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Resumen

Los mercados en Ecuador y en el mundo se han desarrollado como espacios comerciales
dedicados a la venta y distribucion de productos de primera necesidad, son considerados
lugares de interaccion social para diferentes culturas, siendo reflejo de la interculturalidad y
parte de la identidad de las comunidades, en los Ultimos afios gracias a estas caracteristicas
se han posicionado como potenciales espacios para el desarrollo del turismo cultural. El
presente trabajo analiza el “Mercado de abastos el Turismo y la plaza Cesar Chiriboga” de
la ciudad de Sangolqui, partiendo desde el analisis de la perspectiva de los comerciantes
ante el desarrollo de la actividad turistica en estos lugares, empleando tanto el método
cuantitativo y cualitativo en la investigacion, con base en entrevistas y encuestas destinadas
a dirigentes y comerciantes. La implicacion practica de la investigacion fue la elaboracion
del plan de mejoras para la plaza César Chiriboga y el disefio de un recorrido turistico que
permita la revalorizacion de los procesos interculturales presentes, entendiendo que existe
la necesidad de mejorar las condiciones actuales de estos sitios y de incorporar estrategias
y acciones que contribuyan a una mejor gestion y promocion turistica cultural.

Palavras-chave: turismo cultural. Mercados. Ferias comerciales. Interculturalidad.

1 Master en Educacion Intercultural por la Universidad Libre de Berlin, Licenciada en Turismo Histérico Cultural
por la Universidad Central del Ecuador (UCE), actualmente se desempefia como docente de la UCE en la
carrera de Turismo Historico Cultural.

2 Master en Educacion Superior por la Universidad Indoamerica del Ecuador , Ingeniero en Administracion
Turistica por la Universidad Tecnoldgica Equinoccial actualmente se desempefia como docente de la UCE en
la carrera de Turismo Histérico Cultural.

8 Licenciado en Turismo Historico Cultural por la Universidad Central del Ecuador




CULTUR, ano 13 - n2 03 — Out/2019 : ‘
Acesso: http://periodicos.uesc.br/ @?% ?

Licenca Copyleft: Atribuicdo-Uso ndo Comercial-Vedada a Criagéo de Obras Derivadas

MARKETS, INTERCULTURALITY AND TOURISM: CASE STUDY "FOOD MARKET EL
TURISMO AND CESAR CHIRIBOGA SQUARE" SANGOLQUI, ECUADOR

Abstract

Food markets in Ecuador and around the world have been developed as commercial spaces
dedicated to the sale and distribution of basic goods, they are also considered as places of
social interaction for different cultures, reflecting interculturality and being part of the
community’s identities. In recent years, thanks to these particularities, they have positioned
themselves as potential spaces for the development of cultural tourism. The present work
analyzes the "Food market El Turismo and the Cesar Chiriboga square" in the city of
Sangolqui, starting from the analysis of the merchants perspective to face the development
of the tourist activity in these places, using quantitative and qualitative methods in the
research, based on interviews and surveys aimed at leaders and merchants. The practical
approach of this research was the formulation of an improvement plan for the César
Chiriboga square and the design of a touristic route that allows the appreciation of
intercultural processes present at the workplace, understanding the need to enhance the
current conditions of these sites in order to incorporate strategies and actions that contribute
to better management and cultural tourism promotion.

Keywords: cultural tourism. Food markets. Trade fairs. Interculturality.

1. INTRODUCCION

Los importantes cambios cualitativos y cuantitativos en la oferta turistica actual,
influenciados por el interés de cubrir nuevos gustos y demandas de los visitantes han
llevado sobre todo a las ciudades, a competir para tener nuevos productos de promocion
para el consumidor local y global. Entre estos productos se ubican los mercados de abastos,
espacios que exponen sus actividades como imagen de la vida cotidiana del sector que se
visita y permiten al turista entrar en contacto con la gente y compartir sus costumbres y

cultura.

Diferentes estudios en areas de patrimonio cultural, sociologia y antropologia;
demuestran que los mercados de abastos marcan una practica social autentica, enriquecida
en gran medida por las relaciones interculturales que se dan en estos centros de comercio.

Por ello, en la actualidad estos lugares se presentan como sitios potenciales para el
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desarrollo y préactica del turismo cultural, en especial el turismo experiencial; asimismo, se
muestran como modelos vigentes de interculturalidad debido a la convivencia de diferentes

etnias, culturas y rituales.

Bajo este contexto, el presente trabajo hace un estudio y analisis del “Mercado de
abastos el Turismo y la plaza comercial Cesar Chiriboga” localizados en la ciudad de
Sangolqui4, cantén Rumifiahui, provincia de Pichincha, en Ecuador. Estos dos lugares
remontan sus origenes a la mitad del siglo XIX, cuando el sector de Sangolqui formaba

parte de la ciudad de Quito.

El “Mercado de abastos el Turismo” es un centro de comercio municipal cerrado que
cuenta con servicios basicos, espacios adecuados para la distribucion de productos,
facilidades de acceso y un horario estandarizado para la atencion durante toda la
semana(MUNICIPIO DE RUMINAHUI, 2016). Por otro lado, la “Plaza comercial Cesar
Chiriboga” acoge una feria de productos agricolas que se realiza de forma masiva los dias
jueves y domingo, este espacio llama la atencion por su diversidad cultural, ya que recibe
comerciantes provenientes de cantones aledafios y de diferentes provincias. Actualmente,
el comercio informal se ha apropiado de las calles que unen a estos dos espacios
comerciales, al punto de obligarlas a ser peatonales en dias de mayor afluencia. Segun los
ultimos censos en el mercado, la plaza comercial y las calles aledafas, se agrupan en dias
de feria alrededor de 1.500 vendedores (INEC, 2016). Debido a estas caracteristicas la
“feria” en la ciudad de Sangolqui esta catalogada entre las mas importantes y diversas
de la provincia; igualmente, su ubicacion geografica y su antigledad han favorecido el
desarrollo de procesos comerciales, interculturales y turisticos, que permiten experimentar

el dia a dia de la creciente ciudad.

4 Sangolqui es la cabecera cantonal del Canton Rumifiahui y la segunda urbe mas grande y poblada de la
Provincia de Pichincha debido a su ubicacion geogréfica, cercana a la capital del pais(20 km de distancia),
presenta un acelerado crecimiento demografico y se establece como uno de los principales ndcleos urbanos
de la nacién con 106.548 habitantes. Su actividad econémica y comercial esta fuertemente ligada a Quito,
siendo "ciudad dormitorio" para miles de personas que se trasladan a diario a la capital(Municipio de
Rumifahui, 2019).

5 La “feria”de Sangolqui es un espacio de intercambios comerciales, de interaccion social, encuentros y sobre
todo socializacién, se desarrolla generalemente es espacios publicos como el mercado de abastos el
Turismo, la Plaza comercial César Chiriboga y calles aledafias, se realiza en dias especificos.
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El canton Rumifahui, al que pertenece el sector de estudio, cuenta con importantes
atractivos turisticos naturales y culturales reconocidos nacionalmente; sin embargo, a pesar
del contexto positivo de desarrollo turistico del cantén, el mercado de abastos y plaza
comercial de la ciudad aun no han recibido la atencion suficiente por parte de las
autoridades. El desarrollo del turismo se ha dado de forma espontanea, sin ninguna politica
clara o reglamentacion municipal que coadyuve a ampliar de forma sostenible la actividad
turistica, tampoco se ha planificado la participacién organizada de los comerciantes en
proyectos turisticos o de valoracion de la interculturalidad. Sobre esta necesitad el estudio

planteé:

» Elaborar un plan de mejoras para el desarrollo turistico cultural de la plaza César

Chiriboga de Sangolqui que revalorice el proceso intercultural.

» Disefar un recorrido turistico 6ptimo que incluya la visita a la Feria César Chiriboga,
Mercado de abastos el Turismo y sitios aledafios de atraccion turistica en el centro de

la ciudad de Sangolqui.

2. DESARROLLO

2.1 Marco tedrico

Para el desarrollo de este estudio se tomd en cuenta el aporte teérico de diferentes
autores en afan de ampliar conceptos relacionados a: el turismo cultural y experiencial; la
importancia y el atractivo de los mercados de abastos; su funcion en la vida de la ciudad; la

diversidad étnica y procesos interculturales.

Se debe partir diciendo que las ultimas tendencias del turismo reflejan un cambio en
los deseos del turista. Actualmente, el turista no solo demanda nuevas experiencias y
vivencias sino también desea sentirse parte de la vida cotidiana del lugar de visita, compartir
costumbres y cultura, mediante un contacto real con los pobladores. Para Medina y Alvarez

(2009), el turista de hoy, esta en una constante busqueda de lo auténtico; es decir, que
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valora mas lo que no es primordialmente “turistico”, definido esto como una cosas o

productos que no han sido creados especialmente para el.

En este marco, el turismo cultural y especificamente la modalidad de turismo
experiencial, juegan un rol importante. En el primer porque muestra los atractivos de un
lugar a traves de sus diferentes expresiones artistico-culturales, historia, diversidad étnica,
costumbres; y el segundo, porgue permite una inmersion del cliente directamente con el
producto a través de los sentidos, emociones y pensamientos que generan en él,

experiencias positivas relacionadas al producto o servicio (CANCLINI, 2004).

Asimismo, agrega Canclini (2004), los mercados aparecen como productos turisticos
culturales ya que tienen la particularidad de permitir al turista disfrutar una inmersién real y
poder moverse, comprar o comer como un local. Asi la Ultima o tercera generacion de
turistas buscan destinos en donde experiencias Unicas los transforme de espectadores
pasivos que solo observan, a turistas activos que van al lugar de destino para interactuar

con la cultura, incluso obtener aprendizaje.

Para Crespi y Dominguez (2016), los mercados de abastos son uno de los recursos
promocionales donde lo local y lo turistico se dan la mano al menos teéricamente, en un
mundo globalizado donde la homogenizacion es la pauta de la cotidianeidad, lo que busca
el turista es algo insdlito, diferente, exclusivo, que Unicamente se encuentre en aquel lugar
concreto. lgual gue los monumentos, los museos y la idiosincrasia de la gente; los mercados

de abastos son exponentes de lo que estos nuevos consumidores buscan.

De igual manera, segin Medina y Alvarez (2009), en su estudio sobre el proceso de
patrimonializacién de los mercados, mencionan que estos espacios tienen la capacidad de
producir sensaciones y la posibilidad de incluir al turista en una experiencia intercultural que
le permita recuperar el valor de lo diverso, a través del rescate y la promocion de tradiciones
propias y ajenas. Esta idea conlleva necesariamente, el tratamiento de consideraciones que
no solo partan del atractivo turistico o arquitectonico de estos lugares, sino también, del rol
gue juegan como parte de la comunidad y sus relaciones; como centros obligatorios para

la interaccion social, para la interculturalidad y el reflejo de identidad.
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Asi, pues bien, reiterando la experiencia e importancia social que este lugar de
comercio representa, agregaremos que los recursos turisticos que ofrece se originan de la
misma premisa. Diferentes aspectos y practicas cotidianas se han convertido en recursos,
por ejemplo, la gastronomia, el patrimonio, cultura, y en un sentido mas especifico, la
diversidad étnica y las relaciones interculturales. Estos dos aspectos ultimos, fortalecen la
condicion particular del mercado como un sitio importante para la articulacion de
fendbmenos sociales como el dialogo y/o la confrontacion entre locales (de diferentes etnias,

cultura, nacionalidad), visitantes e incluso actores turisticos (MEDINA Y ALVAREZ, 20009).

Pasando al analisis del aspecto intercultural de los mercados podemos citar a
Asencio (2013), quien expone que los mercados forman parte de nuestra cultura y muestran
caracteristicas mas inmateriales que se expresan en las relaciones sociales de hecho, son
lugares de intercambio y sociabilidad excepcionales, que pueden reavivar la fragil ecologia

urbana.

Para Walsh (2005), la interculturalidad en cualquier espacio, da un paso adelante en
el momento en que las relaciones e interaccién entre los grupos, culturas o etnias; son
equitativas, no se basan solo en el conocimiento o tolerancia del otro, sino mas bien en el
intercambio que construya espacios para nuevos saberes y practicas distintas. Esta
particularidad esta presente en los mercados de abastos tradicionales, ya que las relaciones
entre los grupos culturales/étnicos, se desarrollan por lo general en un ambiente de

ordinaria coexistencia que permite el aprovechamiento econémico de todos.

Para aclarar la naturaleza de las relaciones interculturales en los mercados de
abastos es necesario sefialar un concepto de cultura apropiado para este contexto, Aneas
(2013) quien parte de un punto de vista mas social o doméstico de estos lugares expresa
que, la cultura es un conjunto de hechos, reglas, emociones, simbolos o artefactos
consientes o inconscientes que pueden determinar practicas o normas de relacion social,
afectando a las variables de tipo etnogréfico, nacionalidad, de lenguaje o religién, y en un
punto mas profundo en la actualidad, sobre las identidades y sentidos de pertenencia
(ANEAS,2003). En consecuencia, las relaciones interculturales dentro de cualquier espacio
deben ser valoradas puesto que son una herramienta Util para todas las personas que
trabajan con personas de otras culturas (BUSSO, 2011).
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La valoracién de los procesos interculturales en estos espacios de comercio y
convivenica parten desde el proposito de hacer frente de manera empirica a los temores
gue trae consigo el desarrollo de un turismo tradicional y la inminente consecuencia de una
globalizacion cultural, se debe proponer entonces la interculturalidad como una via al
respeto la diversidad cultural y la no imposicién a otras sociedades de patrones culturales
propios “se trata de entablar una comunicacion con interaccion, intercambio, apertura y
solidaridad efectiva, entre individuos, grupos o instituciones, pertenecientes o procedentes
de culturas diferentes’(CORTES, 2005, p.145).

Con los antecedentes tedricos expuestos sobre la importancia de los mercados en
la vida de la comunidad y su virtud de revelar la interculturalidad de las ciudades, se debe
analizar, qué ganan estos sitios con la implementacion de actividades turisticas. Para
algunos autores, el turismo trae consigo cosas positivas pues permite incrementar ingresos
y mejorar la imagen de los mercados, motiva remodelaciones arquitectonicas y cambio de
horarios de atencion, incluso existen algunos mercados que han sido conectados al
desarrollo de rutas turisticas (CRESPI Y DOMINGUEZ, 2016).

En ciudades espafolas como Madrid y Barcelona, los gobiernos municipales han
impulsado la modernizacion comercial de sus mercados con el fin de adecuarlos a los
nuevos retos de futuro, este impulso ha sido influenciado por ciertos aspectos de éxito que
han demostrado poseer los mercados de abastos como su influencia en la revitalizacion de
la ciudad, el entorno de innovacién y el comercio de calidad (CRESPI Y DOMINGUEZ,
2016).

Por estos motivos, debe existir una articulacion de intereses entre el turismo y las
politicas publicas urbanas, para Medina y Alvarez (2009) se puede sugerir diferentes
iniciativas en las que el turismo coexista con la actividad comercial del mercado sin olvidar
gue son puntos de venta, asi se puede promocionar el producto alimenticio menos
perecedero del mercado, crear paradas de venta especialmente dedicadas al turista con
productos de consumo inmediato y guias turisticas incluyendo paradas que ofrezcan

gastronomia tipica u otros atractivos culturales del mercado.
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2.2 Materiales y métodos

La investigacién se realiz6 en tres etapas que comprenden: Primero, la revision
bibliografica; segundo, la aplicacion de la metodologia y el disefio de herramientas, etapa
gue integro las fases de levantamiento de informacion con la aplicacion de entrevistas
estructuradas a dirigentes del mercado y encuestas a comerciantes minorista; y tercero, el
procesamiento de resultados tanto de la aplicacion de las herramientas para la
jerarquizacion turistica del lugar, asi como las entrevistas y encuestas siendo analizados

todos los datos y permitiendo tener un diagnostico claro del mercado.

La metodologia utilizada para la elaboracion de esta investigacion partid
primeramente de la seleccion de herramientas para la evaluacion situacional del lugar, para
esto se utilizé: 1) La ficha para el levantamiento y jerarquizacion de atractivos turisticos del
Ecuador elaborada por el Ministerio de Turismo (MINTUR, 2017), la cual incluye criterios
para la medicion de aspectos como: accesibilidad y conectividad, planta turistica, estado de
conservacion del bien y su entorno, higiene y seguridad turistica, politicas y regulaciones,
actividades, difusion, promocién y comercializacion turistica y recursos humanos; 2) Matriz
FODA, realizada en base a la informacion extraida de 465 encuestas y 4 entrevistas

aplicadas a comerciantes y dirigentes de ambos espacios.

Asimismo, en base a las encuestas de dirigentes y comerciantes, se alcanzé un
analisis cuantitativo de las siguientes categorias de la investigacion: perfil de los
comerciantes, diversidad étnica, aspectos de infraestructura, aspectos de seguridad,
limpieza, interés turistico. Esto permitié conocer la perspectiva que los actores tienen ante
el desarrollo de la actividad turistica. Por otro lado cualitativamente, se utilizo la informacion
de las entrevistas a dirigentes de los dos espacios, esta fue procesada mediante una matriz
basada en Busso (2011) la cual facilité el analisis de los principios que permiten determinan

la interculturalidad en una organizacion /lugar.

Posterior al diagnostico situacional, el analisis de la perspectiva de los actores y la
determinacion de la interculturalidad se elaboré el plan de mejoras para el desarrollo

turistico cultural de la plaza César Chiriboga de Sangolqui, en este caso, se seleccioné




CULTUR, ano 13 - n2 03 — Out/2019 : ‘
Acesso: http://periodicos.uesc.br/ @?% ?

Licenca Copyleft: Atribuicdo-Uso ndo Comercial-Vedada a Criagéo de Obras Derivadas

solamente este lugar puesto que presentd mayor diversidad étnica que el Mercado de
abastos el Turismo y por ende, se pudo visualizar de mejor manera procesos interculturales.
Para finalizar, se disefi6 un recorrido turistico que incluye la visita a la plaza César
Chiriboga, al Mercado de abastos el Turismo y a los sitios aledafios de atraccion turistica
en el centro de la ciudad de Sangolqui con el afan de la revalorizacion de estos espacios y

su interculturalidad.

2.3 Resultados

Después de la evaluacion a través de la ficha de jerarquizacion del MINTUR, se
determiné que tanto el Mercado de abastos el Turismo como la Plaza comercial César
Chiriboga, se encuentran en un nivel de jerarquia Il. El mercado de abastos obtuvo una
ponderacion de 43.2/100 y la plaza comercial 40.3/100, esto quiere decir que son atractivos
de interés para visitantes que han llegado a la zona por otras motivaciones turisticas, pero
solo son capaces de motivar corrientes turisticas nacionales. Al poseer algunos rasgos
atrayentes y cumplir solo con las condiciones basicas para la generacion de productos
turisticos idoneos, es necesario la gestion adecuada para que exista un desarrollo, por esto
es claro que se debe partir desde un analisis y una propuesta de gestion adecuada para

mejorar las condiciones de estos atractivos.

Seguidamente, tras los hallazgos de las encuestas a comerciantes, en las que se
buscaba definir temas como: perfil del comerciante, relaciones interculturales e interés en

el desarrollo de la actividad turistica; se obtuvo los siguientes resultados.

Mercado de abastos El Turismo

De los datos analizados que se vinculan a la vision turistica e intercultural desde la

gue enfocamos esta propuesta nos muestran que: de acuerdo al género el 78% de
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comerciantes son mujeres y solo el 21% de los encuestados son hombres, en este espacio

el rol de la mujer como comerciante minorista es destacado.

Respecto a la variable de autodeterminacion étnica, se obtuvo que el 92% de los
encuestados se autodefine como mestizo, el 5% como afro ecuatoriano, y solo un 2% como
indigena. Este resultado es significativo, porque podria confirmar que el Mercado de
abastos el Turismo se encuentra en la categoria de un mercado de abastos municipal
importante por su infraestructura y gastronomia, sin embargo, no muestra en términos
cualitativos una diversidad étnica alta, factor necesario para su desarrollo como atractivo

intercultural.

Asimismo, en la variable “lugar de residencia” se obtuvo que un 76% de la poblacién
estudiada vive en la ciudad de Sangolqui, el 22% residen en lugares cercanos y solo el 2%
proviene de fuera de la provincia, este dato nos confirma que los comerciantes del mercado

son oriundos de la ciudad, lo que influye directamente en su autodefinicion como mestizos.

En cuanto a la variable de las relaciones entre distintas etnias y culturas en el
mercado, el 53% de los entrevistados afirmé que es amigable, el 44 % cree que se

encuentra en el nivel respetuoso-tolerable y solo un 3% cree que es irrespetuosa.

De la muestra analizada, con un 63% que representa la mayoria de los
encuestados, se encuentran en las edades de 41-60 afos. En relacién a esta informacion,
se considerd también la variable del tiempo de dedicacién a esta actividad; los resultados
son interesantes, ya que el 54% de los encuestados ha trabajado en el mercado
regularmente entre 1y 5 afios; y un 46% lo ha hecho por méas de 6 afios, muchos de ellos

incluso, alcanzando periodos de hasta 20 afios de trabajo.

Para las variables de “evaluacion general del lugar” los datos nos muestran que el
54% de los comerciantes consideran que la infraestructura es buena, esto relacionado
directamente a que es un lugar cerrado y cuenta con diferentes espacios para la venta,
gastronomia y servicios higiénicos. En este espacio los actores consideran en un 62% de
los casos que, existe un control por parte de las entidades municipales pero no de forma

regular.

10
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Finalmente para observar los resultados obtenidos para las variables relacionadas

al “desarrollo del turismo en el espacio” se presentan los siguientes graficos:

FIGURA 1. CONSIDERACION DEL MERCADO COMO ATRACTIVO TURISTICO

;Considera que el mercado es un
atractivo turistico?

100%

80%

60% 53% % i

40% ® No

20%

0%

Fuente: Elaborado por los autores

FIGURA 2. CONSIDERACION DEL MERCADO COMO ESPACIO APTO PARA
VISITAS TURISTICAS

;Considera que el mercado es apto para
que turistas lo visiten?

100%
80%
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20%
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Fuente: Elaborado por los autores

De los graficos 1y 2 se desprenden los siguientes resultados, para la variable sobre
la consideracion del mercado como atractivo turistico, el 53% de los entrevistados cree que

si puede ser promocionado y el 47% considera que no es un atractivo importante. Los

11
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porcentajes para la variable de adecuacion del espacio para el turismo son similares a la
variable anterior, aqui las respuestas afirmativas alcanzan el 54% y el 46% no lo consideran
un lugar apto para el turismo. Hay que resaltar que la mayoria de los comerciantes de este
espacio se encuentran motivados por la actividad turistica, sin embargo el porcentaje no es
tan significativo puesto que la diferencia entre las perspectivas es apenas de 5 puntos

porcentuales.

FIGURA 3. INTERES DE LOS ACTORES PARA RECIBIR TURISTAS

¢ Cudn interesado esta en que los turistas nacionales y
extranjeros conozcan este mercado?
0

o 40%
X
=
<
E 00 —
E B Nada interesado 25%

B Poco interesado 27%

Interesado 38%
B Muy interesado 10%

Fuente: Elaborado por los autores.

En el grafico 3, se presentan los resultados de la variable de “interés de los actores
para recibir turistas”, en el cual solo el 10% de los encuestados mencionaron estar muy
interesados en este tipo de actividad, un 38% esté interesado, y en suma de porcentajes,

el 52% entra en las categorias de poco interesado o nada interesado.

En general, los resultados antes presentados nos confirman que, en varios casos, el
desarrollo turistico no es un opcidon para las personas en lugares comercialmente
posicionados; ya que la naturaleza de la actividad turistica, no siempre representa
ganancias importantes para los comerciantes, el turista muchas veces es observador mas

no consumidor de los productos, fomentado por un consumo por curiosidad, mas no de

necesidad.
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Plaza comercial César Chiriboga

En esta plaza comercial la variable de género de los comerciantes muestra
nuevamente datos interesantes, porque el 78% de comerciantes son mujeres y 22% son
hombres. Estos datos abren posibilidades para el analisis sobre el trabajo femenino en
espacios comerciales en donde la naturaleza de la actividad laboral es medianamente

estable y mas bien informal.

Respecto a la etnia de los comerciantes, los resultados muestran que el 71% de
comerciantes se definen como mestizos, 21% se identifica como indigena y el 7% es afro
descendiente; estas cifras son comparables con las estadisticas nacionales (INEC 2010),
en donde el 77,4% de ecuatorianos se definen como mestizos y el 22,6% pertenecen a
otras etnias. Por ende, la plaza refleja un microcosmos comercial que se mueve en

contextos interculturales.

Los datos en la variable acerca del lugar de residencia confirman las caracteristicas
interculturales de la plaza, estos muestran porcentajes importantes, el 49% de los
encuestados viven en la ciudad, mientras que el 35% reside en sectores aledafos, incluso
el 16% proviene de sectores fuera de la provincia. En este contexto, se presentan los
siguientes datos: con respecto a las relaciones entre los comerciantes para el 60% las
relaciones son amigables, un 34% las considera respetuosas y solo un 6% de los

encuestados cree gque estas son tolerables o irrespetuosas.

Otro dato significativo se extrajo de la variable “antigliedad en el trabajo comercial”.
En el caso de la plaza comercial a diferencia del mercado de abastos se refleja que solo el
4% de los comerciantes han trabajado en un periodo de tiempo de entre 1-5 afios, mientras
gue un 59% lo han hecho por periodos de entre 6 -20 afios, incluso un 36% de los
encuestados afirmo trabajar en la plaza por mas de 20 afios. De esta manera, el tiempo de
dedicacion a esta actividad juega un papel preponderante, porque para los involucrados en
la feria de la plaza comercial, esta ha sido su sustento durante largos periodos de tiempo,
y en su mayoria es una actividad heredada o aprendida en el circulo familiar. Igualmente

gue en el mercado, el 57% de encuestados se encuentra en las edades de 41-60 afios.
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De los datos obtenidos en relacion a la “evaluacién de espacio” se obtuvo que el
51% de los comerciantes considera que la infraestructura se encuentra en estado regular,
para el 35% el estado es malo y solo un 11% considera que es bueno; a esto se suma la
falta de control por parte del municipio, ya que el 82% de los encuestados cree que hace

falta mas control o dijo que no existe ningdn tipo de control.

Finalmente para observar los resultados obtenidos para las variables relacionadas

al desarrollo del turismo en el espacio se presentan los siguientes graficos:

FIGURA 4. CONSIDERACION DE LA PLAZA COMERCIAL COMO ATRACTIVO
TURISTICO

(Considera que la plaza comercial es un
atractivo turistico?

100%
90%

80% 70%
70%
60%
50%
40% 30%
30%
20%
10%

0%

mSi ENo

Fuente: Elaborado por los autores
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FIGURA 5. CONSIDERACION DE LA PLAZA COMERCIAL COMO ESPACIO
APTO PARA VISITAS TURISTICAS

;Considera que la plaza es apta para que
turistas la visiten?

100%

80%

60%

60% m Si

40%

40% = No

20%

0%

Fuente: Elaborado por los autores

De acuerdo a los resultados que se muestran en el Grafico 4, el 70% de los
encuestados consideran que existen atractivos importantes en el lugar donde desempefian
su labor diaria los cuales podrian ser apreciados por el turista, solo un 30% no considera a
la plaza un atractivo turistico. Los resultados del Gréfico 5, exponen por su parte datos
positivos ante la consideracion de la plaza como un lugar apto para actividades turisticas.

En este caso, el 60% contesto afirmativamente y el 40% negativamente.

En el Gréfico 6, se exponen resultados importantes, el 39% de los encuestados
dijeron estar muy interesados en organizarse para recibir turistas, el 28% se encuentra
interesado y el 33% estan poco o nada interesado. El analisis de esta variable permitio
comprobar la necesidad de esta propuesta de investigacion, ademas encaminé la segunda

fase del andlisis para el cumplimiento del marco metodoldgico.
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FIGURA 6. INTERES DE LOS ACTORES PARA RECIBIR TURISTAS

¢Cuan interesado esta en que los turistas nacionales
y extranjeros conozcan esta plaza comercial?

90%

50%

10%

® Nada interesado 9%
B Poco interesado 24%

Interesado 28%
B Muy interesado 39%

Fuente: Elaborado por los autores

En el andlisis cuantitativo a través de las encuestas a los comerciantes, se ha
encontrado algunas diferencias significativas entre los dos espacios de estudio. En lineas
generales, debemos recalcar que el nivel de interculturalidad mas significativo se encontré
en la Plaza comercial César Chiriboga, la que por su naturaleza de feria semanal concentra
diversidad étnica llamativa para el desarrollo turistico. Por otro lado, el Mercado de abastos
el Turismo al ser un mercado fijo municipal podria ser considerado un punto importante
dentro de proyectos de desarrollo turistico; sin embargo, en el aspecto intercultural no se
visualiza diversidad étnica alta y el interés de los comerciantes para el desarrollo de

actividades turisticas es menor al que tienen los comerciantes de la plaza comercial.

De acuerdo a los objetivos planteados para el trabajo, se continu6 con el analisis
del desarrollo de la interculturalidad en la Plaza comercial César Chiriboga. Los resultados
que se obtuvieron en esta fase de investigacion son significativos al confirmar la hipotesis
sobre la importancia de las relaciones interculturales en la plaza comercial, debido en este
caso al cumplimiento de mas del 50% de fundamentos de interculturalidad entre los que

se incluyen:
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. Respeto a la diversidad cultural y las minorias étnicas

. Existen procesos de evaluacion y valoracion del espacio que promuevan la

igualdad de oportunidades.

. El pluralismo linguistico y la diversidad son valorados por las personas en su
alrededor.
. Las personas tienen competencias para trabajar en diversidad.

Del mismo modo, los resultados reflejaron la necesidad del aprovechamiento de
este aspecto para la gestion turistica y visualizan la falta de gestion por parte de las
instituciones publicas o municipales en pro del fortalecimiento de la interculturalidad como

producto del turismo historico y experiencial.

Toda la informacién procesada tanto de encuestas y entrevistas alimento la matriz
FODA de la plaza, los datos mas significativos fueron utilizados para ampliar la Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas, los criterios de evaluacion integraron las
variables: infraestructura, limpieza, recurso humano, gestion municipal, desarrollo e interés
turistico. En base a esta matriz el grupo de investigadores desarroll6 el plan de mejoras que

incluyé estrategias relevantes para el impulso de las actividades turisticas.

La Tabla 1 expone el plan estratégico resumido como hoja de ruta para el impulso
turistico de la Plaza César Chiriboga como destino turistico, fortaleciendo los atractivos

culturales y la interculturalidad.
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CHIRIBOGA
ACTIVIDADES PARA EL CUMPLIMIENTO DE ESTRATEGIAS
Actividades Responsables Beneficiarios Indicadores Tiempo (desde el
2019)
Proponer actividades | >Direccion de Turismo | >Comerciantes N° Enero- septiembre (

en las que los
comerciantes
expresen su identidad

>Academia
>Direccion de
Educacién, Culturay

>Asistentes al
mercado

participaciones
en las fiestas del
cantén y de la

fiestas del maiz y el
turismo)

étnica a traves de | Deportes >Academia plaza.

costumbres y

tradiciones.

Incentivar a  los | >Sociedad civil > ocalidad N° de nuevos | Enero-enero 2019
comerciantes a . ) . emprendimientos o
(R en >Agencias bancarias >GAD municipal en la plaza. (Prgc_e’so de crédito,
emprendimientos >Agencias I‘E\,/IS.IOH, entrega de
enfocados al bancarias crédito,etc.)

desarrollo del turimo
cultural y experencial
mediante ayudas
econémicas o créditos.

Potencilizar los
recursos humanos con
cursos de atencion al
cliente y buen trato al
turista.

>Direccion de
Produccion y
Comercializacion
>Academia

>Comerciantes
>Visitantes
>Academia

N° de asistentes a
las
capacitaciones.

Abril-agosto

(periodo
universitario)

Implementar
sefaletica turistica.

>Muinisterio de Turismo

>Comerciantes

N° de estudios
turisticos en la

Enero

>Direccion de Turismo | >Visitantes plaza (el inicio en los
) ) estudios, para su
>Comerciantes >Academia ejecucion seria en un
>Localidad tiempo
considerable)
Disefiar recorridos en | >Direccién de Turismo | >Academia N° de visitas de | Enero-octubre
el centro historico de | >Academia o los turistas a los ) L
Sangolqui, para el | >Agencias de viaje >Visitantes espacios (estudio y disefio de
aprovechamiento >Localidad cultuales y la ruta)
turistico la plazaen los turisticos
dias de feria. >Empresas
turisticas
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Disefiar rutas alternas | >Direccion de | >comerciantes N° calles libres | Enero-julio 2019
para que los usuarios | transporte : id de autos vy Slisi
o > q
con automoviles vy - i d onsumidores transitables. (alma_:fls, »
. >
cooperativas de : oopfra ivas e S plani |_c:a\cmn;j |
trasporte utilicen | asPOrte EJE(.:UCI;)n €
. . ) = F mejora
distintos espacios y se | sComerciantes Localidad
facilite la movilizacion | >consumidores
peatonal alrededor de
la plaza.
Invertir en el | >Personal de limpieza | >Comerciantes N° insumos de | Enero-marzo
mejoramiento de las c - del | >Visitant buena calidad y dovisicis d
. . . > >
baterias sanitarias. omerclantes € ISttantes en buen estado en .(a quisicion I €
sector las baterias |bnstunjos p_?ra_ )as
. . aterias sanitarias
Organizar una | >Aseo EPM >Comerciantes N° de | Enero-noviembre
campafa de s iantes de | Usuari contenedores con | (adquisicién y
. . 0z > > . f.2 . oz
concientizacion para | omerciantes - de 1a suarlos clasificacion de | capacitacion)
el uso correcto de los | P33 >Localidad desechos solidos.
contenedores de | >Academia
basura 'y pronta
instalacion de los | >Usuarios

mismos.

Conservacion y
mejoramiento de
infraestructura y

servicios de la plaza.

>GAD municipal

>Direccion de
Produccién y
Comercializacion

>Comerciantes
>Visitantes
>Consumidores

N° de medidores
de luz para la
plaza.

Enero — noviembre

(entre el estudio y
instalacién)

la

Fuente: Elaborado por los autores

Por otro lado el Gréafico 7 presenta los resultados que responden al segundo
objetivo de la investigacion, el desarrollo de un breve recorrido en torno a la plaza que
incluye la visita a otros sitios de interés turistico, en el que se incluye el Mercado de abastos

el Turismo, este fue desarrollado en base a una de las preguntas de la encuesta, la cual

aport6 informacién acerca de los lugares que son visitados espontaneamente por

turistas en los dias de “feria”.

los
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Centro Cultural
Villa Carmen

Ruminahui

Fuente: Elaborado por los autores.

Los puntos turisticos que incluye la visita son:

. Punto de inicio en el Parque el Turismo

. Recorrido por la calle Venezuela

. Ingreso y visita del Mercado de abastos el Turismo

. Ingreso y visita extendida a la Plaza comercial Cesar Chiriboga
. Seccion comidas tradicionales

. Seccion canastos

. Seccién granos

. Seccidn queso y pan

. Seccion frutas

. Recorrido por la Calle Alfaro

. Visita al Parque Juan de Salinas e Iglesia principal de Sangolqui
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. Recorrido por avenida Bolivar

. Punto final calle Calderon

2.4 Discusion

A partir de los hallazgos encontrados, se ha determinado algunas generalidades
sobre la importancia turistica y social de la “feria” en la ciudad de Sangolqui, se ha
clarificado que esta actividad comercial es esencial para los procesos productivos de la
ciudad y que actualmente logra llamar la atencion incluso de turistas que la visitan
generalmente de manera improvisada. Los resultados cuantitativos de las encuestas a los
comerciantes permitieron obtener la vision de estos actores frente al desarrollo de las
actividades turisticas, tanto en el mercado municipal ElI Turismo cuanto en la plaza
comercial César Chiriboga. Los resultados obtenidos, se relacionan directamente con lo
expuesto por Crespi y Dominguez (2016) y Hernandez y Andreeva (2016); para quienes la
trasformacion de los mercados y ferias comerciales hacia una dindmica mas turistica no
debe dejar de lado el aspecto comercial de estos lugares, ya que asi se fomenta a la par la
economia y el ocio, trabajando de manera articulada con los comerciantes quienes hacen
posible la actividad, por lo cual su vision y perspectiva es muy importante para la toma de

decisiones y en un futuro mejorar la calidad de vida a través de esta actividad.

Por otro lado estos dos sitios fueron jerarquizados utilizando una ficha de evaluacién
homologada por el MINTUR por lo que sus resultados son de carécter técnico, esto se
relaciona con lo que expresa Camara (2014) y el propio MINTUR (2017) quienes sefalan
gue la evaluacién y jerarquizacion de un atractivo debe partir del analisis de cuatro
elementos: atractivos turisticos, planta turistica, infraestructura, superestructura turistica,
con ello se hace un andlisis técnico y no un estudio solamente basado en la estética y

elementos llamativos.

Igualmente el andlisis del perfil del comerciante y estado situacional permitieron
visualizar el complejo entramado social y las dindmicas culturales que existen en estos
espacios comerciales en donde el género, edad, antigiiedad en la actividad, diversidad

étnica, entre otras caracteristicas; juegan un papel significativo. Como aseguran Cheng y
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Lacroix (2014), este dinamismo debe ser tomado en cuenta al momento de generar cambios
en estos espacios siendo necesario entender que la cultura y las relaciones que esta

genera, son un recurso turistico importante de desarrollo y debe ser preservado.

En busqueda de la conservacién y promocién de este dinamismo, el estudio
implemento un analisis con diferentes matrices que determinaron tanto problemas como
oportunidades, seguidamente se presentdé un plan de mejoras para la Plaza comercial
César Chiriboga. En relacion a la validacion de este procedimiento, Thompson (1998)
menciona que para un estudio basico seria suficiente determinar el problema; sin embargo,
es necesario hallar estrategias para mejorar el estado de los espacios que a nivel turistico
conlleva un analisis més extenso. Igualmente para Ponce (2006), Molina (2005) y Sdnchez
(2015), la utilizacion de matrices FODA y otras matrices cruzadas, permiten una evaluacion
interna y externa de cualquier organizacion. Estas herramientas consideradas sencillas,
presentan una perspectiva general de la situacién estratégica de una organizacion y son la
base para el desarrollo de procedimientos tacticos, que daran paso a planes de mejora

estratégicos enfocados al turismo cultural.

En relacién a los resultados del andlisis intercultural que se realizd, exclusivamente
para el espacio de la plaza Cesar Chiriboga, el estudio parti6 de la determinacion de
aspectos/competencias interculturales, la informacion obtenida concuerda con lo que
proponen Orti (2004) y Busso (2010) sobre la necesidad de que diferentes espacios u
organizaciones cumplan ciertas caracteristicas y gestionen actividades en torno a la
diversidad cultural o étnica. En este caso, la plaza cumpli6 con la mayoria de los
requerimientos motivando pues la consecucién del segundo punto importante de la
propuesta, que fue el desarrollo de un recorrido turistico que revalorice la interculturalidad

gue se observa en el lugar.

La propuesta de un recorrido turistico que incluye la visita de la Plaza César
Chiriboga y otros lugares turisticos de la ciudad de Sangolqui fue fundamentada en
resultados preliminares e influida teéricamente por estudios como los de Medina y Alvarez
(2009), que sugieren que en la actualidad, para poder construir y articular un nuevo modelo
turistico hay que gestionar la creacion y recreacion de productos turisticos que presenten

performances locales capaces de resumir la memoria, encuadrar una experiencia o
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consentirse en requerimientos desde la cultura local; de aqui la necesidad de incluir a los
mercados y ferias en circuitos turisticos que no solo muestren la diversidad o lo autéctono,

sino que colaboren a su mantenimiento y revaloracion.

En este contexto los procesos interculturales presentes en este lugar deben ser
entendidos como una fortaleza para los propios procesos de revalorizaciéon de identidad de
sus actores, partiendo desde la comprension de esta diversidad como una herramienta de
tolerancia y respeto, ademas de ser reflejo de una realidad nacional constantemente
promovida para la promocion turistica internacional, el mismo Ministerio de Turismo
promueve a Ecuador como “el pais de los cuatro mundos” haciendo referencia tanto a la

rigueza de ecosistemas y a su caracter plurinacional e intercultural (MINTUR, 2020).

3. CONCLUSIONES

El desarrollo del estudio ha permitido esclarecer que los mercados de abastos o
ferias, pueden ser parte integral de productos turisticos culturales de las ciudades, sin dejar
de atender las necesidades de la comunidad local. Por lo tanto, es imperioso mejorar las
condiciones actuales de su infraestructura e incorporar estrategias y acciones, desde las
instituciones publicas y la academia, que contribuyan el fortalecimiento organizativo y la

gestion turistica sostenible.

En perspectiva los datos obtenidos proporcionan una nueva comprension sobre la
necesidad de conocer la vision de todos los actores al momento de desarrollar propuestas
turisticas, en el caso del estudio particular del Mercado de abastos el Turismo y la Plaza
comercial César Chiriboga, la participacién de los comerciantes en la investigacion fue de
caracter primario, demostrando que cada uno de los espacios estudiados, tiene realidades
y visiones diferentes sobre el impulso de la actividad turistica. Para el caso del mercado,
un gran porcentaje comerciantes no encuentra una necesidad (especialmente econémica)
de incorporacion a actividades turisticas; lo que contrasta sustancialmente, con lo
expresado por los comerciantes de la plaza, que mostraron un nivel de aceptacion e interés

mayor, demostrando asi que la participacion del turismo puede tener una vision positiva,
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siempre y cuando, este equilibrada e integrada a la perspectiva de los actores y a las

necesidades del desarrollo local.

Para el caso puntual de la Plaza comercial César Chiriboga se logro determinar su
caracter intercultural y la motivacion de los comerciantes frente a la actividad turistica, por
lo que se sugiere que las préximas propuestas turisticas deben seguir una linea de gestion
adecuada del espacio que no interfiera en los procesos interculturales ni cree productos
exclusivos para los turistas, ya que con los datos cualitativos y cuantitativos se confirmé

gue existe suficientes recursos étnico/culturales auténticos, que deben ser promocionados.

Es asi que mediante el analisis de las variables de investigacion se identificaron
diferentes recursos étnicos entre ellos: el uso de diferentes lenguas como el Kichwa
hablado por gran numero de nacionalidades indigenas del pais, aspectos folcléricos como
el mantenimiento de vestimenta tradicional y colorida diferenciada por cada grupo étnico,
conocimiento ancestral como medicina natural y gastronomia tradicional, incluso la
diversidad de productos alimentarios durante todas las épocas del afio y su aporte en el
mantenimiento de la soberania alimentaria de la ciudad. La presencia de este patrimonio
cultural y su proteccion son el recurso turistico base para el desarrollo de productos
turisticos innovadores que se enmarquen en las tendencias del turismo experiencial y a la

vez contribuyan al mantenimiento y estudio de las identidades culturales.

Por otro lado, de esta evidencia surgio el objetivo principal de la investigacion
enmarcado en la revalorizacién de los procesos interculturales a través de actividades
turisticas planificadas proponiendo el aprovechamiento correcto de estas fortalezas para
en un futuro aportar a la disminucién de las probleméaticas sociales relacionadas al
turismo(especialmente en paises receptores), las cuales giran alrededor del etnocentrismo
o asimilacion cultural, puesto que si se parte desde una realidad mas tolerante se podra
construir mejores relaciones entre el turista(especialmente extranjero) con los comerciantes
y asi reducir las tensiones sociales o econémicas que produce la falta de planificacion y

socializacién de proyectos turisticos con los actores involucrados.

Tomando en cuenta todos los resultados se desarroll6 una propuesta que
permitiera contar con una hoja de ruta para implementar mejoras en estos lugares en pro

del desarrollo de las actividades turisticas, por eso la presentacion de la planificacion
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estratégica basica para la Plaza César Chiriboga representa un soporte para estudios
posteriores de intervencion en el lugar. Igualmente esta investigacion tuvo una aplicacion
practica que fue la realizacion de un recorrido turistico que tomé en cuenta aspectos
técnicos pre evaluados que incluyeron caracteristicas de la plaza y el mercado de abastos
de suma importancia, entre ellos: su proximidad con otras zonas historicas y monumentales
de la localidad, la consideracion tanto de su caracter comercial como cultural y su
prevalencia y mantenimiento como centros que marcan un ritmo de funcionamiento de los

espacios en la ciudad.

A pesar de la naturaleza exploratoria de la investigacion, los resultados nos ofrecen
dos propuestas que pueden contribuir a la promocion turistica de los lugares estudiados,
asi como, a su posterior mejoramiento fisico, ya que después de atravesar por un proceso
de ejecucion tanto del plan de mejoras cuanto de los recorridos turisticos, existira un
desarrollo turistico y por ende, la llegada de mas turistas; favoreciendo asi a la mejor
convivencia de los comerciantes en un espacio adecuado y armonico, que les permita

mejorar también, sus ingresos econémicos.

Finalmente, el estudio servirh como base para otros trabajos de indole turistico
cultural, ya que presenta una jerarquizacion actualizada de los dos espacios investigados.
El altimo estudio relacionado se realizd en 2004 por el MINTUR, este determiné que tanto
la Plaza César Chiriboga y el mercado El Turismo se encontraban en jerarquia I, en
comparacion con los resultados obtenidos , se demuestra que en el periodo desde el 2014
al 2018, estos espacios han mejorado mayoritariamente su infraestructura y los servicios,
ubicandose actualmente en una jerarquia Il de atractivos turisticos; cabe mencionar que
han mantenido su clasificacion como manifestaciones culturales. Con los datos
presentados futuras investigaciones podrian evaluar el tipo de turista que visita el mercado

y el grupo focal al que se debe apuntar para su promocion.
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