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RESUMEN

El neuroturismo para la reactivacion econdémica del cantén Guano tuvo como objetivo analizar la
situacion turistica del cantdn mediante métodos técnicas e instrumentos utilizando equipos
biométricos para la generacion de estrategias. La metodologia implementada fue un enfoque
mixto con la aplicacion de un estudio transversal donde se pudo identificar la situacion actual
mediante la aplicacion de la encuesta a la poblacién, es asi que se determind las siguientes
falencias: poca innovacion en las atracciones, falta de promocién referente a los atractivos
turisticos, desconocimiento de las necesidades de los clientes, y la falta de manteamiento de las
infraestructuras; todo esto ha perjudicado de manera importante el disefio de un plan de
Neuroturismo como propuesta para la reactivacion econdmica, por lo que mediante la
implementacion de estrategias se busca reactivar la economia del sector con base en los modelos
del Punto “s” de Neuromarketing la cual genera estimulos sensoriales apropiados para identificar
experiencias positivas en los turistas del canton. Dentro del cantdn se realizo la propuesta de 6
objetivos y 6 estrategias tomando en cuenta la atencion, sensaciones, emociones y memoria, para
basarse en mecanismos empresariales y apoyo gubernamental donde se determind un presupuesto
de 5704 doélares para su ejecucién. Se recomienda a las autoridades aplicar las estrategias
propuestas para la reactivacién econdmica del canton Guano, ya que lo que se pretende es
fortalecer la promocién efectiva de los lugares turisticos y aumentar el flujo de los turistas
nacionales y extranjeros, para ello se debe dar un seguimiento al mejoramiento de los atractivos

turisticos naturales y culturales preservando la biodiversidad que ofrece el cantén

Palabras clave: <NEUROMARKETING>, <NEUROTURISMO>, <REACTIVACION
ECONOMICA>, <TURISMO>, <GUANO (CANTON)>.
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ABSTRACT

The objective of neurotourism for the economic reactivation of the Guano canton was to analyze
the tourism situation of the canton by means of technical methods and instruments using biometric
equipment for the generation of strategies. The methodology implemented was a mixed approach
with the application of a transversal study where it was possible to identify the current situation
through the application of the survey to the population, thus determining the following
shortcomings: Little innovation in the attractions, lack of promotion regarding tourist attractions,
lack of knowledge of the needs of customers, and lack of maintenance of infrastructure; all this
has significantly harmed the design of a Neurotourism plan as a proposal for economic revival,
so through the implementation of strategies seeks to revive the economy of the sector based on
the models of Neuromarketing Point "s" which generates appropriate sensory stimuli to identify
positive experiences in the canton's tourists. Within the canton, 6 objectives and 6 strategies were
proposed, taking into account attention, sensations, emotions, and memory, to be based on
business mechanisms and governmental support where a budget of 5704 dollars was determined
for its execution. It is recommended to the authorities implement the proposed strategies for the
economic reactivation of the canton Guano, since what is intended is to strengthen the effective
promotion of tourist sites and increase the flow of domestic and foreign tourists, for it should
follow up the improvement of natural and cultural tourist attractions preserving the biodiversity

offered by the canton.

Key words: <NEUROMARKETING>, <NEUROTOURISM>, <ECONOMIC
REACTIVATION>, <TOURISM>, <GUANO (CANTON)>.
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INTRODUCCION

Actualmente el Neuroturismo siendo una ciencia que combina los elementos de la neurociencia
cognitiva a través de los sentidos combinado con el neuromarketing, aplicado al turismo, permite
generar acciones de marketing turistico mucho mas precisas y acertadas que las que pudiéramos
conseguir con las herramientas tradicionales, sin embargo es un gran desafio debido a los
diferentes mecanismos no muy socializados ligados a la percepcion sensorial de cada una de las

personas, siendo estos no se perciben directamente cuando se encuentran en exposicion.

La ciudad de Guano, a pesar de estar centrado en un sector turistico del Ecuador u ser considerada
la Capital Artesanal del Ecuador, por su privilegiada ubicacion en la provincia de Chimborazo, la
cual se encuentra en el centro de los callejones entre la cordillera de los Andes, no posee una
promocion adecuada de sus lugares turisticos, lo cual ha perjudicado de manera importante al
desarrollo del sector comercial que se encuentra en sus calles; provocando una disminucién de

visitantes.

El neuroturismo permitird la generacion de diferentes estimulos sensoriales, en las diferentes
atracciones del canton Guano, a través de la identificacion y clasificacién de los diferentes
sectores turisticos, se tomaran en cuenta atributos importantes que permitan generar mayores
niveles de atencion para los turistas que visiten el canton, para de esta forma lograr de manera
efectiva la estimulacion de los sentidos de las personas, y que a su vez, se logre una diversa
estimulacién cognitiva con experiencias positivas, generando insight en la memoria de los

usuarios.

Esta investigacion esta estructurada de la siguiente forma: Capitulo | Problema de la Investigacion
en donde se analizan la problematica inicial, al igual que los antecedentes de la investigacion.
Capitulo II, en la cual fundamenta y analiza el marco teérico. Capitulo Ill, en donde se hace
referencia al marco metodoldgico, el cual consta de tipo de investigacion, métodos e instrumentos
que se utilizaran en el mismo. Capitulo VI, se compone por los resultados de los instrumentos de
investigacion. Capitulo V en el cual se establece la propuesta orientada a las estrategias en base a

modelos tedricos y por Gltimo la conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

En Ecuador antes del inicio de la pandemia de Covid-19, las ventas eran de 2290 millones de
dolares, o el 2,1 % del producto nacional bruto. Como resultado, cada turista gasta un promedio
de $1.085 en vacaciones en Ecuador. En 2020, las ventas de turismo se han desplomado debido a
la pandemia de Covid-19. De los $2,29 mil millones (2019), solo quedan $705 millones. Esto
representa una caida del 69% para Ecuador. En el dltimo afio de la encuesta, las ventas
representaron el 0,71% del PNB (Eglitis, 2021).

En el Ecuador al no existir una gran difusion de informacidon acerca del Neuromarketing aplicada
al turismo nos deja un area muy grande por cubrir, mediante, la estimulacién de los sentidos y

captacién de nuevos turistas para mejora el sector turistico del pais.

La provincia de Chimborazo se encuentra en el centro de los callejones entre los Andes, desde la
subtropical Cumanda a 120 metros sobre el nivel del mar hasta la cumbre del Chimborazo,
considerado el punto mas cercano al sol, desde el centro de la tierra Mide 6263 metros por encima
del nivel del mar. Es uno de los territorios mas ricos de la historia, con mas de 4.950 afios de
antigiiedad. Es reconocido como la cuna de la nacion ecuatoriana. concentra dos areas protegidas:
la Reserva de Produccién Animal Chimborazo y el Parque Nacional Sangay, guardianes de
colosos andinos como los volcanes: Chimborazo, Altar, Tungurahua y diversas montafias, esto se
convierte en un gozo para los amantes de la aventura y la naturaleza. Mas de un siglo de herencia
ferroviaria ha convertido a Chimborazo en el hogar del “tren méas dificil del mundo™ mientras
sube y baja en zigzag por la Nariz del Diablo. La identidad se plasma en manifestaciones
culturales, religiosas y materiales como el carnaval, la Semana Santa, el Dia de Muertos, el paso

del Nifio Jesus y el Rey de Reyes, entre otros (Gobierno Provincial de Chimborazo, 2020).

Guano conocido como la “Capital Artesanal del Ecuador” y ciudad con importantes lugares de
interés turistico y de esparcimiento, se encuentra ubicada al norte de la Provincia de Chimborazo,
lo que hace que la temperatura ronde desde los 16°C hasta los 18°C. En la actualidad, la ciudad
se han caracterizado por su trabajo pujante, caracterizados por el trabajo activo, trabajan en
conjunto con autoridades, instituciones publicas y privadas para buscar una mejor vida para las
personas y brindarles una mejor calidad de vida, para lo cual realiza diferentes acciones para

lograr este objetivo en materia de salud, educacion, vialidad, la infraestructura, el deporte, la
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cultura y el aspecto turistico del estado, que constituye uno de los ejes fundamentales del

desarrollo (Asociacién de Municipalidades Ecuatorianas, 2010).

La falta de promocién de los lugares turisticos del cantdn Guano ha perjudicado de manera
importante su desarrollo por lo cual, tanto el sector comercio como el nivel de vida de sus
habitantes se han visto desfavorecido, ya que al no existir un impulso constante de sus atractivos
turisticos la economia del cantdén se ve disminuida por el poco afloro de visitantes que asistan a
admirar sus lugares turisticos dando como consecuencia el posible cierre de algunos de estos, asi

como el descuido y falta de fondos para el mantenimiento sus infraestructuras.

1.2.  Problema general de investigacion

¢Como incide el Neuroturismo en la reactivacion econémica del cantén Guano?

1.3. Objetivos

1.3.1. Obijetivo general

Disefiar un plan de Neuroturismo como propuesta para la reactivacién econémica del cantdn

Guano.

1.3.2. Obijetivos especificos

¢ Indagar en estudios cientificos bases tedricas que sirvan de sustento en la realizacion del plan
de Neuroturismo.

e Analizar la situacion turistica del cantén Guano mediante métodos técnicas e instrumentos.

e Analizar los sentidos mediante equipos biométricos para la generacion de estrategias.

e Proponer estrategias de Neuroturismo para reactivar la economia del cantén Guano.

1.4. Justificacion

El Neuroturismo permite aplicar acciones de marketing turistico mucho més precisas y acertadas
que las que pudiéramos conseguir con las herramientas tradicionales de investigacion del
marketing (Roldan, 2018). Por esta razon la presente investigacion se realiza para aumentar la
visualizacidn de los lugares turisticos existentes en el canton Guano estimulando las emociones
positivas de los visitantes del mediante Neuroturismo, el mejoramiento o creacion de nuevos

productos turisticos los cuales aumentaran la difusion de informacion sobre la historia, cultura 'y
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lugares que pueden ser visitados por los turistas generando un mayor trafico de personas y por

ende mejorar la reactivacion de la economia del canton Guano.

El uso de neuroturismo para la reactivacion econémica del canton Guano tendra como principales
beneficiados seran tanto las habitantes del cantén como los turistas que visiten al mismo, ya que
al momento de usar las herramientas de neurociencia se podra llegar a los turistas de una manera
maés acertada ofreciendo a los visitantes mejores productos turisticos y a los habitantes del cantdn
un mayor nimero de personas que adquieran sus productos, conozcan su cultura y ademas

recomienden visitan a este canton.

1.5.  Hipotesis de investigacion

H.: El neuroturismo incide en la reactivacion econdmica del canton Guano.

Ho: El neuroturismo no incide en la reactivacion econémica del cantén Guano.



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1.  Antecedentes de investigacion

David Martinez Frew en su trabajo de fin de grado titulado “La neurociencia, el neuromarketing
y la implantacion del neuroturismo en la isla de Tenerife”” da como conclusion lo siguiente: En el
presente trabajo, se toma en cuenta, el desarrollo cientifico de la neurociencia, su potencial actual,
el crecimiento y el establecimiento del neuromarketing como una técnica de nueva generacion y
su aplicacion en un campo como lo es el neuroturismo. Aunque existen limites en el uso del
neuroturismo no hay duda de que las limitaciones que no hicieron un uso mas amplio de la
neurociencia en el campo turistico se quedaron atras. Problemas como el tamafio de los
dispositivos, las pequefias posibilidades de prueba de la vida real y el precio de la tecnologia son
las cosas del pasado. Hoy en dia, se utilizan dispositivos pequefios, un precio considerablemente
inferior que hace unos pocos afios y, por lo tanto, todo esto verifica la posibilidad y la viabilidad
de implementar el neuroturismo en la isla de Tenerife y cualquier otro destino turistico. De hecho,
el caso practico expuesto a Tenerife es solo una posibilidad entre todos los destinos turisticos

ofrecidos por el planeta. (Frew, 2020).

Por otro lado Erick Arturo Nonone Briickmann dentro de su tesis doctoral: “El neuroturismo y
su relacion con el turismo accesible como una propuesta para la ciudad de Lima” concluye con
lo siguiente: Después del estudio, la relacion entre las disciplinas del neuroturismo y el turismo
accesible se establece en una referencia, como la experiencia turistica accesible centrada en el
aspecto del marketing, ofreciendo una serie de indicadores turisticos que nos permiten identificar
y evaluar las necesidades de acceso para el visitante, ademas de aprender lecciones exitosas de
otros destinos turisticos con una vision similar, para facilitar un proceso transformador en el
centro histérico de Lima, basado en el potencial del posicionamiento. Como destino turistico

accesible (Nonone Briickmann, 2019).

En el Trabajo de Integracion Curricular denominado: “Plan de gestion turistica para el
aprovechamiento del centro histdrico de la ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo”
realizada por Vilema Morocho Mercedes Paola nos dice que: Riobamba se caracteriza por un gran
potencial turistico, que no ha consolidado un producto competitivo en todo el pais. EI turismo
generalmente se considera una fuente importante de ocupacién, pero también como una

herramienta de conservacion y como catalizador de la regeneracion urbana; Por lo tanto, el



gobierno nacional planea ayudar a posibles destinos turisticos de acuerdo con el Plan Nacional

del buen vivir (Vilema Morocho, 2018).

El cantdén Guano es la Capital Artesanal del Ecuador que fue nombrada asi por la destreza que
tienen los residentes de este sector al elaborar tejidos de lana de borrego, su especialidad son las
hermosas alfombras artesanales, productos exclusivos en este territorio. Se encuentra en el norte
de la provincia de Chimborazo, al pie de las faldas del lgualata, que consideran los antiguos
habitantes de la region como el protector de los pueblos andinos. Tiene importantes atracciones
turisticas, como el majestuoso Chimborazo, las ruinas del monasterio de Asuncion, donde se
puede ver los restos de la antigua iglesia franciscana y el camino de Hielero. Cerca de las ruinas,
se puede encontrar el museo de la ciudad en la cual se pueden admirar varias piezas arqueoldgicas,
como vasijas, tripodes, cantaros, entre otros. La mas relevante es la momia de Frayer Lazaro de

Santofimia, el primer guardian del convento de la Asuncion (Gobierno Provincial de Chimborazo, 2020).



2.2. Lugares turisticos del canton Guano

Tabla 1-2: Lugares turisticos de Guano

Sitio turistico | Tipo Actividades Informacion Imagen referencial
Museo Historia e Fotografia Se encuentra ubicado junto a la Biblioteca municipal de
Municipal de | Cultural e Turismo la ciudad de Guano, en el Barrio El Rosario, frente al
Guano cultural Parque infantil, en las calles Pasaje Cacique Toca y los
franciscanos
El museo tiene como principal atractivo, a la momia del
primer Guardian del Convento de Nuestra Sefiora de La
Asuncion de Guano entre 1565y 1572.
Ruinas del Historia e Fotografia Ubicada a 300m del parque central de Guano y es
Monasterio de | cultural e Turismo considerado un mirador turistico natural por su esplendor,
la Asuncion cultural se puede apreciar los nevados del Chimborazo,

Carihuayrazo, Tungurahua, EI Altar y los Cubilines.




La Historia e Fotografia e Laiglesia de la Inmaculada se halla clasificada dentro
Inmaculada | cultural e Turismo de las manifestaciones culturales de Guano de tipo
cultural historica y arquitectura religiosa. Se ubica en el barrio
Guano a 12 minutos de Riobamba y a 5 minutos del

parque central del canton.
Monasterio de | Historia e Fotografia e Se ubica a 6km de la ciudad de Riobamba, a 20
la Asuncion | cultural e Turismo minutos del parque central de Guano, a este lugar se

cultural puede llegar sin problema desde el parque a pie.

Historicamente se puede saber que la iglesia fue
elaborada y trabajada con cal para después ser
cubierta de teja.




Teleférico EI | Cultural Fotografia Este teleférico de Guano se encuentra en la parte
crucero del Trakking superior de la colina Lluishi.
Amor Mirador A 5 minutos del parque central de Guano.
City tour Costo por viaje
Geoturismo $1.00 adultos
$0.50 nifios
Iglesia Santa | Cultural Fotografia Se encuentra al oeste de la ciudad, su construccion
Teresita Turismo se llevo a cabo en 1828.
cultural Es catalogada la primera iglesia en Ecuador

dedicada a Santa Teresita, cada 3 de octubre se

celebra la fiesta en su conmemoracion.




Parroquia urbana La Matriz

Cultural

Fotografia
Turismo
cultural

Caminata

La Matriz es una de las
parroquias que en cuanto a su
extension es la més grande
del cantén Guano.

Ofrece al turista nacional y
extranjero las tradicionales
alfombras, también ruinas
arqueoldgicas, gastronomiay

sitios de esparcimiento.

Cascada Coéndor Samana

Naturaleza

Fotografia
Trekking
Observacion
de flora vy
fauna
Mirador
paramo
andino

Aguas

terapéuticas

Posee una caida de
aproximadamente 40 metros.
La cascada es el resultado de
los deshielos del Chimborazo
la misma que da origen al rio
Mocha.

Durante el recorrido se
atraviesa el paramo de
Condor Samana que significa
descanso  del Condor,

bordeando la quebrada.
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Laguna
Valle

Hermoso

Naturaleza

Pesca deportiva
Kayak
Camping
Observacion de
floray fauna
Observacion de
flora y fauna
local

Ciclismo

Paseo en botes

Estd ubicada a 200 m. a la izquierda de la
carretera en el sentido Guano - Riobamba.
Podras reconocer el lugar por su variedad
vegetativa y faunistica; y por su clima frio, seco
y hublado.

Aproximadamente su didmetro es de 300 metros
de largo por 200 metros de ancho y aln no se ha
establecido su profundidad.

Colina de
Lluishi

Naturaleza

Fotografia
Trekking
Mirador

Paseo en
teleférico

City tour
Geoturismo
Escalada en

roca

Esta localizada a 300 m del parque Central de
Guano.

Es una formacidén rocosa de origen volcanico, que
se constituye en un mirador turistico natural
desde donde se puede observar los nevados del
Chimborazo, Carihuayrazo, Tungurahua, El Altar
y Los Cubillines.
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Minas
de hielo

Guano

Naturaleza

Fotografia
Trekking

hasta

las minas

Extraccién
hielo
Observacién
floray fauna
Down Hill
Turismo
vivencial
Geoturismo

Cabalgata

de

de

Estan localizadas a una hora de la Parroquia San
Andrés ingresando por la Comunidad Santa
Lucia, hasta el sitio denominado “Frutapamba”,
desde este punto se inicia una caminata de tres
horas hasta llegar a las minas de hielo.

El atractivo se encuentra a 4.800 metros sobre el
nivel del mar, y se trata de minas de hielo de las
que se extraen bloques de los glaciales del

Chimborazo.

Fuente: (GAD MUNICIPAL GUANO, s.f.), 2022.

Realizado por: Cevallos, A, 2022
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2.2.1. Redes de transporte publico existentes y criterios de accesibilidad — abastecimiento

Para (GAD Guano, 2019), el Cantén Guano cuenta con un sistema de transporte terrestre que se
estructura en diferentes niveles: un nivel interprovincial, dentro de la provincial y dentro del

cantoén:

Sistema interprovincial. La prestacion del servicio a este nivel se realiza con dos cooperativas de
transporte, con sede en Guano y rumbo al terminal de Riobamba y como destino la ciudad de
Quito, Cooperativa Andina, 14 socios habilitados con 14 unidades, Cooperativa 20 de Diciembre,
14 socios habilitados con 14 unidades. Ademas, los sistemas dentro de la provincia, la prestacion
del servicio a este nivel se realiza con las empresas detalladas a continuacion que tienen dentro
de sus rutas o recorridos esta ciudad. De acuerdo con el permiso otorgado por la Comision
Nacional de Transito, el nimero de unidades habilitadas para cada una de las Cooperativas es:
Cooperativa San Andrés, 19 socios habilitados con 19 unidades, Cooperativa EI Condor, 24 socios
habilitados con 21 unidades, Cooperativa San Lucas de llapo, 23 socios habilitados con 16
unidades, Cooperativa San Isidro Labrador, 14 socios habilitados con 14 unidades, son un total
de 70 unidades, que tienen una capacidad promedio de 35 pasajeros, por lo que la capacidad total
operativa de la flota es de 2450 pasajeros. Las rutas y frecuencias establecidas, para la prestacion
del servicio de transporte publico dentro del cant6n de los sistemas internos de caracter provincial
e interprovincial, en su mayoria brindan servicio desde las 6 de la mafiana, con una frecuencia de

10 a 45 minutos (Pag.68).

2.3. Marco teorico

2.3.1. Neurociencia

Segun (Jessel, 1997) La tarea central de la neurociencia es tratar de explicar como millones de
celulas nerviosas individuales actGan en el cerebro para producir comportamientos y, a su vez,
estas células estan influenciadas por el medio ambiente, incluido el comportamiento de otras

personas.

e Neurociencia afectiva. Analiza el comportamiento de las neuronas en relacién con las
emociones. Esta rama combina la neurociencia con el estudio psicoldgico de la personalidad,
de las emociones y el estado de &nimo.

e Neurociencia del comportamiento. Esta rama se concentra en el estudio de las bases

bioldgicas del comportamiento para descubrir el comportamiento de los consumidores.
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e Neurociencia aplicada. Esta rama utiliza el conocimiento cientifico sobre el cerebro para
potenciar la salud y el bienestar de las personas.

o Neuroeconomia. Se trata de un campo neuroldgico que busca explicar la toma de decisiones
humanas, esto es la habilidad de procesar multiples alternativas y ademas seleccionar un curso
de accion.

o Neuropsiquiatria. Esta rama se ocupa de los trastornos mentales relacionados con las
enfermedades del sistema nervioso.

o FEtica: La conducta moral es la elaboracion mental de un producto que requiere la
participacion de multiples sistemas neuronales de diferentes areas como el sistema limbico y
areas de asociacion.

e Economia: Se trata de conocer qué areas del cerebro se activan y en qué condiciones cuando
las personas se enfrentan a decisiones econdmicas las cuales seran tomadas a corto o largo

plazo o también previstas antes inversiones que pueden causar riesgo o incertidumbre.

2.3.2.  Neuromarketing

Es la aplicacidn de técnicas pertenecientes a la neurociencia, en el campo del marketing y que
analiza los niveles de emocion, atencion y memoria evocados por estimulos en el contexto de
marketing, publicidad y ventas, como anuncios, productos, servicios o experiencias de servicios,

basado en la inminente comprensién del subconsciente (Cardenas, 2019).

Segln (Garcia Andrade & Garcia Andrade, 2019), el neuromarketing como disciplina se basa en la
identificacion y busqueda del comportamiento humano en el campo del consumo. Sus técnicas se
utilizan para comprender la influencia de las actividades de marketing en la respuesta de los

consumidores.

2.3.2.1. Modelo persuasivo de neuromarketing

Para (Alvarez del Blanco, 2011) el modelo de neuromarketing persuasivo se basa en la
experimentacion que introduce técnicas de neuroimagen para descifrar el paradigma del
comportamiento de decision. En este documento, los grupos de individuos en experimentos de
diagndstico participan en imagenes funcionales de resonancia magnética mientras estan expuestos
a ciertos estimulos. Este modelo permite evidencia significativa de emociones que no son

conscientes del estimulo, lo que facilita su uso para la definicion de nuevos estimulos persuasivos.
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FASE DE EXPERIMENTACION FASE DE INTERVENCION

«Aspectos persuasivos con Proceso cognitivo racional

grupos de prueba. NEUROMARKETING

*Analisis del proceso - F —
cognitivo y emocional “epunto S” J
(neuro-imagenes). _ c

Proceso cognitivo emocional

«Atencion .
*Asociaciones
*Sensaciones N
*Imaginario

*Emociones ., .
*Seduccion sensorial

*Memoria . . .
*inteligencia
RESULTADO
Marca Multisensorial
Actitudes hacia la Sinergia creadora de: Claridad dela  +Consecuencias Reflexion
marcayasu *Relaciones propuesta individuales neuro-ética
proposicion de valor *Experiencias *Consecuencias
(acciéon de compra) «Eficiencia sociales

llustracion 1-2: Modelo persuasivo de neuromarketing
Fuente: (Alvarez del Blanco, 2011).

2.3.3. Turismo

Segun la (oMT, 1994) El turismo comprende las actividades que realizan las personas durante sus
viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo

consecutivo inferior a un afio con fines de ocio, por negocios y otros.

2.3.3.1. Tipos de turismo

(Huertas Lépez, Pilco Segovia, Suérez Garcia, Salgado Cruz, & Jiménez Valero, 2020) Nos dice que los tipos de
turismo que presentan una tendencia mundial de alto crecimiento son los siguientes: el
ecoturismo, el turismo histérico-cultural y finalmente tenemos el turismo de aventura. Estos
representan nichos de mercado los cuales deben ser tomados en cuenta por toda estrategia

turistica.

2.3.3.2. Importancia del turismo

Para (Ledn-Forero, 2021) el sector del turismo abarca en gran parte todos los puntos sustentables de
un pais teniendo participacion nacional e internacionalmente, con el objetivo de brindar nuevas

experiencias para los visitantes y generar mejores enfoques de calidad y desarrollo los dos paises

en mencion trabajan para explorar nuevas expectativas de cada uno de ellos.
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2.3.3.3. Beneficios del turismo

Como lo mencionan (Caldevilla Dominguez, Garcia, & Barrientos Baez, 2019):

Actualmente, el turismo cultural no se entiende como un evento de menor o bajo impacto, sino
como otra parte de la oferta turistica, con su propia gama de productos. Sin embargo, la definicion
de lo que se considera cultura o producto cultural puede ser compleja: con la mente abierta, hay
contenido cultural en una amplia gama de ofertas turisticas convencionales, incluso en cierta
medida como turismo gastronémico o enoturismo. En consecuencia, no es raro limitar su
definicion a la oferta vinculada al turismo patrimonial: museos, visitas historicas, edificios y
monumentos de arquitectura, historia, importancia religiosa o instituciones de conservacion de la
naturaleza, como parques y reservas) y con vinculos de Eventos a la cultura actual o tradicional
de cada territorio: festivales regionales, folcldricas, ferias de arte, festivales de musica, libros de

libros, etc. (2019, pag. 5)

2.3.4. Modelo tedrico de enfoque estructural de Inskeep

Segun Petrocchi (2001:18), citado por (Oliveira Santos, 2007), €l modelo propuesto por Inskeep describe al
turismo por medio de un diagrama compuesto por tres niveles de elementos. El ambiente natural,
cultural y socioeconémico ocupa una posicién central, recibiendo el estatus de principal elemento
del sistema turistico. En segundo plano estan los elementos de la industria turistica. En tercer
lugar, el modelo indica la posibilidad de consumo del producto turistico por visitantes al igual

gue por residentes.

Grupos do mercado de turismo
domeéstico e internacional

Atragdes e
atividades
turisticas

Alojamentos

Transportes

Ambiente natural,
cultural e
socioecondmico

Qutros
servigos
de turismo

Qutras
infra-estruturas

Elementos
institucionais

Utilizagao das atracdes e
instalagtes pelos habitantes

llustracion 2-2: Modelo teorico de enfoque estructural de Inskeep
Fuente: (Oliveira Santos, 2007).
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2.3.5. Marketing turistico

El marketing turistico es un proceso social y de gestion a través del cual los distintos grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e intercambiando productos

con valor para otros (Lugo Escobar & Rodrigues Lopez, 2019).

2.3.6. Neuroturismo

Segun (sicreesinnovas, 2021) EI Neuroturismo es una nueva disciplina que une la ciencia, el
marketing y el turismo que utiliza técnicas y herramientas de marketing de neurociencia,

aplicandolos a la comunicacion y el disefio en el campo del turismo.

Por otra (Nonone Briickmann, 2019) nos dice que el Neuroturismo persigue conocer qué piensay siente
un cliente que aspira realizar un viaje. Las prestaciones teoricas y practicas de técnicas de la
neurociencia al turismo, permite conocer e interpretar los niveles de atencion que reflejan los
individuos ante incentivos como iméagenes de destinos turisticos paradisiacos, paisajes de turismo
de naturaleza, nautica u otras modalidades, lo que contribuye a entender mejor los motivos y

sensaciones por las que una persona realiza su eleccion.

2.3.6.1. Objetivo del Neuroturismo

El objetivo de esta experiencia sensorial es conseguir del cliente un estado mental particular en
sintonia con el posicionamiento de la cadena y fijar un recuerdo de marca potente en sus
huéspedes. Conocer las herramientas y técnicas del Neuroturismo es un arma poderosa, para

cualquier tamafio y tipo de empresa, porque logra resultados concretos (Baptista & Roldén, 2018).

2.3.6.2. Importancia del Neuroturismo

Segln (Lopez, 2020) EI Neuroturismo ha cobrado importancia en los ultimos afios gracias al uso
del marketing y la neurociencia. Se trata de técnicas y herramientas de estas dos disciplinadas
aplicadas en el sector del turismo. El objetivo es poder conocer qué sienten los turistas durante su
experiencia, durante la realizacion de diferentes actividades o al estar en contacto con
determinadas ofertas locales.

Para (Ldpez, 2020) el Neuroturismo puede medir lo siguiente:

e Las emociones que provoca visitar otro pais o ciudad

e COmo se siente el turista con el trato recibido en un hotel
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e Laimpresion emocional que causan instalaciones

e Laaceptacion o rechazo de actividades culturales locales, gratuitas, de pago o de determinada
duracion.

o La felicidad u otras emociones que despierta la gastronomia

e Qué emociones despiertan las atracciones locales.

2.3.7. Atencion

Atencion

Para Aleksandr Luria (1962), citado por (Psise, 2022), La atencion destaco la selectividad y la consistencia
como caracteristicas esenciales de la atencién; Por tanto, consideraba la atencién como el factor
responsable de extraer los elementos esenciales para la actividad mental, el proceso que supervisa
el curso de la actividad mental.

Por otro lado (Rios-Lago, Mufioz & Padl, 2007), citado por (Ocampo, 2009), nos dice que no se trata de un
Unico proceso, sino de un conjunto de diferentes mecanismos gque funcionan de forma coordinada
y tienen la funcién de seleccionar del entorno aquellos estimulos que son relevantes para el estado
cognitivo actual del sujeto y que sirven para realizar acciones y lograr metas. Los procesos
atencionales tienen tres fases: iniciacién o recepcion (cuando ocurren cambios en la estimulacion
inicial y/o comenzamos una tarea): dirigir los receptores sensoriales a la fuente de la estimulacién
e implementar estrategias atencionales, acuerdo con las necesidades de la tarea, estimulo,
situacion. El sostenimiento ocurre aproximadamente 4-5 segundos después de la adquisicion. La
duracion es variable dependiendo de las caracteristicas del estimulo o de la tarea en particular, y
la terminacién que es la desaparicion de la atencién prestada a un objeto, o cese de la tarea o

concentracion en él (Psise, 2022).

Para (Psise, 2022) los tipos de atencién son:

e La atencion difusa o involuntaria: se solapa con la vigilia, consiste en la capacidad de
mantener activo el sistema cognitivo para percibir nuevos estimulos sin centrarse en ninguno
en concreto. La funciéon de la vigilia estd controlada por estructuras cerebrales como el
neocortex, el hipotdlamo, la formacion reticular tronco encefélica, y se ve afectada por el
estado emocional de la persona. El estado de activacion del Sistema Nervioso Central
(arousal) puede variar desde el estado comatoso, pasando por un nivel suficiente de atencion

difusa, hasta llegar a un alto nivel de alerta general.
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e Poramplitud atencional (‘spam’ atencional) se entiende el nimero de estimulos que se pueden
atender secuencialmente a corto plazo, en las diferentes modalidades perceptivas
(visoespacial, auditivo-verbal, acustica, olfativa, tactil). La amplitud atencional coincide con
la amplitud de memoria a corto plazo.

e Atencion selectiva o focal: cualquier tipo de atencién no automética implica atencion
selectiva o focalizada, asi como cualquier tarea de exploracion y blsqueda visoespacial. Es
la capacidad para atender a especificos estimulos relevantes para el individuo sin confundirse
ante otros estimulos menos relevantes (Johnston y Dark, 1986; Van Zomeren, Brouwer,
1992). Es la mas afectada en caso de dafio al 16bulo frontal cerebral

e La atencion de desplazamiento entre hemicampos visuales: es la capacidad de enfocar y
desenfocar rapidamente estimulos visuales, adaptandose al cambio de localizacién de algo
que se sigue con atencidn (shift atencional)

e La atencion serial: es la capacidad de buscar y borrar un estimulo repetido sin confundirse
ante el resto de los estimulos que actan como distractores

e Laatencion dividida: la atencion dividida es la capacidad del individuo de, frente a una carga
de estimulos, repartir sus recursos atencionales para asi poder desempefiar una tarea compleja

e Atencion de preparacion: es el proceso de preparacion de esquemas internos o respuestas para
desempefiar una operacion cognitiva.

e Para (Parasuraman, 1984), citado por (Psise, 2022), la atencién sostenida (o concentracién): consiste
en la habilidad de mantener la atencién y permanecer en estado de vigilancia durante un
periodo determinado de tiempo a pesar de la frustracion y el aburrimiento.

e La inhibicién (interferencia o flexibilidad cognitiva): es la capacidad de suprimir una
respuesta dominante para dejar espacio a una respuesta subdominante. Es decir que mide la
capacidad de controlarse, parando una respuesta mas inmediata para dejar espacio a otra mas

secundaria.
2.3.8.  Sensacion
Segun (Forigua , 2019), se puede definir a la sensacion como el conjunto de procesos fisiologicos a
partir de los cuales experimentamos el mundo; la base biolégica sobre la cual emerge nuestra

experiencia consciente. Esto involucra la fisiologia o funcionamiento de las estructuras

sensoriales y el procesamiento que tiene lugar en el sistema nervioso.
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2.3.9. Emociones

Segun (Mannino y Robazza, 2004, p.167), citado por (Mdjica Johnson, Orellana Arduiz, & Concha Ldpez, 2017),

las emociones son fendmenos complejos que afectan a varios dmbitos: el de la experiencia

subjetiva (en sus procesos cognitivos y afectivos), el de la activacion fisiolégica (que implica

tanto el SNA como al sistema endocrino) y el de la expresion del comportamiento (mediante la

mimica, la voz o los gestos)”.

2.3.10. Tipos de memoriay sus estimulos

Tabla 2-2: Tipos de memoria

Tipos de Memoria

Semantica: almacena el

significado de las palabras,

Emocional: Actiian como un
potente fijador de los recuerdos

gue tienen valencias afectivas.

Planning: Se activa en
reconocimiento a estimulos
previamente presentados.
Prospectiva: Permite recordar lo
gue aun no hemos hecho, pero
deseamos hacer

Condicionada: Se refiere a un
habito establecido a partir de las
recompensas o testigos de que
recibimos en virtud de nuestra

conducta

Procedural: Es de caracter

automatico o reflejo

Cuando la experiencia del cliente es positiva, se
fortalecen las conexiones neuronales generando un
vinculo con la marca.

Es una de las principales fuerzas que acttian sobre los
procesos cerebrales y consecuentemente sobre nuestra
conducta. Agente clave en la experiencia y toma de
decisiones

Marcador somatico producto de experiencias previas,
ejerce un rol muy significativo sobre las decisiones del
cliente, actuando como filtro

Al estar relacionada con la planeacion, el deseo y la
ambicidn se encuentran ligada con la experiencia y
atribucion de valores en preparacion al consumo

La recompensa se relaciona con la capacidad de
satisfacer expectativas y valores pre atribuidos, y
simultdneamente incrementar la percepcion de valor,
el castigo implica lo opuesto, una desagradable
experiencia puede alejar al consumidor para siempre.
Permite alcanzar compras de manera casi automatica,
una vez un ceseso ha tomado la forma de habito
debido a la implementacion del mismo en los sistemas

neuronales.

Fuente: (Nonone Brickmann, 2019).

Realizado por: Cevallos, A, 2022.
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2.3.11. Transporte

Segun (Roja, 2011), el transporte consiste en el movimiento de personas 0 mercancias en el espacio
fisico, facilita la movilidad, asegura la accesibilidad de los territorios y tiene una importancia

significativa para el desarrollo econémico y social del pais.

2.3.12. Atractivos turisticos

Para Rivera (2009), citado por (Auquilla, 2020), un atractivo turistico se define como un conjunto de
elementos tangibles e intangibles susceptibles de transformarse en un producto turistico que puede
influir en la toma de decisiones del turista fomentando su visita a través de flujos migratorios

desde su lugar de residencia habitual hacia una zona determinada

2.3.13. Alojamientos

Por otra parte, Rivas Garcia (2015), citado por (Intriago Torres & Solérzano Anchundia, 2017), manifiesta que
entendemos por alojamientos turisticos aquellos establecimientos destinados a proporcionar
mediante un precio servicios de habitacion y/o residencia junto a otros servicios. La conjugacion
de las estructuras fisicas con la organizacion los servicios que se prestan, la imagen y el precio

bajo un criterio de calidad definiran la categoria de este alojamiento

2.3.14. Servicios de turismo

Segun (Ministerio de Educacion, 2020), s el conjunto de actividades perfectamente diferenciadas entre
si, pero intimamente relacionadas, que funcionan en forma armdnica y coordinada con el objeto
de responder a las exigencias de servicios planteadas por la composicion socioeconémica de una

determinada corriente turistica.

2.3.15. Elementos institucionales

Para (Capriotti Peri, 2014), esta integrado por los valores, creencias, costumbres y supuestos de las
personas que integran una institucion; Estos elementos se ven reflejados en la interaccién grupal,

por lo que siguiendo esta idea podemos decir que una institucion ha de ser entendida desde su

complejidad cultural.
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2.3.16. Infraestructuras

Segun (BID, 2000) citado por (Rozas & Sanchez , 2004), en general, es posible definir infraestructura
como un conjunto de estructuras e instalaciones técnicas, generalmente cuentan con una larga
vida 0til, que constituyen la base sobre la cual se lleva a cabo la prestacion de los servicios que
se consideren necesarios para el desarrollo de los fines productivos, politicos, sociales y

personales.

2.3.17. Turistas nacionales y extranjeros

Para (Centro de Estudios Sociales y de Opinién Publica, 2006), l0s visitantes internacionales: son las
personas que viajan a un pais distinto de su pais de residencia habitual por un periodo no superior
a doce meses y cuyo motivo principal de viaje no es el ejercicio de una actividad remunerada en
el pais visitado, sino nacional o interna visitantes: residentes de un pais que viajan dentro de un
pais por un periodo no mayor de 12 meses a un lugar que no esta de acuerdo con su uso habitual
y el motivo de la visita no es para transportarlos de una actividad que paga en el pais testamento

visitado.

2.3.18. Decisidn de viaje

Hacer un viaje, visitar o vivir una nueva experiencia implica un largo recorrido en el que una
persona pasa por diferentes etapas de emociones y pensamientos, tomando decisiones:
planificaciéon o navegando en diferentes lugares llenos de opciones o varios anuncios, hasta el
regreso a casa. Conocer las razones que mediante las cuales ellos se guiadas son esenciales,
porgue todo hace que seleccione una oferta u otra, y no solo comprar este servicio, sino que

también quiere repetir o alentar a otros a hacerlo. (neurodesignupv, 2021).

2.3.19. Fases del Turismo

Estos aspectos estan muy presentes en el sector turistico, experiencias de ventas, productos
intangibles y pueden estar muy bien vinculados al neuromarketing, a la mente del consumidor.
Hay un campo muy nuevo de neuromarketing llamado "neuroturismo", que implica la aplicacion
de neuromarketing turistico, lo que hace que las acciones de marketing sean mas eficientes y
exitosas que con el marketing tradicional. Con esta tecnologia, puede analizar muchos factores
que influyen en las decisiones de compra de clientes, como la coexistencia web, para las agencias
de viajes, la eficiencia y el impacto en los anuncios o todas las sensaciones que el cliente puede

tener en experiencias (neurodesignupv, 2021).
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Segun (Lopez, 2020), el neuroturismo permite conocer e investigar la conducta de los turistas para

trabajar con el marketing sensorial en las 5 fases del turismo:

o Dreaming: el turista suefia con su viaje ideal e intenta darle forma. En esta fase son muy
importantes las recomendaciones de familiares y amigos y las busquedas en Internet. Un
destino bien posicionado en Internet fomentado lo positivo como destino turistico siempre
tendrd mas posibilidades que su competencia.

e Planning: la planificacion es una fase muy importante del viaje. En este momento el turista
elige hotel, compafiia aérea, restaurantes, actividades, etc. Durante la planificacidn entran en
juego estrategias de neuromarketing como por ejemplo el precio (2,99€ mejor que 3€
porgue los consumidores dan mas importancia al nimero la izquierda); la sensacion de
felicidad, bienestar y confort (las aerolineas y destinos que apelan a emociones positivas
tienen mas probabilidades de ser elegidos) o la sencillez de eleccion (segln un estudio de la
Universidad auténoma de Barcelona, ofrecer demasiadas opciones puede provocar
inconvenientes). Calidad frente a cantidad.

e Reservacion: facilitar la reserva con tecnologia apropiada, paginas web actualizadas y un
servicio de atencidn al cliente personalizado. Estos puntos marcaran la diferencia.

e Experiencia: poder disfrutar del viaje y las diferentes experiencias es lo mas importante para
los turistas. Es precisamente en esta fase en la que mas importancia tiene el neuroturismo.
Conocer a los turistas, qué les gusta y con qué actividades disfrutan permite al sector turistico
preparar sus instalaciones y actividades para ofrecer lo mejor. Ciertos grupos disfrutan mas
de las actividades gratuitas frente a otros que consideran que las actividades de pago son de
mayor calidad. Algunos disfrutan de la comida local mientras otros siempre quieren buscar
su cocina independientemente del pais que visiten. También existe una gran diferencia entre
el turismo familiar y en pareja. EI Neuroturismo debe encargarse de todo ello.

e Royalty: si las fases anteriores se realizan correctamente, el turista quedaré satisfecho con su
viaje y se produce la fidelizacion. Ademas, entran en el circulo de aquellos usuarios contentos

con el servicio que lo recomiendan a familiares y amigos. Asi, estamos en la fase 1 de nuevo.
2.3.20. Economia
Para los autores del libro “Economia” (Samuelson & Nordhaus, 2006) la economia es el estudio de la

manera en que las sociedades utilizan los recursos escasos para producir mercancias valiosas y

distribuirlas entre los diferentes individuos.
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2.3.21. Reactivacion econémica

Segun (Delgado, 2019), la reactivacion econdmica es la fase creciente del ciclo, generando una
renovacién del capital con beneficios y efectos de aumento en las actividades econdmicas de

forma general. Esto se evidencia en el incremento de la inversion, produccion, y las ventas, con

una tendencia preferencial del empleo.

Modelo de sustentabilidad para la reactivacion econémica

El modelo de sustentabilidad de (Luna, Calle, Sarmiento, & Ramon, 2021), para la reactivacion
econdmica se genero con el objetivo de mejorar la productividad, competitividad y ventas, para
la generacién del desarrollo econdmico de las pequefias y medianas empresas de la ciudad de

Cuenca.

Reactivacion Econdémica

Produccion y
comercializacion

Mecanismos
Empresariales

\%

\V

Responsabilidad
Sanitaria

\V

Apoyo

Gubemamental

\V

Incremento
progresivo de la
produccion y
comercializacion

*Marketing digital
*Capacitacion al
personal

*Servicios a domicilio
*Formas de cobro
*Organizacion intema

Elementos de
bioseguridad
interna

Créditos en la
banca publica y
privada

Sustentabilidad Empresarial

llustracion 3-2:

Fuente: (Luna, Calle, Sarmiento, & Ramén, 2021).
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2.3.22. Modelo tedrico de Neuroturismo aplicado a la reactivacion econémica

Fase de
analisis
cognitivoy
emocional
V1.
Neuroturismo
* Atencion

o Sensaciones
e Emociones
o Memoria

llustracién 4-2:

V2. Reactivacion |
economica

o Mecanismos
empresariales

* Apoyo
gubernamental

Fase 1
Actitudes hacia
lamarcay su

propuesta de
valor:

« Trasporte

* Atractivos
turisticos

« Alojamientos

« Servicios de
turismo

« Elementos
institucionales

« Infraestructuras

Grupos de
turistas

o Nacionales
o Extranjeros

Reactivacion
econémica

Propuesta
estrategias

* Mecanismos
empresariales
* Apoyo

. Gubernamental
\ /

Resultados

Hallazgos y
conclusiones

|

Modelo propuesto de Neuroturismo para la reactivacion econémica
Fuente: Cevallos, A, 2022.

Nota: Esquema basado en el modelo de Punto S del Neuromarketing, Modelo tedrico de enfoque estructural de Inskeep

y el modelo de sustentabilidad para la reactivacion econémica

2.3.23. Anclajes

Para (Lopez et al., 2020), citado por (Romero Chacin, Romero Parra, & Barboza Arenas, 2021), el anclaje

consiste en relacionar las conductas que se quieren adquirir a través de estimulos externos

sensoriales De este modo, las anclas se pueden colocar intencionadamente u originar de forma

espontanea, produciendo asi, distintos estados mentales que emiten involuntariamente procesos

cerebrales.
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1. Enfoque de investigacion

Segun (CMF, 2020) el enfoque mixto es la combinacion de:

e cuantitativa: Para cualquier campo se aplica la investigacion de las Ciencias Fisico-Naturales.
El objeto de estudio es externo al sujeto que lo investiga tratando de lograr la maxima
objetividad. Intenta identificar leyes generales referidas a grupos de sujeto o hechos. Sus
instrumentos suelen recoger datos cuantitativos los cuales también incluyen la medicion
sistematica, y se emplea el analisis estadistico como caracteristica resaltante.

e cualitativa: Es una investigacion que se basa en el andlisis subjetivo e individual, esto la hace

una investigacion interpretativa, referida a lo particular.

Para (Perez, 2020) En pocas palabras, este consiste en combinar ambos enfoques, ya sea que alguno
predomine, que se utilice uno u otro segun las etapas de la investigacion o bien que se incorporen

los dos de manera equilibrada.

Para el presente Trabajo de Integracion Curricular se hara uso del enfoque mixto ya que la
recoleccion de informacién se hara de fuentes primarias y de esta manera poder conocer los
potenciales atractivos turisticos que posee el canto Guano, luego con la informacién obtenida
procesarla para obtener datos estadisticos con la finalidad de proponer una solucién a los

problemas planteados.

3.2. Nivel de investigacion

3.2.1. Descriptivo

Segun (CMF, 2020), el alcance descriptivo no hay manipulacién de variables, estas se observan y

se describen tal como se presentan en su ambiente natural. Su metodologia es fundamentalmente

descriptiva, aungue puede valerse de algunos elementos cuantitativos y cualitativos.
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3.2.2. Correlacional

El alcance correlacional para (CMF, 2020), estudian las relaciones entre variables dependientes e

independientes, dsea se estudia la correlacién entre dos variables.

El nivel de investigacion correlacional radica en generar la manera en la cual las variables:
Neuroturismo y reactivacion econdmica, para medir el comportamiento que tienen estas dos
variables. Se hara uso del alcance descriptivo y correlacional debido a que no se modificaran las
variables de ninguna manera ademas se estudiara qué relacion tiene las dos variables.

3.3. Disefio

3.3.1.  No experimental transversal

(CMF, 2020) Nos dice que este disefio, recolecta datos de un solo momento y en un tiempo Unico.

El proposito de este método es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un

momento dado.

El disefio de investigacion no experimental transversal presenta la ausencia de seguimiento,
tomando en consideracién que la valoracion de las variables Neuroturismo y reactivacion
economica se realiza en el mismo momento.

3.4.  Tipo de estudio

3.4.1. Documental

Para (Arias, 2012), la investigacién documental es un proceso basado en la busqueda, recuperacion,
analisis, critica e interpretacion de datos secundarios, es decir, los obtenidos y registrados por
otros investigadores en fuentes documentales.

3.4.2. Decampo

De igual manera (Arias, 2012), nos dice que la investigacion de campo es aquella que consiste en la

recoleccion de datos directamente de los sujetos investigados, o de la realidad donde ocurren los

hechos (datos primarios), sin manipular o controlar variable alguna (Arias, 2012).
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El tipo de estudio usado en este Trabajo de Integracion Curricular es documental y de campo ya
que la informacién serd obtenida de fuentes documentales, y ademas se recolectaran datos

especificamente del lugar de estudio.

3.5. Poblacién y planificacion, seleccion y calculo del tamafio de la muestra

La poblacion siendo el objeto del estudio estadistico para la presente investigacion se toma en
cuenta como fuente primaria de informacion el nimero de turistas nacionales y extranjeros del

cantén Guano en el afio 2021.

Tabla 1-3: Estadisticas de turistas en el cantdon Guano

Arios 2021
Mes Turistas Turistas Total
Nacionales Extranjeros

Enero 1354 220 1574
Febrero 1458 220 1678
Marzo 1417 129 1546
Abril 698 120 818
Mayo 1030 87 1117
Junio 1753 31 1784
Julio 2021 213 2333
Agosto 3552 216 3768
Septiembre 1411 254 1665
Octubre 2867 0 2867
Noviembre 2850 0 2050
Diciembre 1044 0 1044
Total 20754 1490 22244

Fuente: Direccion de Gestion Turistico del GADM-cantén Guano, 2022.

Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Debido al afloro de turistas que existen en el afio dentro del cantén Guano, se usara la muestra

promediada en meses que es: 1854 turistas.

Basado en el total de turistas nacionales y extranjeros el porcentaje quedaria de la siguiente

manera.

Los turistas nacionales son: 93,3%

Los turistas extranjeros son: 6,70%

Muestra
Z%p.q.N

e2 (N-1) + Z%pq
28



1,962 0,50 *0,50*1854
n =
0,052 (1854—1) + 1,962 *0,50*0,50
n = 318

3.6.  Meétodos, técnicas e instrumentos de investigacion

3.6.1. Meétodo inductivo-deductivo

Para (Rodriguez Jiménez & Pérez Jacinto, Métodos cientificos de indagacion y de construccion del conocimiento,
2017), el método inductivo-deductivo esta conformado por dos procedimientos inversos: induccion
y deducciodn. La induccién es una forma de razonamiento en la que se pasa del conocimiento de
casos particulares a un conocimiento méas general, que refleja lo que hay de comun en los
fenémenos individuales. Su base es la repeticion de hechos y fenémenos de la realidad,
encontrando los rasgos comunes en un grupo definido, para llegar a conclusiones de los aspectos

que lo caracterizan. Las generalizaciones a que se arriban tienen una base empirica.

3.6.2. Meétodo analitico-sintético-sistémico

Segun (Rodriguez Jiménez & Pérez Jacinto, 2017), este método se refiere a dos procesos intelectuales
inversos que operan en unidad: el analisis y la sintesis. El analisis es un procedimiento légico que
posibilita descomponer mentalmente un todo en sus partes y cualidades, en sus mdaltiples
relaciones, propiedades y componentes. permite estudiar el comportamiento de cada parte. La
sintesis es la operacion inversa, que establece mentalmente la unién o combinacion de las partes
previamente analizadas y posibilita descubrir relaciones y caracteristicas generales entre los
elementos de la realidad. Funciona sobre la base de la generalizacion de algunas caracteristicas
definidas a partir del andlisis. Debe contener solo aquello estrictamente necesario para

comprender lo que se sintetiza.

3.7. Técnicas e Instrumentos

3.7.1. Encuesta

La encuesta es un instrumento que se realiza a través de un instrumento llamado cuestionario, esta
dirigido Unicamente a personas y brinda informacion sobre sus opiniones, comportamientos o
percepciones, la encuesta puede tener resultados cuantitativos o cualitativos y se enfoca en
preguntas predeterminadas con un orden légico y un sistema de respuesta escalonado. Se

recopilan principalmente datos numéricos (Arias Gonzéles, 2020).
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3.7.1.1. Cuestionario

El cuestionario es una herramienta de recopilacion de datos comunmente utilizada en la
investigacion cientifica. Consiste en una serie de preguntas presentadas y enumeradas en una tabla

y una serie de posibles respuestas que el encuestado debe contestar (Arias Gonzéles, 2020).

Este cuestionario estara basado en la escala de Stapel misma que considera 4 criterios. Totalmente
de acuerdo, De acuerdo, En desacuerdo y Totalmente en desacuerdo, esta escala a diferencia con
la escala de Likert elimina el punto neutro para evitar el sesgo de confirmacion de los datos
analizados.

Confiabilidad del cuestionario

La confiabilidad de la encuesta se verifico mediante el alfa de Cronbach que para (Ruiz Mitjana,
2019), el Alfa de Cronbach es un método de calculo del coeficiente de fiabilidad, que identifica la
fiabilidad como consistencia interna. Se denomina asi porque analiza hasta qué punto medidas
parciales obtenidas con los diferentes items son “consistentes” entre si y por tanto representativas

del universo posible de items que podrian medir ese constructo.

Tabla 2-3: Intervalo de Coeficiente de Alfa de Cronbach.
Intervalo al que pertenece el

Valoracién de fiabilidad

coeficiente

[0:05] Inaceptable

[05:06] Pobre

[06:0,7] Débil

[0,7:0,8 Aceptable

[08:09] Bueno
[0,9: 1] Excelente

Realizado por: Cevallos, A, 2022

Utilizando el software SPSS, después de haber analizado las encuestas se obtuvo el siguiente

resultado:

Tabla 3-3:  Fiabilidad del instrumento
Alfa de Cronbach N de elementos

,962 63

Realizado por: Cevallos, A, 2022.
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La Estadistica de fiabilidad demuestra que la encuesta es fiable, ya que segun el rango de
valoracion de la fiabilidad de items tiene un total de 0,962 ingresando en un rango de Excelente,

con el cudl se procede a aplicar la encuesta al total de la muestra, previamente seleccionada.

3.7.2. Eyetracking

Segun (Roa & Vidotti, 2020) la tecnologia eye tracking como método de colecta de datos originados
por el registro del seguimiento visual de las personas, se propone como objetivo de este trabajo
orientar conceptual y metodolégicamente el desarrollo de futuras investigaciones que pretendan
usar esta tecnologia para la evaluacion de la usabilidad en ambientes digitales informacionales.
(1)

El eye tracking es un instrumento biométrico, empleado para la medicién de datos para identificar

las reacciones visuales frente a la publicidad.
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CAPITULO IV
4. MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
En esta investigacion se aplicaron un total de 318 encuestas considerando el tipo de muestreo
aleatorio simple tomando en consideracion a los turistas que visitaron el cantén Guano en el afio
2021, con el objetivo de obtener informacion valida para aportar al fin de la investigacion
4.1.  Procesamiento, andlisis e interpretacion de resultados

4.1.1. Resultados de la Investigacion de campo aplicando Cuestionario

Datos Generales
Género

Tabla 1-4: Género

Variable N°

Masculino 150
Femenino 150
LGBTI+ 18
Total 318

Fuente: Investigacion de Campo, 2022.
Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Género

47%

1
= Masculino = Femenino LGBTI+

lustracion 1-4: Género
Fuente: Investigacion de Campo, 2022.

Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Andlisis e Interpretacion.- Del total de las personas encuestadas, en el gréfico anterior se logra
evidenciar que el 47% de personas pertenece a la poblacion femenina, mientras que la poblacion
masculina corresponde al 47% de la poblacion y solamente un 6% de poblacion LGBTIQ+

respondio a la encuesta aplicada.
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Edad
Tabla 2-4: Edad

Variable N°

18-28 98
29-39 84
40-50 81
51 0 més 55
Total 318

Fuente: Investigacion de Campo, 2022.
Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Edad

= 18-28 m29-39 =40-50 =510 mas

llustracion 2-4: Edad
Fuente: Investigacion de Campo, 2022.

Realizado por: Cevallos, A, 2022.
Andlisis e Interpretacion

Segun los datos obtenidos mediante la recoleccion de informacion, se obtuvo que la mayor parte
de la poblacion encuestada se encuentra en el rango de edad de 18 a 28 afios con un 31%, mientras
que las poblaciones entre 29 a 40 afios comparten un 26% de la poblacion encuestada cada uno y

la poblacion de 51 afios en adelante tiene un 17% de la poblacion.
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Instruccion

Tabla 3-4: Instruccion

Variable N°

Primaria 6
Secundaria 81
Tercer nivel 186
Cuarto nivel 45
Total 318

Fuente: Investigacion de Campo, 2022.
Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Instruccion

14% "

® Primaria = Secundaria Tercer nivel = Cuarto nivel

llustracién 3-4: Instruccién

Fuente: Investigacion de Campo, 2022.
Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Andlisis e Interpretacion

Segun los datos obtenidos con respecto a la instruccion de los turistas de la provincia de Guano
se tiene un 59% de poblacidn de tercer nivel, mientras que en la ocupacion que le sigue a esta con
un 25% correspondiente a educacion secundaria, mientras que se tiene un 14% corresponde a las
personas que han culminado un cuarto nivel de educacion, mientras que las personas que han

terminado solamente el nivel de primaria corresponden al 2% de la poblacion encuestada.
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Estado Civil
Tabla 4-4: Estado Civil

Variable N°

Soltero 121
Casado 101
Divorciado 59
Union de hecho 19
Viudo 18
Total 318

Fuente: Investigacion de Campo, 2022.
Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Estado Civil

32%
_ia 19% B
& KNS

m Soltero ™ Casado = Divorciado = Union de hecho = Viudo

llustracion 4-4:  Estado Civil

Fuente: Investigacion de Campo, 2022.
Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Andlisis e Interpretacion

En lo que respecta a la ocupacion de los turistas de Guano se tiene un 38% de poblacion soltera,
mientras que se obtuvo un 32% de poblacion con estado civil de casado, le sigue a esta con un
18% de poblacién divorciada mayormente situada en las edades de 51 afios en adelante, y se
obtuvo un 6% de poblacién en union de hecho y un 6% de poblacién con estado civil viudo.
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Ocupacion

Tabla 5-4: Ocupacion

Variable N°

Empleado privado 112
Empleado publico 97
Estudiante 65
Sin ocupacion laboral 44
Total 318

Fuente: Investigacion de Campo, 2022.
Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Ocupacion

1

= Empleado privado = Empleado publico = Estudiante = Sin ocupacion laboral

lustracion 5-4: Ocupacion

Fuente: Investigacién de Campo, 2022.
Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Andlisis e Interpretacion

Con referencia a la ocupacion de los turistas de Guano encuestados se tiene un 35% de poblacion
de empleado privado mientras que en la ocupacién que le sigue a esta con un 31% es la de
empleado publico, continuando con un 20% de estudiantes y un 14% de encuestados sin
ocupacion laboral, aportando con esto se puede tener en consideracion que las personas que
poseen capacidad adquisitiva para visitar el cantén.
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Nacionalidad

Tabla 6-4: Nacionalidad

Variable N°

Ecuatoriano 290
Extranjero 28
Total 318

Fuente: Investigacion de Campo, 2022.
Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Nacionalidad

m Ecuatoriano = Extranjero

llustracién 6-4: Nacionalidad

Fuente: Investigacion de Campo, 2022.
Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Andlisis e Interpretacion

Segun la informacion obtenida acerca de a la nacionalidad de los turistas de Guano encuestados

se tiene un 91% de personas ecuatorianas y un 9% de turistas extranjeros quienes han sido
encuestados.
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Encuesta en base al modelo de Neuroturismo para la reactivacion econémica

Pregunta: ;Qué elementos captan su atencion al momento de visitar el canton Guano?

Tabla 7-4: Atencion

Variable Totalmente De En Totalmente en
de acuerdo  acuerdo  desacuerdo desacuerdo
Transporte publico 81 143 57 37
Vias de acceso 115 126 43 34
Atractivos turisticos 116 154 27 21
Alojamiento 58 170 66 24
Paquetes turisticos 72 154 73 19
Servicios gastronémicos 123 155 24 16
Infraestructura Turistica 80 165 50 23
Fuente: Investigacion de Campo, 2022.
Realizado por: Cevallos, A, 2022.
Atencion

TRANSPORTE PUBLICO  VIAS DE ACCESO

= Totalmente de acuerdo

llustracion 7-4: Atencion

Fuente: Investigacion de Campo, 2022.
Realizado por: Cevallos, A, 2022.
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Analisis e Interpretacion

En lo que respecta a la pregunta relacionada con los aspectos que llaman la atencion de los turistas
encuestados, cuando visitan el cantdn Guano, el transporte publico posee un 25% de encuestados
gue se encuentran totalmente de acuerdo, un 45% de personas que se encuentran de acuerdo con
este especto, un 18% de personas en desacuerdo y un 12% de personas que estan totalmente en
desacuerdo, mientras que, las vias de acceso tienen un 36% de personas de totalmente de acuerdo,
un 40% de personas que se encuentran de acuerdo, un 14% de personas en desacuerdo y un 11%
de personas que se encuentran totalmente en desacuerdo con esa afirmacion; en el caso de los
atractivos turisticos poseen un 36% de personas se encuentran totalmente de acuerdo con la
atencion generada, un 48% de encuestados que se encuentran de acuerdo con la misma, un 8% en
desacuerdo y un 7% de personas que se encuentran totalmente en desacuerdo. Con respecto a la
infraestructura turistica un 25% de personas se encuentran totalmente de acuerdo, un 52% se
encuentra de acuerdo, un 16% se encuentra en desacuerdo y un 7% se encuentra totalmente

desacuerdo.

Mientras que el alojamiento posee un 18% de encuestados que se encuentran totalmente de
acuerdo, un 53% de personas que se encuentran de acuerdo, un 21% de personas que se
encuentran en desacuerdo y un 8% de personas gque se encuentran totalmente en desacuerdo, en
lo que respecta a paquetes turisticos acceso tienen un 18% de personas de totalmente de acuerdo,
un 48% de personas que se encuentran de acuerdo, un 23% de personas en desacuerdo y un 6%
de personas que se encuentran totalmente en desacuerdo; los servicios gastronémicos por su parte
son aquellos con un mayor ranking de aceptacién ya que un 39% de personas totalmente de
acuerdo, 49% de personas se encuentran de acuerdo , sumando un 87% de aceptacion por parte
de los encuestados y un 8% de personas en desacuerdo y un 5% de personas que se encuentran

totalmente en desacuerdo.
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Pregunta: ;Qué tipo de sensaciones le gustaria experimentar al momento de realizar una visita

guiada por el Canton Guano?

Tabla 8-4: Experiencias

Variable Totalmente de De acuerdo En Totalmente en
acuerdo desacuerdo desacuerdo

Experiencias visuales (tours digitales y 128 141 30 19
presenciales)
Experiencias auditivas (rutas de relatos
cultur_ales dg Ig region, ad’eguamon de 150 126 2% 16
espacios turisticos con musica
adecuada)
Experiencias olfativas y gustativas: 176 100 29 13

Tours de degustacién gastronémica

Experiencias Kinestésicas (tours de
Senderismo y actividades que 122 150 32 14
involucren actividad fisica)

Fuente: Investigacion de Campo, 2022.

Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Experiencias

EXPERIENCIAS VISUALES EXPERIENCIAS EXPERIENCIAS EXPERIENCIAS
AUDITIVAS OLFATIVAS Y KINESTESICAS
GUSTATIVAS
= Totalmente de acuerdo = De acuerdo En desacuerdo = Totalmente en desacuerdo

llustracion 8-4: Experiencias
Fuente: Investigacion de Campo, 2022.

Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Andlisis e Interpretacion.- Con respecto a la pregunta relacionada con las experiencias que
llaman la atencién de los turistas encuestados, las experiencias visuales posee un 40% de
encuestados que se encuentran totalmente de acuerdo, un 44% de personas gque se encuentran de
acuerdo con este especto, un 9% de personas en descuerdo y un 6% de personas que estan
totalmente en desacuerdo, mientras que, las experiencias auditivas tienen un 47% de personas de
totalmente de acuerdo, un 40% de personas que se encuentran de acuerdo, un 8% de personas en
desacuerdo y un 5% de personas que se encuentran totalmente en desacuerdo con esa afirmacion;
en el caso de las experiencias olfativas y gustativas poseen un 55% de personas se encuentran
totalmente de acuerdo con la misma, un 31% de encuestados que se encuentran de acuerdo con la
atencion generada, un 9% en desacuerdo y un 4% de personas que se encuentran totalmente en
desacuerdo, con respecto a las experiencias kinestésicas un 47% de personas se encuentran
totalmente de acuerdo, un 38% se encuentra de acuerdo, un 10% se encuentra en desacuerdo y un

4% se encuentra totalmente de acuerdo.
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Pregunta: ;/Qué le motiva a visitar el canton Guano?

Tabla 9-4: Motivacion

Variable Totalmente De En Totalmente en
de acuerdo  acuerdo  desacuerdo desacuerdo

Atractivos naturales (cascadas, 131 146 30 1
lagunas)
At_ractlvos rellglt_)sos (iglesias, 82 177 a1 18
ruinas, monasterios)
Manifestaciones culturales
(Mitos y Leyendas del sector, 108 160 33 17
rituales)
Turl_sr_no Gastronémico (comida 136 133 32 17
tradicional del sector)
Atractivos culturales (museos) 96 166 34 22
Rutas FIe Aventura (trekking, 88 168 42 20
senderismo, cabalgatas)
Atracciones (teleférico,
piscinas, quintas, comercio 115 140 39 24

local)

Fuente: Investigacion de Campo, 2022.
Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Motivacion

0,
b09, p2
3%no,
2490
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ATRACTIVOS ATRACTIVOS MANIFESTACIONES TURISMO ATRACTIVOS RUTAS DE ATRACCIONES
NATURALES RELIGIOSOS CULTURALES GASTRONOMICO CULTURALES AVENTURA

= Totalmente de acuerdo = De acuerdo

llustracion 9-4: Motivacién

Fuente: Investigacion de Campo., 2022.

Realizado por: Cevallos, A, 2022.
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Analisis e Interpretacion

Con respecto a la pregunta relacionada con la motivacion que Ilaman la atencién de los turistas
encuestados, los atractivos naturales posee un 41% de encuestados que se encuentran totalmente
de acuerdo, un 46% de personas que se encuentran de acuerdo con este especto, un 9% de personas
en descuerdo y un 3% de personas que estan totalmente en desacuerdo, mientras que, los
atractivos religiosos tienen un 26% de personas de totalmente de acuerdo, 56% de personas que
se encuentran de acuerdo, un 13% de personas en desacuerdo y un 6% de personas que se
encuentran totalmente en desacuerdo; en el caso de las manifestaciones culturales poseen un 34%
de personas se encuentran totalmente de acuerdo con la misma, un 50% de encuestados que se
encuentran de acuerdo, un 10% en desacuerdo y un 5% de personas que se encuentran totalmente
en desacuerdo. En lo que respecta a turismo gastronémico un 42% de personas se encuentran
totalmente de acuerdo, un 43% se encuentra de acuerdo, un 10% se encuentra en desacuerdo y un

5% se encuentra totalmente de acuerdo.

Ademas, que, los atractivos culturales tienen un 30% de personas de totalmente de acuerdo, un
52% de personas que se encuentran de acuerdo, un 11% de personas en desacuerdo y un 7% de
personas que se encuentran totalmente en desacuerdo; en el caso de las rutas de aventura poseen
un 30% de personas se encuentran totalmente de acuerdo, 52% de encuestados que se encuentran
de acuerdo con esa afirmacion, un 11% en desacuerdo y un 7% de personas gue Se encuentran
totalmente en desacuerdo. En lo que respecta a atracciones como teleférico, piscinas, quintas y el
comercio local un 44% de personas se encuentran totalmente de acuerdo, un 36% se encuentra de

acuerdo, un 12% se encuentra en desacuerdo y un 8% se encuentra totalmente de acuerdo.
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Pregunta: (Qué atractivos turisticos de la ruta de naturaleza le gustaria conocer al visitar el

cantén Guano?

Tabla 10-4: Atractivos Naturales

. Totalmente En Totalmente en
Variable De acuerdo
de acuerdo desacuerdo desacuerdo

Laguna Valle Hermoso 114 121 65 18
Cascada Condor Samana 120 121 62 15
Re§erva de Produccion de Fauna 109 166 34 9
Chimborazo

Colina de Lluishig 100 137 65 16

Fuente: Investigacion de Campo, 2022.
Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Atractivos Naturales

LAGUNA VALLE CASCADA CONDOR RESERVA DE COLINA DE LLUISHIG
HERMOSO SAMANA PRODUCCION DE
FAUNA CHIMBORAZO

= Totalmente de acuerdo = De acuerdo En desacuerdo = Totalmente en desacuerdo

lustracion 10-4: Atractivos Naturales
Fuente: Investigacion de Campo, 2022.

Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Andlisis e Interpretacion.- Con respecto a la pregunta relacionada con los atractivos naturales,
la laguna Valle Hermoso posee un 36% de encuestados que se encuentran totalmente de acuerdo,
un 38% de personas que se encuentran de acuerdo, un 20% de personas en descuerdo y un 6% de
personas que estan totalmente en desacuerdo, mientras que, la cascada Condor Samana tiene un
38% de personas de totalmente de acuerdo, un 38% de personas que se encuentran de acuerdo,
un 19% de personas en desacuerdo y un 5% de personas que se encuentran totalmente en
desacuerdo con esa afirmacion; en el caso de la reserva de produccion de Fauna de Chimborazo
posee un 34% de encuestados que se encuentran totalmente de acuerdo con la afirmacion, un 52%
de personas se encuentran de acuerdo con la misma, un 11% en desacuerdo y un 3% de personas
gue se encuentran totalmente en desacuerdo, con respecto a la Colina de Lluishig un 43% de
personas se encuentran totalmente de acuerdo, un 31% se encuentra de acuerdo, un 20% se

encuentra en desacuerdo y un 5% se encuentra totalmente de acuerdo.
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Pregunta: ;Qué atractivos turisticos de la ruta cultural le gustaria conocer al visitar el cantén

Guano?

Tabla 11-4: Atractivos Culturales

Variable Totalmente De En Totalmente en

de acuerdo  acuerdo  desacuerdo desacuerdo
La momia de Guano 164 113 20 21
Museo municipal de Guano 113 156 33 16
Ultimo Hielero del Chimborazo 166 116 24 12
Estacién de Tren de Urbina 102 122 42 52

Fuente: Investigacion de Campo, 2022.
Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Atractivos Culturales

LA MOMIA DE GUANO MUSEO MUNICIPAL DE ULTIMO HIELERO DEL ESTACION DE TREN DE
GUANO CHIMBORAZO URBINA

= Totalmente de acuerdo = De acuerdo En desacuerdo = Totalmente en desacuerdo

llustracion 11-4:Atractivos Culturales

Fuente: Investigacion de Campo, 2022.
Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Andlisis e Interpretacion.- Con respecto a la pregunta relacionada con los atractivos culturales,
la momia de Guano posee un 52% de personas que se encuentran totalmente de acuerdo, un 36%
de encuestados que se encuentran de acuerdo, un 6% de personas en descuerdo y un 7% de
personas que estan totalmente en desacuerdo, mientras que el Museo Municipal de Guano tiene
un 36% de personas de totalmente de acuerdo, un 49% de personas que se encuentran de acuerdo,
un 10% de personas en desacuerdo y un 5% de personas que Sse encuentran totalmente en
desacuerdo con esa afirmacion; en el caso de El Ultimo Hielero del Chimborazo posee un 52%
de encuestados que se encuentran totalmente de acuerdo con la afirmacion, un 36% de personas
se encuentran de acuerdo con la misma, un 8% en desacuerdo y un 4% de personas que se
encuentran totalmente en desacuerdo, con respecto a la estacion de Tren de Urbina un 38% de
personas se encuentran totalmente de acuerdo, un 32% se encuentra de acuerdo, un 13% se

encuentra en desacuerdo y un 16% se encuentra totalmente de acuerdo.
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Pregunta: ;/Qué atractivos turisticos religiosos le gustaria conocer al visitar el canton Guano?

Tabla 12-4: Atractivos Religiosos
Totalmente De En Totalmente en

Variable
de acuerdo acuerdo  desacuerdo desacuerdo

Ruinas del monasterio de la

N 150 120 35 13
Asuncion
Iglesia Santa Teresita 90 177 37 14
Iglesia de la Inmaculada 85 173 41 19

Fuente: Investigacion de Campo, 2022.
Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Atractivos Religiosos

[
RUINAS DEL MONA§TERIO DE IGLESIA SANTA TERESITA  IGLESIA DE LA INMACULADA
LA ASUNCION
u Totalmente de acuerdo m De acuerdo En desacuerdo m Totalmente en desacuerdo

llustracion 12-4: Atractivos Religiosos
Fuente: Investigacion de Campo, 2022.

Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Andlisis e Interpretacion.- Con respecto a la pregunta relacionada con los atractivos de caracter
religioso, las ruinas del monasterio de la Asuncién posee un 47% de personas que se encuentran
totalmente de acuerdo, un 38% de encuestados que se encuentran de acuerdo, un 11% de personas
en descuerdo y un 4% de personas que estan totalmente en desacuerdo, mientras que la Iglesia de
Santa Teresita tiene un 28% de personas de totalmente de acuerdo, un 56% de personas que se
encuentran de acuerdo, un 12% de personas en desacuerdo y un 4% de personas que se encuentran
totalmente en desacuerdo con esa afirmacion; en el caso de la Iglesia de la Inmaculada posee un
27% de personas se encuentran totalmente de acuerdo, un 54% de encuestados que se encuentran
de acuerdo con la afirmacion, un 13% en desacuerdo y un 6% de personas que se encuentran

totalmente en desacuerdo.
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Pregunta: ;Qué atractivos turisticos de aventura le gustaria conocer al visitar el canton Guano?

Tabla 13-4: Atractivos de Aventura

Variable Totalmente De En Totalmente en

de acuerdo  acuerdo  desacuerdo desacuerdo
Teleférico El Crucero del Amor 114 138 28 38
Parque Acuético los Elenes 109 139 47 23
Senderismo por el canton 89 167 31 31
Rutas de ciclismo 62 178 54 24
Cabalgatas en Quintas 91 151 44 32

Fuente: Investigacion de Campo, 2022.
Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Atractivos de Aventura

TELEFERICO EL  PARQUE ACUATICO SENDERISMO POR RUTAS DE CICLISMO CABALGATAS EN

CRUCERO DEL LOS ELENES EL CANTON QUINTAS
AMOR
= Totalmente de acuerdo = De acuerdo En desacuerdo = Totalmente en desacuerdo

llustracion 13-4: Atractivos de Aventura

Fuente: Investigacion de Campo, 2022.

Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Andlisis e Interpretacion.- Con respecto a la pregunta relacionada con los atractivos de aventura,
el Teleférico del Amor posee un 36% de personas que se encuentran totalmente de acuerdo, un
43% de encuestados que se encuentran de acuerdo, un 9% de personas en descuerdo y un 12% de
personas que estan totalmente en desacuerdo, mientras que el parque acuético Los Elenes tiene
un 34% de personas de totalmente de acuerdo, un 44% de personas que se encuentran de acuerdo,
un 15% de personas en desacuerdo y un 7% de personas que se encuentran totalmente en
desacuerdo con esa afirmacion; en el caso de las rutas de Ciclismo un 19% de personas se
encuentran totalmente de acuerdo, posee un 56% de encuestados que se encuentran de acuerdo
con la afirmacion, un 17% en desacuerdo y un 8% de personas que se encuentran totalmente en
desacuerdo, con respecto a las cabalgatas en Quintas un 29% de personas se encuentran totalmente
de acuerdo, un 47% se encuentra de acuerdo, un 14% se encuentra en desacuerdo y un 10% se
encuentra totalmente de acuerdo.
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Pregunta: ;/Qué atractivos gastronémicos le gustaria degustar al visitar el cantén Guano?

Tabla 14-4: Atractivos Gastrondmicos

Variable Totalmente De En Totalmente en
de acuerdo  acuerdo  desacuerdo desacuerdo
Cholas de Guano 158 114 24 22
Platos realizados con Tunitopal 104 159 34 21
Fritadas con chorizo de Guano 143 127 30 18
Chicha y bebidas tradicionales 113 138 50 17
de la zona

Fuente: Investigacion de Campo, 2022.
Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Atractivos Gastronomicos

CHOLAS DE GUANO PLATOS REALIZADOS FRITADAS CON CHICHA Y BEBIDAS
= Totalmente de acuerdoN T's"\Dé @EUdkdo C%é@C%O%UANOTOtaTI%ML%%WdQE

llustracion 14-4: Atractivos Gastrondmicos

Fuente: Investigacion de Campo, 2022.
Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Andlisis e Interpretacion.- Con respecto a la pregunta relacionada con los atractivos de caracter
gastronomico, las cholas de Guano poseen un 50% de personas que se encuentran totalmente de
acuerdo, un 36% de encuestados que se encuentran de acuerdo, un 8% de personas en descuerdo
y un 7% de personas que estan totalmente en desacuerdo, mientras que los platos realizados con
Tunitopal tiene un 33% de personas de totalmente de acuerdo, 50% de personas que se encuentran
de acuerdo, un 9% de personas en desacuerdo y un 6% de personas que se encuentran totalmente
en desacuerdo con esa afirmacion; en el caso de la Chicha y bebidas tradicionales de la zona posee
un 36% de personas se encuentran totalmente de acuerdo, un 43% de encuestados que se
encuentran de acuerdo con la afirmacion, un 16% en desacuerdo y un 5% de personas que se

encuentran totalmente en desacuerdo.
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Pregunta: Al visitar los lugares turisticos del cantén Guano siento:

Tabla 15-4: Emociones

Variable Totalmente De En Totalmente en
deacuerdo  acuerdo desacuerdo desacuerdo
Felicidad 139 140 21 18
Asombro 76 189 34 19
Optimismo 76 172 41 29
Decepcion 24 52 155 87
Tristeza 23 53 166 76
Confianza 71 153 76 18
Miedo 27 64 151 76
Fuente: Investigacion de Campo, 2022.
Realizado por: Cevallos, A, 2022.
Emociones
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llustracion 15-4:Emociones

Fuente: Investigacion de Campo, 2022.
Realizado por: Cevallos, A, 2022.
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Analisis e Interpretacion.- Con respecto a la pregunta relacionada a las emociones percibidas al
visitar el cantén Guano, la felicidad poseen un 44% de encuestados que se encuentran de acuerdo,
un 44% de personas que se encuentran totalmente de acuerdo, un 7% de personas en descuerdo
y un 6% de personas que estan totalmente en desacuerdo con sentir esta emocion al momento de
visitar el cantén Guano, mientras que el asombro tiene un 24% de personas de totalmente de
acuerdo, un 59% de personas que se encuentran de acuerdo, un 11% de personas en desacuerdo
y un 6% de personas que se encuentran totalmente en desacuerdo con esa emocion; en el caso de
la decepcion posee un 8% de personas se encuentran totalmente de acuerdo, un 16% de
encuestados que se encuentran de acuerdo con la afirmacion, un 49% en desacuerdo y un 27% de
personas que se encuentran totalmente en desacuerdo, en el caso de la decepcion posee un 8% de
personas se encuentran totalmente de acuerdo con la misma, un 16% de encuestados que se
encuentran de acuerdo, un 49% en desacuerdo y un 27% de personas que se encuentran totalmente
en desacuerdo, con respecto a la emocién tristeza posee un 17% de personas se encuentran
totalmente de acuerdo con la misma, un 7% de encuestados que se encuentran de acuerdo con la
afirmacion, un 52% en desacuerdo y un 24% de personas que se encuentran totalmente en
desacuerdo; en el caso de la confianza posee un4 8% de personas se encuentran totalmente de
acuerdo con la misma, un 22% de encuestados que se encuentran de acuerdo con la afirmacién,
un 24% en desacuerdo y un 6% de personas que se encuentran totalmente en desacuerdo, y por
Gltimo la emocion miedo, tiene un 8% de personas de totalmente de acuerdo, un 20% de personas
gue se encuentran de acuerdo, un 47% de personas en desacuerdo y un 24% de personas gue se

encuentran totalmente en desacuerdo con experimentar esa emocion.
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Pregunta: Lo gue recuerdo del cantén Guano es:

Tabla 16-4: Recuerdos

) Totalmente De En Totalmente en
Variable
de acuerdo  acuerdo  desacuerdo desacuerdo
Los lugares turisticos visitados 115 152 39 12
Las promociones ofrecidas 65 135 58 60
La calidad de la infraestructura 64 146 56 52
Los alojamientos visitados 52 130 65 71

Fuente: Investigacién de Campo, 2022.

Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Recuerdos

,LOS LUGARES LAS PROMOCIONES LA CALIDAD DE LA LOS ALOJAMIENTOS
TURISTICOS VISITADOS OFRECIDAS INFRAESTRUCTURA VISITADOS
= Totalmente de acuerdo = De acuerdo En desacuerdo = Totalmente en desacuerdo

llustracion 16-4: Recuerdos
Fuente: Investigacion de Campo, 2022.

Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Andlisis e Interpretacion.- Con respecto a la pregunta relacionada con los recuerdos generados
al visitar el canton Guano, los lugares turisticos visitados poseen un 36% de personas que se
encuentran totalmente de acuerdo con recordar esta afirmacion, un 48% de encuestados que se
encuentran de acuerdo, un 12% de personas en descuerdo y un 4% de personas que estan
totalmente en desacuerdo, mientras que las promociones ofertadas tiene un 42% de personas de
totalmente de acuerdo, un 20% de personas que se encuentran de acuerdo, un 18% de personas
en desacuerdo y un 19% de personas que se encuentran totalmente en desacuerdo con esa
afirmacion; en el caso de la calidad de la infraestructura posee un 20% de personas se encuentran
totalmente de acuerdo con la misma, un 46% de encuestados que se encuentran de acuerdo con la
afirmacion, un 18% en desacuerdo y un 16% de personas que se encuentran totalmente en
desacuerdo, mientras que los alojamientos visitados un 16% de personas se encuentran totalmente
de acuerdo con la misma, un 41% de encuestados que se encuentran de acuerdo con la afirmacion,

un 20% en desacuerdo y un 22% de personas que se encuentran totalmente en desacuerdo.
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Pregunta: ¢Por qué medio se informé acerca de los lugares turisticos del canton Guano?

Tabla 17-4: Medio de Informacion

Variable N°

Sitio web del Cantén Guano 107
Amigos o familiares 246
Tours Guiados (Agencias de Viaje) 46
Anuncios televisados 34
Publicidad en radio 32
Redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, Tiktok) 149

Total 614

Fuente: Investigacién de Campo, 2022.
Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Medio de Informacioén

40%

|

m Sitio web del Canton Guano
= Amigos o familiares

Tours Guiados (Agencias de Viaje)
= Anuncios televisados

Publicidad en radio

Redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, Tiktok)

llustracion 17-4: Medio de Informacién

Fuente: Investigacion de Campo, 2022.
Realizado por: Cevallos, A, 2022

Analisis e Interpretacidn.- Con respecto a la pregunta relacionada con el medio de informacion
en donde la persona se informo acerca de los lugares turisticos del cantén Guano, se obtuvo por
parte de los encuestados, un 17% de personas que se enteraron gracias al sitio web de Guano, un
40% de personas que se informaron gracias a amigos y familiares, un 7% gracias a tours guiados,
un 6% por anuncios televisados, un 5% gracias a publicidad colocada en la radio y un 24% gracias

a redes sociales.
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Pregunta: ;Qué mecanismos de apoyo gubernamental se debe implementar para mejorar su

experiencia al visitar el canton Guano?

Tabla 18-4: Mecanismos de apoyo gubernamental

. Totalmente En Totalmente en
Variable De acuerdo
de acuerdo desacuerdo desacuerdo
Espacios abiertos mas Seguros 131 145 28 14
Atractivos turisticos limpios 120 144 37 17
Mejor infraestructura en hospedaje 102 160 34 22
Difusion redes sociales 164 114 23 17
Promaciones y publicidad en 168 114 25 1

sectores gastrondmicos
Asesoria en alojamiento 101 177 29 11
Implementacion de planes que

. . e 117 151 30 20
incluyan actividades turisticas

Atencion al cliente 115 154 33 16
Sefialética 101 168 36 13
Sitios de informacion turistica 111 157 28 22
Infraestructura local (parques, 120 155 30 13

senderismo)

Fuente: Investigacion de Campo, 2022.
Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Mecanismos de Apoyo Gubernamental

N 39 39
0° 90 00
0 8¢ X
¥ 50
%0
8% 0 8%
369 369 o b%0 5%
| | %0 2% 2% B | TR
) = WL oo B 1o = n
Q0 i 99 998 100 904 99
() oL 89 ) 70,
40, 50 o 1 " 6 0, A0 40

ESPACIOS ABIERTOS MAS _ ATRACTIVOS MEIOR DIFUSION REDES PROMOCIONES Y ASESORIAEN IMPLEMENTACION DE  ATENCION AL CLIENTE SERALETICA SITIOS DE INFORMACION  INFRAESTRUCTURA.
SEGUROS TURISTICOS LIMPIOS  INFRAESTRUCTURA EN SOCIALES PUBLICIDAD EN ALOJAMIENTO  PLANES QUE INCLUYAN TURISTIC, LOCAL (PARQUES,
HOSPEDAJE SECTORES ACTIVIDADES SENDERISMO)
GASTRONOMICOS TURISTICAS

= Totalmente de acuerdo m De acuerdo = En desacuerdo = Totalmente en desacuerdo

lustracion 18-4: Mecanismos de apoyo gubernamental
Fuente: Investigacion de Campo, 2022.

Realizado por: Cevallos, A, 2022.
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Analisis e Interpretacion.- Con respecto a la pregunta relacionada con los mecanismos de apoyo
gubernamental que se deberia implementar en el canton Guano para mejorar la experiencia al
visitar el cantén Guano, los espacios abiertos mas seguros poseen un 41% de personas que se
encuentran totalmente de acuerdo, un 46% de encuestados que se encuentran de acuerdo, un 9%
de personas en descuerdo y un 4% de personas que estan totalmente en desacuerdo con que se
deberia generar apoyo gubernamental en este mecanismo para mejorar la experiencia de visitar el
cantén Guano, mientras que atractivos turisticos mas limpios tiene un 38% de personas de
totalmente de acuerdo, un 45% de personas que se encuentran de acuerdo, un 12% de personas
en desacuerdo y un 5% de personas que se encuentran totalmente en desacuerdo con este
mecanismo; en el caso de una mejor infraestructura en hospedaje posee un 32% de personas se
encuentran totalmente de acuerdo con la misma, un 50% de encuestados que se encuentran de
acuerdo con la afirmacion, un 11% en desacuerdo y un 7% de personas que se encuentran
totalmente en desacuerdo, en el caso de mayor difusion en redes sociales posee un 52% de
encuestados que se encuentran totalmente de acuerdo con la afirmacion, un 36% de personas se
encuentran de acuerdo con la misma, un 7% en desacuerdo y un 5% de personas que se encuentran
totalmente en desacuerdo, con respecto a promocién y publicidad en sectores gastronémicos
posee un 53% de encuestados que se encuentran totalmente de acuerdo con la afirmacion, un 36%
de personas se encuentran de acuerdo con la misma, un 8% en desacuerdo y un 3% de personas
gue se encuentran totalmente en desacuerdo; en el caso de generar asesoria en alojamiento un
32% de personas se encuentran totalmente de acuerdo con la misma, un 56% de encuestados que
se encuentran de acuerdo con la afirmacion, un 9% en desacuerdo y un 3% de personas que se
encuentran totalmente en desacuerdo; de acuerdo con la implementacion de planes que incluyan
actividades turisticas, tiene un 37% de personas de totalmente de acuerdo, un 47% de personas
gue se encuentran de acuerdo, un 9% de personas en desacuerdo y un 6% de personas que se
encuentran totalmente en desacuerdo; de acuerdo a la atencion al cliente un 36% de personas se
encuentran totalmente de acuerdo con la misma, un 48% de encuestados que se encuentran de
acuerdo con la afirmacion, un 10% en desacuerdo y un 5% de personas que se encuentran
totalmente en desacuerdo, en el caso el mejorar la sefialética un 32% de encuestados que se
encuentran totalmente de acuerdo con la afirmacion, un 53% de personas se encuentran de
acuerdo con la misma, un 11% en desacuerdo y un 4% de personas que se encuentran totalmente
en desacuerdo, con respecto a sitios de informacion turistica un 35% de encuestados que se
encuentran totalmente de acuerdo con la afirmacién, un 49% de personas se encuentran de
acuerdo con la misma, un 9% en desacuerdo y un 7% de personas que se encuentran totalmente
en desacuerdo; en el caso de modificar la infraestructura local, correspondiente a parques y
lugares de senderismo un 38% de personas se encuentran totalmente de acuerdo un 49% de
encuestados que se encuentran de acuerdo con la afirmacién, con la misma, un 9% en desacuerdo

y un 4% de personas que se encuentran totalmente en desacuerdo.
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4.1.2. Resultados de la experimentacion

Los resultados del equipo biométrico arrojan diferentes tipos de métricas , como son los mapas
de calor y los recorridos visuales realizados por el 10% de la muestra de la investigacion, las
personas a quienes se realizo6 la investigacion fueron elegidas mediante muestreo aleatorio de la

muestra de participantes correspondiente a la poblacién obtenida anteriormente.

Para la presente investigacion se tomd en cuenta tres imagenes publicitarias ofertadas por el
canton Guano, para identificar los elementos que las contienen mediante areas de interés (AOIs).

Tabla 19-4: Recorrido y mapa de calor Afiche 1

Recorrido y mapa de calor Afiche 1

-r‘

GUIAL \:
DE TUHISMO™

PROVINCIA DE CHIMBORAZD - CANTON GUAND

i Fy - 2
INICIAMOS INcos %n‘
13 DE SEPTIEMBRE 13 DE SEPTIEMBRE .‘. 13UE SEPTIMBRE l

lﬂt‘ deMurismo
1999679515 0999679515 b 099967999

0997271886
0997271986
0992357238 0992357238

CONTACTANOS! % : ctmmcmm]s'

=
% ¥ cuiNo

Afiche 1.1 areas de interés Afiche 1.2 recorrido visual ~ Afiche 1.3 Mapas de calor
Area 1: Marca Guano El afiche 1.2 muestra las El afiche 1.3 muestra el
area 2: modelo areas de recorrido de los mapa de calor que fue

area 3: codigo participantes. obtenido mediante la

Area 4: Informacion adicional herramienta del eye traking.

Area 5: marca
Area 6: marca turismo

Area 7: imagenes adicionales

Fuente: Experimentacion eye traking, 2022.
Realizado por: Cevallos, A, 2022.
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Resultados tiempo de la primera fijacion Afiche 1

Tabla 20-4:  Resultados tiempo de la primera fijacion Afiche 1
Time To First AREA Promed Median Conte Total
Fixation 3 4 5 1 6 2 io a 0 Recordi
ng
Duration
Average 18 21 10 1,3 1,59 1,60 2,60 49,44
9 9 5 7
Count 9 3 5 0 0 9
Variance 19 32 01 1,7 0,82 0,76 1,38 347,55
6 6 4 6
Standard 14 18 03 1,3 0,90 0,87 1,17 18,64
Deviation (N- 0 0 7 3
1)

Fuente: Experimentacion eye tracking, 2022.

Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Tiempo primera fijacion Afiche

- S

1

1

H3 ]l W6 m2 m4 m5

llustracion 19-4: Tiempo primera fijacion Afiche 1
Fuente: Experimentacion eye traking, 2022.

Realizado por: Cevallos, A, 2022

Analisis e interpretacion: Tiempo primera fijacion Afiche 1 permite determinar cual es el

promedio medido en segundos de la primera fijacion, de esta manera permite conocer el tiempo

que tardaron lo participantes en cada uno de los elementos de la imagen en este caso el elemento

de mas importancia es el area 5: marca con 1.05 segundos, seguido por el area 2: modelo con 1.37

segundos, le sigue el area 3: cddigo con 1.89 segundos y el area 4: Informacién adiciona con 2.19

segundos, finalmente los elementos que no tuvieron ningtn tipo de atencion fueron la “marca

Guano” y la “marca turistico” con 0 segundos de fijacion.
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Tabla 21-4:  Resultados de la duracion de la primera fijacion Afiche 1

First Fixation AREA Prome
Duration 3 4 5 1 6 2 dio
Average 0,1 02 01 0,2
5 4 6 4 0,21
Count 9 3 5 00 9
Variance 00 00 0,0 0,1
0 3 0 0 0,03
Standard Deviation 0,0 0,1 0,0 0,3
(N-1) 5 7 6 1 0,17

Media
na

0,21

0,03

0,17

Cont
o)

2,60

1,38

1,17

Total
Recordi

ng
Duratio
n

49,44

347,55

18,64

Fuente: Experimentacion eye tracking, 2022.
Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Duracion de la primera
fijacion Afiche 1

1

H3 N4 m5 m1 m6 m2

llustracion 20-4:  Duracion de la primera fijacion Afiche 1

Fuente: Experimentacion eye traking
Realizado por: Cevallos, A, 2022

Analisis e interpretacion:

El Gréfico 20-3: Duracion de la primera fijacion Afiche 1 mediante esta métrica podemos

determinar que los dos elementos que tuvieron un mayor impacto visual de la imagen en este caso

el elemento de mas importancia es el area 2: Modelo y area 4: Informacién adicional con 0,24

milisegundos, seguido por el area 5: marca con 0,16 milisegundos, le sigue el area 3 cddigo con

0,15 milisegundos y el area 1y 3 tuvieron 0 milisegundos.
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Tabla 22-4: Resultados de la duracion total de la fijacion Afiche 1

AREA Total

Total Fixation Prome Media Su Reﬁc;rdl

Duration 3 4 5 1 6 2 dio na ma 5 otio

n

Average 1,05 0,83 0,48 0,76 0,85 0,81 2,35 49,44
446 118 11,2 0,0 0,0 32,2
Count 3 3 7 0 O 6
100, 100, 100, 100,

Variance 00 00 00 00 0,08 0,12 0,40 347,555

Standard Deviation
(N-1) 0,38 0,14 0,33 0,16 0,08 0,12 0,40 18,64

Fuente: Experimentacion eye tracking, 2022.
Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Duracion total de la fijacion
Afiche 1

1

H3 N4 m5 m1 m6 m2

llustracion 21-4: Duracion total de la fijacién Afiche 1

Fuente: Experimentacion eye tracking, 2022.
Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Analisis e interpretacién:

La métrica nos permite determinar que el elemento que obtuvo mayor atencion por parte de los
participantes, en este caso el elemento de mas importancia es el area 3: codigo con 1,05 segundos,
seguido por el area 4: informacion adicional con 0,83 milisegundos, le sigue el area 2: modelo

con 0,76 milisegundos y el area 5 marca con 0,48 milisegundos.
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Tabla 23-4: Recorrido y mapa de calor Afiche 2

Recorrido y mapa de calor Afiche 2

VIERNES
FEBFERO

Q @g%lj(@x o

% QRIS

CANTON GUANO

GOBIERNO AUTONOMO
DESCENTRALIZADO
MUNICIPAL DEL
CANTON GUANO

; ’)‘Pﬂjﬁﬂg 4

VR0

Afiche 2.1 areas de interés
Area 1: marca carnaval
Guano
Area 2: nombre del evento
Area 3: marca Guano-
comité de fiestas
Area 4: marca Guano
turistico
Area 5: hora del evento
Area 6: marca GADP
Area 7: modelo

Area 8: informacion evento

Afiche 2.2 éareas de recorrido
visual
El afiche 2.2 muestra las
areas de recorrido visual de

los participantes.

Afiche 2.3 Mapas de calor
El afiche 2.3 muestra el mapa
de calor que fue obtenido
mediante la herramienta del

eye traking

Fuente: Experimentacion eye traking, 2022.

Realizado por: Cevallos, A, 2022.
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Resultados Afiche 2

Tabla 24-4:  Resultados tiempo de la primera fijacion Afiche 2

AREA Total

Time To First Promed Media Conte Refférd'

Fixation 4 7 8 3 5 2 [0} na 0 Duratio

n

12 13 34 40 20 1,3

Average 7 6 0o 7 6 7 1,64 1,44 3,30 49,44
Count 6 10 1 2 5 9
0,7 0,8 01 52 15

Variance 8 8 1 8 O 0,68 0,72 0,68 347,55
Standard Deviation 0,8 0,9 03 23 1,2

(N-1) 8 4 3 0 2 0,82 0,85 0,82 18,64

Fuente: Experimentacion eye tracking, 2022.
Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Tiempo primera fijacion Afiche 2

1

H4 m8 m3 m5 W2 m7

llustracion 22-4: Tiempo primera fijacion Afiche 2

Fuente: Experimentacion eye tracking, 2022.
Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Analisis e interpretacién:

Los elementos que mantuvieron mas interés por parte de los participantes fueron el area 4 como:
marca Guano turistico con 1,27 segundos, el area 7 como: modelo con 1,36 segundos, seguido
por el area 2 como: nombre del evento con 1,37 segundos y area 5 como: hora del evento con
2,06 milisegundos, el area 8 como: informacion evento con 3,40 y el drea 3 como: marca Guano-
comité de fiestas con 4,07.
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Tabla 25-4: Resultados de la duracion de la primera fijacion Afiche 2

AREA Total

First Fixation Promed Media Conte Reﬁ(;rm

Duration 4 7 8 3 5 2 10 na 0 Duratio

n

02 02 01 02 0,2 01

Average 0O 3 7 5 9 6 0,22 0,19 3,30 49,44
Count 6 10 1 2 5 9
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

Variance 1 1 1 5 1 0,00 0,01 0,68 347,55
Standard Deviation 0,0 0,1 01 02 0,0

(N-1) 7 2 2 2 8 0,07 0,08 0,82 18,64

Fuente: Experimentacion eye tracking, 2022.
Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Duracion de la primera fijacion
Afiche 2

1

H4 m8 3 E5 m2 m7

lustracion 23-4: Duracidn de la primera fijacion Afiche 2

Fuente: Experimentacion eye traking, 2022.

Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Analisis e interpretacion:

El elemento que mayor impacto visual tuvo con los participantes fueron el &rea 5: hora del evento
con 0,29 milisegundos, seguido del area 3: marca Guano- comité de fiestas con 0,25 milisegundos,
el &rea 7: modelo con 0,23 milisegundos, el &rea 4: marca Guano turistico con 0,20 milisegundos,
el area 8 informacion evento con 0,17 milisegundos y el area 2: nombre del evento con 0,16
milisegundos.
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Tabla 26-4: Resultados de la duracion total de la fijacion Afiche 2

AREA Total

Total Fixation Prome Media Su R?ﬁzrd

Duration 4 7 8 3 5 2 dio na ma Duratio

n

Average 0,66 062 042 025 0,62 1,43 0,89 0,68 2,70 49,44
14,7 22,8 11,4 475
Count 4 9 154 1,85 1 7
100, 100, 100, 100, 100, 100,

Variance 00O 00 00 00 00 00 0,23 0,24 1,03 347,55

Standard
Deviation (N-1) 0,05 0,16 0,01 0,17 1,90 0,48 0,49 1,02 18,64

Fuente: Experimentacion eye tracking, 2022.
Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Duracion total de la fijacion
Afiche 2

- S -

1

H4 m8 W3 W5 m2 m7

lustracion 24-4: Duracion total de la fijacion Afiche 2

Fuente: Experimentacion eye tracking, 2022.
Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Analisis e interpretacion:

La métrica nos indica que el elemento que mas llamo la atencion con los participantes fueron el
area 2: nombre del evento con 1,43 segundos, seguido del area 4: marca Guano turistico con 0,66
milisegundos, el area 7: modelo y el area 5 hora del evento con 0,62 milisegundos,
respectivamente, el area 8: informacion evento con 0,42 milisegundos y el area 3: marca Guano-

comité fiestas con 0,25 milisegundos.
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Recorrido y mapa de calor Afiche 3

Tabla 27-4: Recorrido y mapa de calor Afiche 3

Recorrido y mapa de calor Afiche 3

BIERNO AUTONOMO
S Al

"Ruta de los Hieleros del Chimborazo"
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Afiche 3.1 &reas de interés Afiche 3.2 areas de recorrido visual Afiche 3.3 Mapas de calor
Area 1: informacién evento El afiche 2.2 muestra las areas de El afiche 2.3 muestra el mapa de

p . recorrido visual de los participantes. calor que fue obtenido mediante la
Area 2: marca Guano-turismo P P q

i herramienta del eye traking
Area 3: nombre del producto
Area 4: info-contacto
Area 5: modelo

Area 6: imagen atractivo turistico

Area 7: organizadores

Fuente: Experimentacion eye tracking, 2022.
Realizado por: Cevallos, A, 2022
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Resultados Afiche 3

Tabla 28-4:  Resultados tiempo de la primera fijacion Afiche 3

AREA Total
Time To First Promedi Median Conte Recordin
Fixation 1 5 3 4 7 6 0 a 0 g
Duration
0,3 40 41 16 0,6
Average 6 1 5 4 7 1,02 0,89 240 49,44
Count 9 3 10 2 9
0,1 0,0 53 0,2
Variance 0 7 8 0 0,68 0,62 0,93 347,55
Standard Deviation 0,3 0,2 23 04
(N-1) 2 7 2 5 0,82 0,79 0,97 18,64

Fuente: Experimentacion eye tracking, 2022.
Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Primera fijacion Afiche 3

1

M1l 5 m3 W4 m7 W6

llustracion 25-4: Primera fijacion Afiche 3

Fuente: Experimentacion eye traking, 2022.
Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Andlisis e interpretacion:

El elemento que causo més interés por parte de los participantes fueron el area 1: informacion
evento con 0,36 milisegundos, seguido del area 6: imagen atractivo turistico con 0,67
milisegundos, el area 5: modelo con 4,01 y finalmente el area 3 como nombre del producto con

4,15 segundos.
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Tabla 29-4: Resultados de la duracién de la primera fijacion Afiche 3

AREA Total
Time To First Promedi Median Conte Recordin
Fixation 1 5 3 4 7 6 0 a 0 g
Duration
02 02 02 0,3 0,2
Average 0 2 2 7 4 0,22 0,22 2,40 49,44
Count 9 3 10 2 9
0,0 0,0 0,1 0,0
Variance 1 0 5 2 0,01 0,00 0,93 347,55
Standard Deviation 0,0 0,0 0,3 0,1
(N-1) 9 4 9 3 0,09 0,08 0,97 18,64

Fuente: Experimentacion eye tracking
Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Duracion de la primera fijacion Afiche
3

1

H]l 5 m3 m4 m7 W6

llustracion 26-4: Duracion de la primera fijacion Afiche 3

Fuente: Experimentacion eye traking, 2022.
Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Andlisis e interpretacion:

El elemento que causo mayor impacto visual fue la del &rea 7: organizadores con 0.37
milisegundos, seguido por el area 6: imagen atractivo turistico con 0,24 milisegundos, el rea 3:
nombre del producto y el &rea 5: modelo con 0,22 milisegundos, el &rea 1: informacion evento

con 0,20 milisegundos y el area 4 tuvo 0 segundos.
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Tabla 30-4:  Resultados de la duracion total de la fijacién Afiche 3

AREA Total

Time To First Prome Media Su Reﬁzrm

Fixation 2 5 6 3 4 7 dio na ma Duratio

n

Average 0,77 0,44 0,22 0,42 0,81 0,72 0,70 1,66 49,44
41,5 0,0 441
Count 4 794 131 0 511 1
100, 100, 100, 100, 100,

Variance 00 00 00 00 00 0,11 0,12 0,54 34755

Standard
Deviation (N-1) 0,08 0,08 0,10 0,27 0,33 0,34 0,73 18,64

Fuente: Experimentacion eye tracking, 2022.
Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Duracion total de la fijacion
Afiche 3

H]l m5 m3 m4 m7 m6

llustracion 27-4:  Duracién total de la fijacién Afiche 3

Fuente: Experimentacion eye traking, 2022.
Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Analisis e interpretacién:

El elemento que obtuvo la mayor atencién fue el area 6: imagen atractivo turistico con 0,81
milisegundos, el &rea 1: informacion evento con 0,77 milisegundos, el area 5: modelo con 0,44
milisegundos, seguido por el &rea 7: organizadores con 0,42 milisegundos, el area 3: nombre del

producto con 0,22 segundos.

65



Correlacién de los resultados de la encuesta con los resultados de la experimentacion

Tabla 31-4: Correlacién de los resultados de la encuesta con los resultados de la

experimentacion.

llustracion Ranking de las areas del | Areas de mayor atencion

cuestionario (total fixation duration)

Mediante las encuetas | A través de los resultados de la
realizadas se determind que el | experimentacion se  pudo
area 3 fue la que mas les Ilamé | establecer que el area 5 fue la
la atencion. que obtuvo una mayor atencion
con un resultado de 1,05

NCANGS segundos.
13 DE SEPTIEMBRE

1939679515
) 0937271986
= 099157998

En el afiche 2 los encuestados | Los resultados de la

i respondieron que el mayor | experimentacion arrojaron que

3 N 4 hy . .
‘)L@Oﬂ/ 2 punto de atencion fue el &rea 7. | el &rea 4 como: marca Guano

VIERNE
ebrebs 29

turistico con 1,27 segundos fue

la que tuvo mas atencion.

< | copoATONo Mediante la encuesta se recabo | Dentro de los resultados de la
Y | S ciino * gt

&I’W?:ﬁh =3 =h e ?//@a}}

"Ruta de los Hieleros del Chimborazo"

que el &rea con mayor atencion | experimentacion se manifiesta
fue el &rea 5. que el area 1: informacion
evento con 0,36 milisegundos
fue la que capto la atencién de
los participantes.

STBALLAL A
O7HOD  PARQUE CENTRAL

CONCENTRACIGH

Quen: T

Afiche 3
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ANALISIS

En el afiche 1 el area de mayor atencion mediante la encuesta fue el area 3, pero mediante la
experimentacion con la herramienta del eye tracking se determiné que el area de mayor interés

fue el &rea 5.

En el afiche 2 los resultados de la encuesta arrojo que el area 7 fue la que obtuvo mayor atencion
por parte de los encuestados, y mediante la experimentacion del eye tracking se determiné que el
area 4 fue la que capto la atencién con 1,27 segundos.

Finalmente, en el afiche 3 mediante la encuesta se obtuvo como resultado que el area 5 fue la mas
votada por las personas, este resultado es reforzado gracias a la experimentacion con el eye
tracking donde el area 1 fue el area que captd la atencion.

4.2. Discusion

Con la aplicacién de las técnicas instrumentos de la investigacién se evidencia que existe una baja
aplicacién de técnicas de neuro turismo en el canton Guano, con una afluencia de visitantes
ecuatorianos en un 91% y de turistas de extranjeros con un 9% el cantén Guano, es un atractivo
turistico importante en la provincia de Chimborazo, para el analisis de esta investigacién se
tomaron en cuenta diferentes factores del neuromarketing por parte del punto s, modelo propuesto
por Alvarez del Blanco (2011), tomando en consideracion una fase de andlisis cognitivo y emocional
correspondiendo a los factores: atencion, sensaciones, emociones y memoria, estos elementos
forman parte de los inputs para la toma de decisiones que se generan en base a los estimulos que
poseen las diferentes marcas, que en este caso es una marca turistica, después de analizar estos
factores se debe tomar en consideracion el modelo teérico de Inskeep (2009) al considerar las
actitudes hacia la marcay su propuesta de valor en los &mbitos de transporte y atractivos turisticos,
asi como el alojamiento, los servicios de turismo, aquellos elementos institucionales y las
infraestructuras que estos posee, siendo complementada por Luna, Calle, Sarmiento, & Ramén (2021) en
donde los mecanismos de apoyo gubernamental y mecanismos empresariales aportan de manera
significativa a la reactivacion econémica por medio de la sustentabilidad empresarial, eso si como
el neuro turismo es aquel mecanismo que permite aplicar las herramientas del marketing turistico

en una manera mucho mas precisa y acertada con métodos innovadores de investigacion (Roldén,
2018) .

Dirigir los receptores sensoriales a la fuente de la estimulacion e implementar estrategias
atencionales de acuerdo con las necesidades de la tarea, estimulo, situacion (Psise, 2022), al contar
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con un nivel de atencidon elevado en la infraestructura y el alojamiento del sector, se deberian
implementar diferentes mecanismos de ayuda gubernamental, para que las personas que visiten
el canton Guano consideren regresar, asimismo se tomo en cuenta dentro de la encuesta diferentes
experiencias que corresponden a diversas sensaciones, que le permitirian al usuario vivir
experiencias unicas, las cuales corresponderian a mecanismos de recuerdos efectivos, teniendo
una elevada aceptacion en experiencias olfativas y gustativas, asimismo las experiencias
auditivas, correspondientes a diferentes rutas de relatos culturales cerca de la region y los espacios
turisticos con musica adecuada, sin dejar a un lado las diferentes experiencias visuales y
kinestésicas que acompafarian el desenvolvimiento de los turistas en el sector; relacionando las
motivaciones encontradas gracias a los encuestados teniendo valores elevados en los atractivos
de turismo gastronémico, atractivos naturales y atracciones realizadas por el hombre como son
teleféricos, piscinas, quintas y el comercio local, lugares en donde se puede colocar los diferentes
estimulos basados en sensaciones para incrementar las visitas turisticas al sector, aportando de
manera significativa a la reactivacion econémica, conjuntamente con los mecanismos de apoyo
gubernamental en las areas de: espacios abiertos mas seguros, implementacion de planes que
incluyan actividades turisticas, una mayor inversion en infraestructura local y mecanismos
empresariales, con una asesoria eficiente para una mayor difusion en redes sociales y la gestion

de promociones y publicidad en los sectores gastronémicos del cantén.

4.3. Comprobacion de la hipotesis

El anélisis de comprobacién de hipdtesis se realizdé por medio de la Rho de Spearman el cual es
una medida no paramétrica de correlaciéon de rango, Spearman es utilizado por la fuerza y la
direccidn de asociacion que mide ente dos variables.

4.3.1. Analisis de correlacion de variables

El analisis de correlacion de variables de Neuroturismo y reactivacion econdmica por el método
de Spearman fue realizado mediante el software de analisis de datos SPSS, obteniendo los

siguientes resultados.

Tabla 32-4:  Andlisis de Correlacion de Variables

Coeficiente de Reactivacion Econémica
Correlacién de Inversi6 Medio Publicida  Asesoria  Activida Sitiosde  Infraestruct
Spearman nen sde den en des Atenci  informac ura local
Hosped Difusi  Gastrono  Alojamie  Turistica  o6nal ion
aje on mia nto S cliente  turistica
Sensaci Visuales ,255™ ,145™ ,149™ 1717 335" 1117 ,292™ ,254™
on Auditivas 201" 342" 377 ,228™ ,265™ ,109 ,268™ ,286™
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Olfativas y ,299™ ,3217 ,308™ 157 ,184™ 167 251" ,149™

Gustativas
Kinestésicas ,194™ 1977 1627 ,218™ ,283™ 1477 244 323"
Atencid Atractivos ,256™ 125" ,150™ 272" ,301™ ,284™ 252" ,306™
n naturales
Atractivos 257 1117 ,190™ ,182™ ,258™ ,180™ ,160™ ,260™
religiosos
Manifestaci ,306™ 252" 144" ,240™ ,316™ ,162™ ,283" ,193"
ones
culturales
Turismo 282" 1977 ,236™ 213" ,299™ ,320™ 2277 ,315™
Gastronémi
co
Atractivos 3727 ,239™ 211™ ,294™ ,376™ ,200™ ,360™ 307"
culturales
Rutas de ,303™ 211™ ,190™ 176™ 297" 1717 ,320™ ,286™
Aventura
Atracciones ,318™ ,196™ ,201™ ,133° ,240™ ,248™ 261" ,184™
comerciales
Emocid Felicidad ,359™ ,168™ ,064 ,260™ 277 227 ,318™ ,249™
n Asombro 3177 144" ,206™ ,196™ 171 ,133" 267" ,226™
Optimismo 253" ,192™ 176" ,198™ 241" ,165™ 243" ,162™
Decepcion -,120" -,021 -,131" -,109 -,007 -,095 -,043 -,045
Tristeza -,088 -,042 -,079 ,004 -,067 -,122" -,060 -,116"
Confianza 240" -,064 -,020 1727 251" ,318™ 232" ,240™
Miedo -,109 -,176™ -,135 -,099 -,091 -,006 -,179™ -,078
Memor Lugares ,399™ ,286™ ,265™ ,320™ ,419™ ,333™ 317 ,269™
ia Promocione ,219™ -,048 -,049 ,158™ ,204™ ,332™ 2417 ,149™
S
Infraestruct ,229™ -,071 -,019 ,203™ ,239™ 171 ,268™ ,282™
ura
Alojamiento ,258™ - 1117 -,044 ,140" 125" ,210™ 1617 174™

Fuente: SPSS, 2022.
Realizado por: Cevallos, A, 2022.

La utilidad de la prueba de coeficiente de correlacion con respecto a los rangos de Spearman, en
la investigacion propuesta en donde se analizé la relacion directa que poseen las variables de
Neuroturismo, siendo estas sensacién, atencion, emocién y memoria conjuntamente con la
reactivacién econdmica y las variables tomadas en consideracion segin el modelo propuesto :
Luna, Calle, Sarmiento, & Ramén (2021) el apoyo gubernamental y los mecanismos empresariales, se
analizo las correlaciones de cada una de las dimensiones de Neuroturismo con la reactivacion

econdmica rescatando las siguientes que tienen una correlacion positiva fuerte y moderada:

En la relacién que se refiere a la dimension sensacion, las experiencias de caracter visual
relacionada con la reactivacién econémica existe una significancia de 0,335** por lo tanto si
existe correlacion positiva moderada con relacion a las actividades turisticas, ademéas de tomar en
cuenta que el coeficiente de las experiencias auditivas es de 0,342** con relacion a los medios de
difusion por lo que existe una correlacion positiva moderada entre estas variables, una correlacion
de 0,308** olfativas y gustativas relacionada con la publicidad en gastronomia, y un 0,323**

como correlacién de infraestructura local y las sensaciones kinestésicas, las cuales directamente
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proporcional; es decir que los las sensaciones que perciben los visitantes del cantdn y los factores

de reactivacion econdémica, se relacionan de manera positiva moderada.

En lo que respecta a la atencion, se tiene una correlacion positiva moderada entre los atractivos
naturales, manifestaciones y atractivos culturales con la reactivacion econémica de 0,301**, en
los atractivos naturales, mientras que se tiene un 0,316** acerca de las manifestaciones culturales
y un 0,376** con referencia a los atractivos culturales siendo esta la correlacion mas alta entre la
dimensién de atencion y reactivacion econdémica; en lo que respecta a atractivos religiosos se
tiene una correlacion positiva de 0,260** con la infraestructura local, en atracciones comerciales
correspondientes a fincas, teleférico y hospedaje, se tiene una correlacion positiva de 0,318**,
asimismo, se debe considerar que dentro de los factores que Ilamaron la atencién en el turismo
gastrondmico y la atencion al cliente se encuentra una correlacion positiva moderada directa de
0,320** manifestando la importancia de esta atencion al momento de considerar un atractivo
gastronémico, tomando en consideracion las rutas de aventura las cuales poseen una correlacion
positiva moderada de 0,320** con los sitios de informacion turistica siendo éstos pertinentes para

el conocimiento del cantén.

En lo que respecta a la variable emocion, se tiene niveles de correlacion positiva baja con respecto
a la felicidad relacionado con la inversion en hospedaje y los sitios de informacidn turistica,
mientras que con el asombro se tiene una correlacion positiva baja acerca de la infraestructura
local con un valor de correlacion de 0,226**, sin embargo se tiene una correlacién negativa baja
acerca de la decepcion y la publicidad y promocion realizada dentro de los medios de difusién, lo
gue sugiere que las personas no encuentran una correlacién acerca de las emociones negativas y

su impacto en los medios de difusion utilizados por el cantén Guano.

segun los datos analizados correspondientes a la dimensién memoria se tiene una correlacion
positiva con respecto al lugar y la atencion al cliente con un 0,333**, mientras que no se encontrd
ninguna correlacion positiva con respecto a los medios de difusion y las promociones,
infraestructura, alojamiento, ni publicidad recordada por las personas que han visitado el cantén

Guano.
Después de haber realizado el analisis con respecto a las correlaciones, se ha llegado a la

conclusion de que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la alternativa que es: El neuroturismo

incide en la reactivacion econémica del cantén Guano.
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Tabla 33-4: Andlisis de Correlacidn de Variables Neuroturismo y Reactivacion Econémica

Correlaciones

Independiente Dependiente
Coeficiente de correlacion 1,000 527
Neuroturismo Sig. (bilateral) . ,000
N 318 318
Rho de Spearman Reactivacis Coeficiente de correlacion 527 1,000
eactivacion Sig. (bilateral) 000 .
econémica
N 318 318

Fuente: Software SPSS, 2022.
Realizado por: Cevallos, A. 2022.

Se analizé las correlaciones de las variables neuroturismo con la reactivacion econdmica
rescatando que tienen una correlacion positiva moderada: En la relacion tiene, una significancia
de 0,00 y un coeficiente de 0,527**, es decir que el neuroturismo es un mecanismo que facilita la
reactivacién econdmica del canton Guano por lo tanto se acepta la hipétesis alternativa Hi: El

neuroturismo incide en la reactivacién econémica del cantéon Guano.

Tabla 34-4: Resumen de la prueba de hipdtesis
PRUEBA DE HIPOTESIS, METODOLOGIA
CIENTIFICA Y ESTADISTICA
Disefio de Investigacion: Transversal — No experimental

Nivel investigativo: Correlacional
Obijetivo estadistico: La correlacién de variables
Variable de estudio: Ordinal — Ordinal

PRUEBA DE HIPOTESIS
Planteamiento de hipdtesis estadisticas (Ho- Hz):
HO: El neuroturismo no incide en la reactivacién econémica del cantén Guano.
H1: El neuroturismo incide en la reactivacién econémica del cantén Guano.
Establecimiento del nivel de significancia:
Nivel de significancia alfa () = (0,05) equivale a 5%
Seleccién del estadistico de prueba:
Correlacion de Spearman
Valor de Py lectura de p-valor:
Se obtiene en el software 0,000 = 0%
Con una probabilidad de error del 0% existe correlacion entre el social media y la gestion de las redes
sociales
Toma de decision:
Al obtener el resultado de Sig. (Bilateral) 0,000, el cual es (1 a 0,05 se procede a rechaza Hoy se acepta la
H;.
Intensidad de correlacion
En los resultados se encuentran que las dos variables cuentan con una correlacién moderada esto gracias
a que el resultado de correlacion fue de 0,527 que para el Dr. José Supo los valores que se encuentran en

el rango de 0,4 a 0,6 cuentan con una correlacion moderada.

Fuente: Software SPSS, 2022.
Realizado por: Cevallos, A. 2022.
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5.

5.1.

CAPITULO V

MARCO PROPOSITIVO

Tema de la propuesta

NEUROTURISMO PARA LA REACTIVACION ECONOMICA DEL CANTON GUANO.

5.2.

Objetivo de la propuesta

5.2.1. Objetivo general

Disefiar estrategias de neuroturismo para la reactivacion econdmica del canton Guano, 2023.

5.2.2. Objetivos especificos

O1- Desarrollar estrategias que permitan captar la atencion de los turistas que ingresan al
canton Guano para la reactivacion econémica.

02- Crear estrategias que permitan captar las sensaciones de los turistas con apoyo de
mecanismos empresariales del GAD municipal del cantén Guano.

O3- Establecer estrategias que permitan generar emociones de los turistas que ingresan al
canton Guano para la reactivacion econémica.

O4- Disefiar estrategias para generar memoria a largo plazo con experiencias del turismo del
canton Guano para reactivar la economia.

05- Proponer una estrategia que apoye la gestion de los mecanismos gubernamentales del
cantén Guano en materia turistica.

O6- Plantear estrategias de apoyo gubernamental para la reactivacién econémica del cantén

Guano.
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5.3.

El siguiente modelo fue propuesto en base al modelo del Punto

Modelo de la propuesta

[P
S

de Neuromarketing de Alvarez del

Blanco (2011), Modelo tedrico de enfoque estructural de Inskeep de oliveira Santos, (2007) y el modelo de

reactivacion econémica de Luna, Calle, Sarmiento, & Ramén (2021).

Fase de
analisis
cognitivo y
emocional
V1.
Neuroturismo
o Atencion

* Sensaciones
e Emociones

\ o Memoria

\ /

V2. Reactivacion
economica

o Mecanismos
empresariales

* Apoyo
gubernamental

Fase 1

Actitudes hacia
lamarcay su
propuesta de
valor:

Grupos de

e ot turistas

« Atractivos
turisticos

* Alojamientos

« Servicios de

e Nacionales
e Extranjeros

| institucionales
« Infraestructuras

turismo |
« Elementos —

Reactivacion

econémica

Propuesta

estrategias Resultados
| Hallazgos y

) conclusiones
» Mecanismos
empresariales |

- Apoyo
. Gubernamental N————~

llustracion 1-5: Modelo propuesto de Neuroturismo para la reactivacion econdmica

Realizado por: Cevallos, A, 2022

La generacion de las diferentes estrategias basadas en el modelo propuesto de Neuroturismo para

la reactivacion econdmica realizado para el canton Guano, se encuentra en base a los componentes

del modelo tedrico de Neuroturismo para la reactivacion econémica.

54.

Tabla 1-5: Matriz estratégica

Matriz FODA estratégica

MATRIZ FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1:

turisticos naturales

Diversidad en atractivos

D1: No innovacion  de

atracciones

existe

F2: Existen personajes iconicos para

el sector nacional e internacional

D2: Escasa promocion y publicidad

adecuada en medios de difusion

F3: Buena ubicacion geogréafica D3:  Desconocimiento  de las
necesidades de los clientes
F4: Posee atractivos culturales y D4: Falta de mantenimiento a

religiosos de gran impacto regional.

estructuras e infraestructura a nivel

local
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F5: La infraestructura del sector
corresponde a un  patrimonio

tangible de la humanidad.

D5: No cuentan con normas sanitarias
adecuadas en los diferentes

establecimientos comerciales

F6: gastronomia con sabores

tradicionales y variedad.

D6: Falta de implementacion de planes

y de rutas turisticas.

OPORTUNIDADES

OPORTUNIDADES -
FORTALEZAS

DEBILIDADES-OPORTUNIDADES

O1: Inversion en el turismo

internacional

(F1-O1) presentacion de la marca

Guano en ferias internacionales.

(D1-01) innovacién en atracciones

gracias a capital extranjero.

0O2: Posicionamiento en el

mercado como pueblo magico

(F3-02) fortalecimiento de la

titulacién como pueblo méagico del

(D2-03)
promocion y publicidad adecuada en

mejoramiento  en  la

del Ecuador Ecuador, mediante mecanismo medios de difusién gracias al
empresariales (promocién y  posicionamiento a nivel nacional
publicidad).

0a3: Mayor inversion  (F4-O3) conservacion de atractivos (D4-D5-03) implementar un mejor

gubernamental por apoyo al

turismo

culturales del sector.
(F1-F4-03)

atractivos naturales y culturales del

Conservacion de

sector.

sistema de salubridad y mantenimiento
de la infraestructura local por inversion

gubernamental al turismo

O4: capacitaciones en atencion
al cliente por parte del gobierno

seccional

(F1-F4-F6-04) mejoren el servicio
de calidad en el sector gastrondmico,

cultural y de atractivos turisticos

(D5-03) generar guias de atencion al
cliente para mipymes.

AMENAZAS

FORTALEZAS- AMENAZAS

AMENAZAS DEBILIDADES

Al: No alcanzar mercados
potenciales

(F1-F2-Al1-A2) Reforzar la
percepcion sobre atractivos naturales

culturales y gastronémicos

(D1-D2-D3-D4-D5-D6-A3) Identificar
los niveles de satisfaccion en los

turistas oportunamente

A2: Disminucién de niveles de

ingresos

(F1-F2-F4-F6-A1) Estimular los
sentidos de los clientes a través de
sensaciones generadas por medio de

experiencias.

(D6-D2-Al)

asesoramiento en

Implementar
marketing para
promocion y publicidad en redes
sociales acerca de los atractivos

turisticos del sector.

A3: Falta de apoyo por parte de
la comunidad

(D5- A4) generacion de mecanismos
de bioseguridad como prevencion a
futuras pandemias.

A4: Continuidad con las

medidas de  bioseguridad
excesiva por incremento de

COVID 19

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Cevallos, A, 2022.
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Estrategias de neuroturismo para la reactivacion econémica.

La generacidn de estrategias parte del modelo de neuroturismo para reactivacion econémicay del
estudio minucioso de la matriz de estrategias DAFO, las cuales se generaron por medio de la
informacion recolectada en el cuestionario, ademas se tomé en cuenta el analisis de areas dentro
del mapa de calor por el uso del eye tracking, en donde a partir del analisis presentado, se
determind la generacién de una estrategia por cada uno de los componentes del modelo

presentados.

O1. ATENCION-E1

Estrategia 1 (D2-O3) Gastronomia del sabor.
Tabla 2-5: Estrategia 1 Atencion

ESTRATEGIA 1: Sabor de Guano

Descripcién: Propuesta para la implementacién de una ruta gastronémica denominada

“Sabor de Guano”, en donde el GAD municipal realizard un concurso para
la identificacion de las mejores huecas de Cholas de Guano y Fritada

(siendo dos, los méas optados por las encuestas).

OBJETIVO Incrementar los niveles de atencion de los turistas nacionales, por medios
de promocion de los locales que seran seleccionados por el GAD de
Guano por medio de su gestion seleccionados en “Sabor de Guano”
RESPONSABLE GAD Guano

TACTICA e Identificacion de los mejores locales de comida tradicional del
canton por parte del GAD
¢ Reglamento del concurso
e Elaboracidn del afiche
e Generacion de la Ruta mediante Google maps y con autorizacion
del GAD para su previa ubicacion

e Publicidad en Redes Sociales

TIEMPO Anual
PRESUPUESTO Cantidad Descripcién Costo U. Costo
Total
- ldentificacién de locales - -
2 Generacion de rutas 12 24
12 Publicidad en redes sociales 10 120
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TOTAL

144

Area del cerebro

Ndcleo ventral

posteromedial talamico, estriado, NACC,

parabraquial, Nucleo del tacto solitario, corteza insular.

Ndcleo ventral
posteromedial,
talamico

Corteza
postcentral

Corteza
insular

Amigdala

Nucleo del
tracto
solitario

Nucleo

[ SABOR DE GUANO

‘EL GAD DE
GUANO INVITA!

A LOS EMPRENDEDORES QUE
DESEEN PARTICIPAR EN LA
FERIA GASTRONOMICA
“SABOR DE GUANO”.

AY. 20 DE DICIEMBRE Y LOS FRANCISCANOS.
(DEPARTAMENTO DE TURISMO)
Q3 (03 290-0133

iPROXIMAMENTE!

£ - = PUEBLO
Ao %mm
Cane= 8 UG

+ DEDICARSE DE FORMA PERMANENTE O
REGULA AL TEMA DE LA GASTRONOMIA O
MANIPULACION DE ALIMENTOS.

+ PARTICIPACION MINIMA DE 3 PERSONAS,
CAPACITADOS EN LA MANIPULACION DE
ALIMENTOS Y ATENCION AL CLIENTE.

+ CONTAR CON CERTIFICADOS DE
APROBACION O PARTICIPACION.

* PRESENTAR UNA PROPUESTA .
GASTRONOMICA QUE REPRESENTE AL CATON
GUANO: (PLATOS, PRECIOS, DESCRIPCION DE

LOS PRODUCTOS).

+ CONTAR CON UNA INDUMENTARIA
CORRECTA.

+ COPIA DE CEDULA Y PAPELETA DE
YOTACION DE TODOS LOS PARTICIPANTES.

+ CONTAR CON EL EQUIPAMIENTO Y MENAJE
NECESARIOS PARA LA EXPOSICION EN LA
FERIA.

CONTAR CON LOS EQUIPOS RESPECTIVOS
DE BIOSEGURIDAD.

- R ) PUEBLO
Juano %M&@

@ AV. 20 DE DICIEMBRE

YLOS ISCANOS
(DEPARTAMENTO DE TURISMO)

Q3 (03 290-0133

Realizado por: Cevallos, A, 2022.
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Reglamento “Sabor de Guano”

o Dedicarse de forma permanente o regula al tema de la gastronomia o manipulacién de
alimentos.

e Participacién minima de 3 personas, capacitados en la manipulacion de alimentos y atencién
al cliente.

e Contar con certificados de aprobacién o participacion.

e Presentar una propuesta gastronémica que represente al caton Guano: (Platos, precios,
descripcion de los productos).

e Contar con una indumentaria correcta.

e Copia de cedulay papeleta de votacion de todos los participantes.

e Contar con el equipamiento y menaje necesarios para la exposicion en la feria.

e Contar con los equipos respectivos de bioseguridad.
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02. SENSACIONES-E2 Tours Digitales

Estrategia 2 (F1-F2-F4-F6-Al) Tours Digitales

Tabla 3-5: Estrategia 2 Sensaciones

ESTRATEGIA 2: Tours Digitales para Guano

Descripcién: El desarrollo de Tours digitales permite a las personas en ferias y
presentaciones nacionales, conocer la experiencia del cantén y cautivar
sus sensaciones por medio de experiencias virtuales

OBJETIVO Generar experiencias inmersivas a través de tours digitales

RESPONSABLE GAD Guano

TACTICA e ldentificacion de las rutas y generacion de aplicacion para

tour digital para realidad virtual
e Seleccidén de espacios y dispositivos adecuados para la
elaboracion de tours

TIEMPO Anual

PRESUPUESTO Cantidad Descripcion Costo U. Costo Total

2 Visor VR Meta Quest 2 450 900
1 Aplicacion para tours digitales 2000 2000
TOTAL 2900

Area de cerebro  Cortex posterior, prefrontal, sustancia reticular, giro
fusiforme.

Cortex Cortex

Parietal posterior

Giro
Fusiforme

Prefrontal

NN

Sustancia
reticular
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e Guano

Diiguital

Pueblo Mdagico

Disfruta un tour digital
del canton Guano

Realizado por: Cevallos, A, 2022

03. EMOCIONES-E3

Estrategia 3 (F4-O3) Historias Los Abuelos de Guano

Tabla 4-5: Estrategia 3 Emociones

ESTRATEGIA 3: Podcast Relatos “Historias Los Abuelos de Guano”

Descripcion: Generacion de relatos culturales que relaten historias atractivas acerca de

los abuelos de Guano, relatos de terror y vivencias de los moradores de
tercera edad del sector Guano

OBJETIVO Implementar relatos tipo podcast para la estimulacion auditiva causando

emociones relacionadas con pertinencia cultural y relatos.
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RESPONSABLE GAD GUANO

TACTICA e Identificacion de relatos atractivos y las historias de
personas de tercera edad en Guano
e Generacion de podcast en Spotify
e Promocion de Podcast en Redes Sociales
TIEMPO Anual
PRESUPUESTO Cantidad Descripcion Costo U Costo Total
20 Generacion  de  Relatos 4 80
contados por personas de la
tercera edad
1 Pago de Spotify anual 60 60
24 Publicidad en redes sociales 5 120
TOTAL 260

Area del cerebro  Sistema limbico, giro cingulado, septum, cuerpo mamilar,

Giro cingulado

Bulbo olfativo

Hipotalamo

hipocampo.

g_v.)imo

SISTEMA LiMBICO

Hipocampo

Amigdala Cuerpo mamilar

Realizado por: Cevallos, A, 2022
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0O4. MEMORIA-E4

Estrategia 4 (D2-O3) Memorias del cantén Guano.

Tabla 5-5: Estrategia 4 Memoria

ESTRATEGIA 4: Publicidad basada en Memorias del cantén Guano

Descripcion: Generacion de publicidad basada en la historia cultural del cantén Guano
con elementos propios del sector

OBJETIVO Disefiar publicidades con informacion relevante que sirva para recordar
las raices del cantén Guano

RESPONSABLE GAD GUANO

TACTICA ¢ Identificacién de historia y patrimonio del sector

e Establecimiento de pautas comerciales en redes sociales

TIEMPO Semanal

PRESUPUESTO Cantidad Descripcion Costo U Costo Total
3 Post para redes sociales por 5 15
semana
48 Publicidad en redes sociales 10 480
pautada 1 pauta semanal
TOTAL 495

Area del cerebro  Cortex prefrontal, cortex posterior, sustancia reticular,

giro fusiforme.
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Cortex
prefrontal

nucleo
accumben area
tegmental
ventral
Cortex Cortex

Parietal posterior Prefrontal

Giro
Fusiforme Sustanda

reticular
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HISTORIA;

MO
MIA

Historia

Juris

Realizado por: Cevallos, A, 2022.
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05. APOYO GUBERNAMENTAL

Estrategia 5 (F1-F4-O3) Conservacion de atractivos naturales y culturales del sector.

Tabla 6-5: Conservacion de atractivos naturales y culturales del sector

ESTRATEGIA 5: Conservacién de atractivos naturales y culturales del sector

Descripcidn: Se realizara la limpieza periddica de los atractivos naturales y un mantenimiento
de los atractivos culturales para conservarlos en un buen estado.
OBJETIVO Conserva los atractivos culturales y naturales con la finalidad de mantener la
actividad economica del canton Guano.
RESPONSABL GAD Guano
E
TACTICA e Realizar mantenimiento periédico de la maleza en los atractivos
naturales.
e Mantenimiento periodico de los atractivos culturales.
TIEMPO Cada 6 meses
PRESUPUEST Cantida Descripcion Costo  Cost
O d u. 0
Tota
I
1 Mantenimiento de atractivos culturales 200 200
1 Mantenimiento de atractivos naturales 300 300
TOTA 500
L

Area del cerebro

Sistema limbico, giro cingulado, septum, bulbo
olfativo, hipotalamo, amigdala, cuerpo mamilar,

hipocampo.

SISTEMA LiMBICO

Giro cingulado

Amigdala  Cuerpo mamilar
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g_v.;auo

- Sivez algan atractivo
Muristico en mal
Séstaclo informanos

Realizado por: Cevallos, A, 2022.

06. MECANISMOS EMPRESARIALES
Estrategia 6 (D1-D2-D3-D4-D5-D6-A3) Identificar los niveles de satisfaccion en los turistas.

Tabla 7-5: Estrategia 6 Identificar los niveles de satisfaccion en los turistas
ESTRATEGIA 6: "El cliente es primero"

Descripcién: Generacion de charla de capacitacion por parte del GAD Guano con los

emprendedores del sector para mejorar los niveles de satisfaccion de los turistas.

OBJETIVO Mejorar los niveles de satisfaccion de los turistas

RESPONSABL GAD Guano

E

TACTICA e Generar una convocatoria de reunion por parte del GAD Guano

e Contratacién de personal capacitado para dar la charla.

TIEMPO Cada 6 meses
PRESUPUEST Cantida Descripcién Costo  Cost
O d u. 0
Tota
|
1 Contratacion del personal capacitado 100 200
TOTA 400

L
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Area del cerebro Cortex prefrontal, nicleo accumbens, area

tegmental ventral.

Cortex Cortex
Parietal posterior Prefrontal

AN
el
L g \\ 8
- '\ N
- —
\\ -

=l

Giro
Fusiforme Sustancia

reticular

CHARLA DE CAPACITACION

SOBRE ATENCION AL CLIEN1

Dirigido a :
* Emprendedores del sector turistico

B e

Realizado por: Cevallos, A, 2022.

Para una mayor eficiencia en el cumplimiento al aplicar las estrategias que parten del
Neuroturismo para la reactivacion econdmica del cantdn Guano, mencionadas anteriormente, es
necesario poner en marcha la aplicacion del Plan Operativo Anual (POA), el mismo que
corresponderia a una guia para aplicacion de las mismas, con el objetivo de tener métricas de
medicidn de cada estrategia propuesta.
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Tabla 8-5: Plan Operativo Anual

Estrategias — Cantidad  Descripci Meses del Afio Costo Respons Métrica de valoracion Perio
Théctic on Anual able dicid
a ad de
evalu
acion
de
indic
ador
Costo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 1
total 2
Estrategia 1 Identificac - Sabor de - -
ATENCION ion de Guano Puntuacion de satisfaccion del
locales por cliente (CSAT)
gestion
GAD GAD . . = . .
Guano Anual
Generacio 2 Sabor de $12 $24 ROI = Ingresos — Ilnversion «100
n de rutas Guano Turistas antes dIen ;Jae ;ﬁggcidad * Asistent
Publicidad 12 Sabor de $120 $120 evento
en redes Guano Turistas despues de la publicidad
Estrategia 2 Ruta 1 Tours - - Ingresos — Inversion
SENSACION  Natural kor= Inversion * 100
ES Ruta 1 Tours - - Puntuacion de satisfaccion del
Cultural GAD cliente (CSAT) Por
Ruta  de 1 Tours - - Guano Evento

Atractivos . . L . .

Aplicacion 1 Tours 2000% 2000$
Digital
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Adquisicio 2 Tours 450% 900$ Ingresos por Objetivos — Inversion
n de Visor ROO = pt?r Objetw?s .
META Inversion por objetivos
QUEST 2
. Total interacciones
Espacios 1 Tours - - TA = * 100
Alcance de la app
para los
tours
Estrategia 3 Identificac  Relatos 80%$
EMOCIONES ion de Puntuacion de satisfaccion del
Relatos cliente (CSAT)
Transform  Relatos 60$ 60$
acion  a
GAD 0600
podcast Anual
. Guano
Spotify
Generaci6  Redes 5%
n de sociales
Anuncios Ingresos — Inversion
ROI = - * 100
semanal Inversion
Estrategia 4 Identificac ~ Redes - -
MEMORIA i6n de sociales Puntuacién de satisfaccion del
Historias y cliente (CSAT)
i 0090
Generaci6 3 Redes 5%
n de social GAD
. Mensual
Anuncios es por Guano
semanal seman Ingresos — Inversion
ROI = g - * 100
a Inversion
Pauta en 48 Redes 108 Total interacciones 100
. = *
Redes social Alcance de la publicidad
Sociales es
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Estrategia 5
APOYO
GUBERNAME
NTAL

Mantenimi
ento  de
atractivos
naturales

Gubernamen
tal

200

4003

Puntuacién de satisfaccion del
cliente (CSAT)
GAD Semestr

Mantenimi
ento de
atractivos

culturales

Gubernamen
tal

300

Guano ’ . .. . al

Ingresos — Inversion
= *
Inversion

ROI 100

Estrategia 6
Mecanismos
empresariales

*Generar
una
convocator
ia de
reunion
por parte
del GAD
Guano
«Contratac
ion de
personal
capacitado
para dar la
charla.

Empresarial

- Puntuacién de satisfaccion del
cliente (CSAT)

Semestr
al

GAD

Guano

Empresarial

100 200$ Ingresos — Inversion
*

ROI =

- 100
Inversion

TOTAL

$3342 $5704

Realizado por: Cevallos, A, 2022
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Conclusion de la Propuesta

La hoy propuesta de las estrategias basadas en el modelo de neuro turismo para la reactivacion
econdémica del cantdn Guano permite la generacién de estimulos sensoriales a través de
experiencias inmersiva es de los sentidos, hoy enfocandose en los canales multisensoriales de los
clientes y usuarios del mismo, hoy iniciando por la generacion adecuada de un stand hoy con
disefio atractivo y colores en base a la psicologia del color, estimulando la vista mientras que por
medio de playlist adecuadas, se pretende estimular el oido de quienes se encuentran en ferias y
eventos nacionales e internacionales para la promocion del canton Guano. Asi mismo, se debe
considerar dentro de las estrategias de sensaciones, la generacién de rutas para atractivos
naturales, culturales y atractivos generados por micro y pequefios empresarios del sector,
mediante hoy el analisis de los sectores obtenidos en la investigacion, asi mismo hoy la generacion
de aplicaciones digitales adecuadas para meta quest 2. De la misma forma se debe considerar la
identificacion de relatos, historias y patrimonio del cantdn Guano para la transformacion en
relatos 8D, y para la generacion de anuncios publicitarios los cuales, se recomienda pautar de
manera semanal; por ultimo, dentro del apoyo gubernamental es importante, hoy el tomar en
cuenta la limpieza de atractivos naturales y culturales de manera exhaustiva hoy para realizar una
renovacién en el ambiente y evitar que el turista hoy poseo un hombre la experiencia y visitar

estos atractivos.
Hoy todas estas propuestas en base a estimulos sensoriales pretenden generar atencién y

sensaciones gque permitan estimular la memoria y generar recuerdos agradables a los turistas, para

gue regresen a visitar el canton Guano.
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CONCLUSIONES

e La presente investigacion fue basada en dos variables siendo la variable independiente el
neuroturismo y la dependiente reactivacion econdmica, la creacion del modelo tedrico de
neuroturismo para la reactivacion economica se utilizd el modelo de Punto S del
neuromarketing, el Modelo teérico de enfoque estructural de Inskeep y el modelo de
sustentabilidad para la reactivacion econémica, tomando de estos modelos los elementos mas
importantes para la investigacion y para la creacion del cuestionario, este fue validado
mediante una muestra de 63 personas utilizando el Alfa de Cronbach mediante el software
SPSS dando como resultado 0,962 el cual es considerado como un resultado EXCELENTE.
El célculo de la hipdétesis se realizé mediante el método de Spearman en la cual se acepté la
Hipdtesis alternativa donde existe una correlacion de 0,527 dando a entender que existe una
correlacién moderada entre el neuroturismo y la reactivacion econémica.

e Por otro lado, para la recoleccion de datos se utilizaron dos instrumentos los cuales fueron el
cuestionario mediante el cual se pudieron obtener los elementos como la poca innovacion en
las atracciones, la falta de promocién referente a los atractivos turisticos del canton Guano,
desconocimiento de las necesidades de los clientes, y la falta de manteamiento de las
infraestructuras, por otra parte, también se determiné que Guano cuenta con una amplia
diversidad de atractivos turisticos naturales asi como de personajes icénicos, también cuentan
con una buena ubicacién geografica y atractivos culturales y religiosos de gran impacto
regional. Mediante la experimentacién del Eye Tracking se determinaron que los puntos de
interés mas llamativos para los turistas fueron el area 5 o marca del afiche 1, el area 4 o
marca Guano del afiche 2 y la informacion del evento o area 1 del afiche 3.

e Mediante los resultados se realizé la propuesta la cual esta contemplada mediante 6 objetivos
y 6 estrategias tomando en cuenta los elementos de la variable independiente que fueron:
atencion, sensaciones, emociones y memoria, por otro lado, los elementos de la variable
dependiente usados fueron: mecanismos empresariales y apoyo gubernamental. Se logré
determinar que el presupuesto para la aplicacion de la propuesta es de 5704 ddlares. Esta

propuesta se socializara con el encargado del area de turismo del Municipio de Guano.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda mantener una constante investigacion sobre las preferencias de los turistas ya
que esto ayudara a mantener un mejoramiento continuo de los atractivos turisticos naturales
y culturales del canton Guano.

Aplicar las estrategias propuestas para la reactivacion econémica del canton Guano, ya que
estos pueden mejorar a la promocion efectiva de los lugares turisticos y a aumentar flujo de
los turistas dentro del canton.

Realizar un mantenimiento adecuado a los lugares turisticos del cantén Guano contribuira a
mantener una buena infraestructura e imagen, lo que a su vez atraera la atencion de turistas

nacionales y extranjeros.
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ANEXOS

ANEXO A:  MODELO DE ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE MERCADOTECNIA
Encuesta
Objetivo: Recopilar informacién sobre la perspectiva de los turistas nacionales y extranjeros
acerca los sitios turisticos, para identificar los atractivos turisticos para reactivar la economia del
cantén Guano, Noviembre 2022.

Datos Generales:

Genero M F LGBT EDA 18-28 29-39 40-50 51 o
I+ D mas
Estado Soltero Casado Divorcia Unio6n de echo Viud
civil do 0
Nivel de Primaria Secundaria | Tercer Cuarto nivel
instruccié nivel
n
Ocupacié Empleado Privado Emplead Estudian Sin Ocupacion Laboral
n 0 te
Pablico

Ranco de Menos del salario basico (menor a Salario bésico 425% 801% May
ingresos 4259%) (4259%) a a or a

800% 1200 1200

$ $

Nacionali Ecuatoriano Extranjero
dad




Cuestionario

Variable Neuroturismo

¢ Qué elementos captan su atencidn al momento de visitar el canton Guano?

Totalmente De En Totalmente en
de acuerdo acuerdo | desacuerdo desacuerdo

Transporte publico

Vias de acceso

Atractivos turisticos

Alojamiento

Paquetes turisticos

Servicios gastronémicos

Infraestructura Turistica

¢ Qué tipo de sensaciones le gustaria experimentar al momento de realizar una visita guiada por

el Cant6n Guano?

Totalmente De En Totalmente en

de acuerdo acuerdo | desacuerdo desacuerdo

Experiencias visuales (tours

digitales y presenciales)

Experiencias auditivas (rutas
de relatos culturales de la
region,  adecuacion  de
espacios  turisticos  con

musica adecuada)

Experiencias olfativas y
gustativas: Tours de

degustacion gastronémica

Experiencias  Kinestésicas
(tours de Senderismo y
actividades que involucren

actividad fisica)




¢ Qué le motiva a visitar el canton Guano?

Totalmente De En Totalmente en
de acuerdo acuerdo | desacuerdo | desacuerdo
Atractivos naturales
(cascadas, lagunas)
Atractivos religiosos
(iglesias, ruinas,

monasterios)

Manifestaciones culturales
(Mitos

sector, rituales)

y Leyendas del

Turismo Gastronomico
(comida tradicional del
sector)

Atractivos culturales
(museos)

Rutas de Aventura
(trekking, senderismo,
cabalgatas)

Atracciones (teleférico,

piscinas, quintas, comercio

local)

Qué atractivos turisticos de la ruta de naturaleza le gustaria conocer al visitar el cantén Guano:

Totalmente

de acuerdo

De

acuerdo

En

desacuerdo

Totalmente en

desacuerdo

Laguna Valle Hermoso

Cascada Condor Samana

Reserva de Produccion de

Fauna Chimborazo

Colina de Lluishig




Qué atractivos turisticos de la ruta cultural le gustaria conocer al visitar el cantén Guano:

Totalmente

de acuerdo

De

acuerdo

En

desacuerdo

Totalmente en

desacuerdo

La momia de Guano

Museo municipal de Guano

Ultimo Hielero del

Chimborazo

Estacion de Tren de Urbina

Qué atractivos turisticos religiosos le gustaria conocer al visitar el cantén Guano:

Totalmente

de acuerdo

De

acuerdo

En

desacuerdo

Totalmente en

desacuerdo

Ruinas del monasterio de la

Asuncion

Iglesia Santa Teresita

Iglesia de la Inmaculada

Qué atractivos turisticos de aventura le gustaria conocer al visitar el canton Guano:

Totalmente

de acuerdo

De

acuerdo

En

desacuerdo

Totalmente en

desacuerdo

Teleférico ElI Crucero del

Amor

Parque Acuatico los Elenes

Cabalgatas

Senderismo por el canton

Rutas de ciclismo

Cabalgatas en Quintas

Qué atractivos gastrondmicos le gustaria degustar al visitar el canton Guano:

Totalmente

de acuerdo

De

acuerdo

En

desacuerdo

Totalmente en

desacuerdo

Cholas de Guano

Platos realizados con

Tunitopal




Fritadas con chorizo de

Guano

Chicha y bebidas
tradicionales de la zona

Al visitar los lugares turisticos del canton Guano siento:

Totalmente De En Totalmente en
de acuerdo acuerdo | desacuerdo desacuerdo

Felicidad

Asombro

Optimismo

Decepcion

Tristeza

Confianza

Miedo

Lo que recuerdo del cantén Guano es:

Totalmente De En Totalmente en
de acuerdo acuerdo | desacuerdo desacuerdo

Los lugares turisticos

visitados

La atencion recibida

Las promociones ofrecidas

La calidad de la

infraestructura

Los alojamientos visitados

¢(Por qué medio se inform6 acerca de los lugares turisticos del cantén Guano?

Opcién multiple

Sitio web del Canton Guano 4
Amigos o familiares 6
Tours Guiados (Agencias de Viaje) 3

Anuncios televisados 2




Publicidad en radio 1

Redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, Tiktok) 5

Qué mecanismos de apoyo gubernamental se debe implementar para mejorar su experiencia al

visitar el cantén Guano:

Totalmente De En Totalmente en

de acuerdo acuerdo | desacuerdo desacuerdo

Espacios  abiertos = maés

Seguros

Atractivos turisticos limpios

Mejor infraestructura en

hospedaje

Difusion redes sociales

Promociones y publicidad en

sectores gastrondmicos

Asesoria en alojamiento

Implementacién de planes
gue incluyan actividades

turisticas

Atencion al cliente

Sefialética

Sitios de informacion

turistica

Infraestructura local

(parques, senderismo)

Del 1 al 5 Califique su experiencia al visitar el canton Guano

PAQXQAQAQAT

Del 1 al 10 ¢{Qué tan probable es que usted invite a amigos y familiares a conocer el canton

Guano?

P A@XAQXQARAQAQA QX @A




ANEXO B: VARIABLES POR DIMENSIONES
Variables Modelo Dimensiones Preguntas
Neuroturismo Modelo Atencion Establezca que le

persuasivo de
neuromarketing.
Modelo tedrico de
enfoque
estructural de

Inskeep.

genera atencion acerca
de los siguientes
aspectos al momento
de realizar una visita al

cantén Guano

Sensaciones

¢Qué tipo de
sensaciones le gustaria
experimentar al
momento de realizar
una visita guiada por el

Cant6n Guano?

Emociones

Al visitar los lugares
turisticos del cantén

Guano siento:

Memoria

¢ Qué lugares turisticos
del catén Guano

recuerdo?

Reactivacion

econdmica

Modelo de
reactivacion

econémica

Apoyo

Gubernamental

¢En qué factores
considera que se debe
implementar
mecanismos de apoyo
gubernamental, para
mejorar su experiencia
al visitar el canton

Guano?
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