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RESUMEN EJECUTIVO

La tesina “Mercadito Gastronomico Jacd: Sabores que cuentan nuestra historia” presenta
una propuesta integral para la creacion de un espacio comunitario, cultural y turistico que rescate,
promueva y proyecte la identidad culinaria del canton de Garabito, con énfasis en el distrito de
Jaco. La iniciativa nace a partir de una investigacion mixta, sustentada en metodologias cualitativas
y cuantitativas, que permitio analizar las dinamicas sociales, econdmicas y culturales que giran en
torno a la gastronomia local, asi como las oportunidades y desafios asociados con su valorizacion.

El trabajo se basa en el reconocimiento de la gastronomia como un elemento clave en la
construccion del patrimonio inmaterial, la identidad colectiva y el desarrollo sostenible de los
territorios. Por medio de encuestas aplicadas a residentes y visitantes, asi como entrevistas a actores
clave (cocineras tradicionales, productores, emprendedores, instituciones publicas), se identificd
una alta disposicion de la poblacion para consumir productos locales, participar en experiencias
gastrondmicas con valor cultural y apoyar las iniciativas que fortalezcan el comercio justo y la
economia solidaria. Al respecto, mas del 90% de las personas encuestadas valoran la gastronomia
como un factor esencial en la vivencia turistica.

Sin embargo, también se identificaron barreras significativas para el desarrollo de este tipo
de propuestas, tales como una débil articulacion institucional, escasa capacitacion técnica,
desconocimiento de técnicas culinarias tradicionales por parte de las nuevas generaciones y una
limitada visibilizacion de la identidad gastronémica garabitefia en el circuito turistico vigente.

Es asi como, frente a este panorama, se propone el Mercadito Gastronémico Jac6 como una
herramienta de transformacion social, cultural y econdmica. Dicha propuesta se sustenta en seis
componentes principales, como se describe a continuacion:

e (Cultural y educativo: Con el rescate de saberes tradicionales, talleres

intergeneracionales, narracion oral y muestras artisticas.

e Economico-productivo: La comercializaciéon de productos locales, encadenamientos

entre sectores y apoyo a emprendimientos.

e Turistico y promocional: El posicionamiento de Jac6 como destino gastrondmico,

integracion en paquetes turisticos y rutas culturales.

e Formativo y de capacitacion: Una formacion continua en temas técnicos, legales y

comerciales.



e Gobernanza y sostenibilidad: Se trata de la gestion participativa, evaluacion periodica
y sostenibilidad institucional.

e [Estrategia de implementacion: Esta se divide en cuatro fases (diagnostico, formacion,
lanzamiento y consolidacién), con un cronograma y presupuesto definido para el
primer afio de ejecucion (€12.550.000 colones).

El mercadito se concibe como una propuesta escalonada, flexible e inclusiva, con fuerte
arraigo comunitario y proyeccion regional. Mediante su implementacion, se espera generar un
espacio permanente de encuentro entre generaciones, fortalecer el sentido de pertenencia, reactivar
la economia local y visibilizar la cocina garabitefia como patrimonio vivo y motor de desarrollo.
De ahi que la propuesta responde directamente al objetivo general de la investigacion y representa

una oportunidad real y viable para dinamizar el territorio con practicas culturales sostenibles.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

Un pueblo siempre puede ser identificado por su gastronomia. Los sabores, ingredientes y
formas de preparacion de los alimentos cuentan la historia y la identidad de una comunidad. Sin
embargo, con el paso del tiempo la gente busca no solo su forma de expresion en la comida, sino
también compartir una experiencia gastronomica inusual y excitante. Por lo tanto, una forma
moderna del turismo gastrondémico son los mercaditos, que se ha vuelto un fenomeno actual. Casi
ninguna region del mundo puede ignorar el turismo y algunas regiones lo usan para fortalecer su
identidad culinaria y, a la vez, su propia economia.

De forma historica en Garabito, canton que alberga una de las playas con mas afluencia de
turistas del pais y extranjeros, la gastronomia del lugar ha estado fuertemente ligada a raices de los
antepasados. Ademas, el conjunto de playas, riqueza en biodiversidad y climas célidos, han hecho
que los cantones de la provincia de Puntarenas sean un punto estratégico para el turismo nacional
y extranjero. Pero la identidad culinaria no se ha explotado de forma estratégica como el recurso
pasible para una diferenciacion competitiva. Aunque existen sitios de comida que ofrecen platillos
de la gastronomia regional, la competencia con los tipos de comida internacionales con la llegada
de extranjeros ha impuesto restaurantes que han igualado el desempefio de los platillos locales.

Es por eso por lo que la idea de un mercadito gastronomico en Garabito puede ser relevante
en este escenario. Un punto de encuentro para pequefios productores, emprendedores
gastrondmicos y artesanos para vender comida fresca y auténtica, creada de los mejores
ingredientes y recetas locales. Esto no solo mejoraria la llegada del turismo, sino que podria
incrementar la admiracion por la gastronomia local y valorarla por completo.

En un mercadito los turistas y residentes tienen un espacio para disfrutar de los productos
autdctonos, compartir y conectarse a través de la comida. Y aqui es donde radica la preocupacion
con estos proyectos. Existen modelos similares muy exitosos, dado que en los centros urbanos ya
se han incorporado y consolidado, mercados gastronémicos como parte de su imagen turistica y
centros econdmicos. Hay lugares en Argentina, como San Telmo Santelmo, Oaxaca, en México en
el Mercado 20 de noviembre o incluso fuera del continente, mercados como la Boqueria en
Barcelona, Espafia. Tales proyectos facilitan la vida de los pequefios productores y comerciantes,
manteniendo un fuerte impacto en la cultura de la region.

Por supuesto, ya se han realizado varios intentos en el territorio costarricense. Esta el

ejemplo en San José de la Feria Verde de Aranjuez que muestra un proyecto exitoso de promocion
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de la comida local y el comercio justo. Por su lado, Garabito todavia no lo tiene, pero su potencial
es significativo. A diferencia de las grandes ciudades, los mercados gastrondomicos en este caso no
solo estan destinados a abastecer a la poblacion local, sino que aqui pueden, realizar una doble
mision: servir a la comunidad y, al mismo tiempo, atraer a los turistas y a los visitantes, para que
puedan experimentar todas las decenas de exquisiteces del canton.

La gastronomia local ha evolucionado a través de un proceso historico, como resultado de
la disponibilidad de recursos naturales, combinada con la tradicion indigena y algunas influencias
coloniales. En este caso, la pesca, el cultivo y la naturaleza tropical de la comida y los oficios estan
siempre presentes. No obstante, a raiz de la globalizacion y el crecimiento del turismo, este aspecto
ha quedado relegado a un segundo plano, lo que se ha visto agravado por la ausencia de mercados
especializados en productos locales y regionales. Por ende, los inversores y turistas “extranjeros”
tienen ventajas para entender lo que se requiere en la zona.

Para el logro de este proyecto es indispensable la intervencion y cooperacion de los actores
muy importantes, como los productores locales quienes tienen un papel principal en este proceso
al contribuir los insumos frescos, sostenibles y de calidad. Los y las emprendedoras y cocineros y
cocineras ofrecen la creatividad y el conocimiento para convertir el primer ingrediente en platillos
que expresan el sabor de este canton. Por otro lado, las autoridades municipales y gubernamentales
que son las que regulan y pueden promover el proyecto al asegurar que funcione con normalidad.

El empoderamiento del mercadito vendra de los turistas y la gente de Garabito, por medio
de la participacion en el desarrollo de este espacio. De ese modo, el alcance del proyecto propone
un nuevo mercado de comida y, al mismo tiempo, determina una vision mas amplia y sostenible
de la actividad turistica y la economia local. Desde luego, el mercadito no sera solo un lugar de
compras, sino un lugar educativo en que los talleres con la cocina tradicional, la degustacion de la
produccion local y la charla en la cocina entre cocineros, tecnologos y consumidores sea la
costumbre. En otras palabras, la comida local se promociona y los clientes tienen una idea mas
clara de qué se trata la gastronomia de Costa Rica, su historia y cudl es la importancia de esto. Por
lo tanto, la propuesta de la investigacion es determinar la viabilidad cultural, social, y econdmica
del proyecto de mercadito gastrondomica en el canton de Garabito.

También es oportuno tener en cuenta las condiciones actuales, la demanda futura y las
oportunidades de desarrollo. Asimismo, se pueden proyectar varias acciones particularmente para

establecer el disefio y la implementacion del espacio sostenible, atractivo y de alta calidad que
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ofrezca beneficios significativos a los residentes y los visitantes de esta zona con tantos atractivos

turisticos en el pais.

1.1. Planteamiento del problema

La gastronomia se ha consolidado como uno de los principales factores impulsores en el
crecimiento internacional del turismo. Su papel resulta esencial para el desarrollo econdmico de
las regiones turisticas, lo que implica que la gastronomia puede generar beneficios econdémicos
indirectos. Entre estos beneficios se incluyen el disefio de rutas culinarias y excursiones
gastrondmicas, asi como la atraccioén de inversiones para el sector turistico regional.

Es asi como este elemento incide en la formacidn social, puesto que se refiere en gran
medida a la identidad de los paises. Costa Rica no ha sido la excepcion, ya que, a pesar de sus
riquezas culturales y geograficas, la gastronomia como un atractivo diferenciado ha sido limitada
en ciertos casos debido a la escasez de conocimiento y planificacion, como en el cantdon de Garabito
donde se plantea este proyecto.

Conocido principalmente por sus playas y sus actividades recreativas, este canton ha
experimentado un constante crecimiento de visitantes, tanto nacionales como internacionales,
aunque su gastronomia aun no se ha consolidado como uno de los elementos representativos. De
esta manera, el negocio culinario de la franja turistica que atraviesa el Garabito es mayoritariamente
conformada por restaurantes de franquicia y ofertas internacionales en la que no siempre es posible
sentir la identidad de la comida costarricense. De ahi que la problematica se basa en la ausencia de
un lugar en el cual se pueda promover, exponer y comercializar la gastronomia local de forma
conjunta y organizada

En el mundo, los mercados gastronomicos se han consolidado como una estrategia célebre
para impulsar el turismo y la economia local. Espacios como el Mercado de San Miguel en Espana
o el Mercado 20 de Noviembre en la ciudad de Oaxaca, México, dejaron de ser lugares destinados
al abastecimiento de productos frescos, para convertirse centros culturales que congregan a
visitantes nacionales e internacionales para disfrutar a bocados la identidad latinoamericana.

Al respecto, para el caso de Costa Rica, en espacios como la Feria Verde de Aranjuez en
San José. sin duda alguna se ha logrado un impacto positivo al funcionar como una ventana de
potenciacion comercial para productores nacionales con practicas alternativas mas justas y

responsables con el ambiente.
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Por otro lado, la ausencia de un mercado gastronémico en la region de Garabito constituye
una limitante evidente en el desarrollo de la economia local y su enlace con la actividad turistica.
Hoy en dia, los pequefios productores y emprendedores del ambito alimentario carecen de un
espacio en donde vender sus productos de manera efectiva, que es la base de cualquier
emprendimiento viable y sostenible. La falta de regulacion y vision a largo plazo sobre el impulso
a la produccion y comercializacion de alimentos locales también ha propiciado un espacio en el
cual las oportunidades econdmicas estan restringidas, en detrimento de los clientes y proveedores.

Lo anterior, no solo se disminuye por mucho el impacto turistico de la actividad al no
proveer de un espacio de atraccion, sino el aprendizaje sensorial que el turista realiza en conjunto
con la identificacién de la gastronomia del canton. Sin un mercado organizado que posibilite
oportunidades de acceso a productos locales, tanto turistas como pobladores se ven forzados a
consumir subproductos vacios y una alternativa que en muchos casos no representa la riqueza de
la region.

A su vez, los turistas no cuentan con una alternativa para acceder a productos locales con
los que puedan conocer y disfrutar la variedad culinaria de la region. Y esta situacion no contribuye
a la conservacion y divulgacion de la gastronomia autdctona y reduce su capacidad para aportar al
logro de impactos positivos de diferenciacion y competitividad de destino. En consecuencia, a nivel
econdmico, este mercado inexistente priva a los productores locales de la oportunidad de
beneficiarse con un publico cada vez mas numeroso que busca autenticidad y una rica oferta local,
haciendo uso del turismo como oportunidad para acercarse a sus ofertas.

Asi pues, tal y como se mencionaba, el turismo gastrondémico puede ser una interesante
oportunidad de desarrollo, siempre que se consiga consolidar la parte productiva con la
consumidora. Seguin lo propuesto por Lopez y Sanchez (2012), se destaca que “la gastronomia
local sera siempre un atributo diferencial de la oferta turistica de un destino y su correcta gestion
puede reportar excelentes relaciones en términos de beneficios econdmicos, asi coma una forma de
crear identidad cultural de la comunidad” (p.125).

Es claro que el abordaje de esta problematica de forma eminente es una necesidad para
estructurar un mercado accesible para la poblacidn, ya que, cultural y socialmente, la creacion de
un mercadito gastronodmico no solo facilitaria la comercializacion de los productos, sino que se
convertiria en un espacio de ensefianza y aprendizaje de los conocimientos entre generaciones.

De acuerdo con Hall y Sharpley (2008), se expone que:
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Los mercados no solo cumplen su funcién econémica, sino también social y cultural: son
espacios de socializacion y educacion y son los lugares cruciales de la preservacion de las
tradiciones a través de los cuales se forman los espacios para poder promocionar estos
saberes, los mismos peligren perderse a lo largo del tiempo, de la historia humana. (p.67)

Desde el punto de vista de la conservacion del patrimonio culinario local y el fomento del
sentido de identidad de los habitantes de Garabito y el aprecio a sus raices, se justificaria un
mercadito gastronomico como el que se propone al final de esta investigacion o cualquier otro
mercado gastrondmico-turistico.

La viabilidad de este proyecto se fundamenta en otro aspecto significativo que lo sustenta,
debido a su influencia en la sostenibilidad del destino. En afios recientes, los turistas han expresado
su interés en la obtencion de productos locales y frescos; como resultado, han surgido varias ideas
de alimentos que se centran en el empleo de ingredientes autoctonos y métodos de produccion
razonable. Por ejemplo, como comenta Sims (2009), que “en esencia, los mercados de comida
jugaran un papel fundamental en fomentar la sostenibilidad al vincular a los proveedores locales
con los consumidores y emplear estrategias de compra responsable” (p.321). Un mercado de
alimentos en Garabito se ajustaria al crecimiento econdmicos de productores locales y la demanda
de productos de temporada. Por ende, atenuar el area de huella ecoldgica que deja la industria
alimentaria también puede impulsar un tipo de turismo respetuoso con el medio ambiente.

Se observa, ademads, que la brecha presentada hasta el momento en la oferta culinaria de
Garabito ratifica la necesidad de estrategias que permitan la transversalizacion de la identidad
culinaria en el modelo de desarrollo turistico. Es decir, la implementacién de un mercadito
gastronomico atendera los problemas sefialados, fomentara la economia, promovera la
sostenibilidad y la territorializacion, y proporcionara una mejor experiencia para el turista. Si bien
esto es viable, no debe pasar desapercibido que ciertos criterios condicionan el éxito, como la
infraestructura, la participacion de actores con capacidad y las estrategias de promocion adecuada.

En ese tanto, la realizacion de este estudio es primordial para evidenciar los alcances que
tendria un mercadito gastronémico en la region, dado que no solo permitiria graficar
diferencialmente la cultura sino también que un desarrollo bien gestionado podria representar frutos
a largo plazo y posicionar a Garabito como un destino mas competitivo y auténtico. Esto conlleva

que cubrird el vacio de oferta en torno a la gastronomica del canton y entregara insumos
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fundamentales para la planificacion de estrategias turisticas basadas en el desarrollo sostenible y la
inclusion.

En ese sentido, esta investigacion pretende responder el siguiente cuestionamiento:

(Como puede la creacion de un mercadito gastronémico en el canton de Garabito fomentar
la identidad culinaria local y potenciar el desarrollo turistico durante el primer cuatrimestre del afio
2025?

Posteriormente, esta interrogante se desglosard en los factores econdmicos, sociales y
culturales que podrian incidir en la factibilidad de este proyecto para establecer una propuesta que

favorezca a la comunidad en conjunto con el desarrollo turistico.

1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo general
Analizar la viabilidad cultural, social y econdémica de la creacion de un mercadito
gastrondmico en el canton de Garabito como estrategia para promover la identidad gastrondmica

local y fomentar el desarrollo turistico.

1.2.2. Objetivos especificos

e Analizar las caracteristicas actuales de la oferta gastronomica, las necesidades del cantéon de
Garabito y los actores locales en el contexto de la identidad gastronomica.

e Identificar los factores econdmicos, sociales y ambientales que influyen en la implementacioén
de un mercadito gastronémico en la region.

e Proponer estrategias para disefiar e implementar un mercadito gastronomico que promueva
productos locales, experiencias culturales y el turismo, involucrando a la comunidad y actores
clave del canton de Garabito.

1.3. Justificacion

El desarrollo del turismo gastronomico en Garabito es determinante porque esta oferta
turistica diversificaria su oferta y fortaleceria su identidad cultural. De hecho, ademas de una
iniciativa de marketing para los productos locales, el mercadito gastrondmico seria un ariete para
la economia por la apertura de nuevos mercados para los productores, empresarios, y proveedores

de alimentos en general. Al respecto, Hall y Mitchell (2005), argumentan que “el turismo
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gastrondmico no solo contribuye a la economia, también contribuye a la identidad cultural, dado
que es un mecanismo para transferir las practicas y tradiciones de la cocina en un mundo
globalizado” (p.27).

En lo que concierne a la pertinencia social de esta investigacion, tiene que ver con la
conservacion en el tiempo del conocimiento que se transmite con la gastronomia, la identidad y el
sentido de pertenencia. La comida tradicional es historia, lo es geograficamente, en este o aquel
punto de venta. Y es una costumbre esencial en la historia de un pueblo y esa garantia de
preservacion que reposa en lugares como lo son los mercados en donde esté su lugar de
reconocimiento, consumo y transferencia a las futuras generaciones. En otras palabras, el mercado
no sera punto de compra y venta, mas bien sera escenario de ensefianza y espacio de encuentro y
desafio, que logre el equilibrio entre el productor, el cocinero y el comensal.

Bajo un enfoque econdmico, la implementacion de este proyecto es en si es una oportunidad
para el crecimiento de pequefios productores y emprendedores del sector. En Garabito, muchos de
estos actores tienes problemas para comercializar sus negocios por la dificultad para llegar a
mercados formales por la falta de infraestructura o canales de comercializacion adecuados. Al
efecto, Aitchison (2008), menciona que:

Los mercados gastronomicos pueden ser una poderosa estrategia para impulsar el desarrollo

economico local, ya que crean una cadena de valor en la cual el productor y el consumidor

tranzan directamente, evitando intermediarios y generando una economia mas justa y

sustentable. (p.151)

Un mercadito gastronomico facilita visibilizar los procesos de venta con la demanda
encontrada del mejoramiento de la calidad de los productos y la demanda creada de nuevos hébitos
de consumo. De esta forma, se impulsa el consumo de productos manufacturados y se favorece a
la produccion local, reduciendo la dependencia de las grandes industrias.

Por otro lado, agrega Sims (2009), que “Los turistas estan mas interesados en la produccion
sostenible y gastar dinero en la economia local, porque les da la oportunidad de aprender la cultura
del destino y apoyar el desarrollo comunitario, evitando las externalidades del transporte de
alimentos” (p.321). Ademads de esto, se encuentra el impacto positivo en la sostenibilidad del
destino, en vista de que los turistas modernos estan mas interesados en vivir el destino que visitan,
y ser responsables con el medioambiente en el que estaran, de modo que la gastronomia se convierte

en un pilar relevante. Por eso, un mercadito gastronémico que obliga a los restaurantes a usar
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productos locales y producir de forma sostenible beneficiara realmente a los productores y atraera
una buena reputacion turistica.

Desde el punto de vista practico, el objetivo de la presente investigacion se enfoca en
describir los factores clave para la viabilidad y el éxito del mercadito gastrondmico en el municipio
de Garabito. De esa forma, la demanda del mercado turistico, la produccion local y la
infraestructura requerida para que funcione se analizan el desarrollo de este estudio. Con esta base,
se ofrece un modelo de mercado que, aunque se aplicara en Garabito, también puede utilizarse en
otros destinos turisticos con condiciones similares.

En cuanto al enfoque tedrico, lo que se investiga tiene como objetivo contribuir a la
comprension del impacto del turismo gastrondmico en la economia local. Si bien es cierto existe
variedad de literatura sobre el tema en muchos paises, el caso especifico de Costa Rica todavia
tiene areas importantes donde se puede mejorar el trabajo. La integracion de la informacion sobre
la oferta gastrondmica en Garabito, las opiniones de los actores y la experiencia de los mercados
extranjeros ofrecen datos valiosos que pueden servir de referencia para estudios futuros en el campo
del desarrollo turistico.

Desde el punto de vista metodoldgico, este estudio contribuye en varias direcciones. Por un
lado, establece la base para medir la efectividad de la implementacion de estrategias, que vinculan
la gastronomia y el turismo. Ademas, busca no solo identificar problemas, sino también encontrar
soluciones basadas en experiencias exitosas y accesibles para todos los afectados. O sea, los
resultados de este proyecto pueden beneficiar a muchas personas, desde locales revitalizados
culturalmente hasta el aumento en los ingresos y del turismo sostenible.

Un mercadito gastrondmico no solo llena el vacio en la oferta de destinos existente y brinda
a la localidad una oportunidad de crecimiento, puede facilitar la aceptacion y convierte la zona en
uno de los destinos mas populares del pais. Por lo tanto, es un estudio transcendental para ayudar
a responder a la pregunta sobre “el papel de la gastronomia en la diferenciacion y competitividad
de los destinos turisticos de Costa Rica”.

1.4. Antecedentes

1.4.1. Antecedentes Historicos
A partir de los afios setenta del siglo pasado, el sector del turismo en Costa Rica ha

experimentado un auge que promociona la biodiversidad del pais mediante el ecoturismo. Se ha
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desarrollado tanto la oferta turistica que ha surgido una diversificacion en las diferentes variantes,
incluido el turismo gastrondmico. Se ha hecho esencial que sea un atractivo diferenciado, valido y
relevante y ha ido refiriéndose también a la disponibilidad de una experiencia del destino turistico
y a una experiencia auténtica para los visitantes. La comida como objeto de interés turistico, es el
atributo de identidad de los destinos que ha crecido més en las ultimas décadas.

Senalan Fernandez et al. (2016), que la comida autdctona pasod de ser un complemento de
la oferta turistica para convertirse en un factor clave para la toma de decision del turista. La comida
autdctona ha demostrado sensibilizar el sentimiento de una cultura provincial y es un buen referente
de identificacion del destino y el desarrollo econdmico. Ha sido un objeto de la investigacion de
muchos analistas, ya que, este es el nexo mas simple y facil para presentar de manera facil y efectiva
la particularidad de cualquier region o grupos de pueblos. En ese orden, el turismo gastronémico
en Costa Rica ha crecido considerablemente y estd vinculado a la riqueza culinaria del pais y al
impacto en la experiencia gastronomica autdctona, generando interés de los turistas.

El asunto es que las proporciones enormes que ha adquirido el turismo gastronémico
costarricense, corren paralelas al desglose de la riqueza que supone la gastronomia de un pais y el
impacto que aquella experiencia culinaria autdctona estd teniendo en el desarrollo del interés de
los turistas. Segun las estadisticas elaboradas por el Instituto Costarricense de Turismo (ICT), en
2017 el turismo le reportd divisas por US$ 3,864 millones y contribuy6 con el 6.5% del PIB.

El turismo ha evolucionado con la digitalizacién, dando lugar a modalidades como el
turismo digital, material e hibrido, lo que ha transformado la interaccion entre turistas, destinos y
empresas. Edgar Vega Bricefio, de la Universidad Nacional de Costa Rica, sefiala que uno de los
factores mas dificiles de evolucionar es la tecnologia digital, la cual ha estado transformando los
modelos de negocio en todos los niveles de la industria turistica. Sin embargo, en el caso del
turismo gastronémico, es fundamental precisar como la digitalizacion influye en su desarrollo, ya
sea mediante la promocion de experiencias gastrondmicas en plataformas digitales o a través del
uso de tecnologia en la produccion y distribucion de alimentos.

En el contexto de la propuesta del mercadito gastrondmico en Garabito, la digitalizacion es
una herramienta necesaria para su promocion y crecimiento. El uso de redes sociales, plataformas
de reservas y estrategias de marketing digital puede atraer visitantes y fortalecer el turismo

gastronomico local. Ademads, la tecnologia en la produccién y comercializacion de alimentos
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permite optimizar la distribucion de productos locales, garantizando su acceso y sostenibilidad
dentro del mercado turistico.

En la misma linea, a través del turismo gastrondémico nacional se ha modernizado incluso
la manera en la que se ofrecen los productos, siendo el siguiente hallazgo el mas pertinente: de
acuerdo con varios analisis de estrategias para el fortalecimiento del turismo gastronémico, se
afirma que los restaurantes que cuentan con practicas sustentables e innovadoras rinden mejor que
el resto y logran una mejor participaciéon de mercado.

Asimismo, en relacion con el trabajo anterior, Fernandez et al. (2016), identifican sobre el
aprovechamiento turistico que en general se les ha dado en los paises latinoamericanos y, sobre
todo, en el caso de Costa Rica, senalando que “es la capacidad de contar con una gastronomia bien
estructurada y propia fortalece la imagen del destino turistico y la percepcion de los turistas” (p.23).
Por lo general, las posibilidades que ha abierto la transformacion digital permitieron solucionar los
problemas evidenciados y, todavia mas, vender la gastronomia costarricense en varias plataformas.

Las redes sociales y las aplicaciones moéviles han transformado la promocion de los
restaurantes y productos gastronomicos, aumentando significativamente su accesibilidad. En este
sentido, la literatura revisada destaca la transicion en la perspectiva del desarrollo del turismo
gastronodmico, donde el turismo digital, mediante el uso de inteligencia artificial y realidad virtual,
ha modificado la manera en que los turistas perciben y experimentan la gastronomia. Si bien estas
tecnologias facilitan la difusion y el alcance de la oferta gastrondmica, también pueden afectar la
autenticidad de la experiencia turistica, desplazando el contacto directo con la cultura y los
procesos tradicionales de elaboracion de los alimentos.

En el caso de Costa Rica, la digitalizacion ha permitido fortalecer la visibilidad del turismo
gastrondmico, pero es necesario evaluar hasta qué punto estas herramientas impactan la
sostenibilidad y la identidad culinaria local. Comparado con otros paises latinoamericanos, donde
la gastronomia ha sido promovida con un enfoque mas artesanal y experiencial, el pais enfrenta el
reto de equilibrar la innovacion digital con la preservacion de su riqueza gastronomica. Para
lograrlo, es fundamental integrar estrategias que aprovechen la tecnologia sin comprometer la
autenticidad de las experiencias culinarias.

La relacion entre sostenibilidad, digitalizacion y turismo gastronomico debe abordarse con
mayor profundidad. La digitalizacion puede mejorar la eficiencia en la produccion y distribucion

de alimentos, reducir desperdicios y promover practicas mas sostenibles. No obstante, también
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plantea desafios en cuanto a la homogeneizacion de la oferta gastronémica, donde la
estandarizacion digital puede restarle valor a la diversidad y originalidad de los platillos locales.

Dado lo anterior, se recomienda estructurar el analisis en subsecciones diferenciadas para
abordar de manera mas clara cada uno de estos temas: el impacto de la digitalizaciéon en la
promocion y comercializacion de la gastronomia, su influencia en la autenticidad de la experiencia
turistica y su relacion con la sostenibilidad. Esto permitird una argumentacion mas solida y una
mejor contextualizacion del turismo gastronomico costarricense dentro del panorama
latinoamericano.

De este modo, a pesar de los logros econdémicos y socioculturales introducidos por el
turismo gastrondmico, explican Rubio et al.(2022), que “en algunos casos, la migracién y la
influencia de las cadenas internacionales han debilitado la identidad culinaria, lo que ha llevado a
la extincion de platos tradicionales en los mercados locales” (p. 11). Se afiade lo sefialado por
Menor et al. (2022), quien sostiene, que “En Costa Rica, las agencias y las funciones publicas
especificas y las instituciones académicas han promovido la estrategia de competir para expandir
la industria alimentaria y de servicios, incluida la necesidad de digitalizacién y accesibilidad”
(p-34).

Por lo tanto, el turismo gastrondmico en el pais ha continuado transformandose y
adaptandose a nuevas tendencias y tecnologias. La investigacion sefiala que su desarrollo se
fundamenta en la sostenibilidad, la digitalizacion y la implementacion de procesos ecologicos en
la produccion de alimentos y bebidas. Sin embargo, si bien estas innovaciones han facilitado la
promocion y el acceso a la oferta gastrondmica, también presentan desafios en cuanto a la
preservacion de la identidad cultural y la autenticidad de la experiencia turistica.

Para garantizar un equilibrio entre modernizaciéon y tradicién, es oportuno adoptar
estrategias que promuevan el uso responsable de la tecnologia sin que esta reemplace la esencia de
la gastronomia local. La capacitacion de emprendedores y productores en herramientas digitales,
la implementacion de regulaciones que protejan el patrimonio culinario y la promociéon de
experiencias gastrondmicas hibridas que combinen lo digital con lo sensorial y lo artesanal pueden
contribuir a este objetivo.

De conformidad con investigaciones recientes, el futuro del turismo gastrondmico estara
marcado por una mayor personalizacion de las experiencias a través de la inteligencia artificial, el

uso de blockchain para garantizar la trazabilidad de los productos y el crecimiento del turismo
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gastrondmico sostenible como una tendencia global. En este contexto, Costa Rica tiene la
oportunidad de posicionarse como un destino que combina innovacidn y sostenibilidad, reforzando
su identidad gastrondmica mediante la integracion de tecnologias que respeten y valoren su

patrimonio culinario.

1.4.2. Antecedentes Internacionales

Se considera en el ambito internacional a Smith and Costello (2012), con sus libros
“Capitalizing Food Tourism. Journal of Tourism Research” y “Eating tourism: an analysis of
gastronomy’s place in our culture”. Ambos libros son positivos para los propositos del estudio en
curso, dado que investigan como la gastronomia se relaciona con la identidad del turista en varios
destinos turisticos europeos, prestando especial atencion a Francia, Italia y Espafia. Los hallazgos
obtenidos entre los turistas, las entrevistas con expertos y los andlisis de la literatura son que la
gastronomia desempefia un papel crucial en la percepcion del destino por parte de un turista. Influye
en su satisfaccion y lealtad. Al mismo tiempo, los citados autores observan el necesario
emparejamiento de una gastronomia destacada con la promocion, lo que seria atractivo para mas
turistas; seria consolidado en el mercado y el empoderamiento de la mercadotecnia del destino.

Otro estudio de caso es el proporcionado por Hall y Gossling (2015), quienes realizaron un
estudio longitudinal durante dos afios en América Latina y Europa, recopilando datos a través de
estudios de casos y reuniones con actores clave del sector gastronomico. En la metodologia del
estudio, presentan un estudio ilustrado por casos de América Latina y Europa.

Los autores realizan varias entrevistas con productores, andlisis de politica publica y
observacion participante, llegando a la conclusion de que, por un lado, el turismo gastronomico
afecta positivamente a la economia local y mantiene la practica de la cocina tradicional. Por otro,
argumentan que algunas regulaciones deban tomarse para prevenir la sobreexplotacion de los
recursos naturales y la redistribucidn injusta de los beneficios econdmicos. De hecho, la promocion
de productos organicos y de kilémetro cero es critica para la sostenibilidad de todo el campo. Hall
y Gossling (2015), recopilaron todos sus datos a lo largo de dos afios y completaron la serie de
estudios de casos y reuniones en varios paises, publicando “Sostenibilidad y turismo gastrondmico:
desafios y oportunidades.”

Por su parte, estan Ramiro Folgado, Campon Cerro y Hernandez Mogollon en 2017 con su

investigacion titulada “Productos gastronomicos con identidad y desarrollo del destino turistico:
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un estudio sobre rutas del queso en Espana”. El articulo fue publicado en la Revista International
Journal of Scientific Management and Tourism, y revisa el impacto de las rutas gastronomicas en
la mejora del turismo rural, centrado en la promocidn de productos autoctonos.

Con el uso de encuestas a los visitantes y los datos secundarios utilizados, los autores
afirman que estas rutas centradas en productos autdctonos aumentan su reputacion en la mente de
los turistas y, por lo tanto, su valor. Ademas, se necesitan mas trabajos en estrecha colaboracion
con los productores de alimentos, autoridades locales y autoridades del turismo. Finalmente, se
subraya que el turismo gastrondémico es una consigna de solidaridad para apoyar a las comunidades
rurales y proteger su papel en la herencia mundial.

El cuarto estudio, publicado por Rodriguez y Pérez en 2021 en la Revista Tourism and
Hospitality Research, titulado “Turismo gastronémico y sostenibilidad: analisis de impacto en la
region mediterranea”, trata del efecto de las practicas sostenibles sobre la gastronomia de los
destinos turisticos que también incluye a Espafia, Grecia e Italia. El objetivo principal de este
estudio era investigar la influencia sobre el impacto ambiental minimizado y apreciacion de la
economia local. Los autores argumentaron el analisis cuantitativo del consumo de energias,
desperdicio de alimentos y las encuestas entre los turistas sobre la apreciacion de la experiencia
sostenible sobre sus clientes. De hecho, la demanda aumenta con la conciencia del turista por la
gastronomia sostenible. La cantidad de visitantes que pagan mas por una opcidon ecoldgica o
experimentar con las comidas auténticas aumenta. Por otro lado, los autores hablaron sobre la
necesidad de politicas relacionadas con los respetuosos en la industria de la gastronomia que
proporciona turismo responsable por la alimentacion.

Los estudios mencionados coinciden en que el turismo gastrondmico es un factor clave para
la preservacion de las comunidades rurales. Sin embargo, su éxito depende de estrategias efectivas

de promocioén y de politicas que garanticen la distribucion equitativa de los beneficios econdmicos.

1.4.3. Antecedentes Nacionales

En el 2022, Shirley Benavides Vindas y Fiorella Salas Pinel elaboraron el estudio titulado
“Una ruta hacia los servicios modernos, creativos e innovadores como aporte del comercio al
desarrollo sostenible: el caso del Turismo en Costa Rica”, en la Escuela de Economia de la

Universidad Nacional de Costa Rica. En este se discute la relevancia de turismo costarricense como
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motor de desarrollo sostenible, aplicando iniciativas de innovacion y productividad transformadora
para mediarla.

Una metodologia mixta con rasgos cualitativos y cuantitativos se llevd a cabo, basdndose
en documentos gubernamentales, entrevistas con representantes del ICT y propietarios de empresas
privadas, cuentas satélites del turismo y estadisticas proporcionadas por el INEC. Se argumento
que el turismo aport6 hasta 4,7-5,0% del PIB de Costa Rica en los ltimos afios y que los vinculos
de produccién y el talento humano deben fortalecerse para asegurar el modelo sostenible y
competitivo. El estudio también destacé que la Marca Pais, “Esencial Costa Rica” impulsé el
turismo, las exportaciones y la atraccion de nuevas inversiones.

A su vez, el Gastrotico en el 2022 presento el Segundo Informe 2022-Perfil del consumidor
gastrondmico costarricense, que fue realizado y publicado por el Observatorio de la Gastronomia
y Bebidas de Interés Cultural en Costa Rica. Dicha publicacion abarca los habitos de consumo
gastrondmicos de los costarricenses en diferentes areas del pais, especificamente en el Gran Area
Metropolitana y en la region del Pacifico Central. El abordaje metodolégico considerd la
metodologia hibrida, es decir, encuestas presenciales, en mercados gastrondmicos, centros
comerciales y eventos socioculturales y encuestas digitales compartidas por redes sociales. Se
recolectaron en total 608 encuestas efectivas entre mayo y diciembre del 2022.

El resultado principal del citado estudio se baso en que el 60.69% de los encuestados fueron
mujeres, los encuestados en su mayoria con edades entre 18 y 50 afios. También se noté un cambio
en el distrito de consumo gastrondémico, siendo que Puntarenas Centro y Jacé aumentaron su
popularidad, mientras que Escalante y Amon disminuyeron. En términos de preferencias
gastrondmicas, el platillo mayormente consumido fue el casado, con un 19.4% seguido por el gallo
pinto, 14.64% y el ceviche con 14.31%. Ademas, que hay una combinacion en oferta de comida
tradicional costarricense y del mundo.

En el 2023, Marielos Bonilla Moya publico el estudio “Respuestas del mercado al Turismo
Rural Comunitario en Costa Rica” en la Revista Industria 31, con el proposito de analizar la
evolucion y la demanda del turismo rural comunitario en Costa Rica.

La autora demostrd como el turismo rural comunitario se ha convertido en una alternativa
econdmica que incentiva la conservacion ambiental y la valoracion de la cultura autoctona. Su
método de estudio implicaba entrevistas con los operadores turisticos especializados en TRC.

Como resultado, se concluyd que el TRC es una nueva forma de desarrollo para las comunidades
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locales que les provee beneficios econdmicos sin permitir la corrupcion de los recursos culturales
y naturales.

Ademas, Bonilla (2023), establecid tres principales operadores de TRC en Costa Rica:
Simbiosis Tours de COOPRENA R.L., ACTUAR — Aventuras Rurales y Vacaciones con Familias
Campesinas de la Asociacion Jazon. El usuario de estos productos turisticos es joven con un alto
nivel de escolarizacion y la mayor parte de la clientela es profesional, estudiante y jubilados activos
a los que se dirigen a los productos ofrecidos van més alld de los meros complices de productos
turisticos de masas. Por tanto, se deberia destacar que es necesario mejorar la comercializacion y
diferenciacion del producto TCR para garantizar la sostenibilidad y la competencia del producto
en la industria turistica nacional e internacional.

El articulo titulado “Situacion del turismo en Costa Rica: Andlisis de los principales
indicadores turisticos” fue publicado en 2023. Su propdsito fue analizar los indicadores del pais en
lo que concierne al turismo y evaluar las tendencias. La fuente en cuestion se basa en los datos
provenientes de diferentes fuentes oficiales, tales como el Instituto Costarricense de Turismo;
ademas, el Banco Mundial, Fondo Monetario Internacional, entre otros.

En general, el articulo describia el problema de la recuperacion post Covid-19 en la
industria turistica y sus efectos en la economia de Costa Rica. Algunas de los descubrimientos
clave indicaron que, si el gasto turistico en costa en el extranjero se habia extendido en 2023, el
numero total de visitantes también creci6 en un 90% por encima del prepandemia. Ademas, mas
turistas comenzaron a preferir la naturaleza y sostenibilidad. Al mismo tiempo, algunos de los
problemas clave fueron discutidos en este trabajo, incluyendo la falta de personal calificado para
el negocio de los hoteles y la necesidad de nuevos inversores en la infraestructura turistica. Los
autores destacaron que la industria tenia que asumir alin mas responsabilidad y titularidad.

La “Guia de mercado multisectorial de Costa Rica” se redactd también en 2023 por el
Departamento de Inteligencia de Mercados. Este estudio proporciona hechos criticos de las
corrientes econodmicas y comerciales del pais. Su objetivo es dar una vision general de la
macroeconomia de Costa Rica, los campos exportadores e importadores y un resumen de las
empresas comerciales a largo plazo y las perspectivas de las exportaciones, en lugar de la estructura
de inversion. Y se indica que el sector turistico en Costa Rica ha sido clave en el crecimiento
econdmico, representando entre el 4,3% y el 5,0% del PIB en los Gltimos afios. Este crecimiento

ha impulsado la diversificacion de la oferta gastronomica y la promocién de productos locales.
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Otra conclusion conveniente del informe es que uno de los sectores mas prominentes de la
economia es el turismo, que es un negocio que inyecta un capital significativo y es el mayor
empleador en términos de ingresos. Como resultado del andlisis, se recomienda diversificar los
mercados de exportacion y fomentar la competencia mediante incentivos a la innovacion y la

ensefianza de profesiones.

1.5. Proyecciones

Esta seccién proporciona las proyecciones del estudio orientadas a un mercadito
gastrondmico en el canton de Garabito y la forma en que se pretende fomentar el turismo y el
desarrollo economico. Se investigara la forma en que este programa podria afectar a la vinculacion
de pequefios productores, la diversificacion de turistas y la cultura, por lo que indica lo siguiente:

¢ FEl mercadito gastronomico permitird la vinculacion de pequefios productores locales y
emprendedores con el sector turistico.

e Contribuird a la activacion econémica mediante una feria gastronémica que conserve la
cultura local, similar a modelos implementados en otros destinos rurales emergentes.

e Los hallazgos de este estudio serviran para disefar estrategias de turismo gastronomico
basadas en evidencia empirica, evaluando la viabilidad e impacto en los mercados en
destinos emergentes.

e Este estudio brindara informacion clave para la formulacion de politicas publicas
orientadas al turismo gastrondmico. A su vez, permitird a los emprendedores diversificar
sus productos y servicios mediante estrategias innovadoras, como el uso de ingredientes
autoctonos y experiencias gastronomicas personalizadas.

e Elestudio propondré herramientas metodologicas a profesionales del turismo y hoteleria
para replicar estrategias similares en otros destinos.

e La investigacion generara conciencia sobre la importancia de la gastronomia local en la
identidad cultural de Garabito.

e Se fomentard el compromiso de la comunidad en la preservacion de su legado
gastrondmico.

Este estudio permitira el desarrollo de habilidades analiticas, gestién de datos y formulacion

de soluciones aplicables al turismo gastronémico, fortaleciendo asi la formacion profesional en

esta area.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

El presente capitulo fundamenta los principales conceptos que sostienen la propuesta de un
mercadito gastrondmico en Garabito como estrategia de promocion turistica. Se abordan nociones
relacionadas con identidad culinaria, turismo gastronémico, sostenibilidad territorial y
encadenamientos productivos locales.

Este marco tedrico ayuda a comprender el valor de la gastronomia como recurso cultural y
econdmico, asi como su potencial para dinamizar el desarrollo turistico desde un enfoque
participativo. La articulacion de estos conceptos proporciona una base solida para estructurar el

analisis y la propuesta planteada en esta investigacion.

2.1. Marco Historico

Este apartado analiza la evolucion de la gastronomia tradicional como elemento de
identidad y su vinculo con el desarrollo turistico en contextos locales. Se revisan antecedentes
histéricos y culturales que evidencian cémo la cocina ha sido una forma de resistencia, transmision
de saberes y construccion de pertenencia comunitaria.

El estudio del pasado gastronomico contribuye a contextualizar la importancia de rescatar
y visibilizar estas practicas mediante iniciativas como el mercadito gastrondmico en Garabito. De
esta manera, se establece la relacion entre tradicion culinaria y dinamismo turistico-cultural en el

territorio.

2.1.1. Evolucion del turismo gastronomico a nivel global

El turismo gastronomico ha experimentado una transformacion notable en las ultimas
décadas, consolidandose como uno de los segmentos mas dinamicos y estratégicos de la industria
turistica global. Esta modalidad de turismo ha pasado de ser una experiencia secundaria, limitada
a la degustacion de platos tipicos, a convertirse en una motivacion principal de viaje y un eje de
identidad para muchos destinos. En la actualidad, la cocina local no solo satisface necesidades
alimentarias, sino que también conecta al visitante con la historia, los valores y las précticas
culturales del lugar que visita.

Segun la Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 2017), “el turismo gastrondémico ha
evolucionado desde una actividad secundaria a una motivacion principal de viaje, desempenando

un papel clave en la diversificacion de la oferta y la sostenibilidad de los destinos” (p.3). Esta
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transformacion ha sido impulsada por tendencias globales que privilegian la autenticidad, el
contacto con lo local y la busqueda de experiencias memorables vinculadas al patrimonio
intangible.

El informe también sefiala que “el turismo gastrondmico permite conectar al visitante con
los sistemas de produccion tradicionales, la cultura agricola y las cadenas de valor alimentarias del
destino” (OMT, 2017, p. 15). Esto implica que la gastronomia deja de ser un elemento decorativo
para convertirse en una plataforma de desarrollo integral, que involucra a pequefios productores,
artesanos, cocineros locales y gestores turisticos en un modelo mas equitativo y sostenible.

Como también sefiala Bessiere (2013), “en muchos casos, la politica de valorizacion de los
productos alimentarios tradicionales se ha convertido en un eje estratégico del desarrollo turistico
territorial, especialmente en paises como Francia, Espafia y México” (p. 18).

Estos espacios permiten revalorizar saberes ancestrales y fortalecer el sentido de
pertenencia de las comunidades anfitrionas, al tiempo que dinamizan la economia local mediante
el encadenamiento de actividades complementarias. En muchos paises, la evolucion del turismo
gastrondmico se ha traducido en politicas ptblicas que promueven la creacion de rutas del sabor,
ferias regionales, mercados gastrondmicos y centros de interpretacion de la cultura alimentaria. Por
ejemplo, en Espafia se ha desarrollado el programa “Saborea Espafia”, que articula destinos
gastronomicos como Valencia, Valladolid y Lanzarote con apoyo institucional para la valorizacion
de productos locales y la creacion de experiencias turisticas vinculadas a la cocina tradicional.

En Peru, el gobierno ha apoyado fuertemente la promocion internacional de su gastronomia
como elemento de identidad nacional, generando iniciativas como la feria Mistura o la inclusion
de la cocina peruana en la marca pais. De manera similar, México ha institucionalizado rutas
gastronomicas y ferias de productos tradicionales en coordinacion con la Secretaria de Turismo.
Estas experiencias reflejan cémo la articulacion entre gastronomia y politica publica puede
fortalecer tanto la economia local como la imagen del destino.

Ademas, la OMT (2017), subraya que “las experiencias gastronomicas estan directamente
relacionadas con la identidad del destino, por lo que representan una oportunidad para fortalecer
su posicionamiento en mercados cada vez mas exigentes” (p. 8). Esto es especialmente relevante
en contextos rurales o costeros, como Garabito, donde la oferta culinaria puede convertirse en un

factor de diferenciacion frente a otros destinos mas tradicionales.
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La evolucion del turismo gastrondomico también ha incorporado un enfoque de
sostenibilidad, en linea con los Objetivos de Desarrollo Sostenible. En palabras de la OMT (2017),
“la sostenibilidad de la gastronomia turistica no se limita al aspecto ambiental, sino que también
abarca el respeto por la diversidad cultural, la inclusion de comunidades locales y el acceso
equitativo a los beneficios del turismo” ( p. 19). Este enfoque integral faculta que iniciativas como
el mercadito gastrondmico de Garabito se conviertan en espacios de educacion, encuentro cultural
y fortalecimiento de economias locales.

En ese contexto global, la creacion de un mercadito gastrondomico no solo responde a una
tendencia turistica creciente, sino que se alinea con las mejores practicas internacionales para el
desarrollo sostenible de los territorios. Por lo tanto, esta propuesta permite insertar al cantoén de
Garabito en una red global de destinos que promueven la cocina como motor de identidad, cohesion

social y competitividad turistica.

2.1.2. Influencias historicas y culturales en la gastronomia local de Garabito

La gastronomia tradicional de Garabito, como parte de la region Pacifico Central de Costa
Rica, ha sido moldeada por una combinacion de factores historicos, culturales, geograficos y
sociales que han dado origen a una identidad culinaria propia. Segun Jiménez y Madrigal (2019),
en esta region “la gastronomia popular refleja un sincretismo cultural donde se entrelazan
elementos afrocaribefios, indigenas y de origen hispanico, especialmente en preparaciones a base
de pescado, coco, platano y maiz” (p. 47). Esto confirma que las expresiones culinarias actuales de
cantones como Garabito se construyen sobre una base intercultural histéricamente enriquecida.

La cocina local no solo representa una forma de alimentacion, sino también una
manifestacion tangible del patrimonio intangible costarricense, donde convergen saberes
indigenas, influencias coloniales, afrodescendientes y, en menor medida, aportes culturales de
comunidades migrantes provenientes de Panama. La riqueza del entorno natural, la tradicion
agricola y pesquera, asi como la transmision intergeneracional de recetas y costumbres, han sido
claves en la consolidacion de una gastronomia autdctona que refleja el modo de vida de las
comunidades locales.

Por su lado, Alvarez (2005), menciona que “la gastronomia tradicional constituye una de
las expresiones del patrimonio cultural intangible, fuente fundamental de la identidad cultural de

los pueblos y comunidades y, con amplitud, una contribucion a la riqueza de la humanidad” (p.
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11). Y este reconocimiento permite entender que los platillos y bebidas tipicas de Garabito no
pueden analizarse solo desde una perspectiva culinaria, sino como el resultado de un proceso
cultural vivo, dindmico y representativo de la historia regional. Por esa razon, las comidas
tradicionales son el reflejo de los valores, creencias y modos de produccion que han prevalecido
en la zona, constituyendo un legado que las comunidades procuran preservar frente al avance de la
globalizacion y la homogeneizacion alimentaria.

La zona de Garabito se ubica en una zona que, durante la época precolombina, fue
influenciada por las culturas del area intermedia y mesoamericana. En este contexto, el maiz, los
frijoles y el cacao fueron productos fundamentales en la dieta de los pueblos originarios, los cuales
ademas desarrollaron sistemas de cultivo y técnicas culinarias vinculadas estrechamente con su
cosmovision. Esta relacion se manifiesta en el uso de ingredientes autoctonos como el pejibaye, la
yuca, el ayote, el tacaco, entre otros, que hasta hoy se integran en platillos como los picadillos,
sopas y tamales, conservando técnicas ancestrales como la coccion en hojas de platano y el uso del
metate para la molienda de maiz.

El proceso de colonizacion trajo consigo nuevas especies agricolas, animales y técnicas
culinarias que se fusionaron con la tradicion indigena. El arroz, el trigo, el ganado porcino y bovino,
junto con utensilios metalicos y recetas espafiolas, transformaron gradualmente la gastronomia
local. Sin embargo, lo mas significativo fue el mestizaje cultural que derivo en una cocina hibrida,
en la que coexistieron los métodos tradicionales con ingredientes europeos, africanos y
posteriormente asiaticos. Asi se gestd una cocina mestiza en la que productos como el cerdo y el
arroz se combinaron con el maiz y el achiote, generando nuevas preparaciones que hoy se
consideran emblematicas del Pacifico Central.

Igualmente, las celebraciones religiosas, fiestas patronales y encuentros comunales han
desempefniado un papel relevante en la conservacion de estas practicas culinarias. Durante estos
eventos, es comun encontrar platillos como el arroz con camarones, la gallina criolla en salsa, los
tamales, la sopa de cuajada, la chicha y otros productos que evocan el pasado agricola y pesquero
de laregion. De acuerdo con el compendio del Ministerio de Cultura, los certimenes gastronémicos
realizados en la region han permitido no solo recopilar recetas tradicionales, sino reconocer el papel
fundamental de las mujeres como guardianas del saber culinario ancestral (Alvarez, 2005, p. 15-

18).
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Se resume que la gastronomia de Garabito es una herencia alimentaria, asi como una
narrativa historica que se construye a partir de los aportes de diversas culturas y del entorno natural
que caracteriza la zona. Preservar estos saberes significa también mantener vivas las memorias
colectivas, fortalecer la identidad cultural y ofrecer una oportunidad valiosa para el desarrollo del

turismo gastrondémico, como herramienta de promocién y sostenibilidad local.

2.1.3. Antecedentes de los mercaditos gastronémicos como estrategia turistica

Los mercaditos gastrondémicos han evolucionado como una herramienta transcendente
dentro del turismo local, convirtiéndose en espacios donde convergen la cultura alimentaria, la
produccion local, la participacion ciudadana y la promocion del destino. Dichos espacios no solo
ofrecen una experiencia de consumo, sino que estructuran una narrativa en torno a la identidad
territorial, revalorizan los saberes culinarios y conectan a los visitantes con las raices culturales de
una comunidad. En este sentido, representan una respuesta innovadora ante la necesidad de
diversificar la oferta turistica y fomentar el desarrollo econdémico desde lo local.

Consecuentemente, con Rodriguez y Herndndez (2022), sefialan que “los mercados
gastrondmicos no son simplemente espacios de comercializacion alimentaria, sino instrumentos de
regeneracion urbana, cohesion social y promocion turistica, que permiten revitalizar barrios,
recuperar tradiciones y activar cadenas de valor locales” (p. 3). El enfoque se ajusta a contextos
como el de Garabito, donde la actividad turistica puede implementarse con la gastronomia
tradicional y los recursos del territorio, generando experiencias mas auténticas, inclusivas y
sostenibles.

En distintas ciudades de América Latina y Europa, los mercaditos se han posicionado como
una estrategia para impulsar el turismo cultural y culinario. En Barcelona, por ejemplo, el Mercado
de Sant Antoni combina gastronomia, historia y participacion comunitaria; en Medellin, el
programa “Mercados Campesinos” permite la integracion entre turistas y productores rurales. Estas
experiencias revelan que los mercaditos no solo generan beneficios econdémicos, sino que también
contribuyen a la construccion de ciudadania y al fortalecimiento del tejido social local.

Desde una vision mas amplia, la OMT (2017), apunta que “los destinos que integran la
gastronomia en su oferta turistica logran fortalecer su posicionamiento, mejorar la distribucion del
gasto y diversificar la experiencia del visitante, especialmente cuando se incorporan actividades

como ferias, mercados y rutas gastrondmicas” (p. 17). Esta perspectiva justifica la incorporacion
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de un mercadito gastrondmico como una estrategia de atraccion turistica para Garabito, al ser una
propuesta alineada con las tendencias actuales del turismo experiencial y responsable.

En el contexto costarricense, aunque no existe una politica nacional especifica para el
fomento de mercaditos gastrondmicos turisticos, si hay iniciativas emergentes que confirman su
viabilidad. En lugares como Turrialba, Zarcero o Pérez Zeledon, han surgido ferias auto
gestionadas donde pequetios productores, cocineros tradicionales y emprendedores gastronémicos
se presentan para ofrecer al turista productos frescos, platos tipicos, demostraciones culinarias y
expresiones artisticas locales. Estas practicas, aunque dispersas, evidencian que existe un capital
social y cultural valioso que puede potenciarse con una estrategia estructurada.

Desde el enfoque del desarrollo enddgeno, los mercaditos también funcionan como
mecanismos de resiliencia economica. Tal como lo sefiala Alvarez (2005), “la cultura alimentaria
y sus manifestaciones tradicionales pueden ser motores de sostenibilidad si se articulan a procesos
de planificacidon participativa y apropiacion comunitaria” (p. 12). Esto conlleva que su éxito
depende en gran medida del empoderamiento de actores locales, el respeto por la diversidad
cultural y el diseno de modelos de gestion colaborativos.

En sintesis, los antecedentes revisados demuestran que los mercaditos gastrondmicos
constituyen una herramienta eficaz para dinamizar el turismo, activar la economia local, proteger
el patrimonio cultural y fortalecer la identidad territorial. Su implementacioén en Garabito podria
representar una oportunidad estratégica para vincular los saberes culinarios con la promocion

turistica del canton, en un formato accesible, sostenible y replicable.

2.2. Marco Conceptual

Este apartado define los conceptos primordiales que sustentan la propuesta de un mercadito
gastrondmico como estrategia turistica en Garabito. Se abordan nociones relacionadas con
sostenibilidad, turismo gastrondmico, consumo responsable y encadenamientos productivos
locales. El andlisis de estos conceptos permitira comprender la relacion entre cultura alimentaria,
desarrollo econdémico y promocion turistica. Ademas, se destacan las dimensiones ambiental,
social y econdémica implicadas en el modelo propuesto. Este marco conceptual orienta la

interpretacion critica de los datos y la formulacion de la propuesta.
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2.2.1. Definicion de turismo gastrondémico

El turismo gastrondmico ha emergido como una de las formas mas representativas del
turismo de interés especial, en donde la gastronomia no es solo un servicio complementario, sino
el motivo principal del desplazamiento de los viajeros. Esta modalidad turistica se ha vinculado
estrechamente con la identidad cultural, el desarrollo econdomico local y la diversificacion de la
oferta turistica de muchos destinos, especialmente aquellos que poseen un fuerte arraigo culinario.
Y es que esta forma de turismo va mas alla de la simple alimentacion, promoviendo el
conocimiento, la experimentacion y la valoracion del patrimonio alimentario de un lugar.

Segun Hall y Sharples (2003):

El turismo gastrondmico puede definirse como aquel que incluye la visita a productores

primarios y secundarios de alimentos, festivales gastronomicos, restaurantes y lugares

especificos donde la degustacion de platos y/o la experimentacion de los atributos de una
region especializada en la produccion de alimentos es la razon principal para la realizacion

de un viaje. (p. 10)

Ademéas, Hall et al. (2003), enfatizan que “los turistas gastronomicos suelen pertenecer a
segmentos de mercado especificos, con un gasto medio elevado, alto nivel de exigencia y
motivaciones culturales, fisicas, interpersonales y de estatus” (p. 11). Desde esta nocién, la
experiencia culinaria no se limita al sabor, sino que se convierte en una vivencia multisensorial que
permite a los visitantes explorar la cultura de un lugar, establecer relaciones sociales y enriquecer
su conocimiento.

La autenticidad de los productos, el uso de ingredientes locales, la narrativa en torno a los
platos y la participacion del comensal en la preparacion de alimentos, son elementos valorados por
el turista gastronémico moderno. Como lo expresan Cohen y Avieli (2004), “aunque los turistas
no siempre buscan una autenticidad total, si desean experiencias con rasgos diferenciadores, que
permitan disfrutar del sabor local sin comprometer la higiene, la salud o la presentacién estética de

los alimentos” (p. 769).

2.2.2. La gastronomia como reflejo de la identidad cultural
La gastronomia, mas alld de ser una expresion sensorial, constituye una manifestacion
concreta de las identidades culturales que configuran el tejido social de las comunidades. Los

alimentos, las recetas y los modos de preparacion no son solamente costumbres culinarias, sino
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también simbolos que transmiten historias, valores, jerarquias y relaciones de poder, insertas en
contextos historicos y sociales particulares. Esta dimension cultural convierte a la cocina en un
vehiculo privilegiado para comprender como se construyen y negocian las identidades, en especial
en espacios donde coexisten multiples tradiciones, como ocurre en muchas regiones de Costa Rica.

Al respecto, Nikoli¢ (2015), indica:

La cocina es un cddigo cultural complejo, que contiene instrucciones para el sabor, la

combinacion de ingredientes y la manera de prepararlos, asi como la forma y la ocasion

para comerlos. Al garantizar la uniformidad del sabor, estas reglas... transmiten
sentimientos de pertenencia o extrafieza y por ello sirve tanto para unir como para separar

comunidades. (p. 8)

Esa afirmacion pone de relieve que los habitos alimenticios, lejos de ser triviales o
meramente utilitarios, estan profundamente vinculados a la construccion de sentido, pertenencia y
diferenciacion social.

Lo que se come, como se come y con quién se come son practicas cargadas de significados
de identidad y ha sido ampliamente respaldada desde la antropologia alimentaria. Seglin Fischler
(2001), “incorporar un alimento es tanto en el plano real como imaginario, incorporar todo o una
parte de sus propiedades; por tanto, devenimos lo que comemos. La incorporacion funda la
identidad” (p. 66). Es decir, que las elecciones alimentarias no solo satisfacen necesidades
biologicas, sino que también reflejan pertenencias culturales, distinciones sociales y memorias
compartidas que consolidan el sentido de comunidad y diferenciacion cultural.

Como seniala Nikoli¢ (2015):

La cultura culinaria de Guanacaste basada en el maiz, el uso del comal y preparaciones

como los tamales, los atoles y las tortillas no solo expresa la pertenencia a la tradicion

chorotega, sino que representa una identidad regional diferenciada que, frente a los procesos
de globalizacion y estandarizacion cultural, reclama su espacio como marcador de

autenticidad y resistencia. (pp. 4-7)

Agrega la autora que, ante el auge del turismo y la apropiacion cultural promovida por el
Estado, los habitantes de Santa Cruz, Guanacaste, han reivindicado su cocina como simbolo de
identidad regional. A través de entrevistas realizadas durante su trabajo de campo recoge
expresiones en las que se afirma que “el maiz es de nosotros” o que “Costa Rica no tendria cultura

sin Guanacaste, declaraciones que reflejan un proceso activo de construccion de identidad a partir
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de los elementos culinarios propios” (Nikoli¢, 2015, p. 13). Esta resignificaciéon de la cocina local
no solo refuerza el sentido de pertenencia de la comunidad, sino que establece una frontera
simbolica con otros grupos como el Valle Central o incluso Nicaragua que, desde la perspectiva

guanacasteca, no comparten los mismos referentes culturales.

2.2.3. Concepto y caracteristicas de los mercaditos gastronomicos

En este contexto, Vargas et al. (2020), indican que “los mercaditos gastronémicos surgen
como espacios estratégicos que invocan la conservacion, el disfrute y el impulso del legado cultural
a través de practicas culinarias que vinculan el pasado y el presente con proyeccion hacia el futuro”
(p. 8). De ese modo, se sugiere que estos espacios no deben entenderse inicamente como sitios de
intercambio comercial, sino como escenarios simbolicos en los que se manifiestan las identidades
territoriales mediante la comida.

El caso del “Recetario de Comidas Tradicionales Nicoyanas” a través de la Direccion de
Cultura del Ministerio de Cultura y Juventud, ilustra con claridad el valor de estos espacios. El
documento destaca como las Ferias de Comida Tradicional Nicoyana realizadas en 2016 y 2017
permitieron la exposicion y venta de alimentos y el desarrollo de talleres, concursos y actividades
culturales que revitalizaron el interés por las recetas tradicionales. “Las recetas presentadas son
resultado de una riqueza cultural diversa y extensa a lo largo del territorio nicoyana, que permite a
las nuevas generaciones alimentarse en cuerpo y alma para que el legado de la comida local nutra

el presente y futuro de la poblacion” (Vargas et al., 2020, p. 7).

2.2.4. Turismo gastronomico y sostenibilidad

El turismo gastronomico y la sostenibilidad conforman una alianza estratégica para el
desarrollo de destinos turisticos responsables, auténticos y competitivos, cuya relacion permite
articular dimensiones ambientales, sociales y econdmicas dentro de una experiencia turistica
centrada en la cultura alimentaria, la participacion comunitaria y el consumo consciente. El turismo
gastrondmico, cuando se implementa bajo principios sostenibles, se convierte en una herramienta
transformadora que no solo potencia la identidad del territorio, sino que también promueve la
inclusion social y la proteccion de los recursos naturales.

De acuerdo con la Organizacion Mundial del Turismo (2017), “la sostenibilidad de la

gastronomia turistica no se limita al aspecto ambiental, sino que también abarca el respeto por la
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diversidad cultural, la inclusién de comunidades locales y el acceso equitativo a los beneficios del
turismo” (p. 19). Asi se refleja el caracter integral del enfoque sostenible, que considera a la
gastronomia como un vehiculo para alcanzar objetivos de desarrollo mas amplios, alineados con
los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), especialmente en lo que respecta al trabajo decente,
el consumo responsable y el fortalecimiento de comunidades rurales.

Una de las principales ventajas del turismo gastronémico sostenible es su capacidad para
generar encadenamientos productivos locales. Al promover el consumo de ingredientes de cercania
y la colaboracion con pequenos productores, este modelo impulsa la economia del territorio, reduce
la huella de carbono y estimula practicas agricolas mas respetuosas con el ambiente. En ese tanto,
se consolida un ciclo virtuoso en el que la gastronomia refuerza la sostenibilidad y, a su vez, se
enriquece con ella al generar una oferta culinaria mas auténtica, estacional y culturalmente
significativa.

Asimismo, la OMT (2017), subraya que ‘“el turismo gastrondomico puede fomentar la
conservacion de productos alimentarios tradicionales, métodos de produccidon sostenibles y
costumbres culinarias locales, fortaleciendo la biodiversidad y la identidad cultural de las regiones”
(p. 12). Aca se propone una lectura mas profunda de la gastronomia como patrimonio vivo, donde
cada receta, cada técnica de preparacion y cada alimento representa una historia colectiva que

puede ser valorada, preservada y compartida con los visitantes de forma ética y respetuosa.

2.2.5. Recursos autoctonos y su potencial gastronomico

En su estudio sobre la biodiversidad marina del Pacifico costarricense, Alvarado (2011)
sefiala que “la riqueza de especies marinas en la costa del Pacifico central ofrece un potencial
subutilizado para el desarrollo de actividades econdmicas sostenibles, particularmente en
gastronomia y turismo, siempre que se implementen practicas de manejo responsable y
conservacion” (p. 37). Se evidencia que los recursos marinos tienen valor ecologico y también
estratégico, sobre todo cuando son integrados en propuestas gastrondmicas orientadas al desarrollo
local.

Por otro lado, en el ambito agroalimentario, Vargas et al. (2020), documentan cémo la
cocina tradicional costarricense ha logrado preservar una gran cantidad de ingredientes autoctonos
gracias al trabajo intergeneracional de comunidades locales. Entre estos destacan el maiz criollo,

el ayote, la yuca, el zacate limon y el achiote, que forman parte de preparaciones como el tiste, el
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tamal asado y la gallina achiotada. La revalorizacion de estos productos, en espacios como los
mercaditos gastrondmicos, puede generar una experiencia inmersiva para el visitante, al tiempo
que fortalece los circuitos cortos de produccion y consumo.

En el ambito de la sostenibilidad, el aprovechamiento de ingredientes autdctonos también
favorece la resiliencia de los sistemas alimentarios locales. Segin Campos y Castillo (2024), “la
integracion de productos locales y tradicionales en la gastronomia sostenible contribuye a
diversificar la economia, proteger la biodiversidad y promover el arraigo cultural de los territorios”
(p. 597). De esa forma, se coincide con el enfoque del mercadito gastrondmico propuesto, que
busca rescatar el uso de recursos autdctonos no solo como insumos, sino como vehiculos de

identidad, sostenibilidad y desarrollo inclusivo.

2.2.6. Desarrollo local a través del turismo gastronomico

De conformidad con el IV Estudio de la Demanda de Turismo Gastronémico del Instituto
de Turismo de la Region de Murcia (2022) en Espaiia:

La gastronomia se convierte en un auténtico motor de desarrollo territorial, debido

principalmente a su caracter transversal y su capacidad de generar riqueza en otros sectores

como la agricultura, la ganaderia o la elaboracion de alimentos y bebidas, confiriendo un

importante valor afiadido a los productos de una region. (p. 2)

Por su lado, en el contexto costarricense, el Plan Nacional de la Gastronomia Costarricense
Sostenible y Saludable (PNGCSS), impulsado por la Fundacion Costarricense de Gastronomia
(FUCOGA), destaca la importancia de la gastronomia como eje transversal para el desarrollo
socioeconomico y cultural del pais. El plan busca “desarrollar la gastronomia sostenible y saludable
del pais, visualizdndola como eje transversal y un coadyuvante al desarrollo socioeconémico”
(Vargas et al., 2014, p. 2). Y esta iniciativa refleja el compromiso nacional por fortalecer
encadenamientos productivos que vinculen el turismo, la cultura y la alimentacion local.

Ademas, el proyecto Turismo-Motor de Desarrollo Local (Tu-MoDeLo), ejecutado desde
2019 en varias comunidades rurales de Costa Rica, ha demostrado como la alianza entre
productores agropecuarios y el sector turistico-gastronémico mejora la calidad de vida de las
comunidades. “La integracion de cadenas de valor entre la produccidon agropecuaria sostenible y la
gastronomia turistica se presenta como una oportunidad real de desarrollo local inclusivo y

resiliente” (Céspedes y Guerrero, 2021, p. 16).
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2.3. Marco de Referencia

Este apartado presenta investigaciones, documentos técnicos y estudios aplicados que
contextualizan la propuesta del mercadito gastrondmico en Garabito dentro de un marco practico
y actualizado. Se abordan referentes nacionales e internacionales que evidencian el impacto del
turismo gastrondémico en la sostenibilidad, el desarrollo local y la identidad cultural. Al mismo
tiempo, se consideran experiencias previas y modelos exitosos que permiten comprender los
desafios y oportunidades de esta estrategia. La revision documental aqui expuesta orienta la

fundamentacion empirica del proyecto y su viabilidad dentro del contexto costarricense.

2.3.1. Teoria del desarrollo sostenible aplicada al turismo gastronomico

La teoria del desarrollo sostenible constituye el eje sobre el cual se construyen las nuevas
practicas turisticas, especialmente aquellas que buscan un equilibrio entre la preservacion del
entorno, la identidad cultural y el crecimiento econdmico. En el ambito del turismo gastrondmico,
esta teoria adquiere una dimension transformadora, al integrar valores que promueven, tanto el
bienestar de las comunidades locales como la autenticidad de las experiencias ofrecidas al visitante.
Su aplicacion facilita analizar de forma sistémica como los destinos turisticos pueden adoptar
modelos mas resilientes, inclusivos y comprometidos con los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS).

Como bien destacan Moliner et al. (2022), “La sostenibilidad y los ODS pueden
considerarse valores transformadores porque implican una mejora en el bienestar de todos los
stakeholders de un destino: residentes, empresas y visitantes” (p. 10).

Este enfoque reconoce que el turismo no solo debe responder a una logica de mercado, sino
también asumir responsabilidades sociales, culturales y ecologicas. De esa manera, la
sostenibilidad no es vista Unicamente como un atributo ambiental, sino como un principio
transversal que orienta la gestion integral del destino. En este sentido, los mercaditos
gastronomicos con enfoque turistico pueden convertirse en plataformas efectivas para concretar
este modelo, ya que permiten conectar productores locales, cocineros y turistas mediante
experiencias auténticas que revalorizan el territorio y su cultura alimentaria.

El turismo gastrondmico, como producto experiencial, ofrece una oportunidad para
incorporar practicas sostenibles que fomentan el consumo responsable, reducen el impacto

ambiental y fortalecen las cadenas de valor locales. La articulacion entre sostenibilidad y
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gastronomia es crucial para mejorar la competitividad de los destinos sin comprometer los recursos
de las generaciones futuras. Moliner et al. (2022), sostienen que:

La sostenibilidad ha sido usualmente analizada desde el punto de vista ambiental, pero su

conceptualizacion se propone bajo un enfoque multidimensional que considera también la

relevancia de las dimensiones econdmica y sociocultural. (p. 11)

Lo anterior, implica que la sostenibilidad aplicada al turismo gastronomico debe ser
abordada de forma integral, atendiendo aspectos como el comercio justo, el uso de productos
locales, la equidad de género, la salud alimentaria y la reduccion de la huella ecologica. Al integrar
estas dimensiones, el desarrollo turistico se transforma en un proceso que genera ingresos y
empodera comunidades, protege saberes ancestrales y promueve formas de vida mas equilibradas
y conscientes.

La investigacion ademads enfatiza el papel de la gastronomia como una experiencia
significativa que refuerza la percepcion de sostenibilidad del destino. En palabras de Moliner et al.
(2022), “La gastronomia local se ha convertido en un elemento primordial en la oferta de valor de
un destino turistico [...]. La experiencia gastrondomica local influye de manera decisiva en la
sostenibilidad percibida” (pp. 12-14).

Este vinculo entre la comida local y la sostenibilidad percibida es sobre todo relevante en
regiones como Garabito, donde los recursos marinos, agricolas y culturales ayudan a construir una
propuesta gastronémica con identidad propia. La valorizacion de productos autdctonos, combinada
con practicas respetuosas del medio ambiente y de la cultura local, consolida la oferta turistica
como una experiencia transformadora, tanto para el visitante como para la comunidad anfitriona.
Asimismo, el concepto de sostenibilidad en este contexto no se limita a la gestién de recursos
naturales, sino que abarca la satisfaccion del turista, la participacion comunitaria y la mejora de la
calidad de vida.

Agregan (Moliner et al. (2022), que “El turismo sostenible es un tipo de turismo en el que
todos los actores experimentan fuertes sentimientos positivos y un compromiso con el bienestar de
la poblacion local, la preservacion de los recursos naturales y una mejor experiencia turistica” (p.
12). Por ende, cuando se promueve un mercadito gastronémico basado en esta vision, no solo se
esta creando una atraccion turistica, sino una plataforma para el desarrollo sostenible del territorio.
La aplicacion efectiva de esta teoria requiere de una gobernanza participativa, estrategias de

educacion turistica, y el fortalecimiento de redes locales de produccion y comercializacion.
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La teoria del desarrollo sostenible aplicada al turismo gastronémico contribuye a repensar
la relacion entre turismo, alimentacion y comunidad desde una légica ética, inclusiva y responsable.
Su implementacion en iniciativas como los mercaditos gastrondmicos representa una opcion
tangible para posicionar a Garabito como un destino turistico innovador, sostenible y

profundamente conectado con su identidad local.

2.3.2. Teoria de la identidad cultural en la gastronomia

La gastronomia es un componente esencial del patrimonio cultural intangible y un vehiculo
poderoso de expresion de la identidad cultural de los pueblos. La forma en que las comunidades
seleccionan, preparan, consumen Yy transmiten sus practicas alimentarias refleja valores
compartidos, memorias colectivas y vinculos profundos con el territorio. En esa direccion, la
gastronomia costarricense y en particular la cocina regional, constituye un espacio privilegiado
para analizar como se construyen, reafirman y negocian las identidades locales frente a los procesos
de homogeneizacion cultural impulsados por la globalizacion y el turismo masivo.

Segun Nikoli¢ (2015), la cocina puede entenderse como un "cédigo cultural complejo" que
transmite instrucciones sobre el sabor, los ingredientes y su preparacion, y que al mismo tiempo
genera pertenencia o extrafieza, estableciendo fronteras simbolicas entre los grupos sociales. Esto
significa que las practicas culinarias son mucho mas que actos funcionales: se convierten en
discursos identitarios que articulan la memoria, la tradicion y la diferenciacion cultural.
Particularmente, en el caso de Costa Rica, la cocina ha sido objeto de un proceso discursivo que
busca definir una "cocina nacional" representativa, que al mismo tiempo ha generado tensiones con
cocinas regionales como la guanacasteca o la afro limonense.

Nikoli¢ (2015), argumenta que la cocina guanacasteca, por su fuerte anclaje en la cultura
del maiz y la herencia mesoamericana, ha sido reivindicada por los habitantes locales como una
forma de identidad de resistencia frente a los discursos centralistas que tradicionalmente han
marginado a las regiones periféricas, senalando que "la identidad guanacasteca expresada a nivel
local como cultura del maiz puede entenderse como identidad de resistencia" (p. 18). Esta forma
de identidad no se basa en el reconocimiento de una identidad nacional legitimadora, sino que se
construye desde la periferia, recuperando elementos historicos y culturales propios para oponerse

simbolicamente a los centros de poder cultural.
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En consecuencia, la gastronomia se convierte en un campo de disputa simbdlica donde se
negocia la pertenencia cultural, no solo en el plano nacional, sino también regional y transnacional.
Las comunidades locales utilizan sus tradiciones culinarias como una forma de afirmacion ante la
estandarizacion cultural que muchas veces acompafia al desarrollo turistico. La preservacion de
recetas tradicionales, la organizacion de ferias gastronomicas y la valorizacion del producto local
son expresiones tangibles de esta identidad cultural en accion.

Asimismo, Nikoli¢ (2015), documenta que esta autoafirmacion culinaria conlleva también
una critica al modelo turistico excluyente y extractivista que ha predominado en regiones como
Guanacaste. Frente a ello, la revalorizacion de la cocina local se convierte en una estrategia para
reclamar visibilidad, autenticidad y beneficios econdmicos mas equitativos. De alli que la identidad
cultural en la gastronomia no solo sea una cuestion de simbolismo, sino también de justicia social
y sostenibilidad territorial.

La teoria de la identidad cultural aplicada a la gastronomia ayuda a comprender coémo las
comunidades resignifican su patrimonio alimentario como un espacio de resistencia, memoria y
reafirmacion. En el caso costarricense, la construccion de una cocina nacional ha tenido como
contrapartida la emergencia de discursos regionales que reafirman la especificidad de lo local,
como en el caso de la cocina guanacasteca. Este proceso refuerza la idea de que la identidad cultural
es dinamica, situada y profundamente influenciada por las practicas cotidianas como el comer y

cocinar.

2.3.3. Factores que determinan la viabilidad de los mercaditos gastronomicos

La viabilidad de los mercaditos gastrondmicos como estrategia turistica depende de
multiples factores interrelacionados que abarcan dimensiones culturales, econdmicas, logisticas y
de participacion comunitaria. Dichas iniciativas, al basarse en productos locales y conocimientos
tradicionales, requieren de un entorno favorable que permita su sostenibilidad a largo plazo, tanto
desde la gestion como desde la apropiacion social del proyecto.

Uno de los aspectos mas determinantes es el capital cultural del territorio. En el caso de
iniciativas previas como el Mercado Nicoa en Nicoya, se demuestra como el rescate de recetas, la
participacion de portadores de tradicion y la articulacion institucional pueden generar espacios de
comercializacion culturalmente significativos. Segun Vargas (2020), “las ferias de comida

tradicional nicoyana lograron visibilizar practicas alimentarias poco comerciales, pero de alto valor

41



patrimonial, fomentando el intercambio intergeneracional y la creatividad culinaria basada en la
tradicion” (p. 7). Este tipo de experiencias pone de manifiesto que la conexion entre identidad y
gastronomia puede ser una base solida para el éxito de mercaditos gastronémicos en otras regiones,
como Garabito.

Desde el punto de vista sociocultural, un mercadito gastrondmico exitoso debe contar con
el respaldo y la participacion de la comunidad, no solo como oferente de productos, sino como
custodio de los saberes tradicionales. La percepcion positiva por parte de los habitantes y el
empoderamiento colectivo de la iniciativa son claves para asegurar su continuidad, como afirman
Dominguez y Gonzélez (2017), al indicar que “el desarrollo sostenible en turismo requiere un
compromiso con el bienestar de la poblacion local, la preservacion de los recursos naturales y una
mejor experiencia turistica” (p. 22).

A nivel operativo, la viabilidad se relaciona con la capacidad de organizacion de los actores
involucrados, tales como productores, cocineros, gestores culturales, instituciones y turistas. La
logistica para establecer puntos de venta, asegurar la cadena de suministro, mantener la calidad
sanitaria y proyectar una oferta atractiva requiere de planificacion técnica y apoyo multisectorial.
La experiencia de Nicoya demuestra que cuando hay respaldo institucional, como el brindado por
el Ministerio de Cultura y Juventud, universidades y gobiernos locales, se puede generar un entorno
favorable para el desarrollo del emprendimiento gastronomico.

Por otro lado, el componente innovador también es determinante. En el Recetario de
Comidas Tradicionales Nicoyanas, se promovieron categorias como el “plato innovador”, en el que
los participantes reinterpretaron recetas tradicionales con creatividad, lo cual abrid oportunidades
para atraer nuevos publicos y posicionar la tradicién como un eje dinamico y adaptable a los gustos
contemporaneos (Vargas, 2020, p. 8). Este elemento de innovacion culinaria puede replicarse en
mercaditos gastrondmicos de Garabito, combinando productos del mar con preparaciones
tradicionales y modernas.

Resulta fundamental considerar también la capacidad del mercadito para integrarse al
ecosistema turistico y comercial del territorio, aportando una oferta diferenciada y alineada con las
tendencias del turismo experiencial. Segin Campos y Pifieiro (2022), “la integracion de las
experiencias gastronomicas en el turismo no debe limitarse a la oferta de alimentos, sino que debe

estar vinculada a elementos simbdlicos, rituales y culturales que doten de identidad al producto
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turistico” (p. 19). La integracioén simbdlica refuerza la autenticidad del destino y genera vinculos
mas solidos entre los visitantes y la comunidad anfitriona.

Desde el enfoque de gobernanza y sostenibilidad, la coordinacidon entre empresas,
organizaciones, instituciones y la ciudadania es esencial. Moliner et al. (2022), argumentan que “es
necesario analizar las reglas, normas y simbolos que permiten que el ecosistema sea
sosteniblemente viable, incluyendo la coordinacion entre las empresas participantes y la
institucionalidad del territorio” (p. 29). Esto conlleva estimar las condiciones de infraestructura,
accesibilidad, sefializacion, servicios bésicos y estrategias de comunicacion.

En el plano econdmico, la rentabilidad del mercadito depende, tanto de la afluencia turistica
como del poder adquisitivo de los visitantes, la competitividad de los productos y la sostenibilidad
del modelo de negocio para los pequefios productores involucrados. La fidelizacion del visitante
se logra mediante la calidad de los productos, la experiencia sensorial y la narrativa identitaria del
territorio. Ademas, la incorporacion de herramientas de promocion digital, disefio de marca
territorial, y articulacion con eventos culturales aumenta la visibilidad y atractivo del mercadito.

En definitiva, los mercaditos gastronomicos viables son aquellos que logran armonizar la
tradicion y la innovacion, que cuentan con respaldo institucional y comunitario, y que promueven
la economia local desde una perspectiva sostenible. La experiencia de Nicoya constituye un
referente inspirador para replicar este modelo en cantones como Garabito, adaptandolo a sus

particularidades culturales, geograficas y productivas.

2.3.4. Caracteristicas actuales y retos de la gastronomia en Garabito

La gastronomia en el canton de Garabito constituye una expresion viva de su identidad
cultural, fuertemente ligada al entorno marino y a las practicas culinarias tradicionales costeras.
Con una ubicacion privilegiada en el Pacifico Central de Costa Rica, esta region ha visto en el
turismo una oportunidad de desarrollo econdmico, donde la oferta culinaria desempefia un papel
clave en la experiencia del visitante. No obstante, este potencial enfrenta importantes desafios
estructurales, sociales y ambientales que condicionan su sostenibilidad.

Actualmente, la cocina local de Garabito se caracteriza por una fuerte presencia de
mariscos, ceviches, sopas marinas, arroces con camarones, vigorones y postres tradicionales como
el tamal de coco o la miel de papaya. Sin embargo, el diagnostico situacional del cantdn sefala una

pérdida progresiva de estas expresiones tradicionales debido a la presion turistica, la
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sobreexplotacion de recursos pesqueros y la escasez de productos locales frescos a precios
accesibles. Segun el Plan de Desarrollo Municipal 2020-2030 de la Municipalidad de Garabito, “la
presion turistica ha incrementado la demanda de productos marinos, lo cual ha encarecido el acceso
de la poblacion local a su propia dieta tradicional” (p. 33).

De igual forma, se ha observado la carencia de una infraestructura adecuada para el
almacenamiento y comercializacién de productos frescos, lo que limita las posibilidades de los
pescadores artesanales de competir con grandes proveedores turisticos. Esta situacion se ve
agravada por el débil encadenamiento productivo entre productores primarios y establecimientos
gastrondmicos, lo que impide una integracion efectiva de la cadena de valor.

Por otro lado, desde una perspectiva cultural, la gastronomia en Garabito enfrenta el riesgo
de homogeneizacion ante la influencia de cocinas internacionales, desplazando preparaciones
autdctonas y modificando hébitos alimentarios locales. Al respecto, Ross (2021) advierte que “la
pérdida de contacto de las nuevas generaciones con las recetas tradicionales podria conducir a un
deterioro irreversible del patrimonio culinario intangible costarricense” (p. 47)

No obstante, diversas iniciativas buscan revertir esta tendencia a través del rescate de
recetas locales y la promocién de espacios comunitarios para la comercializacion de alimentos
tradicionales. Un ejemplo de esto son las ferias gastronomicas, en donde mujeres de comunidades
costeras exponen platillos tipicos elaborados con ingredientes como pianguas, cambutes o almejas,
contribuyendo asi a la valorizacion de saberes ancestrales y la diversificacion de ingresos familiares

Desde una perspectiva nacional, el estudio de Alvarado y Calderén (2021), sefiala que “el
turismo gastronodmico puede actuar como catalizador de estrategias de desarrollo local, siempre
que se prioricen productos autdctonos, practicas sostenibles y mecanismos de participacion
comunitaria” (p. 17) . Y esto resulta aplicable al contexto de Garabito al proponer un mercadito
gastrondmico como estrategia de promocion y preservacion cultural.

En ese marco, los principales retos de la gastronomia garabitefia incluyen: (1) mejorar la
articulacion entre los actores locales de la cadena alimentaria, (2) promover practicas pesqueras
sostenibles que aseguren la disponibilidad de recursos marinos, (3) consolidar la identidad culinaria
local frente a la globalizacion gastronomica y (4) garantizar la capacitacion de emprendedores en
temas de salubridad, innovacioén y marketing turistico.

Es claro que Garabito enfrenta el desafio de equilibrar la oferta turistica con la proteccion

de su herencia culinaria. La creacion de un mercadito gastronomico puede representar una
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herramienta estratégica para enfrentar estos retos, fortaleciendo los vinculos entre la cultura, la

economia y el entorno natural de la region.

2.3.5. Estrategias para promover la gastronomia local y los mercaditos

La promocion de la gastronomia local y la implementacion de mercaditos gastrondémicos
requieren estrategias que articulen identidad cultural, sostenibilidad econdmica y participacion
comunitaria. Estas acciones no solo impulsan el desarrollo territorial, sino que también rescatan
saberes tradicionales que corren el riesgo de desaparecer en contextos globalizados. La sinergia
entre la cultura alimentaria con el turismo genera oportunidades para posicionar a los destinos en
el mercado, diferenciandolos mediante experiencias Unicas basadas en sus recursos autdctonos.

De acuerdo con Vargas (2020), una de las estrategias mas efectivas es la creacion de
espacios de encuentro comunitario, como ferias y mercaditos, que “promuevan la tradicion
alimentaria y la innovacién cultural, al tiempo que fortalecen el emprendimiento local” (p. 7).
Dichas actividades, desarrolladas en el cantén de Nicoya, han permitido documentar y visibilizar
recetas tradicionales de alto valor patrimonial, integrando actores diversos como cocineros locales,
productores agricolas, universidades y gobiernos locales.

Asimismo, el disefio de programas educativos y de sensibilizacion cultural es prioritario
para garantizar que las nuevas generaciones reconozcan el valor de la cocina tradicional. En ese
orden de ideas, la Direccion de Cultura del Ministerio de Cultura y Juventud impuls6 talleres sobre
cocina autdctona en las Ferias de Comida Tradicional Nicoyana, con el objetivo de “transmitir
herencias alimentarias, conocimientos nutricionales, agricolas, ambientales y economicos”
(Vargas, 2020, p. 8). Se resalta que estos procesos no solo preservan la identidad, sino que
empoderan a los portadores de la tradicion.

Desde la perspectiva turistica, la estrategia debe incluir la integracion de rutas
gastrondmicas, narrativas culturales en torno a los platillos, y la ambientacion de los espacios de
venta para generar una experiencia sensorial completa. Como sefiala Cortés (2022), “la experiencia
turistica debe ir mas alla del consumo alimentario, involucrando al visitante en un relato simbolico
que conecte la comida con el territorio y sus habitantes” (p. 45). Esto exige una planificacion
cuidadosa, donde el mercadito no se limite a la oferta de productos, sino que se convierta en una

plataforma viva de intercambio cultural.
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Anaden Villamarin et al. (2023), afirman que “la experiencia turistica contemporanea
implica una conexion emocional y simbolica con el entorno visitado, donde elementos como la
gastronomia, la cultura y el relato del destino se entrelazan para generar valor” (p. 17). La
mencionada perspectiva refuerza la necesidad de disefiar espacios gastrondmicos que sean tanto
sensoriales como narrativos, donde la comida sea solo el punto de partida para un encuentro mas
profundo con la identidad local.

A nivel nacional, experiencias como los mercados locales en la region Brunca o los
Circuitos Gastronomicos Culturales en la Zona Norte han demostrado que estas estrategias, cuando
son lideradas por las comunidades y apoyadas por politicas publicas, tienen un impacto directo en
el empleo, el turismo y la autoestima local. Conforme con Herrera (2021), “la promocién de la
gastronomia regional debe ir acompanada de acciones formativas, acceso a financiamiento,
fortalecimiento de la identidad y alianzas multisectoriales” (p. 61). Y se consideran elementos clave
para consolidar un ecosistema gastrondmico sostenible.

En este marco, el mercadito gastronémico en Garabito puede adoptar un enfoque
participativo en el que los actores del territorio, como los agricultores, pescadores, cocineros,
gestores culturales y artesanos contribuyan con su conocimiento y trabajo en la configuracion de
un espacio que atraiga turistas y fortalezca el tejido social local. El vinculo directo entre productor
y consumidor, la revalorizacion de ingredientes locales como el pescado fresco, el platano, el maiz,
yuca y los mariscos, y la inclusion de recetas con herencia afrodescendiente y costera pueden
marcar la diferencia.

Por lo tanto, las estrategias para promover la gastronomia local y los mercaditos deben
comprenderse como una combinacion de esfuerzos culturales, turisticos, economicos y educativos,
que actuian sinérgicamente en favor de un desarrollo local sostenible, inclusivo y culturalmente

arraigado.

2.3.6. Modelos internacionales de mercaditos gastronomicos

Los mercaditos gastronomicos han experimentado una notable evolucion en el mundo,
convirtiéndose en espacios multifuncionales que articulan experiencias culinarias, identidad local
y dinamismo urbano. Dichos modelos, conocidos también como “Food Halls”, integran la venta de
productos alimenticios con propuestas de consumo in situ, actividades culturales, disefio de marca

territorial y, cada vez mas, criterios de sostenibilidad y comunidad.
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Uno de los casos mas representativos es el del Mercado de San Miguel en Madrid, que ha
logrado reposicionarse como un icono del turismo gastrondmico a partir de una oferta basada en
productos gourmet, una curaduria estética de sus espacios y una narrativa cultural orientada al
visitante internacional.

Segun el informe European Food Halls de Cushman & Wakefield (2023), “estos mercados
se han consolidado como ejes de regeneracion urbana, atraccion turistica y expresion de las
tendencias culinarias contemporaneas” (p. 4). Lo citado demuestra como los mercaditos pueden
trascender el plano comercial para convertirse en nodos culturales con alto valor simbdlico y
economico. Pero a diferencia de estos modelos urbanos consolidados, el canton de Garabito
enfrenta limitaciones estructurales como la escasa inversion publica, la falta de espacios fisicos
adecuados y la debilidad en la articulacion institucional, lo que obliga a repensar estos modelos
desde una perspectiva local, progresiva y con enfoque comunitario.

En paises como Portugal, el Time Out Market Lisboa ha combinado exitosamente la
gastronomia local con una curaduria gastronomica de chefs reconocidos, generando un ecosistema
donde conviven innovacion, tradicion y entretenimiento, que ha servido de referencia para replicar
mercados similares en ciudades como Nueva York, Miami y Montreal, ampliando asi el concepto
hacia una red internacional de experiencias gastrondmicas basadas en el origen local de los
productos.

El documento también destaca modelos nérdicos, como el Torvehallerne en Copenhague,
que ha sido disefiado como un espacio que promueve el consumo de productos organicos, la
trazabilidad de los ingredientes y la interaccion directa entre productor y consumidor. En este
contexto, los mercados no solo ofrecen alimentos, sino también valores asociados a la
sostenibilidad, la salud y la responsabilidad social. “La dimension experiencial de los food halls no
solo radica en la comida, sino en su capacidad para contar historias, celebrar lo local y estimular la
participacion del consumidor” (Cushman y Wakefield, 2023, p. 7).

Uno de los elementos mas valiosos de estos modelos internacionales es la integracion entre
arquitectura, gastronomia y comunidad. Muchos han sido instalados en antiguos edificios
patrimoniales, reutilizando estructuras historicas para fines contemporaneos, lo que ha permitido,
la conservacion del patrimonio urbano, un impacto positivo en el turismo cultural y el comercio de

proximidad.
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Bajo una perspectiva latinoamericana, destacan el Mercado Medellin en Ciudad de México
o el Mercado del Puerto en Montevideo, los cuales han sabido adaptarse a las nuevas tendencias
del turismo gastrondmico sin perder su autenticidad, que son espacios que funcionan como vitrinas
vivas de la cultura alimentaria, reuniendo cocina criolla, ingredientes locales, cocineros populares
y experiencias sensoriales integrales.

Estas experiencias internacionales ofrecen aprendizajes valiosos para la implementacion de
mercaditos gastrondmicos en territorios como Garabito. Entre las claves que se pueden rescatar
estan: (1) la importancia del disefio de marca territorial; (2) la articulacién con productores locales
y chefs emergentes; (3) la ambientacion y disefio del espacio para facilitar la experiencia; (4) la
inclusion de actividades culturales paralelas (musica, talleres, degustaciones) y (5) la vinculacion
del mercadito con una narrativa turistica auténtica.

Los modelos internacionales de mercaditos gastrondmicos han comprobado su capacidad
para dinamizar economias locales, atraer turistas, revitalizar espacios urbanos y fortalecer
identidades culturales. Adaptar estos modelos a las condiciones socios territoriales de Garabito
permitiria no solo promover su cocina costera, sino también posicionar al cantéon como un referente

emergente del turismo gastrondmico costarricense.

2.3.7. Gobernanza local y planificacion participativa en el turismo gastronémico

El éxito de las iniciativas de turismo gastrondmico, como los mercaditos locales, no estriba
unicamente en el producto o la experiencia ofertada, sino también en la calidad del proceso de
gobernanza que articule a los actores involucrados. De esa modo, la planificacion participativa y
el disefio colaborativo son condiciones fundamentales para lograr que estos espacios respondan a
las verdaderas necesidades culturales, sociales y econémicas de la comunidad.

Segun De la Torre y Vargas (2020), “la gobernanza turistica debe comprenderse como un
proceso horizontal y participativo, donde instituciones publicas, sector privado y sociedad civil
construyen colectivamente politicas de desarrollo turistico sostenibles” (p. 95). Esto conlleva
descentralizar las decisiones, reconocer los saberes comunitarios y fomentar la corresponsabilidad
en la gestion del territorio.

Aplicado al contexto de Garabito, la implementacion de un mercadito gastrondomico
requiere del compromiso activo de instituciones como el gobierno local, el ICT, asociaciones de

desarrollo, camaras de turismo, comités de salud, asociaciones de pescadores, colectivos de
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mujeres y grupos organizados del sector alimentario. La generacion de una mesa multisectorial
para la planificacion del proyecto podria consolidar un proceso mas democratico, sostenible y
legitimo.

Y tal como sefiala Diaz (2022), “las politicas de turismo alimentario deben incorporar
principios de gobernanza territorial, donde la toma de decisiones considere las capacidades locales,
la vocacion del suelo y los usos sociales del alimento” (p. 41). Esta vision evita la imposicion de
modelos externos, permitiendo construir propuestas auténticas y coherentes con el entorno.

Desde esa perspectiva, la gobernanza local no es un complemento, sino el eje estructurante
de toda iniciativa de desarrollo turistico. Para el mercadito gastrondmico de Garabito, esto
significaria consolidar procesos inclusivos, fortalecer las capacidades locales, promover alianzas

equitativas y garantizar que los beneficios del turismo se distribuyan de manera justa.

2.3.8. Economia creativa aplicada al turismo gastronomico

La economia creativa se ha posicionado en los ultimos afios como una herramienta
estratégica para impulsar el desarrollo local, al vincular la identidad cultural con actividades
productivas basadas en el conocimiento, la innovacion y la creatividad. En el escenario del turismo
gastronOdmico, esta vision ayuda a entender la cocina como servicio o producto y como una
expresion artistica, narrativa patrimonial y vehiculo de transformacion social y econdmica.

Al respecto, Bonilla (2022), menciona que “la economia creativa en el turismo permite
transformar saberes culturales en productos con valor agregado, fomentando el empleo, la
innovacion y la identidad” (p. 14). En otras palabras, el acto de cocinar, presentar, contar y
comercializar un platillo tipico se convierte en una practica creativa que puede generar riqueza,
pertenencia y reconocimiento territorial.

Los mercaditos gastrondmicos son espacios ideales para activar esta economia creativa,
dado que permiten integrar elementos como el disefio artesanal, la ambientacion, la musica
tradicional, los espectaculos culturales y las experiencias culinarias personalizadas, combinacion
que estimula no solo el consumo, sino la interaccion cultural, el aprendizaje intergeneracional y el
fortalecimiento del tejido social.

En el caso de Garabito, la economia creativa puede ser primordial para diversificar la
propuesta del mercadito, vinculando gastronomia con disefio grafico local, promocion turistica,

marcas identitarias (como café o ceviches del Pacifico), asi como con talleres culinarios, espacios
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de degustacion y cocinas abiertas al publico. El modelo aporta a la sostenibilidad al generar
empleos no convencionales y abrir oportunidades a jovenes, mujeres y artistas locales.

En ese tanto, integrar el enfoque de economia creativa en la planificacion del mercadito
gastrondmico permitiria innovar sin perder autenticidad, impulsar el desarrollo econémico con
base en la cultura y posicionar a Garabito como un destino gastrondémico original, diverso y

resiliente.

2.3.9. Inclusion de mujeres y jovenes en mercados gastronémicos

El turismo gastrondmico con enfoque local tiene un alto potencial para convertirse en un
motor de la inclusion social, especialmente para grupos tradicionalmente marginados del desarrollo
econémico como las mujeres y los jovenes de zonas rurales. Este tipo de turismo permite crear
emprendimientos accesibles, sostenibles y culturalmente arraigados, en los que se valoran saberes
ancestrales, habilidades domésticas y creatividad culinaria.

Destacan Ramirez y Sequeira (2023), que “el turismo gastrondmico permite la insercion de
mujeres y jovenes mediante el autoempleo, la transmision de saberes y la economia solidaria,
fortaleciendo la cohesion social” (p. 77). Lo citado, es particularmente relevante en territorios como
Garabito, donde muchas mujeres tienen conocimientos culinarios heredados y jovenes enfrentan
limitaciones para acceder a empleo formal.

La implementacién de mercaditos gastrondmicos puede funcionar como una plataforma
para que estos sectores comercialicen productos, desarrollen marcas personales, lideren
microempresas, participen en ferias y capaciten a otros. Ademas, estos espacios permiten visibilizar
el rol protagénico de las mujeres en la cultura alimentaria local, desde la siembra hasta la
preparacion y venta de los platillos.

A nivel de politica publica, el Plan Nacional de Igualdad y Equidad de Género (PIEG) y el
Plan Nacional de Juventud impulsan iniciativas que promueven la participacion econdmica
inclusiva, con énfasis en emprendimientos culturales, turismo rural y agroalimentacion. El
proyecto del mercadito gastronomico de Garabito puede alinearse con estos marcos estratégicos,
garantizando acceso igualitario a los beneficios del turismo, capacitaciones técnicas y condiciones
justas de comercializacion.

De manera general, promover la inclusiéon de mujeres y jovenes en los mercaditos

gastronomicos responde a una demanda ética y social, ademas de que enriquece la oferta turistica
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al incorporar nuevas voces, practicas y conocimientos que fortalecen la identidad y sostenibilidad

del destino.

Figura 1. Esquema de Marco Teorico

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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CAPITULO III: MARCO METODOLOGICO

Este capitulo presenta el procedimiento que empleado para desarrollar la investigacion en
curso, que pretende analizar la posibilidad de establecer un mercadito gastronomico en el canton
de Garabito, Puntarenas, con el fin de resaltar la identidad culinaria local y fortalecer el turismo en
una region donde la comida tipica ha perdido terreno frente a opciones internacionales.

Se describen en este apartado el enfoque, el disefo y las fuentes de informacidn que guiaran
el estudio, con suficiente detalle para mostrar como se cumpliran los objetivos, es decir, analizar
las condiciones actuales, identificar factores clave y proponer estrategias viables. Todo esto se
plantea con la intencion de ofrecer un estudio solido que reuna la realidad cultural, social y

economica del lugar.

3.1 Enfoque de la investigacion

En la presente investigacion se adopta un enfoque mixto, por considerar que permite una
comprension integral del fendmeno en cuestion, compuesto por la viabilidad cultural, social y
econdmica de un mercadito gastronomico en Garabito como estrategia de promocion turistica. Esta
eleccion metodoldgica responde a la necesidad de abordar, tanto los significados y percepciones
subjetivas de los actores involucrados, como los datos cuantificables que evidencien la factibilidad
real del proyecto.

Segiin Creswell y Plano (2019), el enfoque mixto resulta idéneo para el analisis de
fenomenos complejos como el turismo, dado que combina la riqueza interpretativa del enfoque
cualitativo con la solidez empirica del enfoque cuantitativo, permitiendo asi una triangulacion de
perspectivas que aporta profundidad y validez a los hallazgos. En este estudio, el componente
cualitativo permitird conocer las experiencias, visiones y motivaciones de productores locales,
cocineros, emprendedores y residentes, actores clave en la puesta en marcha de la iniciativa. Al
respecto, Braun y Clarke (2022), destacan que los métodos cualitativos son eficaces para captar los
significados en contextos especificos, permitiendo comprender fendmenos culturales desde dentro.

En este caso, se pretende identificar cobmo los actores locales valoran la gastronomia del
canton incluidos ingredientes como el pescado fresco de Jacd o frutas como el mango, tipicos de
la zona y como perciben su potencial en un mercado turistico. Testimonios como el de un pescador

que expresa su frustracion porque los hoteles prefieren tilapia importada en lugar de su pesca diaria,
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facilitan visibilizar las barreras culturales, econdémicas y logisticas que condicionan Ia
implementacion de un mercadito.

El componente cuantitativo, por su parte, se enfoca en recolectar datos concretos que
respalden la viabilidad del proyecto. Se aplicaron encuestas estructuradas a turistas para conocer
su disposicion a pagar, sus preferencias de consumo, y la percepcion sobre la oferta gastronémica
local. También se recopilaron datos sobre la disponibilidad de productores, frecuencia de visitas y
presupuestos. Como indica Bazeley (2021), el andlisis cuantitativo permite objetivar patrones y
aportar una base solida que complemente las evidencias cualitativas, facilitando asi la formulacion
de estrategias con mayor respaldo.

Por ejemplo, si el estudio evidencia que un 60% de los visitantes estarian dispuestos a gastar
entre ¢5.000 y €10.000 en alimentos tipicos, este dato podria representar un argumento persuasivo
para las autoridades locales o posibles inversores interesados en impulsar el mercadito
gastronomico.

La combinacién de ambos enfoques posibilita una triangulacion metodologica, en la que
los resultados cualitativos y cuantitativos seran contrastados e integrados durante la fase de analisis.
Esta integracion fortalece la validez del estudio, ya que permite identificar puntos de coincidencia,
contradiccion o complementariedad entre las percepciones de los actores sociales y los datos
medidos de forma objetiva. De esta manera, se logra una comprension holistica que no seria posible
mediante un Unico enfoque.

Ademas, el uso de un disefio exploratorio secuencial (DEXPLOS), contribuye a que los
hallazgos cualitativos orienten la construccion de los instrumentos cuantitativos y, posteriormente,
se realiza un analisis cruzado entre ambos tipos de datos para sustentar las conclusiones y
propuestas. Esta estrategia metodoldgica garantiza que la propuesta final responda, tanto a las
necesidades de la comunidad como a las exigencias del turismo sostenible, en correspondencia con

los objetivos de desarrollo local.

3.2 Disefio de la investigacion
El estudio adopta un disefio de triangulacion concurrente, caracteristica de las
investigaciones de enfoque mixto, en el cual los datos cualitativos y cuantitativos se recopilan de

manera simultanea, se analizan por separado y luego se integran en un analisis comparativo. Este
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tipo de disefio permite explorar un fendmeno desde diferentes perspectivas, facilitando una
interpretacion mas integral y robusta de los resultados.

De acuerdo con Creswell y Plano (2019), la triangulacion concurrente resulta adecuada
cuando se desea corroborar los hallazgos de una fuente con otra, y obtener una vision mas completa
del problema de investigacion en tiempo real. En esta investigacion, el proposito de aplicar este
disefio es comparar las percepciones de los actores locales —como productores, cocineros y
autoridades municipales— con las preferencias y comportamientos de los turistas y residentes, en
relacion con la viabilidad de un mercadito gastrondmico en el canton de Garabito.

Durante el primer cuatrimestre del afio 2025, se realizé de forma simultanea la recoleccion
de informacion a través de dos vias:

Por un lado, se desarrollaron entrevistas semiestructuradas y grupos focales dirigidos a
actores clave del territorio: productores agricolas y pesqueros, cocineros locales, emprendedores
gastronomicos, autoridades municipales y gestores turisticos. Estas técnicas permitieron explorar
significados, barreras y expectativas asociadas al proyecto, como la importancia de rescatar la
cocina tipica o las dificultades logisticas que enfrentan los productores.

Por otro lado, se aplica un cuestionario estructurado a turistas y residentes del cantoén de
Garabito para recopilar datos cuantificables relacionados con preferencias de consumo, disposicion
a pagar por productos locales, frecuencia de visitas a mercados similares y percepcion del valor
cultural de la gastronomia local.

Como sugiere Bazeley (2021), la triangulacién permite observar en tiempo real si existe
convergencia entre lo que expresan los actores locales y lo que demanda el ptblico objetivo. Por
ejemplo, si un cocinero expresa que no hay suficiente apoyo institucional para la cocina tradicional,
pero las encuestas revelan que un 80% de los turistas buscan autenticidad gastrondémica, esta
contradiccion ofreceria pistas valiosas para el disefio de estrategias efectivas.

Al cierre de la recoleccion, los resultados se integran mediante una estrategia de analisis
cruzado, que ayuda a validar hallazgos, identificar puntos de convergencia o divergencia y
fortalecer la formulacion de recomendaciones. Explica Bryman (2019), que esta integracion ofrece
una imagen mas completa de la realidad investigada, al comparar “lo que se dice” con “lo que se
mide”.

A diferencia de un disefio secuencial donde un tipo de datos se recopila primero y luego se

complementa con el otro, este disefio concurrente es ttil cuando los tiempos son limitados y se
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requiere una vision holistica del fenomeno desde el inicio. Esta metodologia se alinea con los
objetivos especificos del estudio, que procuran analizar el estado actual de la oferta gastronémica,
identificar factores condicionantes y proponer estrategias fundamentadas tanto en evidencia

subjetiva como objetiva.

Validacion de instrumentos

Para garantizar la validez y confiabilidad de los instrumentos utilizados, se seguiran los
siguientes procesos:

Entrevistas y grupos focales: La guia de preguntas serd sometida a revision por expertos
académicos en turismo y gastronomia local, asi como validada a través de una prueba piloto con al
menos dos productores y un cocinero de la region. Se evaluard la claridad, pertinencia y coherencia
de las preguntas con los objetivos del estudio. Las observaciones obtenidas permitirdn ajustar el
lenguaje, el orden de los items y su profundidad interpretativa.

Cuestionario estructurado: Se aplicard un piloto con diez turistas y cinco residentes,
seleccionados mediante un muestreo no probabilistico intencional. Se revisaran los resultados con
base en criterios de comprensibilidad, consistencia interna y relevancia estadistica. Posteriormente,
se calculard el alfa de Cronbach para medir la fiabilidad del instrumento cuantitativo en cuanto a
cohesion entre los items.

Ambos instrumentos mencionados seran aplicados una vez superada la etapa de validacion,
con el objetivo de asegurar la calidad de los datos recolectados y la credibilidad de los resultados

del estudio.

3.3 Fuentes de informacion

Para lograr una comprension integral y fundamentada del fendémeno en estudio, esta
investigacion se apoya en fuentes de informacidn primaria y secundaria. Segun Bryman (2019), la
combinacion de ambas fuentes permite enriquecer el analisis al contrastar datos empiricos del
entorno local con estudios previos, tendencias y marcos referenciales externos, lo cual refuerza la

validez de los hallazgos y su aplicabilidad contextual.
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3.3.1. Fuentes primarias
Las fuentes primarias consisten en la informacidn recolectada directamente en el campo de
estudio, es decir, en el canton de Garabito. Se recopilan mediante tres técnicas principales, que son

las entrevistas semiestructuradas, grupos focales y encuestas estructuradas.

Entrevistas semiestructuradas: Se aplican a actores clave como pescadores, agricultores,
emprendedores gastrondmicos y personal de organizaciones turisticas. Se abordaran temas como
la disponibilidad de productos autdctonos, las barreras para la comercializacion, el impacto cultural
de un mercadito y las expectativas sobre su implementacion. De acuerdo con Braun y Clarke
(2022), este tipo de técnica permite recoger experiencias reales y contextualizadas, lo que resulta
esencial para comprender fendmenos socioculturales complejos como el turismo gastronémico
local.

Encuestas estructuradas: Se aplican a turistas y residentes durante el primer cuatrimestre
del 2025. Las preguntas incluyen aspectos como preferencias culinarias, disposicion a pagar por
platillos locales, percepcion sobre la autenticidad gastrondmica, y nivel de interés en un mercadito
como atractivo turistico. Al respecto, Bazeley (2021), indica que este tipo de instrumentos
cuantitativos ofrece datos duros y representativos que pueden utilizarse para respaldar decisiones
estratégicas con evidencia estadistica.

Todas estas fuentes primarias se recolectan de forma paralela con el marco del disefio de
triangulacién concurrente, con el fin de obtener resultados consistentes en un mismo periodo de

analisis y facilitar la comparacion entre los hallazgos cualitativos y cuantitativos.

3.3.2. Fuentes secundarias

Las fuentes secundarias corresponden a documentos, bases de datos y publicaciones previas
que complementan y contextualizan los datos de campo. Estas se utilizan para comprender el
entorno turistico de Garabito, analizar experiencias comparadas y fundamentar la propuesta con
antecedentes verificables. Entre los insumos que se analizan se encuentran:

Informes oficiales del Instituto Costarricense de Turismo (ICT): Se¢ consultan los
reportes mas recientes sobre el comportamiento turistico en la region Pacifico Central, con énfasis

en Garabito. Se estudian variables tales como el nimero de visitantes, perfil del turista, actividades
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preferidas y cambios postpandemia. Segun Creswell y Plano (2019), este tipo de fuentes
institucionales ayuda a situar el estudio dentro de un marco macro, fortaleciendo su relevancia.

Literatura académica: Se revisan articulos cientificos, tesis, y estudios publicados en
bases como Google Scholar, SciELO, RedALyC, y repositorios de universidades nacionales e
internacionales. Se ha dado prioridad a investigaciones sobre mercaditos gastrondmicos en
contextos similares (como Oaxaca, Medellin o Barcelona), buscando identificar factores de éxito
y lecciones aplicables al caso de Garabito. Sefialan Braun y Clarke (2022), la importancia de
basarse en modelos tedricos y experiencias documentadas para sustentar propuestas replicables.

Medios digitales y portales turisticos: Se exploran sitios como Visit Costa Rica, blogs de
viajeros, y periddicos nacionales como La Nacion o CR Hoy, para identificar narrativas y opiniones
de los turistas sobre la oferta gastrondmica en Jacod, Quepos y zonas aledafias. Bryman (2019),
sostiene que estos recursos permiten captar percepciones espontaneas del publico y son ttiles para
validar la pertinencia del proyecto en el imaginario colectivo.

Fiabilidad de las fuentes secundarias

Para asegurar la confiabilidad y pertinencia de la informacion secundaria, se aplican los
siguientes criterios de seleccion:

Actualizacion: Solo se consideran publicaciones emitidas entre 2017 y 2024, con
excepcion de teorias fundamentales o marcos histdricos relevantes.

Autoridad de la fuente: Se priorizan los documentos de organismos oficiales, revistas
indexadas, universidades reconocidas y autores citados en estudios similares.

Relevancia tematica: Las fuentes deben estar directamente vinculadas al turismo
gastronomico, desarrollo local, sostenibilidad o estudios de mercado.

Accesibilidad verificable: Todos los documentos utilizados deben tener acceso publico o
institucional mediante URLs, DOI o repositorios académicos reconocidos.

Con esta combinacion rigurosa de fuentes primarias y secundarias, se garantiza una base
metodologica solida que permita comprender el contexto actual, validar las hipotesis planteadas y

formular propuestas con alto nivel de aplicabilidad y sostenibilidad.

3.4. Poblacion y Muestra
Garabito, un canton costero de la provincia de Puntarenas, se distingue por su dinamismo

turistico, atrayendo a miles de visitantes nacionales e internacionales cada afio. No obstante, pese
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a su creciente proyeccion como destino de sol y playa, la gastronomia local aun no ha sido
consolidada como un atractivo distintivo dentro de la oferta turistica del canton. En este contexto,
la presente investigacion se orienta hacia dos grupos de interés fundamentales para evaluar la
viabilidad de un mercadito gastronémico: por un lado, los productores y emprendedores del sector
gastrondmico local, y por otro, los turistas y residentes locales como consumidores clave.

El primer grupo estd conformado por pescadores artesanales, agricultores y cocineros
tradicionales de comunidades como Téarcoles, Jac6 y Lagunillas, cuya labor es esencial para
preservar y proyectar la identidad culinaria de Garabito. Su inclusién permitird identificar las
oportunidades, necesidades y limitaciones que enfrentan en relacion con la produccion,
comercializacion y visibilidad de sus productos gastronomicos.

El segundo grupo comprende turistas nacionales y extranjeros que visitan Garabito, asi
como residentes del canton, quienes son potenciales consumidores del mercadito y pueden validar
su pertinencia como estrategia de desarrollo turistico. Sus percepciones son fundamentales para
estimar la demanda, las expectativas de consumo y el grado de interés en la gastronomia local como
parte de la experiencia turistica.

Segun datos del Instituto Costarricense de Turismo (ICT, 2023), el canton de Garabito
recibe un flujo mensual aproximado de entre 5.000 y 10.000 turistas durante el primer cuatrimestre
del afo, lo que representa una base importante de posibles encuestados. Aunque no se dispone de
un censo exacto de productores locales, se estima que entre 20 y 40 actores pueden involucrarse
directamente en la iniciativa, entre proveedores de alimentos frescos, emprendedores

gastrondmicos y cocineros con conocimiento de recetas autdctonas.

Muestra cualitativa

En la fase cualitativa, se selecciona una muestra intencional compuesta por ocho a doce
productores y emprendedores. Esta seleccion se realiza tomando en cuenta criterios de diversidad
geografica (por ejemplo, pescadores de la zona costera, agricultores de zonas altas y cocineros de
tradicion familiar), asi como su experiencia, el tipo de productos que ofrecen y su vinculacién con
la identidad cultural y culinaria del canton. Segin Braun y Clarke (2019), el muestreo cualitativo
debe abrir puertas a lo que realmente importa para el fendmeno investigado, posibilitando una

comprension profunda y contextualizada del objeto de estudio.
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Muestra cuantitativa

En la fase cuantitativa, se aplica un muestreo no probabilistico por conveniencia,
encuestando a 55 turistas y residentes locales durante el primer cuatrimestre del afio 2025. Esta
técnica se selecciona por su eficacia en contextos exploratorios con alta rotacion poblacional y
recursos limitados, como es el caso del turismo en el canton de Garabito.

Aunque la poblacion estimada de turistas asciende a aproximadamente 30.000 personas en
el cuatrimestre, se ha optado por una muestra de 55 participantes, dado que en estudios de caracter
cualitativo-cuantitativo con objetivos exploratorios, tamanos muestrales mas reducidos son
aceptables si el margen de error y el nivel de confianza son ajustados de forma proporcional.

La siguiente formula permite ilustrar este calculo para una poblacidn infinita, con un nivel
de confianza del 90% (Z = 1.645), una proporcioén esperada p = 0.5 y un margen de error de
aproximadamente 13% (e = 0.13):

Figura 2. Muestra
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n =

(0.13)2

Fuente: Elaboracion propia, 2025

Por lo tanto, la muestra seleccionada resulta adecuada para el proposito del estudio, al
ofrecer un equilibrio entre precision y factibilidad operativa. Los datos obtenidos ayudan a
identificar tendencias y preferencias clave en torno a la aceptacion del mercadito gastrondmico,

aportando evidencia ttil para su formulacion inicial.

Tabla 1 Distribucion de la muestra

Grupo Fase Cantidad Muestreo
Productores/Emprendedores Cualitativa 6 Intencional
Turistas/Residentes Cuantitativa 55 Probabilistico

(conveniencia)

Fuente: Elaboracion propia, 2025
Esta estructura muestral capta las opiniones mas relevantes para el analisis del proyecto,

tanto del lado de la oferta como de la demanda. De esta manera, se construye el fundamento para
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explorar la viabilidad del mercadito gastronomico en Garabito, considerando su impacto potencial

en el desarrollo turistico, cultural y econdémico del canton.

3.5. Unidad de Analisis

El eje central de esta investigacion es la propuesta de un mercadito gastrondémico en el
canton de Garabito, concebido como un espacio estratégico donde se articulan la produccion local,
la identidad cultural y la experiencia turistica. Esta iniciativa no solo pretende ofrecer una
plataforma de comercializacidn directa para pescadores, agricultores y cocineros tradicionales, sino
también generar una experiencia auténtica y diferenciadora para los turistas y residentes, en linea
con las tendencias del turismo gastrondmico sostenible.

De acuerdo con Johnson y Christensen (2020), “la unidad de anélisis es el latido del estudio,
lo que guia cada paso para que tenga sentido” (p. 192). En estes trabajo, la unidad de analisis
principal es el impacto potencial del mercadito gastronomico en el fortalecimiento del turismo
local, considerando tanto su viabilidad como sus implicaciones sociales, culturales y economicas
para el canton. Sin embargo, este andlisis se aborda desde dos niveles complementarios:

Nivel micro (individual): Centrado en las percepciones, experiencias y expectativas de los
actores sociales involucrados directamente en la cadena gastrondmica local, como productores,
emprendedores, cocineros y turistas. Este nivel permite comprender los significados atribuidos a
la gastronomia local, las barreras percibidas para su comercializacion, y el grado de disposicion o
interés en participar en un mercado comunitario.

Nivel meso (territorial): Enfocado en el impacto del mercadito como estrategia de
desarrollo turistico local, analizando su potencial para posicionar a Garabito como un destino
gastronomico diferenciado. Este nivel incluye la evaluacion de factores estructurales como el
encadenamiento productivo, la infraestructura turistica existente, la articulacion institucional y la
capacidad del cantdn para sostener una oferta gastrondmica con identidad.

En el abordaje de la unidad de analisis desde esta perspectiva dual, se utilizan técnicas
propias del enfoque mixto. En el componente cualitativo, se aplica el analisis tematico a las
entrevistas semiestructuradas y a los grupos focales, con el objetivo de identificar patrones,
creencias, motivaciones y desafios expresados por los actores clave. De acuerdo con Braun y
Clarke (2022), este método permite estructurar las narrativas recogidas en torno a ejes de sentido

comunes, generando categorias analiticas coherentes con el objetivo de la investigacion.
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En cuanto al componente cuantitativo, se emplea un analisis estadistico descriptivo sobre
los datos obtenidos mediante encuestas estructuradas aplicadas a turistas y residentes. Este andlisis
permite medir el nivel de interés, habitos de consumo, disposicion a pagar y grado de valoracion
hacia la propuesta del mercadito.

Se desarrolla una triangulaciéon metodoldgica, articulando los hallazgos cualitativos y
cuantitativos con el fin de validar resultados, identificar coincidencias o divergencias, y obtener
una vision integral del fenomeno. Este proceso también facilita explorar las variables clave como
la sostenibilidad, la autenticidad y la digitalizacidon se entrecruzan en la percepcion y proyeccion
del mercadito gastrondomico, tanto a nivel individual como territorial.

El analisis estructurado, basado en distintos niveles de observacion y fuentes multiples de
datos, permite valorar de forma rigurosa hasta qué punto la implementaciéon de un mercadito
gastrondmico puede consolidarse como una estrategia efectiva de turismo cultural y econdmico en
Garabito, y como podria beneficiar de manera equitativa a la comunidad local y a los visitantes.

Tabla 1. Unidad de Analisis

Objetivo Unidad de Categoria / Técnica e Definicion Items o
especifico analisis Subcategoria instrumento conceptual preguntas
utilizadas
Promover Saberes Educacion Observacion La educacion  ;Qué practicas
espacios de tradicionale patrimonial. / participante, patrimonial culinarias
encuentro Sy Actividades entrevistas es el proceso  tradicionales
cultural y practicas intergeneracional  semiestructurad  mediante el se reproducen
educativo en culturales es y saberes as y registro de  cual se en la
torno al entornoa  culinarios. actividades. transmiten comunidad?
escenario la cocina conocimiento  {Qué
tradicional local. s, valores e significados
comunitario. identidades les atribuyen
culturales a sus
través del portadores?
contexto (,Qué actores
fisico y del participan en
patrimonio estas
tangible e practicas?
intangible.
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Articular un Redes Gobernanza Entrevistas a La (Qué actores
modelo de comunitaria participativa. / actores clavey  gobernanza locales estan
gestion ] Gestion analisis de participativa  involucrados
participativa  vinculadas  colaborativa. experiencias es un enfoque en la toma de
que involucre  al quehacer organizativas. de gestion decisiones del
actores locales economico, que territorio?
(productores, social y promueve la  ;Cdémo se
comerciantes, cultural. toma de coordinan
lideres, decisiones actualmente?
instituciones). conjuntas ,Qué
entre mecanismos
diferentes de
sectores participacion
comunitarios. se utilizan?
Disefiar e Practicas Turismo Encuestas y El turismo ,Qué
implementar  economicas sostenible. / analisis sostenible conocimientos
mecanismos locales con  Economia documental. busca técnicos
de potencial solidaria y satisfacer poseen las
responsabilida turistico. procesos de necesidades personas
d econémica, capacitacion. actuales sin productoras y
capacitacion afectar los oferentes de
técnica y recursos servicios?
promocion naturales, (Qué tipo de
turistica. sociales y promocion
culturales turistica se
futuros. La implementa en
economia el distrito?
solidaria ,Qué
promueve la  capacidades
cooperaciéon,  requieren
laequidady  fortalecimiento
la identidad ?

cultural como
motores del
desarrollo.

Fuente: Elaboracion propia 2025.

3.6. Instrumentos

La busqueda de datos se establece con dos herramientas que dan vida a este enfoque mixto.

En el lado cualitativo, se conversa mediante entrevistas semiestructuradas con productores y
emprendedores, dejando que las preguntas abiertas permitan conocer qué tan facil es vender su

ceviche, qué les pesa o qué imaginan con un mercadito. En el lado cuantitativo, se pasara un
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cuestionario estructurado a turistas y vecinos, con escalas para denotar si les atrae un mercadito
con comida local y sobre cudnto pagarian por un plato tipico o una fruta fresca. Todo se hara con
la calma de quien quiere escuchar y contar bien.

Al respecto, Flick (2018), sefiala que “los instrumentos deben ser ventanas que dejen ver lo
que pasa, con la precision de quien mira de cerca” (p. 67). Estas técnicas abren la puerta para

analizar la viabilidad del mercadito gastronémico en Garabito hacia este 2025.

3.6.1. Entrevistas semiestructuradas

En el lado cualitativo, se aplican entrevistas semiestructuradas con productores y
emprendedores de Garabito, como pescadores de Tarcoles o cocineras de Jaco. Hernandez et al.
(2014) afirman que “las entrevistas semiestructuradas son un medio flexible para recoger
experiencias y puntos de vista directos, dejando que los participantes hablen con libertad sobre lo
que les importa” (p. 389). Este instrumento se utiliza dado que facilita escuchar de primera mano
los retos y suefios de quienes traen los sabores del cantdén, como un pescador que podria contar por
qué su pesca no llega a los turistas o una emprendedora que quiere rescatar recetas olvidadas,

ofreciendo asi una base real para proponer el mercadito.

3.6.2. Cuestionario estructurado

En el lado cuantitativo, se pasa un cuestionario estructurado a turistas y vecinos de Garabito,
con escalas para medir si les atrae un mercadito con comida local y preguntas cortas sobre cuanto
pondrian de su bolsillo por un plato tipico o una fruta fresca. Saunders et al. (2019), mencionan
que “los cuestionarios estructurados sirven para obtener respuestas claras y cuantificables de un
grupo grande, ideales para analizar tendencias y preferencias” (p. 438). Este instrumento se elige
porque brinda nimeros concisos sobre cuantos apoyarian el mercadito y cudnto gastarian, asi como
saber si 100 de 150 turistas pagarian 5.000 colones por un ceviche, lo que ayuda a medir si el

proyecto puede sostenerse y atraer visitantes.
Validacion de los instrumentos

Para garantizar la calidad metodoldgica de la informacion recolectada, ambos instrumentos

son validados antes de su aplicacion definitiva, siguiendo los siguientes procedimientos:
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Revision por expertos: Las guias de entrevista y el cuestionario son revisados por al menos
dos especialistas en turismo gastrondmico y metodologia cualitativa y cuantitativa, quienes evaluan
la validez de contenido en cuanto a claridad, pertinencia y coherencia con los objetivos del estudio.

Prueba piloto: Se realiza una aplicacion piloto de ambos instrumentos. Las entrevistas se
prueban con al menos dos productores y un cocinero local, mientras que el cuestionario se aplica a
un grupo reducido de diez turistas y residentes. Esta prueba permite ajustar redacciones, escalas,
secuencia logica de preguntas y duracion estimada de aplicacion.

Con estas estrategias de validacion, se asegura que los instrumentos sean comprensibles,
confiables y adecuados para el contexto sociocultural del canton, fortaleciendo asi la credibilidad
y pertinencia de los resultados obtenidos.

Tabla 2. Instrumentos

Instrumento Objetivo Participantes Tipo de datos Criterios de
aplicacion
Entrevistas Identificar Productores y Cualitativos Seleccion
semiestructuradas  percepciones, emprendedores  (narrativas, intencional de
desafios y gastrondmicos  experiencias,  cinco
oportunidades  (pescadores, opiniones). participantes con
del mercadito  agricultores, experiencia en
gastrondmico.  cocineros). produccion y
comercializacion
de alimentos
locales.
Cuestionario Medir el Turistas y Cuantitativos ~ Muestreo
estructurado interés en el residentes de (frecuencias,  probabilistico por
mercadito y la  Garabito. escalas de conveniencia,
disposicion de medicion, aplicado a 55
pago por tendencias de  participantes
productos consumo). durante el primer
locales. cuatrimestre de

2025.

Fuente: Elaboracion propia, 2025

3.7. Recoleccion y Procesamiento de datos
La recoleccion de datos se lleva a cabo bajo el disefio de triangulacion concurrente, lo que

implica que los datos cualitativos y cuantitativos son recopilados de forma simultanea durante el
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primer cuatrimestre del afio 2025. Esta estrategia metodologica integra mas eficiente y
profundamente los hallazgos, contrastando percepciones y patrones de conducta en tiempo real.

La investigadora realizd visitas de campo en distintas zonas del canton de Garabito,
incluyendo comunidades como Jacd, Tarcoles y Lagunillas. Alli, se desarrollaron las entrevistas
semiestructuradas y grupos focales con productores, cocineros y emprendedores gastronémicos,
quienes decidieron si sus respuestas fueran grabadas o unicamente anotadas, en estricto respeto a
sus derechos y preferencias. En paralelo, se aplicaron cuestionarios estructurados a turistas y
residentes, en espacios publicos como playas, ferias, paradas de autobuses y calles principales.

Los datos cuantitativos se procesan mediante herramientas de estadistica descriptiva
utilizando Microsoft Excel. Se calculan las frecuencias absolutas y relativas, asi como medidas de
tendencia central (promedios, porcentajes) para identificar patrones de consumo, disposicion a
pagar por productos autdctonos y nivel de aceptacion hacia la propuesta del mercadito
gastronomico.

Por su parte, los datos cualitativos son analizados a través de la técnica de analisis tematico,
segun la propuesta metodologica de Braun y Clarke (2022). Este proceso se realizara en tres etapas:

Codificacion abierta, en la que se identifican unidades de significado relevantes en las
narrativas de los participantes.

Codificacion axial, que permite agrupar los codigos en categorias intermedias segin sus
relaciones y recurrencias.

Codificacion selectiva, donde se organizan las categorias principales en torno a los
objetivos especificos del estudio, facilitando la interpretacion transversal de los hallazgos.

Para optimizar este proceso, se contempla el uso del software de analisis cualitativo
ATLAS. Ti, el cual ayuda a organizar, vincular y visualizar las relaciones tematicas entre los
testimonios de los participantes.

En cuanto a las consideraciones éticas, se garantiza en todo momento la confidencialidad
de las respuestas mediante el uso de codigos alfanuméricos para los participantes y se solicita
consentimiento informado previo a cada persona encuestada o entrevistada. Ademas, se explica a
cada participante el propdsito del estudio, el uso de los datos recopilados y su derecho a retirarse

en cualquier momento sin consecuencia alguna.
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Este enfoque riguroso y ético en la recoleccion y procesamiento de datos fortalece la validez
del analisis y asegura que las conclusiones estén basadas en una representacion real y respetuosa

del contexto gastronomico de Garabito.

3.8. Consideraciones Eticas

La presente investigacion se desarrolla respetando los principios éticos fundamentales que
rigen los estudios con participacion humana, garantizando la proteccion de los derechos, la
dignidad y la autonomia de los participantes. En primer lugar, se solicita consentimiento informado
a cada persona encuestada o entrevistada, explicando de forma clara los objetivos del estudio, el
uso de la informacion y su derecho a retirarse en cualquier momento sin consecuencias. Asimismo,
se resguarda la confidencialidad de las respuestas, asignando codigos alfanuméricos en lugar de
nombres propios, y asegurando que los datos recolectados no permitan identificar a ningun
participante de forma directa. Toda la informacion obtenida es utilizada exclusivamente con fines
académicos, evitando cualquier divulgacion indebida o uso con propoésitos comerciales. El manejo
ético de los datos incluye también el almacenamiento seguro de los registros en dispositivos
protegidos y el respeto a la privacidad durante el proceso de andlisis y presentacion de los

resultados.
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CAPITULO 1V. Andlisis de resultados

En este capitulo se procede con el andlisis de los resultados alcanzados mediante la
aplicacion de dos instrumentos durante el segundo trimestre del 2025, que incluye un cuestionario
estructurado aplicado a una muestra de 55 personas 30 turistas y 25 residentes del canton de
Garabito y entrevistas semiestructuradas realizadas a 5 actores clave del dmbito gastronomico
local, entre ellos productores, emprendedores y gestores comunitarios.

Los datos cuantitativos se presentan en tablas de frecuencias absolutas y relativas, que
permiten identificar patrones de comportamiento, niveles de aceptacion, conocimiento e interés en
torno a la identidad gastronomica local y la propuesta del mercadito. Por su parte, los resultados
cualitativos se interpretan con un analisis tematico de categorias y subcategorias previamente
definidas, integrando citas textuales ilustrativas de los participantes y garantizando su anonimato.

El andlisis se estructura segln los tres objetivos especificos del estudio, desglosando los
hallazgos de ambos instrumentos de acuerdo con las variables asociadas a cada uno. Finalmente,
se presenta una interpretacion integradora y una discusion critica que contrasta los resultados
empiricos con los planteamientos tedricos desarrollados en el Capitulo II. Este ejercicio de
triangulacién metodoldgica brinda una vision mas completa sobre la viabilidad cultural, social y

econdmica de implementar un mercadito gastronomico en el canton de Garabito.

4.2 Analisis de datos

4.2.1 Analisis del cuestionario (Cuantitativo)

Este apartado presenta el andlisis detallado de los resultados obtenidos mediante el
cuestionario estructurado aplicado a 55 personas, conformadas por turistas y residentes del canton
de Garabito. El instrumento incluyé preguntas cerradas de opcién multiple y escalas de tipo Likert,
disefiadas para recopilar percepciones cuantificables en torno a tres dimensiones principales:
identidad gastrondmica local, viabilidad de un mercadito gastronomico y preferencias sobre su
estructura y funcionamiento.

Las preguntas del cuestionario se han agrupado de forma tematica, de acuerdo con los tres
objetivos especificos de la investigacion definidos en el capitulo I en el punto 1.2.2.

e Analizar las caracteristicas actuales de la oferta gastrondmica, las necesidades del canton

de Garabito y los actores locales en el contexto de la identidad gastrondémica.
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e Identificar los factores econdmicos, sociales y ambientales que influyen en la

implementacion de un mercadito gastronomico en la region.

e Proponer estrategias para disefiar e implementar un mercadito gastronomico que promueva

productos locales, experiencias culturales y el turismo, involucrando a la comunidad y

actores clave del canton de Garabito.

Cada una de las quince preguntas se analiza mediante tablas de frecuencias absolutas y

relativas, asi como figuras ilustrativas (principalmente de barras y pastel), acompafiadas de una

interpretacion argumentada y contextualizada en el marco académico. Este andlisis permite

construir una vision fundamentada sobre las percepciones del publico respecto a la identidad

culinaria del canton, la viabilidad del proyecto y las expectativas estructurales y operativas del

mercadito propuesto.

Caracterizacion de la poblacion encuestada

1. Sexo
Tabla 3. Sexo
Sexo Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%)
Femenino 36 65.45%
Masculino 19 34.55%
Total 55 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Figura 3. Sexo
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Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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La muestra del estudio estuvo compuesta mayoritariamente por personas del sexo
femenino, quienes representaron el 65.45% del total (36 personas), frente a un 34.55%
correspondiente a participantes del sexo masculino (19 personas).

La variable sexo fue incluida en el cuestionario con el objetivo de identificar si existian
diferencias significativas en la percepcion, valoracion y disposicion hacia la gastronomia local en
funcion del género. Esta distincion es relevante en estudios sobre consumo y cultura alimentaria,
ya que diversas investigaciones sugieren que las motivaciones y patrones de comportamiento
varian entre hombres y mujeres (Garcia & Lopez, 2021).

Uno de los objetivos de este estudio es comprender las motivaciones y expectativas de la
poblacioén local y visitante en relacion con la oferta de un mercadito gastrondmico. Al analizar la
variable sexo, se aporta evidencia para caracterizar mejor el perfil del publico potencial. La
sobrerrepresentacion femenina puede influir en algunos resultados del estudio, especialmente
aquellos vinculados con la valoracion de productos locales, la disposicion hacia experiencias
culinarias y las motivaciones socioculturales para visitar un mercadito gastrondémico.

No obstante, también enriquece el andlisis al ofrecer perspectivas mas vinculadas con la
sensibilidad emocional, el compromiso comunitario y el interés por practicas de consumo
sostenibles, atributos cominmente asociados con el rol social de las mujeres en contextos similares
(Morales & Chacon, 2020).

Desde una perspectiva practica, esta composicion de la muestra constituye un insumo
valioso para el disefo y la comunicacion del mercadito gastrondmico, permitiendo orientar parte
de las actividades, productos o campaiias hacia los intereses, expectativas y dinamicas de consumo
predominantes en este segmento poblacional, que ha demostrado histéricamente un mayor

involucramiento en temas de alimentacion, sostenibilidad y cultura local.

2. Edad
Tabla 4. Edad
Edad Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%)
16 a 19 afios 8 14.55%
20 a 29 afnos 11 20.00%
30 a 39 afios 15 27.27%
40 a 49 anos 14 25.45%
50 afios 0 mas 7 12.73%
Total 55 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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Figura 4. Edad
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Fuente: Elaboracion propia, 2025.

La distribucion etaria de los encuestados evidencia una composicion diversa y
representativa de distintos grupos generacionales. La mayoria se concentra entre los 30 y 49 afios
(52.72%), lo que sugiere una fuerte participacion de adultos jovenes y personas en etapa de
consolidacion econdmica y familiar, segmentos tradicionalmente activos en términos de consumo
gastrondmico, toma de decisiones y participacion comunitaria. Les siguen los jovenes entre 20 y
29 afios (20%) y los adolescentes de 16 a 19 afios (14.55%), cuya presencia resulta particularmente
relevante por el creciente interés de las generaciones emergentes en propuestas turisticas auténticas,
sostenibles y con sentido cultural. Por ultimo, el grupo de personas mayores de 50 afios representa
el 12.73% de la muestra, aportando una perspectiva mas tradicional y reflexiva al analisis.

Esta diversidad etaria es un insumo estratégico para el diseio del mercadito gastrondmico,
ya que permite plantear una oferta diferenciada, adaptada a los distintos intereses, habitos de
consumo Yy niveles de interaccion esperados en cada grupo. Por ejemplo, mientras los adultos
podrian valorar propuestas culinarias enfocadas en productos locales de calidad, las generaciones
mas jovenes podrian sentirse atraidas por experiencias interactivas, cocina en vivo, redes sociales
gastronomicas o talleres participativos con enfoque cultural.

En este sentido, Cano y Miranda (2020) afirman que “el éxito de las estrategias
gastrondmicas en destinos turisticos depende en gran medida de su capacidad para conectar con
los valores, expectativas y formas de consumo de los diferentes grupos generacionales” (p. 39).
Desde esta perspectiva, la inclusion etaria no solo mejora la experiencia del visitante, sino que

refuerza el caracter participativo, inclusivo y culturalmente diverso del proyecto.
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La variable edad en el instrumento de recoleccion de datos permite identificar las
diferencias en intereses, habitos de consumo y formas de interaccion que existen entre los diversos
grupos generacionales. Esta informacion es clave en el disefio de productos turisticos,
especialmente aquellos con un enfoque gastronémico y cultural, ya que las expectativas pueden
variar significativamente segun la etapa de vida de las personas.

Uno de los objetivos de la investigacion es disefiar un mercadito gastrondmico que responda
a las necesidades y preferencias del piblico meta. Comprender la distribucion etaria de la muestra
facilita la segmentacion del mercado y permite generar una oferta mas inclusiva y ajustada a cada
grupo etario. Ademas, este dato apoya el andlisis del comportamiento del consumidor y de sus
motivaciones, aportando evidencia sobre los perfiles generacionales que mas podrian beneficiarse
—y participar activamente— en esta iniciativa. Asi, se fortalece el enfoque estratégico y se mejora
la pertinencia cultural del proyecto.

Esta diversidad etaria es un insumo estratégico para el diseio del mercadito gastrondmico,
ya que permite plantear una oferta diferenciada, adaptada a los distintos intereses, habitos de
consumo Yy niveles de interaccion esperados en cada grupo. Por ejemplo, mientras los adultos
podrian valorar propuestas culinarias enfocadas en productos locales de calidad, las generaciones
mas jovenes podrian sentirse atraidas por experiencias interactivas, cocina en vivo, redes sociales
gastrondmicas o talleres participativos con enfoque cultural.

3. Lugar de Residencia

Tabla 5. Lugar de residencia

Residencia Agrupada Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%)
Extranjero 3 5.45%
Garabito 11 20.00%
Otras provincias de Costa Rica 30 54.55%
Otras zonas de Puntarenas 1 1.82%
Otros 10 18.18%
Total 55 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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Figura 5. Lugar de residencia
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Fuente: Elaboracion propia, 2025.

La distribucion geografica de los encuestados revela una predominancia del publico
nacional, con un 54.55% proveniente de otras provincias de Costa Rica. Esta participacion sugiere
un alto potencial del turismo interno, un segmento clave para garantizar la sostenibilidad del
mercadito gastronémico propuesto, ya que representa visitantes frecuentes con posibilidad de
retorno periodico. El 20% de los participantes son residentes del canton de Garabito, lo que
constituye una base esencial para la apropiacion comunitaria del proyecto. Este grupo representa
al publico local directo y potencialmente recurrente, cuya implicacion es fundamental tanto para el
funcionamiento continuo del mercadito como para la consolidacion de una identidad culinaria
propia, enraizada en el territorio.

En cuanto al componente internacional, un 5.45% de los encuestados proviene del
extranjero, en su mayoria de Estados Unidos. Aunque este porcentaje es relativamente bajo, refleja
el interés de un nicho turistico global que valora experiencias gastrondmicas auténticas y de
caracter cultural, lo cual puede aprovecharse en estrategias de promocion internacional orientadas
al turismo vivencial.

Adicionalmente, un 1.82% corresponde a personas provenientes de otras zonas del propio
canton de Puntarenas, lo que sugiere un margen de expansion regional que podria fortalecer la
fidelizacion de visitantes frecuentes. Por otro lado, el grupo clasificado como “Otros” (18.18%)

incluye zonas diversas no especificadas, posiblemente asociadas a regiones metropolitanas, areas
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rurales o zonas costeras cercanas, lo cual refuerza la necesidad de un anélisis geografico mas
detallado para orientar futuras campafias de comunicacion.

La heterogeneidad en los lugares de procedencia plantea retos y oportunidades para el
disefio de la propuesta gastronémica. Mientras los residentes locales podrian demandar espacios
de encuentro y consumo cotidiano, los turistas nacionales e internacionales podrian valorar
productos identitarios, actividades interactivas y una ambientacion culturalmente representativa.

Como indican Bravo y Morales (2021), “la planificacion turistica local debe considerar la
segmentacion geografica del visitante para disefiar una oferta diferenciada que maximice la
experiencia y el impacto econdmico del destino” (p. 77). En este sentido, la diversidad geografica
de la muestra apoya la idea de un mercadito gastronomico con vocacion inclusiva, capaz de
responder tanto a los intereses de la poblacion local como a las expectativas de los visitantes
esporadicos y turistas internacionales, mediante una estrategia de promocion adaptada a cada
segmento.

La variable lugar de procedencia se incluy6 en el cuestionario con el objetivo de identificar
la procedencia geografica del publico potencial. Esta informacion es fundamental para comprender
los patrones de movilidad, el alcance territorial del proyecto y la diversidad de publicos que podrian
visitar el mercadito gastrondmico. Ademas, permite anticipar necesidades especificas y adaptar
tanto la oferta como las estrategias de comunicacion y promocion a los distintos segmentos
territoriales.

Uno de los objetivos de la investigacion es disefiar una propuesta de mercadito
gastronomico sostenible y culturalmente pertinente. La procedencia de los encuestados
proporciona insumos clave para evaluar el nivel de apropiacion local, la proyeccion nacional y el
potencial atractivo internacional del proyecto. Estos datos permiten segmentar la demanda y
orientar el disefo del mercadito hacia una experiencia capaz de satisfacer tanto al publico residente

como al visitante ocasional, lo cual es vital para asegurar su viabilidad y permanencia en el tiempo.
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4. Turista o residente

Tabla 6. Turista o residente

Residente 33 60.00%
Turista 22 40.00%
Total 55 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2025

Figura 6. Turista o residente
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Fuente: Elaboracion propia, 2025
La muestra del estudio contempld tanto a residentes como a turistas, lo que permitio
captar una perspectiva amplia y equilibrada respecto al interés hacia el mercadito gastrondmico.
Del total de personas encuestadas, un 60% se identifico como residente —ya sea del canton de
Garabito o de otras regiones del pais—, mientras que el 40% restante corresponde a turistas
nacionales o internacionales. Esta segmentacion es fundamental para comprender los distintos
perfiles de usuarios que podrian interactuar con el mercadito y para disefiar una propuesta que
responda a diversas motivaciones de consumo.
La participacion del publico residente, especialmente de Garabito, ofrece insumos
relevantes sobre las necesidades cotidianas en cuanto al acceso a productos locales, la valorizacion
de la identidad gastronomica del cantén y el potencial de apropiacion del espacio como parte de su

vida comunitaria. La presencia sostenida de este grupo podria ser clave para garantizar la
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continuidad del proyecto mas alla de las temporadas altas, especialmente si se logra articular el
mercadito con circuitos de consumo habitual y actividades culturales locales.

Por su parte, las respuestas provenientes del segmento turistico permiten explorar el valor
agregado que el mercadito podria representar como atractivo complementario dentro de la oferta
tradicional de sol y playa. Los turistas suelen mostrar interés por experiencias Unicas, identitarias
y sostenibles, factores cada vez mas valorados en el turismo postpandemia. Segiin Pérez y Soto
(2022), “los mercados gastrondmicos exitosos en destinos turisticos logran articular la autenticidad
del producto local con un enfoque experiencial que atrae al visitante y fortalece la imagen del
territorio” (p. 84).

Esta dualidad entre residentes y turistas no solo enriquece la propuesta conceptual del
mercadito, sino que fortalece su viabilidad desde una perspectiva de turismo gastrondmico
sostenible. Al integrar la participacion comunitaria, el consumo responsable y la vivencia cultural,
se promueve un espacio inclusivo y dindmico que beneficia tanto a la economia local como a la

construccion de una identidad territorial solida.

Tabla 7. Conocimiento de platillos o producto tradicionales

Respuesta Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%)
No 45 81.82%
Si 10 18.18%

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Figura 7. Conocimiento de platillos o producto tradicionales
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Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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Los resultados del estudio evidencian un alto nivel de desconocimiento sobre la
gastronomia tradicional del canton de Garabito, ya que mas del 80% de las personas encuestadas
afirmaron no conocer ningun platillo o producto autéctono representativo de la zona. Este dato
revela una preocupante desconexion entre la identidad culinaria local y su reconocimiento por parte
tanto de residentes como de visitantes, lo que limita la capacidad del canton para consolidarse como
un destino turistico con valor gastrondmico distintivo.

Esta situacion puede estar relacionada con varios factores estructurales. Por un lado, existe
una escasa sistematizacion del conocimiento culinario tradicional, lo que dificulta su transmision
mas alld del dmbito familiar o comunitario. Asimismo, la oferta gastrondmica comercial
predominante en la zona tiende a favorecer platos internacionales o adaptaciones genéricas,
marginando las preparaciones autoctonas. A ello se suma la falta de estrategias comunicativas
visibles y sostenidas que visibilicen la cocina local como parte integral del patrimonio cultural del
territorio. Segiin Ramirez y Calderon (2021), “la gastronomia tradicional solo se convierte en un
recurso turistico efectivo cuando se articula a procesos educativos, narrativos y culturales que
generen sentido de pertenencia y orgullo en la comunidad” (p. 52).

En este contexto, el mercadito gastrondmico propuesto representa una oportunidad
estratégica no solo como espacio de intercambio comercial, sino como plataforma de educacion,
visibilizacion y revitalizacion del patrimonio culinario de Garabito. Su disefio debe contemplar
actividades orientadas al rescate cultural, como demostraciones de cocina en vivo, talleres
intergeneracionales que involucren a portadores del saber tradicional, sefializacion de productos e
ingredientes autdctonos, y la integracion de relatos orales que cuenten la historia de los platillos
locales. Estas acciones pueden fortalecer el vinculo de la comunidad con su herencia culinaria y,
al mismo tiempo, enriquecer la experiencia del visitante mediante un acercamiento vivencial y
auténtico a la cultura local.

Promover el conocimiento gastronémico en este tipo de espacios permite no solo recuperar
practicas que podrian perderse con el tiempo, sino también posicionar a Garabito dentro del circuito
de turismo gastrondémico nacional, destacando su diversidad y singularidad. En suma, abordar esta
brecha de conocimiento desde una perspectiva educativa y cultural constituye una accion clave

para reforzar la identidad territorial y la sostenibilidad del proyecto.

76



6. ¢Frecuencia de consumo de productos locales cuando se visita otra zona?

Tabla. 8. Frecuencia de consumo de productos locales

LICEICE e (e;)c ENULERI Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%)
1 — Nunca 1 1.82%
2 7 12.73%
3 14 25.45%
4 11 20.00%
5 — Siempre 22 40.00%
Total 55 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Figura. 8 Frecuencia de consumo de productos locales
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Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Los resultados revelan una actitud mayoritariamente favorable hacia el consumo de
productos autdctonos durante los viajes a otras regiones del pais. Un 60% de los encuestados
manifestd consumir este tipo de productos de forma habitual (valores 4 y 5 en la escala Likert), lo
que refleja una tendencia clara hacia la valorizacion de la gastronomia local como parte
significativa de la experiencia turistica. Este hallazgo coincide con las tendencias del turismo
gastrondmico experiencial, en las que la autenticidad, el origen de los alimentos y la conexion con
las comunidades anfitrionas son factores determinantes en las decisiones de consumo (Richards,
2019).

Un 25.45% de los participantes indicé consumir productos locales de manera ocasional

(valor 3), lo que representa un segmento con alto potencial de fidelizacion. Este grupo puede
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convertirse en consumidor frecuente si se desarrollan estrategias de diferenciacion de la oferta,
acompanadas de actividades que refuercen el valor cultural, sensorial y sostenible de los productos
ofrecidos. En este sentido, la educacién gastrondmica, las demostraciones culinarias y la
ambientacion del mercadito podrian ser mecanismos eficaces para fortalecer el vinculo con este
segmento intermedio.

Solo un 14.55% de los encuestados reportd bajos niveles de consumo (valores 1y 2), lo
cual sugiere que las barreras culturales hacia lo autéctono son minimas dentro de la muestra. Este
dato es positivo, ya que indica un entorno receptivo, donde no se requiere generar una actitud
completamente nueva, sino mas bien canalizar una predisposicion favorable hacia el consumo
responsable y culturalmente significativo.

Bajo este panorama, el mercadito gastronomico en Garabito no partiria desde cero, sino que
podria construir sobre una tendencia ya instalada en los hdbitos de consumo del publico. La clave
estard en traducir esa disposicién en acciones concretas mediante una propuesta de valor que
combine autenticidad culinaria, calidad sensorial, narrativas culturales e involucramiento
comunitario. Asi, el mercadito se consolidaria no solo como un espacio de venta, sino como una

experiencia transformadora que refuerce la identidad territorial y la sostenibilidad del turismo loca

7 (Importancia de la gastronomia local dentro de la experiencia turistica?

Tabla 9. Importancia de la gastronomia local dentro de la experiencia turistica

Valoracion Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%)
Muy importante 39 70.91%

Importante 12 21.82%

Algo importante 3 5.45%

Nada importante 1 1.82%

Total 55 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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Figura 9. Importancia de la gastronomia local dentro de la experiencia turistica
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Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Los resultados del estudio evidencian una percepcion ampliamente positiva de la
gastronomia local como componente esencial dentro de la experiencia turistica. Mas del 90% de
las personas encuestadas manifestd considerar este aspecto como importante o muy importante, lo
que indica que el acto de comer, en el contexto del turismo, trasciende la mera funcion alimentaria
y se convierte en una vivencia cultural cargada de valor simbdlico.

Este hallazgo reafirma el papel estratégico de la gastronomia como eje del turismo
experiencial, entendido como una forma de conexion con el territorio, las tradiciones y la
comunidad anfitriona. Como argumentan Richards y Hjalager (2002), “la comida tiene la capacidad
de transformar una visita en una experiencia significativa, al permitir que el turista establezca
vinculos sensoriales y emocionales con el lugar visitado” (p. 5). La cocina local, en este sentido,
no solo satisface una necesidad, sino que comunica identidad, memoria y pertenencia.

La elevada valoracion otorgada a la gastronomia sugiere que el mercadito propuesto en
Garabito tiene una base solida no solo desde la perspectiva econémica o logistica, sino también
desde las expectativas y motivaciones del visitante contemporaneo. Esta disposicion favorable
debe aprovecharse para disefar un espacio integral que combine productos autdctonos con relatos
culturales, experiencias participativas, interacciéon directa con productores locales y una

ambientacion coherente con la identidad del cantdn.
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De este modo, el mercadito no seria inicamente un punto de venta, sino una plataforma

cultural viva que refuerce el sentido del lugar, fomente el turismo sostenible y deje una huella

emocional en quienes lo visitan. En definitiva, estos resultados respaldan la propuesta de crear un

espacio donde la gastronomia se viva como patrimonio y se experimente como parte fundamental

del viaje.

8 (Frecuencia de asistencia al mercadito si se realiza una vez al mes?

Tabla 10. Frecuencia de asistencia

Frecuencia de asistencia

Frecuencia Absoluta

Frecuencia Relativa (%)

Siempre que se realice 18 32.73%

Algunas veces 15 27.27%

Casi siempre 9 16.36%

Solo §i hay actividades ] 14.55%

especiales

Nunca 5 9.09%
Total 55 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Figura 10. Frecuencia de asistencia
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La disposicion de los encuestados a asistir al mercadito gastronomico refleja una tendencia

mayoritariamente positiva, especialmente en términos de participacion recurrente. Un 32.73% de

los participantes sefial6 que asistiria siempre que se realice, mientras que un 16.36% afirmé que lo

haria casi siempre. En conjunto, este 49.09% representa un segmento de alta recurrencia,

fundamental para la sostenibilidad del proyecto.

80



Adicionalmente, un 27.27% indic6 que asistiria algunas veces, lo que configura un grupo
de participantes ocasionales con potencial de fidelizacion. Por su parte, un 14.55% manifesté que
solo asistiria si se incluyen actividades especiales, como talleres, espectdculos culturales o
demostraciones culinarias, lo cual pone de relieve la necesidad de complementar la oferta
gastrondmica con una programacion dinamica y experiencial. Solo un 9.09% expres6 que no
asistiria, lo que corresponde a una proporcion marginal dentro de la muestra. Estos resultados son
altamente favorables para la viabilidad del mercadito, ya que muestran un respaldo significativo
por parte del publico potencial. La existencia de una base compuesta por asistentes frecuentes,
sumada a la participacion ocasional y estacional, permite proyectar una rotacién estable de
visitantes, lo cual es clave para evitar la dependencia exclusiva del turismo de temporada.

Desde una perspectiva de gestion cultural, el segmento que condiciona su asistencia a la
realizacion de actividades especiales representa una oportunidad estratégica. La implementacion
de experiencias diferenciadoras como gastronomia en vivo, narrativas culinarias, mercados
tematicos, o programacion intergeneracional podria no solo captar su atencion, sino convertirlos
en visitantes recurrentes. Como destacan Cano y Vargas (2020), “la clave para construir habitos de
consumo cultural sostenibles radica en el disefio de propuestas simbdlicamente significativas,
conectadas con la comunidad y capaces de provocar una experiencia emocional” (p. 63).

En sintesis, los datos respaldan la creacion de un mercadito que combine productos locales
con experiencias culturales enriquecedoras, generando un espacio atractivo tanto para
consumidores habituales como para publicos mas selectivos o eventuales.

9. Tipos de productos esperados en un mercadito

Tabla 11. Tipos de productos esperados en un mercadito

Tipo de producto Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%)
Comidas tradicionales 48 87 279%
preparadas
Productos frescos (hortalizas, 37 67.27%
frutas, huevos)

Bebidas naturales o tipicas 36 65.45%

Salsas, mermeladas, snacks 33 60.00%

artesanales

Postres tradicionales 31 56.36%

Productos orgdnicos o veganos 30 54.55%

Artesanos costarricenses 1 1.82%
Total 55 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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Figura 11. Tipos de productos esperados en un mercadito

Artesanos costarricenses f{ 1

Productos organicos o veganos

Postres tradicionales

Salsas, mermeladas, snacks artesanales

Bebidas naturales o tipicas

Tipo de producto

Productos frescos (hortalizas, frutas, huevos, miel, etc.)

Comidas tradicionales preparadas

0 10 20 30 40 50
Frecuencia

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Los resultados del cuestionario evidencian una marcada preferencia por productos
gastronomicos que reflejan la identidad cultural costarricense, lo que proporciona una guia
estratégica para la estructuracion de la oferta del mercadito.

En el nivel de alta preferencia, destacan las comidas tradicionales preparadas, seleccionadas
por la gran mayoria de los encuestados. Esta categoria refleja la busqueda de experiencias
completas, sensoriales y culturalmente significativas, en las que el acto de comer trasciende lo
funcional y se convierte en un vinculo con la historia, las técnicas culinarias y el imaginario
colectivo del pais.

En un segundo nivel, se posicionan los productos frescos de origen local (hortalizas, frutas,
huevos) y las bebidas naturales o tipicas. Estas preferencias se alinean con el creciente interés en
el consumo saludable, sostenible y de cercania, lo que refuerza la necesidad de articular la
propuesta del mercadito con valores de nutricion, economia circular y apoyo a pequeiios
productores agroalimentarios.

En el nivel de preferencia media, se encuentra una valoracion significativa por productos
procesados artesanalmente, tales como salsas, mermeladas, snacks, asi como postres tradicionales
y productos veganos u organicos. Este grupo evidencia una apertura hacia propuestas hibridas: por
un lado, el rescate de recetas tradicionales; por otro, la incorporacion de innovaciones que
responden a las tendencias actuales de consumo responsable, como lo son el veganismo o la

alimentacion funcional. Segiin Delgado y Mora (2022), los consumidores contemporaneos valoran
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las iniciativas gastronomicas que logran “combinar autenticidad cultural con compromiso ético y
ambiental” (p. 91).

Aunque la mencion explicita a productos de artesanos costarricenses fue marginal, esto no
debe interpretarse como desinterés general, sino como un efecto del enfoque gastrondmico del
cuestionario. La inclusion de elementos artesanales tales como utensilios, textiles, ceramica o
decoracion autoctona puede funcionar como un complemento enriquecedor a la experiencia
gastrondmica, aportando un cardcter multisensorial y patrimonial al entorno del mercadito.

Desde un enfoque operativo, estos hallazgos permiten sugerir una organizacion del
mercadito basada en zonas tematicas o categorias de producto, lo que facilitaria la navegacion del
visitante y destacaria la variedad de la oferta. Asimismo, se podrian implementar actividades
mensuales como cocina en vivo, degustaciones, talleres sobre productos autdctonos o ferias
tematicas (ej. de productos organicos o postres tradicionales) que diversifiquen el publico y
fomenten la fidelizacion.

En conjunto, las preferencias expresadas por los encuestados consolidan la viabilidad del
mercadito como una propuesta gastronémica que articula tradicion, frescura, sostenibilidad e
innovacioén, y que tiene el potencial de convertirse en un referente identitario del canton de
Garabito.

10. ;Interés en actividades culturales complementarias?

Tabla 12. [nterés en actividades culturales

Respuesta Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%)
Si 50 90.91%
Tal vez 5 9.09%
Total 55 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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Figura 12. Interés en actividades culturales
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Los resultados del estudio revelan un respaldo contundente a la inclusion de actividades
culturales en el marco del mercadito gastrondmico. El 90.91% de los encuestados expresé interés
en integrar propuestas culturales dentro del evento, mientras que el 9.09% restante manifest una
posicion ambivalente al responder “tal vez”. Es importante destacar que no se registraron
respuestas negativas, lo que refuerza la viabilidad y pertinencia de disefar una oferta que combine
gastronomia y cultura en un mismo espacio.

Esta alta aceptacion sugiere que el mercadito no debe concebirse unicamente como un
entorno de intercambio comercial, sino como un espacio integral que convoque experiencias
comunitarias, identitarias y participativas. La incorporacion de actividades como presentaciones
artisticas, musica tradicional, bailes folcloricos, talleres culinarios, narraciones orales o
exposiciones tematicas puede enriquecer notablemente la vivencia del publico, tanto residente
como visitante.

Desde una perspectiva de planificacion, estos datos deben traducirse en acciones concretas:
se recomienda establecer una programacion mensual o bimensual que contemple ciclos culturales
por region, celebraciones de tradiciones locales o festivales gastrondmicos tematicos, en
colaboracion con artistas, escuelas, asociaciones comunales y portadores de saberes tradicionales.

Ademas, este tipo de experiencias fortalece el vinculo emocional con el espacio,
propiciando una mayor frecuencia de asistencia y un sentido de apropiacion colectiva. Tal como
sefala Richards (2018), “los destinos que integran componentes culturales en sus experiencias

turisticas generan mayor valor simbodlico y diferenciacion competitiva” (p. 42).
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En términos de sostenibilidad, la propuesta cultural permite ampliar el impacto del
mercadito mas alla del ambito gastrondmico, posiciondndolo como una plataforma de
dinamizacion territorial, promocion del patrimonio inmaterial y fortalecimiento del tejido social.

11. ;Horario preferido para la realizacion del mercadito?

Tabla 13. Horario preferido para la realizacion del mercadito

Horario preferido Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%)
Todo el dia 30 54.55%
Noche (4:00 p.m. — 8:00 p.m.) 11 20.00%
Tarde (12:00 p.m. —4:00 p.m.) 8 14.55%
Mafiana (8:00 a.m. — 12:00 p.m.) 6 10.91%

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Figura 13. Horario preferido para la realizacion del mercadito

30

Frecuencia
=
w

12:00 pm) 400 pm) 00 p) odo @

00 8™ .00 P .00 P
wafia? (8:00 woch® @0 arde 020

Horario

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

La preferencia mayoritaria por un mercadito que funcione durante todo el dia evidencia una
clara demanda por flexibilidad horaria, tanto desde el publico residente como desde el sector
turistico. Esta amplitud horaria responde a dindmicas variadas: algunos visitantes podrian preferir
asistir en horarios matutinos o de mediodia, mientras que otros especialmente turistas o
trabajadores optarian por la tarde o la noche. La posibilidad de elegir entre multiples franjas

incrementa las probabilidades de participacion y diversifica el perfil del publico.
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El segundo grupo de preferencia se concentra en los horarios vespertinos y nocturnos, lo
cual sugiere un interés por experiencias mas sociales, recreativas o familiares. Esto puede
relacionarse con actividades complementarias como presentaciones culturales, cenas informales,
espectaculos en vivo o degustaciones al aire libre, que suelen tener mejor acogida al finalizar la
jornada laboral o durante el tiempo de ocio de los fines de semana.

Por el contrario, el horario matutino fue el menos elegido, lo que indica que iniciar las
actividades muy temprano podria limitar la afluencia de visitantes. Esta informacion es clave para
evitar recursos mal aprovechados o tiempos muertos en la programacion.

Desde una perspectiva operativa, la preferencia por una jornada extendida plantea
oportunidades, pero también desafios importantes. Por ejemplo, sera necesario organizar turnos
escalonados entre los emprendedores, garantizar condiciones adecuadas de refrigeracion y
conservacion de alimentos, contar con iluminacion eficiente, servicios sanitarios disponibles y
protocolos de seguridad que garanticen una experiencia confortable en todas las franjas del dia.

Asimismo, se recomienda segmentar estratégicamente la programacion cultural y
gastronomica. Por ejemplo, durante la mafiana podrian desarrollarse actividades mas familiares o
educativas; al mediodia, talleres o degustaciones; por la tarde, demostraciones culinarias y venta
activa; y por lanoche, espectaculos artisticos o espacios de convivencia comunitaria. Esta dinamica
escalonada no solo mejora la experiencia del visitante, sino que contribuye a una ocupacion
constante del espacio y a la sostenibilidad econdmica del evento.

12. ;Qué tipo de productos espera encontrar en un mercadito gastronomico?

Tabla 14. Tipos de productos que espera encontrar

Tipo de producto Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%)
Comidas tradicionales preparadas 48 87.27%
Productos frescos (hortalizas, 37 67.27%
frutas, huevos...)

Bebidas naturales o tipicas 36 65.45%

Salsas, mermeladas, snacks 33 60.00%

artesanales

Postres tradicionales 31 56.36%

Productos orgdnicos o veganos 30 54.55%

Artesanos costarricenses 1 1.82%
Total 55 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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Figura 14. Tipos de productos que espera encontrar
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Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Aunque los datos obtenidos en esta seccion coinciden con los presentados en el analisis
anterior, su reformulacion permite abordar la oferta esperada desde una perspectiva operativa. La
reiteracion de la preferencia por productos tradicionales, frescos, naturales y artesanales no solo
refuerza la validez de la muestra, sino que brinda una base clara para disefiar una experiencia
gastronomica estructurada, coherente y atractiva.

La alta valoracion por comidas tradicionales (87.27%), productos frescos (67.27%) y
bebidas tipicas (65.45%) permite organizar el mercadito en zonas tematicas que no solo faciliten
la logistica, sino que también enriquezcan la vivencia sensorial y cultural del visitante. Por ejemplo:

Zona de comidas preparadas, donde se ofrezcan platillos tradicionales servidos al momento,
ideal para experiencias de almuerzo o cena.

Zona agroproductiva, centrada en frutas, hortalizas, huevos y otros productos de cercania
que conecten al visitante con la agricultura local.

Zona de bebidas naturales, donde se incluyan refrescos tipicos, jugos artesanales o incluso
bebidas fermentadas de tradicion costarricense.

Zona de sabores caseros, que agrupe postres, salsas, mermeladas y snacks de elaboracion
artesanal.

Zona saludable e innovadora, donde se concentren productos organicos, veganos o sin

gluten, en sintonia con las nuevas tendencias de consumo consciente.
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Este tipo de zonificacion, mas alla de su funcidn practica, permite construir una narrativa
del territorio a través de los alimentos. La circulacion por estas areas puede pensarse como una
"ruta gastrondmica interna", que invite a los visitantes a descubrir progresivamente los sabores,
saberes y texturas de Garabito.

Aunque la opcion "artesanos costarricenses" fue escasamente seleccionada (1.82%), esto
no debe interpretarse como desinterés, sino como una consecuencia del enfoque alimentario de la
pregunta. Incluir productos artesanales no comestibles como utensilios, textiles, ceramica o
souvenirs vinculados a la gastronomia puede aportar valor agregado a la experiencia general,
fortaleciendo el caracter identitario del evento y su potencial como plataforma cultural.

En conjunto, estos resultados refuerzan la necesidad de disefiar una propuesta de mercadito
que combine tradicion e innovacion, estructura y flexibilidad, sabores y simbolos. No se trata
unicamente de vender productos, sino de contar una historia comestible de Garabito a través de
cada espacio, receta y productor.

13. Interés en actividades culturales complementarias en el mercadito

Tabla 15. Interés en actividades culturales complementarias en el mercadito

Respuesta Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%)

Si 50 90.91%

Tal vez 5 9.09%
Total 55 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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Figura 15. Interés en actividades culturales complementarias en el mercadito
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Fuente: Elaboracion propia, 2025.

La amplia mayoria de los encuestados manifestd un claro interés en que el mercadito
gastronomico de Garabito incluya actividades culturales como parte integral de su oferta. Un
90.91% indico estar a favor de esta incorporacion, mientras que el 9.09% respondi6 “tal vez”, sin
que se registraran respuestas negativas. Este nivel de aceptacion sugiere una expectativa sélida por
parte del publico hacia experiencias que trasciendan lo estrictamente alimentario.

Este hallazgo se alinea con las tendencias del turismo experiencial, en las que la busqueda
de autenticidad, participacion y contacto con expresiones culturales locales desempefia un papel
central (Richards, 2019). La gastronomia, en este sentido, no debe concebirse como una actividad
aislada, sino como parte de un ecosistema simbolico donde los sabores se entrelazan con los
saberes, las historias, las tradiciones y el arte del territorio.

Incorporar actividades culturales en el mercadito no solo enriqueceria la vivencia del
visitante, sino que también fortaleceria el sentido de pertenencia entre los residentes, generando un
espacio de apropiacion comunitaria e identidad compartida. Las manifestaciones mas mencionadas
incluyen musica en vivo, danza folclorica, narracion oral, juegos tradicionales, talleres
intergeneracionales, demostraciones de cocina tipica y ferias tematicas vinculadas al calendario
cultural local.

Ademas, este enfoque tiene un valor estratégico y puede contribuir a:

e Incrementar la frecuencia de visitas, al ofrecer contenido renovado en cada edicion del

mercadito.
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e Diversificar el publico objetivo, atrayendo tanto a residentes como a turistas interesados en
el componente cultural.

e Estimular la economia creativa local, al brindar espacio a artistas, artesanos, narradores y
educadores culturales.

Desde el punto de vista operativo, se recomienda disefiar una programacion cultural
estructurada, que considere la estacionalidad turistica, las festividades del canton, y la diversidad
de publicos. Esta programacion puede organizarse por tematicas mensuales o rotativas, e integrarse
de forma coherente con la oferta gastrondmica, generando experiencias multisensorial es
completas. En suma, el mercadito no debe ser concebido tinicamente como un punto de venta de
productos alimentarios, sino como una plataforma de expresion cultural viva, en la que el encuentro
entre cocina, arte y comunidad refuerce el posicionamiento de Garabito como un destino de turismo
sostenible, auténtico y emocionalmente significativo.

14. Importancia del origen local de los productos vendidos en el mercadito

Tabla 17. Importancia del origen local de los productos vendidos en el mercadito

Respuesta Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%)

Si 43 78.18%

Otro 10 18.18%

No 2 3.64%
Total 55 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Figura 17. Importancia del origen local de los productos vendidos en el mercadito
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La mayoria de los encuestados (78.18%) considera importante que los productos
comercializados en el mercadito gastronomico provengan directamente de productores del canton
de Garabito. Este resultado revela una alta valoracion del consumo de proximidad, asociado a la
confianza en el origen, la autenticidad de los productos y el respaldo directo a la economia local.
Esta disposicion del publico se alinea con los principios del turismo responsable y el desarrollo
sostenible, que promueven cadenas cortas de comercializacion y fortalecimiento del tejido
econdmico territorial.

Un 18.18% de las respuestas fueron abiertas o condicionales, no clasificables de forma
tajante como afirmativas o negativas. Entre estas, varios encuestados sefialaron que su interés en
adquirir productos locales dependeria de factores como el precio, la calidad o la combinacion con
otros productos. Comentarios como “prefiero que sea local, pero si es bueno y no tan caro” o “si
es local y de buena calidad, si lo compraria” reflejan un enfoque pragmatico y selectivo, que
sugiere la necesidad de mantener estandares de competitividad sin perder la identidad territorial.

Solo un 3.64% de la muestra manifestd que no considera relevante el origen local del
producto. Este grupo minoritario puede responder a patrones de consumo mas globalizados o a una
menor conexion con el concepto de identidad regional aplicada a lo alimentario.

Este amplio respaldo al producto de origen local constituye una ventaja estratégica para el
disefio del mercadito. No solo legitima el enfoque territorial del proyecto, sino que también abre
oportunidades para implementar acciones de comunicacion diferenciadora. Por ejemplo, podrian
incorporarse estrategias como la trazabilidad visible (etiquetas que indiquen el lugar de origen),
historias de vida de los productores, muestras de procesos productivos locales, y campaiias de
identidad regional, lo que reforzaria la autenticidad de la experiencia para turistas y residentes.

Segun la Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 2020), la conexiéon emocional con el
origen del producto incrementa la satisfaccion del visitante y potencia el valor percibido de la
experiencia, convirtiendo al consumidor en un embajador del destino. Por ello, integrar esta
dimension en la narrativa del mercadito no solo fortalece su valor cultural, sino también su

competitividad comercial

4.2.2. Analisis de las entrevistas (Cualitativa)
Las entrevistas semiestructuradas aplicadas a cinco actores clave del canton de Garabito un

pescador artesanal, una cocinera tradicional, una emprendedora gastronémica, el vicealcalde del
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canton, Nils Fallas Beita, y la presidenta ejecutiva de la Camara de Comercio constituyen una
fuente primaria de gran valor para comprender las dimensiones culturales, sociales y economicas
que fundamentan la propuesta del mercadito gastrondmico.

Este apartado presenta un andlisis cualitativo sistematico de los discursos recogidos,
estructurado en torno a tres grandes ejes tematicos: la identidad gastrondmica local, la viabilidad
percibida del mercadito y las condiciones necesarias para su implementacion exitosa. Estos ejes
permiten organizar la riqueza del contenido narrativo, ofreciendo una lectura integradora de los
distintos puntos de vista.

La interpretacion se enmarca en una perspectiva critica de andlisis cualitativo, que
privilegia tanto la literalidad del discurso como su inserciéon en un contexto sociocultural
especifico. Se parte de una lectura reflexiva que busca identificar significados latentes, tensiones
implicitas y oportunidades estratégicas manifestadas por los informantes, con el fin de construir
una comprension mas profunda del fenomeno estudiado.

Asimismo, este andlisis permite situar la propuesta del mercadito en el cruce entre las
expectativas comunitarias, las dindmicas locales de produccion y comercializacion, y el imaginario
turistico-cultural que atraviesa el territorio de Garabito. La voz de los actores entrevistados no solo
revela necesidades y aspiraciones concretas, sino que también ilumina las condiciones estructurales

que deben considerarse para garantizar la sostenibilidad, pertinencia y legitimidad de la iniciativa.

a) Identidad gastronémica local

Uno de los temas mas reiterados en las entrevistas fue la preocupacion por la pérdida
progresiva de los saberes culinarios tradicionales en el canton de Garabito. Esta inquietud no se
expreso Unicamente como una evocacion nostalgica del pasado, sino como un llamado urgente a
rescatar un componente esencial de la identidad cultural local, representado en los ingredientes
autoctonos, las técnicas de preparacion, los rituales asociados a la alimentacidon y las memorias
colectivas que se entretejen en torno a la cocina.

La cocinera tradicional, con décadas de experiencia en la elaboracion de platillos tipicos de
la region, expresé con claridad este sentir generacional: “A las muchachas ya no les interesa hacer
pan casero ni palmar tortillas. Eso se hacia con orgullo antes, ahora todo es microondas. Ya no

se amasa con amor.” Su testimonio da cuenta no solo de un cambio en los habitos alimentarios,
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sino también de una ruptura simbdlica con la cocina como espacio intergeneracional de transmision
cultural y de cohesion comunitaria.

Por su parte, el pescador artesanal articuld esta pérdida en relacion con los recursos
naturales propios del territorio: “Nosotros comemos lo que el mar nos da: el pescado, el camaron,
la jaiba. Eso es parte de lo que somos. Y el turista lo quiere, solo hay que saber ofrecerlo. Pero si
nadie enseria a prepararlo bien, eso también se va perdiendo.” Esta afirmacion no solo destaca la
relacion intima entre territorio, identidad y alimentacidn, sino que también proyecta una vision
estratégica sobre el potencial de la cocina tradicional como motor de desarrollo econéomico,
particularmente cuando se articula con iniciativas de turismo cultural.

Desde una mirada mas critica y emprendedora, una de las entrevistadas vinculadas al
ambito gastrondmico sefiald que la pérdida de ingredientes como el chicasquil, el achiote o la leche
de coco no responde unicamente a su escasa presencia en el mercado, sino a una demanda
desinformada: “Hay productos que casi no se usan ya, y son parte de nuestras raices. Si no los
cocinamos, jquién va a saber de ellos en diez afios? Los nifios ni los han probado. El mercado
también deberia educar al cliente, no solo venderle.” Este planteamiento introduce una dimension
clave: la cocina no solo reproduce identidad cultural, sino que también puede convertirse en un
instrumento educativo y transformador de hébitos y percepciones.

De forma transversal, todos los entrevistados coincidieron en que la tradicion culinaria de
Garabito alin permanece viva, aunque en estado de latencia. Esta pervivencia esta sostenida
principalmente por mujeres adultas mayores, pescadores y pequeios emprendimientos familiares
que han logrado mantener, en medio de un entorno adverso, practicas y sabores propios del
territorio. No obstante, su continuidad se ve amenazada por la falta de espacios estables de
expresion, el avance de un turismo estandarizado que privilegia lo genérico sobre lo local, y la
ausencia de politicas publicas orientadas a la proteccion y promocion del patrimonio alimentario.

Este diagnostico cualitativo permite identificar una oportunidad clara: el mercadito
gastronomico puede constituirse como un espacio cultural vivo, donde se visibilicen, se promuevan
y se transmitan los saberes culinarios locales. En este sentido, la UNESCO (2003) reconoce que
las practicas gastrondmicas tradicionales forman parte del patrimonio cultural inmaterial de los
pueblos, y su preservacion depende directamente de su visibilizacion, transmision y apropiacion

social en contextos significativos para la comunidad.
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Espacios comunitarios de transmision

En el canton de Garabito, los espacios donde atn se reproducen practicas de cocina
tradicional son limitados y cada vez mas esporadicos. Segln los testimonios recabados, estos se
concentran principalmente en turnos parroquiales, ferias locales y algunas celebraciones patrias o
escolares. Sin embargo, los entrevistados coincidieron en que estas actividades enfrentan una
creciente precariedad, caracterizada por la falta de financiamiento, escaso apoyo institucional y una
reducida participacion de las nuevas generaciones.

El vicealcalde del cantdn lo expres6 de forma categdrica: “No tenemos una politica cultural
que proteja estos saberes. Dependen de la buena voluntad de la gente mayor. Y eso no alcanza.
Necesitamos una propuesta mas firme, con recursos y seguimiento.” Esta declaracion evidencia
una carencia estructural en términos de politica publica y gestion cultural que afecta directamente
la sostenibilidad de los saberes gastrondmicos locales.

Por su parte, la presidenta ejecutiva de la Camara de Comercio aportd una perspectiva
empresarial, sin perder de vista la dimension simbolica: “Los productos tradicionales tienen valor
de marca. Pero sino se les da espacio, se pierden. Y con ellos perdemos parte del alma del canton.”
Esta afirmacion resalta el potencial econdmico y cultural de la cocina tradicional, asi como la
necesidad de espacios visibles y constantes que la mantengan vigente.

La cocinera tradicional afiadi6 una observacion reveladora desde su experiencia cotidiana:
“Antes uno aprendia viendo a la abuela, cocinando en fogon. Ahora los chicos estan pegados al
celular. Si no les interesa, no preguntan. Y si no hay donde mostrarles, ;como van a aprender?”
Este testimonio subraya que la transmision cultural no es un acto espontaneo, sino que requiere
condiciones comunitarias favorables que promuevan el contacto directo entre generaciones.

En este sentido, la escuela, las ferias, los festivales y, especialmente, el mercadito
gastrondmico, pueden actuar como espacios catalizadores para el traspaso de saberes culinarios,
siempre que se disefien con una intencion pedagdgica, cultural e inclusiva. Para que la tradicion
gastronomica no se diluya, es fundamental que existan entornos de practica, visibilizacion y
enseflanza que integren tanto a portadores tradicionales como a publicos jovenes.

Desde un enfoque cualitativo reflexivo, se concluye que la identidad gastronémica local de
Garabito es una dimension cultural rica pero vulnerable. Su fortaleza radica en la diversidad de

ingredientes, preparaciones y conocimientos tradicionales; su fragilidad, en cambio, reside en la
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falta de continuidad generacional, visibilidad sostenida y politicas culturales activas que garanticen
su preservacion.

El mercadito gastronémico, bajo esta luz, no debe concebirse Uinicamente como una
iniciativa comercial, sino como una plataforma viva de salvaguardia del patrimonio inmaterial,
donde la cocina local pueda ensenarse, experimentarse y resignificarse desde un enfoque de orgullo

territorial, sostenibilidad y proyeccion turistica.

b) Viabilidad del mercadito gastronomico

Potencial econémico, cultural y turistico

La viabilidad del mercadito gastronomico en el canton de Garabito fue abordada con
entusiasmo y conviccion por todos los actores entrevistados. Lejos de percibirse como una
iniciativa anecdotica o improvisada, esta propuesta fue conceptualizada como una estrategia
transformadora, capaz de articular de forma coherente dimensiones econdmicas, culturales,
turisticas y sociales del desarrollo local.

La emprendedora gastrondémica, con amplia trayectoria en ferias comunales y ventas
artesanales, sintetizo esta vision afirmando: “Tenemos talento, tenemos productos, tenemos
turistas. Lo que falta es organizacion. Si el mercadito se hace bien, puede cambiar la vida de
muchas familias.” Su testimonio no se basa en un deseo abstracto, sino en el reconocimiento
concreto de capacidades existentes en la comunidad, que requieren ser encauzadas mediante una
estructura participativa, coherente y bien gestionada.

En esa misma linea, el vicealcalde Nils Fallas Beita subrayé que el modelo turistico
tradicional de Garabito centrado en el disfrute de “sol y playa” muestra sefiales de agotamiento en
términos de sostenibilidad y diferenciacion: “El turismo en Garabito ha sido muy de sol y playa,
pero eso ya no es suficiente. Necesitamos mostrar quiénes somos, y eso se hace también desde lo
que comemos. La gastronomia es cultura viva.” Este enfoque plantea al mercadito como una
herramienta de diversificacion turistica, donde se promueve una experiencia sensorial auténtica
que conecta al visitante con la identidad local a través de la cocina.

El pescador artesanal aportd una perspectiva comunitaria, remarcando que el mercadito
podria convertirse en un espacio de encuentro, no solo de intercambio comercial: “El mercadito

puede ser un punto de encuentro, donde se vea a la gente del lugar compartir, vender, enseniar y
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aprender. Que no sea solo para vender, sino para convivir.” Esta vision refuerza el papel del
mercadito como un dispositivo social y cultural, donde confluyen generaciones, saberes y vinculos
afectivos.

Por su parte, la presidenta ejecutiva de la Camara de Comercio destaco el potencial del
mercadito para actuar como puente entre el sector formal y el informal. En su opinidn, este tipo de
espacio permitiria integrar a pequefios productores, cocineras tradicionales, agricultores y
pescadores en un entorno regulado y atractivo para el consumidor moderno, contribuyendo asi a la
inclusion econdmica y a la visibilizacion de actores locales historicamente excluidos.

Desde un analisis integral, los discursos recopilados permiten caracterizar al mercadito
gastrondmico como una iniciativa con capacidad real para:

e Estimular la economia local desde la base comunitaria.

e Consolidar redes de produccion, distribucion y consumo de alimentos identitarios.

e Reforzar el tejido social mediante eventos culturales y espacios de encuentro.

e Posicionar al canton de Garabito como un destino turistico gastronomico
diferenciado.

e Generar empleo, especialmente para mujeres, jovenes y personas adultas mayores.

En conclusion, los aportes de los actores clave revelan un consenso claro: el mercadito no
es solo viable, sino necesario como eje dinamizador del desarrollo local. Su éxito dependerd, en
gran medida, de la planificacion estratégica, el compromiso multisectorial y la capacidad de
articular lo econdomico con lo simbolico, lo turistico con lo comunitario, y lo comercial con lo

patrimonial.

Obstaculos percibidos

Limitaciones estructurales, sociales e institucionales

A pesar del respaldo generalizado a la iniciativa del mercadito gastronomico, los actores
entrevistados identificaron con claridad una serie de barreras estructurales y sociales que podrian
amenazar su implementacion efectiva y sostenible. Estos obstaculos se agrupan en cinco grandes

dimensiones:
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1. Burocracia y rigidez administrativa

Todos los participantes coincidieron en que los trdmites municipales para gestionar ferias,
permisos y uso de espacios publicos son excesivamente lentos, poco transparentes y desalentadores
para pequefios productores o emprendedores emergentes. El vicealcalde Nils Fallas Beita
reconocio esta situacion y fue contundente al sefialar: “La institucionalidad tiene que renovarse si
quiere ser util al desarrollo local.” Esta afirmacion evidencia la necesidad urgente de modernizar
los procesos administrativos locales, orientdndolos hacia la facilitacion, la participacion y la

inclusion.

2. Carencia de infraestructura adecuada

Actualmente, Garabito no cuenta con un espacio permanente que cumpla con los requisitos
logisticos para albergar un mercadito de estas caracteristicas. Se mencion¢ la falta de instalaciones
basicas como bafios, electricidad, accesibilidad universal y seguridad, lo que implica la necesidad
de una inversion significativa por parte del gobierno local o mediante alianzas publico-privadas.
Sin condiciones fisicas adecuadas, la propuesta podria fracasar en sus aspectos mas elementales de

operacion.

3. Fragmentacion entre actores clave

La presidenta ejecutiva de la Camara de Comercio expresd su preocupacion por la
recurrente falta de continuidad en proyectos similares del pasado: “Hemos tenido muchas ideas
buenas que mueren por falta de continuidad. Si esto no se plantea con un plan, presupuesto y
liderazgos claros, sera solo otra feria mas.” Esta declaracion evidencia la necesidad de construir
una gobernanza colaborativa, con liderazgo definido, metas compartidas y mecanismos de
articulacion intersectorial. Sin esta cohesion, incluso iniciativas bien intencionadas corren el riesgo

de diluirse o desvanecerse.

4. Riesgo de exclusion de actores tradicionales

Una de las advertencias mas sensibles provino de la cocinera tradicional, quien expreso
temor por ser desplazada por criterios tecnoldgicos o normativos ajenos a su realidad: “Yo no tengo
redes sociales ni codigo QR. Si piden muchas cosas, quedamos fuera los de siempre. Y la idea no

es esa.” Este testimonio plantea un reto ético crucial: garantizar que el mercadito no reproduzca
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exclusiones, sino que integre de forma digna a los portadores del patrimonio cultural culinario. La

autenticidad y la inclusion deben primar sobre la tecnocracia o la modernizacion superficial.

5. Déficit de formacion para la sostenibilidad del proyecto

Algunos actores sefalaron que, si bien existe interés genuino por participar, muchos
emprendedores aun carecen de competencias basicas en temas como manipulacion de alimentos,
contabilidad, atencion al cliente, estrategias de venta y comunicacion con turistas. Esta carencia
formativa representa una amenaza a la calidad, la seguridad y la permanencia del mercadito en el
mediano plazo, por lo que debe ser atendida desde los disefios del proyecto mediante programas de
capacitacion integrales y accesibles.

En conjunto, estos desafios subrayan la importancia de que el mercadito gastronomico no
se reduzca a una vitrina comercial, sino que se construya como una plataforma cultural
profundamente participativa, inclusiva y pedagdgica. La superacion de estos obstaculos dependera
de una planificacion estratégica comprometida con la equidad, la autenticidad y la sostenibilidad a

largo plazo.

Sintesis analitica

Desde una perspectiva cualitativa estratégica, se concluye que la viabilidad del mercadito
gastrondmico de Garabito no puede depender Gnicamente del entusiasmo comunitario ni de la
riqueza de su tradicion culinaria. Su consolidacion como proyecto sostenible requiere de una
articulacion coherente entre condiciones institucionales, sociales y pedagdgicas. En este sentido,
emergen cuatro pilares fundamentales para su €xito:

e Unmarco institucional sélido, que garantice no solo la disponibilidad de recursos y espacios
adecuados, sino también la capacidad de articular esfuerzos entre los distintos actores
publicos y privados involucrados. La gobernanza local debe operar como facilitadora activa
del proceso, no como un obstaculo burocratico.

e Un modelo de gestion participativo, que integre de forma representativa a los diversos
sectores del canton, priorizando la inclusion de quienes han sostenido historicamente las
practicas gastronomicas desde el ambito doméstico, artesanal y comunitario. La
horizontalidad en la toma de decisiones es clave para legitimar el proyecto y evitar su

elitizacion.
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e Un esquema formativo inclusivo y continuo, orientado a fortalecer las capacidades locales
en aspectos como manipulacion de alimentos, gestion comercial, mercadeo turistico y
atencion al cliente. Esta formacion debe disefarse desde una perspectiva accesible, sin
imponer barreras tecnologicas o normativas que marginen a los portadores genuinos de la
tradicion.

e Una vision estratégica de largo plazo, que supere el formato de feria esporadica y proyecte
el mercadito como un nodo de dinamizacion econdmica, integracion cultural y valorizacion
identitaria del territorio. Su propdsito debe trascender lo comercial para convertirse en una
plataforma de resignificacion patrimonial.

Si estos elementos son asumidos con voluntad politica, respaldo técnico y compromiso
comunitario, el mercadito gastronémico tiene el potencial de convertirse en una de las iniciativas
mas emblematicas del Pacifico Central, articulando desarrollo cultural, cohesion social y

sostenibilidad econdmica en torno a la gastronomia local.

¢) Propuestas y condiciones para su implementacion

Diseiio del espacio y logistica operativa

Las entrevistas revelaron un consenso claro sobre como debe configurarse el mercadito
gastrondmico para garantizar su funcionalidad, atractivo y sostenibilidad. Mas all4 de los aspectos
generales, los actores enfatizaron criterios técnicos, estratégicos y culturales que deben estar
presentes desde la etapa de planificacion. Todos coincidieron en que el espacio debe ser
permanente, central, seguro, higiénico, visible y con acceso universal.

La emprendedora gastrondmica propuso alianzas con el sector privado para aprovechar
espacios subutilizados en hoteles, parques o centros comerciales:

“No tiene que ser en un lugar nuevo. Hay espacios que no se usan y podrian adaptarse con
poco presupuesto. Lo importante es que tenga parqueo, sombra y que esté donde pasa la gente”.

El Vicealcalde fue mas enfatico en senalar que la iniciativa debe contar con respaldo
institucional, inversion inicial y una gestion técnica profesional.

“No podemos dejarlo en manos de voluntarios. Esto necesita gestion profesional, alguien
que se encargue de coordinar, comunicar y evaluar permanentemente”.

La infraestructura minima sefialada por los entrevistados incluye:
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e Sombra o techos para proteccion solar y de lluvias.

e Baios publicos en condiciones dptimas.

e (Conexion eléctrica para cocinas, luces y equipos.

e Accesibilidad para personas con discapacidad.

e Seguridad en el entorno (presencia policial o guardas).
e [luminacion adecuada si hay actividades nocturnas.

e Punto de lavado y disposicion de residuos.

Desde una mirada organizativa, se sugirio también que el espacio tenga zonas diferenciadas
paratipos de productos (alimentos preparados, frescos, bebidas, artesanias comestibles) y una plaza
cultural para actividades artisticas, talleres o encuentros comunitarios.

En cuanto a la oferta gastrondmica esperada, los entrevistados identificaron un portafolio
diverso que combine tradicion, salud e innovacion:

Platos tipicos preparados al momento (casados, ceviches, sopas, arroz guacho, gallina
achotada).

Productos frescos: frutas tropicales, hortalizas locales, huevos, miel, queso artesanal, coco.

Bebidas naturales, fermentadas o tipicas: agua de sapo, frescos de carambola, tepache, jugos
de tamarindo.

Postres tradicionales: cajetas, rosquillas, arroz con leche, bizcochos, empanadas.

Productos para consumo consciente: snacks artesanales, productos veganos, libres de gluten
0 sin azucar.

La cocinera tradicional expresé su entusiasmo por incluir recetas poco conocidas:

“Se podria hacer tamal asado, pan de elote, o dulces con camote. Cosas que ya no se ven,
pero que encantan al turista”.

Desde el analisis cualitativo, estas ideas representan una oportunidad para resignificar lo
local, posicionar lo auténtico y formar una narrativa de marca propia, en la que el mercadito sea

una experiencia gastronémica educativa, afectiva y sostenible.
Actividades complementarias, comunicacion y comunidad

Un punto especialmente relevante que surgid en las entrevistas fue que el mercadito no debe

limitarse al intercambio comercial, sino que debe operar como plataforma cultural, educativa,
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recreativa y participativa. En otras palabras, se visualiza como un ecosistema de encuentro
ciudadano con multiples dimensiones.

Todos los actores entrevistados sugirieron que se incluyan:

Talleres demostrativos: como hacer pan casero, procesar frutas, preparar refrescos
artesanales, conservar productos, reutilizar ingredientes.

Presentaciones culturales: danza folclorica, teatro breve, poesia oral, narracion de historias
culinarias, musica tradicional en vivo.

Espacios para niflos y adultos mayores: juegos tradicionales, clases de cocina, concursos
familiares.

Campanas educativas sobre consumo responsable, cultura alimentaria, economia circular y
manejo de residuos.

La cocinera tradicional propuso una idea emocionalmente poderosa:

“Cada mes se podria invitar a una persona mayor que cuente como cocinaban antes. Eso
enseria y emociona. Es como escuchar la historia de uno mismo”.

El pescador artesanal agregd una idea pedagogica:

“Podemos enseriar a limpiar pescado, a identificar mariscos, a cocinarlos sin desperdiciar.
Es una forma de transmitir respeto por el mar”.

Ademas, la Camara de Comercio y la emprendedora hicieron énfasis en la estrategia de
comunicacion del mercadito. Coincidieron en que debe existir una imagen clara, con redes sociales
activas, identidad visual, programacion mensual y alianzas con medios locales para garantizar
visibilidad constante.

“El mercadito debe tener rostro, nombre, redes y presencia. Tiene que sentirse como algo

de todos, no como un proyecto aislado que nadie entiende” sefial6 la empresaria.

Gobernanza participativa y sostenibilidad organizativa

Uno de los aportes mas reiterados fue la necesidad de que el mercadito tenga una estructura
organizativa plural, horizontal y estable. Los entrevistados alertaron que si la iniciativa es
controlada unicamente desde la municipalidad o desde un ente externo, corre el riesgo de perder

legitimidad, continuidad o equidad.
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El pescador expreso con claridad:

“Si esto lo maneja solo la municipalidad, no va a funcionar. Tiene que haber una mesa con
gente de los barrios, de los negocios, de las ferias”.

El Vicealcalde sugiri6 que se cree una comision de gestion local, integrada por
representantes de la comunidad, asociaciones de desarrollo, cémaras empresariales,
emprendedores, cocineras, pescadores y lideres comunales, quienes definan roles, decisiones y
reglas claras de participacion.

Ademas, se planted que esta comision establezca un reglamento de funcionamiento, que
contemple:

Horarios de operacion.

e Requisitos para participar como vendedor.
e C(riterios de inclusion y rotacion.
e Asignacion de espacios.
e Procedimientos de higiene y calidad.
e Mecanismos de rendicion de cuentas.
Desde un andlisis institucional, esta gobernanza participativa permitiria al mercadito

mantenerse vivo, plural y legitimo, con participacion y sentido de pertenencia colectivo.

Sintesis cualitativa del modelo propuesto
Las propuestas recogidas configuran un modelo de mercadito gastrondmico profundamente
comunitario, culturalmente significativo y estratégicamente viable, siempre que cuente con:
e Un espacio fisico digno y bien ubicado.
e Una oferta amplia y representativa del territorio.
e Actividades culturales que enriquezcan la experiencia.
e Estrategias comunicativas efectivas.
e Una estructura de gestion participativa e inclusiva.
e Apoyo técnico, financiero y logistico institucional.
Estas propuestas delinean un modelo de mercadito gastrondmico que trasciende su
dimension comercial, proyectindose como un espacio estratégico de encuentro comunitario,
educacion patrimonial y dinamizacion econémica. Més que una feria ocasional, se configura como

una plataforma viva donde confluyen cultura, identidad y desarrollo.
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Su éxito dependera de la capacidad de las instituciones, los actores locales y la ciudadania
para construir una vision compartida, inclusiva y sostenible, basada en el didlogo intersectorial y
el respeto por los saberes tradicionales.

Desde el analisis cualitativo realizado, se reafirma que el canton de Garabito cuenta con los
recursos humanos, culturales y naturales necesarios para consolidar esta iniciativa como un
referente regional en turismo gastronomico con identidad, contribuyendo al fortalecimiento del

tejido social y al posicionamiento estratégico del territorio en el Pacifico Central

4.2.3. Triangulacion y discusion de resultados

La triangulacion metodologica constituye una etapa clave en el proceso investigativo, ya
que permite integrar los hallazgos obtenidos a partir de diferentes fuentes y enfoques
metodoldgicos (cuantitativos y cualitativos), para compararlos con los postulados tedricos
desarrollados en el Capitulo II. Esta estrategia ofrece una lectura mas completa, profunda y critica
de la realidad abordada, favoreciendo la validacion cruzada de datos y la interpretacion
contextualizada de los fendémenos observados.

En este estudio, la triangulacion permite identificar convergencias, tensiones y vacios entre
los discursos de los actores entrevistados, los datos obtenidos en los cuestionarios y los aportes
tedricos sobre gastronomia, turismo cultural y desarrollo local. Esta integracion metodolédgica no
solo enriquece la comprension del fendomeno, sino que valida los hallazgos desde multiples
perspectivas.

A continuacidn, se presentan los resultados triangulados, organizados en funcion de los
objetivos especificos de la investigacion, con el fin de ofrecer una lectura articulada y critica de la

viabilidad del mercadito gastronémico como estrategia de desarrollo territorial en Garabito.

a) Reconexion entre gastronomia e identidad: coincidencias conceptuales y empiricas

Uno de los hallazgos mas consistentes del estudio fue la coincidencia entre la valoracion
que tanto encuestados como entrevistados otorgan a la gastronomia local, y los planteamientos
teoricos que la reconocen como un componente fundamental de la identidad cultural y del atractivo
turistico de un territorio.

Desde la dimension cuantitativa, el 92.73 % de las personas encuestadas indicd que la

gastronomia es un aspecto importante o0 muy importante dentro de la experiencia turistica. Esta
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percepcion fue corroborada cualitativamente, donde actores clave como el vicealcalde sefialaron
que “la comida también cuenta quiénes somos”, evidenciando la dimension simbolica de la cocina
como vehiculo de memoria, pertenencia y expresion cultural.

Este resultado empirico se alinea con lo expuesto por Kivela y Crotts (2006), quienes
argumentan que la cocina local no solo cumple una funcion nutricional, sino que transmite
simbolos, emociones y narrativas historicas que enriquecen la experiencia del visitante. En la
misma linea, Montaner (2017) advierte que la desaparicion de los saberes culinarios tradicionales
constituye una forma de empobrecimiento cultural, al debilitar los lazos intergeneracionales y la
construccion colectiva del sentido de comunidad.

La cocinera tradicional entrevistada también evidencio esta pérdida, al afirmar: “Ya nadie
sabe como se hacian las tortillas palmeadas o el pan de elote, y eso era parte de la vida.” Su
testimonio trasciende lo técnico y remite a un vinculo afectivo con los rituales alimentarios,
entendidos como espacios de transmision de valores, saberes y vinculos sociales.

En conclusion, esta convergencia entre el marco conceptual y los datos del estudio refuerza
la validez y pertinencia de la propuesta. El mercadito gastronomico no debe entenderse inicamente
como una estrategia comercial, sino como una herramienta integral de salvaguardia del patrimonio
cultural inmaterial, de reconexion identitaria y de desarrollo local con base en los saberes culinarios

propios del canton de Garabito.

b) Aceptacion social y expectativas viables: apertura hacia el consumo local

En relacion con los habitos y actitudes del publico, los resultados de la investigacion
evidencian una marcada apertura hacia el consumo de productos locales. El 60 % de las personas
encuestadas indicé que suele consumir productos autéctonos cuando visita otras zonas del pais,
mientras que un 78.18 % considera importante que los productos del mercadito gastrondmico sean
elaborados por productores del canton de Garabito.

Estos datos cuantitativos se ven fortalecidos por los aportes cualitativos recogidos en las
entrevistas, donde diversos actores coincidieron en que “el turista quiere probar lo auténtico” y
que “los sabores del lugar son parte del recuerdo que se lleva”. Tales afirmaciones confirman que
la gastronomia no solo cumple una funcidén alimentaria, sino que representa una experiencia
cultural y emocional que contribuye a consolidar la identidad del destino y su recordacion afectiva

en el visitante.
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Esta orientacion hacia el consumo culturalmente situado coincide con lo planteado por
Scarpato y Daniele (2003), quienes sostienen que el turismo gastrondmico se fundamenta en
experiencias unicas, profundamente arraigadas en el territorio y en sus practicas simbdlicas. En
este contexto, lo “/ocal” no se limita a la procedencia geografica, sino que se convierte en un valor
agregado que diferencia la oferta y le otorga autenticidad, sentido y singularidad.

Asi, los resultados apuntan a la existencia de un terreno social propicio para la
implementacion del mercadito. Tanto residentes como turistas demuestran actitudes favorables,
expectativas viables y una predisposicion cultural positiva hacia el consumo de productos
identitarios. Este capital simbolico y afectivo representa una ventaja estratégica que debe ser
capitalizada mediante una propuesta coherente, de alta calidad, con enfoque territorial y narrativas

de pertenencia que enriquezcan la experiencia del consumidor.

¢) Factores de viabilidad: fortalezas reconocidas, limitaciones advertidas

El analisis triangulado permiti6 identificar que, si bien el proyecto del mercadito
gastrondmico cuenta con un respaldo simbolico, cultural y social significativo, su viabilidad
practica estd condicionada por diversos factores estructurales que deben ser abordados de manera
estratégica.

Desde la dimension cuantitativa, mas del 76 % de las personas encuestadas manifestaron
que asistirian con frecuencia al mercadito si este se realizara mensualmente, y un 90.91 % expres6
interés en que la propuesta incluya actividades culturales complementarias. Estas cifras reflejan un
entorno de alta receptividad, lo que refuerza el sentido de oportunidad y legitimidad social de la
iniciativa.

No obstante, los testimonios cualitativos revelan limitaciones criticas que podrian
comprometer su implementacion si no se abordan con rigor y vision de largo plazo. Entre los
obstaculos sefialados destacan la burocracia institucional en los tramites, la carencia de
infraestructura adecuada, la falta de articulacion entre sectores, el riesgo de exclusion de actores
tradicionales y la limitada capacitacion técnica de algunos participantes.

Una de las advertencias mas significativas provino de la cocinera tradicional, quien afirmo:
“Si todo se hace por internet y permisos complicados, muchas quedamos fuera.” Este testimonio
no solo expresa una preocupacion individual, sino que refleja una tension estructural entre

modernizacion y accesibilidad, evidenciada también por Hall y Sharples (2003), quienes
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argumentan que los proyectos de turismo cultural requieren mds que entusiasmo ciudadano:
necesitan soporte técnico, politicas publicas inclusivas y compromiso institucional sostenido.

Al respecto, la triangulacion permite concluir que el respaldo social y cultural del mercadito
es una fortaleza clave, pero no suficiente por si sola. Para garantizar su viabilidad y sostenibilidad
en el tiempo, se deben consolidar cinco condiciones estructurales fundamentales:

La habilitacion de un espacio fisico digno, accesible y funcional, con servicios basicos
como agua, electricidad, seguridad y sanitarios.

El desarrollo de un modelo de gestion participativa y horizontal, donde las decisiones se
construyan desde el didlogo entre actores publicos, privados y comunitarios.

El establecimiento de mecanismos efectivos de inclusion, que garanticen la participacion
de cocineras tradicionales, pescadores artesanales y emprendedores con limitaciones tecnoldgicas.

La implementacién de programas formativos continuos, que aborden temas como
manipulacion higiénica de alimentos, atencion al cliente, marketing territorial, contabilidad basica
y comunicacion con publicos diversos.

La generacion de alianzas institucionales estables, que permitan conjugar esfuerzos entre
la municipalidad, organizaciones comunales, sector privado, academia y cooperacion
internacional.

Solo bajo estas condiciones podra el mercadito transformarse en un verdadero instrumento

de desarrollo territorial inclusivo, sostenible y culturalmente pertinente.

d) Dimensiones culturales, educativas y sociales: mas que vender

Uno de los aportes mas significativos del enfoque cualitativo fue visibilizar que el
mercadito gastrondmico no es concebido, por los actores locales, como un espacio meramente
comercial. Por el contrario, se percibe como una plataforma cultural, educativa y comunitaria,
donde el acto de vender se entrelaza con procesos mas profundos de ensefianza, memoria,
intercambio simbolico y cohesion social.

Asi lo expresaron con claridad algunos de los entrevistados. La cocinera tradicional sugirio
que “cada mes venga alguien mayor a contar como se cocinaba antes”, mientras que el pescador
artesanal propuso “ensefar a limpiar pescado y hablar del mar”. Estas ideas no solo constituyen

propuestas de actividades especificas, sino que revelan una vision mas amplia del mercadito como
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un espacio vivo de transmision de saberes, donde se aprende haciendo, se recupera la oralidad
culinaria y se promueve el didlogo intergeneracional.

Este enfoque se alinea con lo planteado por autores como Richards (2011) y Everett y
Aitchison (2008), quienes reconocen la gastronomia como una via para el turismo transformador,
en el que el visitante no solo consume productos, sino que participa activamente en experiencias
culturales significativas. En este tipo de turismo, el valor de la experiencia radica en la autenticidad,
la interaccidn social y el aprendizaje vivencial.

Desde el proceso de triangulacion entre los hallazgos empiricos y el marco tedrico, se
concluye que el mercadito gastrondmico posee un potencial integral al conjugar multiples
dimensiones:

Legitimidad cultural, al rescatar, visibilizar y dignificar las practicas alimentarias
tradicionales.

Aceptacion social, expresada en el alto nivel de interés, asistencia esperada y disposicion
de participacion por parte de la comunidad.

Pertinencia tedrica, al responder a los enfoques contemporaneos de turismo sostenible,
participativo y con base en la identidad territorial.

Desafios institucionales concretos, que exigen planificacion técnica, articulacion
intersectorial y una gobernanza inclusiva que no excluya a actores clave por brechas tecnoldgicas
0 normativas.

Si estos elementos se articulan con vision estratégica y compromiso sostenido, el mercadito
podria transformarse en una politica publica local innovadora, con capacidad de generar impactos
duraderos en multiples niveles. No solo fortaleceria la identidad cultural del canton, sino que
también dinamizaria su economia local, fomentaria procesos educativos comunitarios y construiria

cohesion social en torno al alimento como acto simbolico, afectivo y colectivo.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Este capitulo presenta las principales conclusiones derivadas del analisis de los datos
recolectados a través de dos instrumentos complementarios: un cuestionario estructurado aplicado
a 55 personas entre turistas y residentes del cantébn de Garabito y cinco entrevistas
semiestructuradas realizadas a actores clave del entorno gastronomico local, incluyendo
productores, emprendedores y autoridades. El objetivo de este apartado es sintetizar los hallazgos
en torno a los tres objetivos especificos planteados en la investigacion, integrando de manera
articulada las dimensiones cuantitativas y cualitativas para construir una vision comprensiva sobre
la identidad culinaria del cantén, la viabilidad del mercadito gastrondmico y las condiciones
necesarias para su implementacion.

Las conclusiones se organizan en funcion de los objetivos especificos que guiaron el
estudio, seguidas de un conjunto de recomendaciones practicas dirigidas a instituciones publicas,
actores comunitarios y organizaciones locales. Dichas recomendaciones buscan fortalecer la
planificacion, ejecucion y sostenibilidad de la propuesta, constituyéndose en insumos aplicables
para la formulacion de politicas publicas, estrategias de desarrollo territorial y acciones culturales
centradas en la valorizacion del patrimonio gastronémico de Garabito.

Desde una perspectiva metodologica, el capitulo enuncia los resultados cuantitativos que
permiten identificar tendencias generales en las percepciones y comportamientos de los
participantes con los aportes cualitativos que revelan motivaciones profundas, tensiones latentes y
oportunidades de accion desde la experiencia directa de los actores locales. Esta integracion
proporciona una lectura adecuada de la realidad investigada, trascendiendo la mera descripcion de
datos para adentrarse en la interpretacion de las dinamicas socioculturales, econdémicas e
institucionales que atraviesan la construccion del mercadito gastrondmico.

En consecuencia, las conclusiones aqui expuestas no se limitan a enumerar hallazgos, sino
que proponen una lectura critica y contextualizada de la problematica abordada. Las
recomendaciones, por su parte, se presentan como respuestas viables a los desafios detectados, con
el objetivo de orientar procesos decisionales futuros y contribuir a la consolidaciéon de una
propuesta local que reconozca la diversidad cultural, impulse la economia comunitaria y fortalezca

la identidad territorial del canton desde su dimension gastronomica.
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Objetivo General

Implementar un mercadito
gastrondmico en el distrito
de Jacdé como estrategia
cultural, econémica 'y
turistica para rescatar la
identidad culinaria local,
fortalecer la participacion
comunitaria y dinamizar el
del

desarrollo sostenible

territorio.

La investigacion permitio evidenciar
que existe una riqueza de saberes
culinarios tradicionales en Jaco,
acompafada de un interés creciente
por parte de la comunidad en rescatar
y compartir su identidad alimentaria.
Sin embargo, se identificaron
limitaciones estructurales en cuanto a
espacios de articulacion, capacitacion
técnica y promocion turistica. A
través del trabajo participativo, se
valido la viabilidad de un mercadito
gastrondmico como propuesta de

gestion cultural y econdomica desde la

Se recomienda impulsar la
implementacion progresiva del
mercadito gastrondémico como
una plataforma permanente de
encuentro, capacitacion y
comercializacion, articulando
actores locales, institucionales y
del sector turismo. Esta iniciativa
debe acompafiarse con politicas
de apoyo a la economia solidaria,
de

estrategias capacitacion

continua y campafas de
promocion que resalten el valor

cultural de la cocina tradicional.

comunidad.

Objetivo Especifico 1

Analizar las caracteristicas actuales de la oferta gastrondmica, las necesidades del canton

de Garabito y los actores locales en el contexto de la identidad gastrondmica.

Conclusion

Recomendacion

1. Existe un escaso conocimiento de los
productos tradicionales de Garabito entre la
poblacion consultada (81.82% respondio
no conocerlos), lo cual evidencia una débil
visibilizaciéon de la identidad gastronomica
local.

Se recomienda disefiar una estrategia de comunicacion
municipal-cultural para promover la cocina garabitefia
mediante campafas en redes sociales, escuelas locales,
festivales gastrondmicos y medios turisticos,
resaltando productos, ingredientes y relatos asociados
a la cocina de la zona.

2. A pesar del desconocimiento, existe una
actitud favorable hacia el consumo de
productos autoctonos  (60%
productos locales al visitar otras zonas) y

consume

una alta valoracion de la gastronomia como
experiencia turistica (92.73%).

Se sugiere aprovechar esta disposicion mediante la
incorporacion de  experiencias  gastronomicas
tradicionales en paquetes turisticos, creando rutas
gastronomicas, menus tematicos y degustaciones en el
mercadito, articuladas con emprendimientos locales.

3. Los actores locales entrevistados
coincidieron en la pérdida progresiva de

técnicas culinarias tradicionales debido a la

Se propone implementar un programa de “Saberes del

fogon”, coordinado por la municipalidad y

organizaciones locales, que documente, preserve y
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falta de espacios de transmision cultural y
apoyo institucional.

promueva practicas tradicionales a través de talleres
intergeneracionales, ferias, cocinas comunitarias y
participacion de personas adultas mayores.

4. Existen espacios culturales espontaneos
(turnos, ferias) que permiten la transmision
de saberes, pero estos son esporadicos, con
baja  participacion  juvenil 'y  sin
planificacion sistematica.

Se recomienda institucionalizar un calendario anual de
actividades culturales y gastronomicas financiado por
fondos publicos y alianzas privadas, con incentivos
para escuelas, organizaciones y asociaciones que
incorporen expresiones culinarias autdctonas en sus
eventos.

5. La cocina garabitefia es vista por los
actores manifestacion de
pero

respaldo
organizativo, lo que limita su desarrollo y

como una

identidad y  patrimonio, sin
ni

reconocimiento  oficial

proyeccion.

nacional e internacional.

Se sugiere postular la gastronomia de Garabito como
parte del patrimonio cultural inmaterial cantonal
mediante una ordenanza municipal, permitiendo
acceder a recursos del Ministerio de Cultura y Juventud

y promover su incorporacion en agendas de turismo

Objetivo Especifico 2

Identificar los factores que inciden en la viabilidad de un mercadito gastrondmico como

estrategia de fortalecimiento del turismo local en Garabito.

Conclusion

Recomendacion

1. La gran mayoria de las personas
encuestadas (90.91%) manifestd interés en
asistir a un mercadito gastronémico y mas del
76% afirmo que lo haria con frecuencia. Este
hallazgo refleja una alta aceptacion social y
disposicion de participacion del publico

objetivo.

Se recomienda iniciar un plan piloto del mercadito
gastrondmico con una periodicidad mensual, acompafiado
de una campafa de comunicacion local que convoque,
tanto a residentes como a turistas, permitiendo medir la
asistencia real y realizar ajustes progresivos.

2. Los entrevistados identificaron beneficios
significativos en la creacion del mercadito,
como el impulso a la economia local, la
visibilidad cultural y la diversificacion de la
oferta turistica. Sin embargo, también
sefialaron la necesidad de wuna gestion

profesional y constante.

Se sugiere constituir una comision gestora multipartita,
integrada por representantes municipales, de las camaras
comerciales, asociaciones de desarrollo y emprendedores
locales, encargadas de coordinar la planificacion,
logistica, alianzas, financiamiento y evaluacion del
mercadito.

3. Entre los factores de atraccion mas
relevantes identificados en la encuesta estan la
variedad de comida tipica, precios accesibles,
ambiente familiar y ubicacidn céntrica. Estos
aspectos coinciden con las expectativas

sefialadas por los entrevistados.

Se propone disefar el mercadito siguiendo estos criterios
garantizando oferta variada, precios
diferenciados, ambiente seguro y espacio de facil acceso,
con sefalizacion turistica visible en rutas principales.

clave, una
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comprometer la ejecucion del proyecto.

4. Los obstaculos con mayor mencién en las
entrevistas fueron la burocracia institucional,
la falta de espacios adecuados, de articulacion
entre actores y la exclusion de pequefios
productores, que son factores que podrian

Se recomienda que el gobierno local simplifique los
tramites administrativos para emprendedores y disefie un
modelo inclusivo, que contemple subsidios o exenciones
para pequefios productores que no cuenten con experiencia
formal o digital, evitando su exclusion.

social 'y cultural que debe

experiencias integrales.

5. La encuesta y las entrevistas evidenciaron
que el mercadito es visto no solo como un
espacio comercial, sino como una plataforma
generar

Se  sugiere actividades  culturales

complementarias

incorporar
desde inicio (musica, talleres,
cuentos, cocina en vivo), disefiando el mercadito como un

su

evento vivencial y turistico, no solo como punto de venta,
para potenciar su atractivo y sostenibilidad.

Objetivo Especifico 3

Conocer las preferencias del ptiblico objetivo en torno a la estructura y funcionamiento del

mercadito gastrondmico

Conclusion

Recomendacion

1. Los productos mas esperados por la
poblacion encuestada incluyen comidas
tradicionales preparadas (87.27%),
frescos (67.27%), bebidas
(65.45%) y postres caseros
(56.36%). Esto refleja un interés fuerte por
lo autdctono, fresco y artesanal.

productos
naturales

Se recomienda estructurar la oferta del mercadito,
dando prioridad a sus productos, incorporando puestos
diferenciados por categoria (comida, frescos, bebidas,
postres) y priorizando a productores locales, lo que
asegura su identidad y variedad.

2. E190.91% de los encuestados manifesto
interés en  actividades  culturales
complementarias y los entrevistados
propusieron talleres, musica, danza y
narracion de cuentos, lo que confirma que
el publico valora una experiencia integral

mas alla de lo gastronémico.

Se sugiere disefiar una programacion cultural mensual
en paralelo al mercadito, coordinada con centros
educativos, colectivos culturales y artistas locales, para
brindar un entorno dindmico, familiar y educativo que
refuerce el caréacter cultural del evento.

3. Més de la mitad de los encuestados
(54.55%) expres6 preferencia por un
horario “todo el dia”, mientras que otro
34.55% se inclin6 por franjas vespertinas o
nocturnas, evidenciando la necesidad de
una flexibilidad horaria para atender

diversos perfiles de visitantes.

Se recomienda organizar el mercadito en jornada
extendida de 8:00 a.m. a 8:00 p.m., permitiendo mayor
rotacion de visitantes, con momentos diferenciados:
mafianas para productos frescos, tardes para comida y
noches para actividades culturales.
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4. E1 78.18% de los participantes considera
importante que los productos provengan del
canton de Garabito, lo que sefiala una alta
del

componente ético, cultural y econoémico.

valoracion origen local como

Se propone establecer un sistema de identificacién
visible para productores locales, mediante etiquetas,
uniformes o un sello “Hecho en Garabito”, que refuerce
la trazabilidad y confianza del consumidor, y potencie
el sentido de pertenencia y diferenciacion del
mercadito.

5. Aunque los entrevistados expresaron
entusiasmo, también advirtieron que si no
se incluye a la comunidad en la toma de
decisiones, el mercadito puede perder
legitimidad. La participacion y la
gobernanza compartida son condiciones
clave.

Se insta a crear un comité de usuarios del mercadito
(productores, consumidores, vecinos), con reuniones
trimestrales y voz en las decisiones logisticas, para
garantizar que el proyecto se mantenga inclusivo,
transparente y alineado las

con expectativas

comunitarias.
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CAPITULO VI: PROPUESTA
6.1 Introduccion

Este capitulo consiste en presentar la propuesta formal del “Mercadito Gastrondmico Jaco:
Sabores con Identidad”, una estrategia cultural, turistica y econdmica concebida como respuesta a
los hallazgos de esta investigacion, y alineada con los principios de desarrollo sostenible,
participacion ciudadana y fortalecimiento del patrimonio cultural.

El proyecto surge de la necesidad de dinamizar la economia local, diversificar la oferta
turistica del canton de Garabito y rescatar la identidad culinaria de la region, integrando la cocina
tradicional como un eje articulador de desarrollo territorial. El analisis cuantitativo y cualitativo
evidencid una alta valoracion de la gastronomia local, tanto por parte de turistas como de
residentes, asi como la disposicion favorable de actores claves del territorio, incluyendo
productores, cocineras tradicionales, organizaciones comunales y el sector turistico para
involucrarse activamente en una iniciativa de este tipo.

La propuesta se sustenta en un enfoque de gobernanza participativa, en el cual la
Municipalidad de Garabito y otras instituciones publicas como el ICT, INA, MEP y el Ministerio
de Cultura y Juventud, entre otras, tienen un rol primordial como entes facilitadores y aliados
estratégicos para garantizar su viabilidad administrativa, legal, operativa y promocional. Se espera
que su participacion contribuya al otorgamiento de permisos, articulacion institucional y apoyo
logistico, lo cual serd detallado en los apartados correspondientes.

El ”Mercadito Gastronomico Jaco: Sabores con Identidad” busca convertirse en un
referente regional de turismo gastronémico sostenible y un modelo replicable de fortalecimiento
comunitario mediante la valorizacién del patrimonio intangible. Con esos fines, se considera una
planificacion integral que abarca desde la concepcidon del espacio fisico y el disefio grafico
institucional, hasta la gestion operativa, el calendario de actividades, la capacitacion técnica, la
sostenibilidad ambiental, social y financiera, asi como la incorporaciéon de mecanismos
permanentes de evaluacion y mejora.

Esta propuesta no es solo una respuesta académica, es una herramienta de accion para el
desarrollo local. Su implementacion concreta y escalonada procura potenciar la identidad del
distrito, incrementar la estadia del visitante, generar oportunidades econdémicas inclusivas y
posicionar a Jacd no solo como destino de sol y playa, sino como epicentro de sabores, historias y

tradiciones vivas.
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6.2 Justificacion de la propuesta

El “Mercadito Gastrondmico Jacd: Sabores con Identidad” significa estrategia para los
multiples desafios y oportunidades detectados durante el proceso investigativo, especialmente en
lo que respecta al rescate del patrimonio intangible, la dinamizaciéon econdmica local, la
diversificacion de la oferta turistica y la integraciéon comunitaria bajo un enfoque participativo.

En primer lugar, el patrimonio gastronomico de Jaco y sus alrededores enfrenta riesgos de
invisibilizacion y pérdida de sus valores, debido al avance de modelos de desarrollo centrados
exclusivamente en el turismo internacional de sol y playa. Esto ha provocado una escasa
valorizacion de los conocimientos culinarios tradicionales y una oferta gastrondmica
homogeneizada, muchas veces desvinculada de la identidad cultural local. La creacion de un
mercadito tematico permitird revertir esta tendencia, otorgando un espacio de visibilidad, encuentro
e intercambio de conocimientos entre generaciones, cocineros, productores y visitantes.

En segundo lugar, el proyecto responde a la necesidad de impulsar circuitos cortos de
comercializacion, con un enfoque de economia solidaria y soberania alimentaria. En Jac6 coexisten
productores agricolas, pescadores, emprendedores y cocineras con alto potencial, pero sin espacios
estables donde comercializar sus productos en condiciones justas. De ahi que el mercadito se
plantea como una plataforma para conectar la produccion local con el consumo responsable,
generando encadenamientos productivos y fortaleciendo capacidades empresariales.

Desde el punto de vista turistico, la propuesta contribuye a ampliar el perfil de los visitantes,
ofreciendo experiencias auténticas y memorables basadas en la cultura local. La cocina tradicional
es hoy una de las principales motivaciones de viaje a nivel global y Costa Rica, a pesar de su
riqueza culinaria, no ha desarrollado a fondo esta linea de accion como producto turistico. Jaco
tiene el potencial de posicionarse como un referente nacional en turismo gastronémico sostenible,
complementando su imagen de destino de playa con una propuesta cultural distintiva.

Ademas, la iniciativa se alinea con los marcos normativos y estratégicos vigentes como el
Plan Nacional de Desarrollo Turistico 2022-2027, los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) y
el Plan Nacional de Cultura, asi como con las politicas cantonales de desarrollo econdémico y
participacion ciudadana impulsadas por la Municipalidad de Garabito, lo que refuerza su

pertinencia institucional y su posibilidad real de articulacion multisectorial.
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Finalmente, se destaca que la propuesta trasciende lo econdémico y lo turistico para
convertirse en una herramienta de educacion, cohesion social y empoderamiento comunitario. Su
implementacion fomentara el sentido de pertenencia, el orgullo identitario y la reconstruccion del

tejido social, promoviendo un desarrollo con raices y con rostro humano.

6.3. Nombre oficial de la propuesta

La presente propuesta lleva por nombre:

“Mercadito Gastrondémico Jaco: Sabores con Identidad”

Este nombre fue seleccionado por su capacidad de transmitir el espiritu del proyecto, es
decir, la creacion de un espacio donde converjan las tradiciones culinarias locales, la participacion
comunitaria y la innovacion turistica, todo ello dentro del marco territorial y cultural del canton de
Garabito, en particular en el distrito de Jaco.

El término “Mercadito” evoca cercania, informalidad positiva, intercambio social y
economia local. “Gastrondmico” apunta al eje central del proyecto: la comida tradicional como
patrimonio cultural vivo. “Jac6” identifica territorialmente la propuesta, posicionandola como una
iniciativa distintiva de la region. Por ultimo, “Sabores con Identidad” actiia como eslogan y sello
de valor agregado, resaltando que cada platillo y producto ofrecido estd cargado de historia,
territorio, personas y cultura.

Asimismo, como parte de la estrategia de identidad visual del proyecto, se ha disefiado un
logotipo oficial que sera presentado durante la etapa de promocion (Fase II de implementacion),
que incorpora elementos visuales que representan los ingredientes autdctonos y los paisajes y
expresiones culturales de Jaco. Su proposito es facilitar la identificacion grafica del mercadito en

todos los canales de comunicacidon, materiales promocionales y productos asociados.
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Figura 18. Logo del Mercadito Gastronomico Jaco.
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6.4 Objetivo general y objetivos especificos

6.4.1. Objetivo general

Disefiar e implementar una propuesta cultural, gastronémica y turistica denominada
“Mercadito Gastronémico Jaco: Sabores con Identidad”, orientada a promover el desarrollo local
sostenible del cantén de Garabito mediante la valorizacion de la cocina tradicional, el
fortalecimiento de la economia local y la articulacion comunitaria en torno al patrimonio culinario.

6.4.2. Objetivos especificos

Rescatar y visibilizar los saberes culinarios tradicionales del canton de Garabito mediante
actividades culturales, talleres intergeneracionales y demostraciones vivenciales de cocina con
productos locales.

Impulsar la economia local y solidaria a través de circuitos cortos de comercializacion,
promoviendo la participacion de productores agricolas, pescadores, cocineras tradicionales y

emprendedores del distrito de Jaco.
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Diversificar la oferta turistica de Jacé mediante la creacion de un producto cultural
complementario centrado en la identidad gastronomica local, articulado con hoteles, agencias
turisticas y medios de comunicacion.

Fortalecer las capacidades técnicas, organizativas y empresariales de los actores
participantes mediante procesos de capacitacion, asesoria y acompafiamiento técnico con apoyo de
instituciones publicas y académicas.

Fomentar la participacion ciudadana y la sostenibilidad del proyecto mediante la creacion
de un comité gestor multisectorial, el disefio de mecanismos de evaluacion participativa y la

implementacion de una plataforma digital para la gestion y promocion del mercadito.

6.5 Poblacion meta

La propuesta del “Mercadito Gastrondmico Jacd: Sabores con Identidad” estd dirigida a
diversos grupos poblacionales, tanto en calidad de participantes como de beneficiarios indirectos.
La identificacion de la poblacion meta se basa en el anélisis territorial llevado a cabo durante la
investigacion, alineado con los objetivos de desarrollo local y cultural del canton de Garabito.

a) Participantes directos:

Cocineras tradicionales del distrito de Jacd y zonas aledanas, portadoras de saberes
culinarios autoctonos.

Pequefios productores agricolas y pesqueros locales, especialmente de zonas rurales del
canton de Garabito.

Emprendedores gastrondmicos y artesanos locales, con productos vinculados a la identidad
cultural de la region.

Estudiantes y docentes de centros educativos publicos y privados interesados en la
educacion patrimonial.

Funcionarios municipales, representantes del sector turismo y organizaciones comunales
que participaran en la implementacion, promocion y sostenibilidad del proyecto.

b) Beneficiarios indirectos:

Poblacion residente del canton de Garabito, que se beneficiara del acceso a productos

locales, espacios de encuentro cultural y oportunidades de formacion.
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Turistas nacionales e internacionales que visitan Jaco y buscan experiencias auténticas,
culturales y gastrondmicas.

Nifiez y juventud del cantén, que participardn en actividades educativas e
intergeneracionales orientadas a la revalorizacion del patrimonio culinario.

Organismos publicos y privados, que veran fortalecida su articulacion interinstitucional y
su capacidad de incidencia en politicas de desarrollo local con enfoque cultural.

La diversidad de publicos mostrada garantiza una propuesta inclusiva, con impacto social,

econdmico y cultural de corto, mediano y largo plazo.

6.6 Estrategia general de implementacion

La implementacion del “Mercadito Gastronémico Jacd: Sabores con Identidad” se concibe
como un proceso participativo, progresivo y territorialmente arraigado, dividido en cuatro fases
estratégicas, cada una con acciones especificas guiadas por los objetivos del proyecto y
fundamentadas en los hallazgos durante la investigacion.

Esta estrategia combina planificacion comunitaria, fortalecimiento de capacidades,
activacion turistica y sostenibilidad institucional, bajo el liderazgo del Comité Gestor y con el
acompanamiento de la Municipalidad de Garabito, instituciones del sector publico y actores
locales.

Fase I: Diagnostico participativo y organizacion comunitaria (Meses 1y 2)

Se realizardn reuniones de convocatoria con actores clave, como son cocineras
tradicionales, agricultores, pescadores, emprendedores, asociaciones comunales, centros
educativos, sector turismo y representantes municipales.

Se conformara el Comité Gestor del Mercadito, como organo de coordinacion, veeduria y
seguimiento.

Se desarrollara un diagnostico participativo para identificar capacidades locales, espacios
fisicos disponibles, necesidades logisticas y expectativas comunitarias.

La Municipalidad de Garabito facilitara espacios, enlaces institucionales y validacion de la
viabilidad regulatoria y operativa.

Fase II: Formacion, planificacion y promocion (Meses 3 y 4)

Inicio de procesos formativos con apoyo de INA, MEP, ICT y universidades locales, en

temas como manipulacioén de alimentos, gestion de emprendimientos y marketing gastronomico.
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Elaboracion participativa del reglamento interno del mercadito, incluyendo criterios de
participacion, rotacion, precios, horarios y principios €ticos.

Desarrollo de la estrategia de comunicacion e identidad visual, que incluye el lanzamiento
del logotipo, produccion de materiales graficos, redes sociales, alianzas con medios de
comunicacion, y disefio del sitio web oficial.

Se presentara publicamente el logotipo y la identidad grafica del mercadito, con un evento
de socializacion y validacion comunitaria.

Fase III: Lanzamiento y primera edicion piloto (Mes 5)

Realizacion del evento inaugural, con actividades culturales, degustaciones, presentaciones
artisticas y presencia institucional.

Esta primera edicion permitird evaluar la logistica, la respuesta del publico y el nivel de
articulacion logrado.

Aplicacion de instrumentos de evaluacion: encuestas, entrevistas y observacion directa para
recoger retroalimentacion de participantes y visitantes.

Fase IV: Ejecucion mensual y consolidacion progresiva (Meses 6 al 12)

El mercadito se establecerd con frecuencia mensual, en un espacio definido y
acondicionado por la municipalidad, con el respaldo logistico del Comité Gestor.

Se garantizara la rotacion y diversidad de productos, participantes y actividades culturales
en cada edicion.

Se estableceran alianzas estratégicas con operadores turisticos, hoteles, camaras
empresariales y medios de comunicacion.

Se mantendrd un sistema de monitoreo y evaluacién participativa, con reuniones
bimestrales del comité, andlisis de ventas, participacion y satisfaccion.

Se fomentara la busqueda de financiamiento complementario mediante convenios,
patrocinios y fondos publicos o internacionales.

Esta estrategia busca no solo ejecutar un proyecto puntual, sino establecer las bases para
una politica publica cultural-turistica de largo plazo, gestionada desde lo local, con impacto

nacional e internacional.
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6.7 Componentes de la propuesta

Para asegurar una implementacion solida, sostenible e intersectorial del “Mercadito

Gastronomico Jaco: Sabores con Identidad”, la propuesta se estructura en cinco componentes

integradores. Cada componente articula actividades concretas, objetivos especificos y actores

clave, reflejando los hallazgos del trabajo de campo, las necesidades del territorio y las

oportunidades de desarrollo identificadas en el cantén de Garabito.

A. Componente cultural y educativo

Este componente tiene como propoésito rescatar, preservar y transmitir los saberes culinarios

tradicionales del canton, mediante experiencias vivenciales que involucren a personas de todas las

edades, promoviendo la identidad afrodescendiente, campesina y costera de la region.

Actividades destacadas:

Talleres “Sabores con historia” dirigidos por cocineras tradicionales.
Demostraciones de cocina en vivo con productos autdctonos.

Narracion oral sobre saberes campesinos, marinos y agricolas.

Actividades intergeneracionales: abuelos y nietos cocinando juntos.
Presentaciones artisticas: bailes tipicos, musica costarricense, juegos tradicionales.

Venta de artesanias locales: textiles tropicales, joyeria artesanal, cesteria.

Objetivo: Fortalecer la identidad cultural local mediante la educacion patrimonial y la

vivencia intergeneracional de saberes alimentarios.

B. Componente econdomico-productivo

Dinamizar la economia local a través de la comercializacion directa de productos

identitarios, el fortalecimiento de emprendimientos y la creacion de encadenamientos solidarios.

Actividades destacadas:

Puestos de venta con comidas tipicas, productos agricolas frescos, conservas,
dulces, bebidas artesanales y utensilios tradicionales.

Participacion prioritaria de productores del distrito de Jaco y zonas rurales de
Garabito.

Alianzas entre agricultores, pescadores, cocineras, emprendedores y artesanos.
Inclusion de microempresarios formales del canton.

Fomento del uso de productos con denominacién de origen o identidad territorial.
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Objetivo: Impulsar la economia solidaria mediante circuitos cortos de comercializacion
con pertinencia cultural.
C. Componente turistico y promocional
Posicionar al mercadito como producto turistico cultural, integrandolo a la oferta de sol y
playa del Pacifico Central del pais, ampliando la estadia promedio de visitantes nacionales e
internacionales.
Actividades destacadas:
e Disefio de la “Ruta Gastronomica del Pacifico Central”.
e Realizacion de ediciones nocturnas (“Mercadito bajo la luna”) con ambientacion
cultural.
e Integracion del mercadito en paquetes turisticos ofrecidos por agencias y hoteles.
e (reacion de una zona de fotografia interactiva con murales y platos tipicos.
e Produccion de audiovisuales para promocion nacional e internacional.
Objetivo: Diversificar la oferta turistica de Jacdé mediante experiencias auténticas de
identidad gastrondmica.
D. Componente formativo y de capacitacion
Garantizar la calidad, sostenibilidad y formalizacion de los emprendimientos participantes,
mediante procesos de formacidn técnica y acompafiamiento continuo.
Actividades destacadas:
e (Capacitaciones en alianza con INA, MEP e IMAS, en temas como la manipulacion
de alimentos, normativa sanitaria, atencion al cliente y hospitalidad.
e Talleres de costos, contabilidad basica, formalizacidon tributaria y uso de Sinpe
movil.
e Formacion en disefio de marca, empaque ecologico, redes sociales y estrategias de
venta.
e Mentorias individuales para emprendedores de zonas rurales.
Objetivo: Fortalecer las capacidades técnicas, legales y empresariales de los participantes
del mercadito.
E. Componente de gobernanza, sostenibilidad e innovacion
Asegurar que la iniciativa trascienda gobiernos locales, se institucionalice y se proyecte

como modelo replicable en otros cantones del pais.
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Actividades destacadas:

e Consolidacion de un Comité Gestor plural, representativo y con protocolos de
funcionamiento.

e Construccion participativa de un reglamento interno y plan de sostenibilidad.

e Desarrollo de la plataforma digital oficial del proyecto: https: //mercaditojaco.netlify.app,
que incluya informacién, formularios, calendario y material promocional.

e Evaluaciones trimestrales de satisfaccion, participacion, impacto econdmico y cultural.
Gestion de alianzas estratégicas y fondos internacionales (ej. PNUD, IberCultura Viva).
Objetivo: Garantizar una gestion democratica, transparente y sostenible del proyecto,

articulada con la institucionalidad publica y con vision de largo plazo.

6.8 Cronograma tentativo de ejecucion

La implementacion del “Mercadito Gastrondmico Jacé: Sabores con Identidad” se proyecta
a un plazo inicial de 12 meses, organizados en cuatro fases principales, en la que cada una
contempla actividades especificas, responsables, tiempos estimados y objetivos clave para

garantizar una ejecucion progresiva, participativa y sostenible.

Fase Meses Actividades clave

Reuniones informativas con
actores locales.

Conformacion del Comité

I. Diagnéstico participativo y Gestor.

organizacion comunitaria.

Meses 1y 2

Diagnostico participativo
territorial.

Identificacion de espacios
fisicos y recursos
disponibles.

Talleres de capacitacion
inicial por medio del INA,

3 . g MEP e IMAS.
1I. FOI‘II.lflClon, planificacion y Meses 3 y 4
promocion.

Redaccion participativa del
reglamento interno.
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Disefio de estrategia de
promocion.

Lanzamiento del logotipo
oficial y activacion de redes
sociales.

Organizacion y realizacion
del evento inaugural.

Actividades culturales y
demostrativas.

I11. Lanzamiento y primera edicion

. Mes 5 — :
del mercadito. Aplicacién de instrumentos
de evaluacion (encuestas,
entrevistas, observacion).

Retroalimentacion y ajustes
para futuras ediciones.

Mercadito mensual con
calendario fijo.

Rotacién de puestos y
actividades.

Evaluaciones bimestrales

IV. Ejecucion mensual y Meses 6 a 12 por parte del Comité Gestor.

consolidacion.

Actualizacion de plataforma
web y redes sociales.

Fortalecimiento de alianzas
institucionales y
mecanismos de
sostenibilidad.
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El cronograma propuesto es flexible y ajustable, segin la disponibilidad de recursos, el
nivel de participacion comunitaria y el apoyo institucional. Se recomienda realizar una evaluacion

intermedia en el mes 6 para identificar los avances, limitaciones y oportunidades de mejora.

6.9 Presupuesto estimado y fuentes de financiamiento

El presupuesto del “Mercadito Gastrondmico Jaco: Sabores con Identidad” se ha estimado
considerando una implementacién progresiva durante 12 meses, que abarca desde la fase de
diagnostico hasta la ejecucion mensual. Los recursos seran distribuidos entre cinco grandes

componentes operativos, procurando un equilibrio entre lo cultural, logistico, promocional y

formativo.
Componente Rubros principales Monto estimado ()

A. Diagnostico y organizacion Facilitacion de talleres, logistica, 800 000

comunitaria. materiales.

B. Formacion y capacitacion técnica. | Honorarios de talleristas, 1 500 000
alimentacion, guias.

C. Promocioén e identidad visual. Disefio grafico, impresion, sitio 1200 000
web, redes.

D. Infraestructura logistica y Toldos, mesas, rotulacion, €2 200 000

mobiliario. sefialética, sonido.

E. Primera edicion y ejecucion Gestion de eventos, seguridad, 2 500 000

mensual. servicios basicos.

Total estimado 8200 000

Nota: El monto es una estimacion general. Puede variar segtn los precios de mercado y la
disponibilidad de recursos aportados en especie por instituciones, asociaciones o el voluntariado
comunitario.

Fuentes de financiamiento

Se plantea una estrategia de financiamiento mixta y colaborativa, combinando recursos
institucionales, comunitarios y alianzas publico-privadas, como se detalla a continuacion:

Municipalidad de Garabito: Principal aliado institucional, dando su apoyo en permisos,
uso de espacios publicos, difusion, apoyo logistico y recursos del Fondo de Cultura o Desarrollo
Local.

INA y MEP: Facilitan los procesos de formacion sin costo, asesorias y logistica educativa.

ICT y Camara de Turismo: Apoyan la integracion del mercadito a la oferta turistica,

impresion de material promocional, presencia en ferias.
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Patrocinios privados: Alianzas con comercios, hoteles y restaurantes que deseen
visibilizar su marca mediante aportes econdOmicos, en especie o premios.

Aportes de los participantes: Cuotas simbolicas de recuperacion por uso de espacios o
participacion mensual, definidas en el reglamento interno.

Convocatorias de fondos publicos: Participacion en fondos concursables de cultura,
turismo o desarrollo rural (PNUD, IMAS, MEIC, PROCOMER).

La estructura descrita permite sostener la propuesta sin depender exclusivamente de un solo
actor y abre las posibilidades de su ampliacion en los afos siguientes.

6.10 Consideraciones finales y sostenibilidad a largo plazo

El proyecto “Mercadito Gastrondmico Jacd: Sabores con Identidad” representa una
propuesta innovadora, culturalmente significativa y socialmente pertinente, cuya implementacion
puede fortalecer el tejido comunitario, dinamizar la economia local y posicionar a Garabito como
un destino turistico integral, mas all4 del sol y la playa.

Desde su concepcion, esta iniciativa se ha planteado de forma participativa, multisectorial
y articulada con las realidades del territorio, lo cual incrementa sus probabilidades de éxito y
apropiacion comunitaria. El enfoque progresivo del cronograma, los cinco componentes
estratégicos y el respaldo institucional previsto, sientan bases solidas para que este mercadito se
convierta no solo en un evento mensual, sino en una verdadera plataforma de visibilizacion cultural,
desarrollo econdmico y turismo sostenible.

Para asegurar su permanencia y evolucion, se han considerado los siguientes ejes de
sostenibilidad a largo plazo:

Sostenibilidad organizativa: El Comité Gestor se mantendra como o6rgano coordinador,
con reuniones periddicas, rendicion de cuentas y mecanismos democraticos de toma de decisiones.
Su consolidaciéon dependera del compromiso y renovacion de liderazgos locales.

Sostenibilidad econémica: Se promovera una economia circular mediante la reinversion
de excedentes, cobros simbodlicos equitativos y la busqueda constante de nuevos aliados
financieros. Se desarrollard un plan de autofinanciamiento a dos afios.

Sostenibilidad turistica: La inclusion del mercadito en rutas y paquetes turisticos sera
clave para su crecimiento. Se estableceran vinculos formales con agencias, tour operadores y

camaras locales para garantizar flujo constante de visitantes.
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Sostenibilidad social y cultural: El énfasis en la formacion, la educacion intergeneracional
y la revalorizacion del patrimonio fortalece el sentido de pertenencia. A largo plazo, se promovera
la creacion de un archivo digital de recetas y saberes locales para preservar esta memoria colectiva.

Sostenibilidad ambiental: Se implementaran practicas amigables con el ambiente, como
uso de empaques biodegradables, disposicion adecuada de residuos, incentivo al consumo
responsable y la promocién de productos frescos y de cercania.

En sintesis, el proyecto no busca ser un evento mads, sino una propuesta integral de
desarrollo local con identidad. Su permanencia dependerd del acompanamiento institucional, la
voluntad politica municipal y, sobre todo, del empoderamiento de las personas que hacen de la

gastronomia tradicional una herramienta de transformacion social.
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Anexos
Link de 5 entrevistas
Entrevista con Lic. Nils Fallas Beita, Vicealcalde

Entrevista con Vice Alcalde de Garabito-20250520 113229-Grabacion de la reunion.mp4

Entrevista Vicepresidente ejecutivo de Camara de comercio de Garabito

Entrevista Presidencia Ejecutiva de Cédmara de Comercio Garabito-20250522 100145-

Grabacion de la reunion.mp4

Entrevista a Pescador artesanal

Entrevista a pescador artesanal-20250513 _182408-Grabacion de la reunion.mp4

Entrevista a cocinera tradicional

Entrevista para Tesina con Roxana Torres Vargas-20250504 171324-Grabacion de la

reunién.mp4

Entrevista a emprendedora local

https://drive.google.com/file/d/19Z4W6Wb6KV56ZU0OnmjlldoSIDJJFyOFX/view?usp=d

rive link
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https://uiacr-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/rtorresv_edu_uia_ac_cr/EcHyRVWuE3FIu7T43YkT2h0BG6GH7I9uZuqbfrarEULO0A?e=VmoxWq
https://uiacr-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/rtorresv_edu_uia_ac_cr/EQdwJk6gcYpJm4Li61EyDsQB6SdDc4NEtZvKKOMm3pnBKg?e=RK3YiZ
https://uiacr-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/rtorresv_edu_uia_ac_cr/EQdwJk6gcYpJm4Li61EyDsQB6SdDc4NEtZvKKOMm3pnBKg?e=RK3YiZ
https://uiacr-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/rtorresv_edu_uia_ac_cr/EaUueu391jZGhX-PaSeHqdoBDDHrOqMeie8WY_Em1HOkAw?e=AuRzkp
https://uiacr-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/rtorresv_edu_uia_ac_cr/EXlcZFPi9fZLtoSTkZZ-Q0ABkek0Wo521iuMXw2Fh5u8rw?e=fqqppt
https://uiacr-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/rtorresv_edu_uia_ac_cr/EXlcZFPi9fZLtoSTkZZ-Q0ABkek0Wo521iuMXw2Fh5u8rw?e=fqqppt
https://drive.google.com/file/d/19Z4W6Wb6KV56ZU0nmjIIdoSIDJJFyOFX/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/19Z4W6Wb6KV56ZU0nmjIIdoSIDJJFyOFX/view?usp=drive_link

Guia de Entrevista Semiestructurada

Titulo del instrumento: Guia de entrevista semiestructurada para actores clave del canton
de Garabito.

Propésito del instrumento: Obtener informacién cualitativa en profundidad sobre la
identidad gastronomica del cantdn, las condiciones locales para implementar un mercadito
gastronomico y propuestas viables para su disefio e implementacion como estrategia turistica
sostenible.

Relacion con objetivos y unidades de analisis

Objetivo especifico Unidad de analisis
1. Describir el estado actual del cateringy | Oferta gastrondmica, identidad culinaria, actores
su identidad local. locales.
2. Identificar factores que promueven la Factores econdmicos, sociales, ambientales,
sostenibilidad del mercadito. demanda y participacion.
3. Proponer soluciones estratégicas Iniciativas comunitarias, propuestas,
sostenibles. recomendaciones locales.

Preguntas de entrevista
I. Contexto gastronomico local

1. ;Cdémo describiria usted la oferta gastronémica actual en el cantén de Garabito?

2. (Qué platillos, ingredientes o productos considera representativos de esta region?
3. (Quiénes son los actores locales que estan impulsando la cocina tipica o artesanal?
4. (Considera que se promueve adecuadamente la identidad gastrondmica en la zona?

I1. Viabilidad y condiciones para un mercadito gastronémico

5. (Qué factores podrian favorecer o dificultar la creacion de un mercadito gastrondmico

en Garabito?

6. (Cuadl cree que es el nivel de interés por parte de los turistas y residentes en este tipo de
espacios?
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7. ¢Qué tipo de productos, dinamicas o servicios cree que deberian incluirse?

8. (Qué aspectos logisticos o econdémicos deben considerarse (ubicacion, precios,
permisos, etc.)?

9. (Qué impactos positivos o negativos podria generar esta iniciativa para la comunidad
local?

I11. Propuestas y vision para la implementacion

10. ;Qué caracteristicas cree que debe tener este mercadito para que funcione
adecuadamente?

11. ;Qué actores deberian liderar o coordinar su creacion y gestion?

12. ;Cémo se puede involucrar activamente a la comunidad en su disefio y desarrollo?

13. ;{Qué aspectos sostenibles (ambientales, sociales, culturales) deberian priorizarse?

14. ;Cual considera usted que seria la mejor estrategia para asegurar su permanencia en el

tiempo?
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Cuestionario estructurado para residentes y turistas
Titulo del instrumento: Cuestionario para conocer el interés y percepcion de turistas y
residentes sobre la propuesta de un mercadito gastrondémico en Garabito.
Propésito del instrumento: Recopilar datos relevantes para conocer el nivel de interés,
disposicion de consumo y preferencias de turistas y residentes respecto a la creacion de un
mercadito gastrondmico local como atractivo turistico y cultural.

Relacion con objetivos y unidades de analisis

Objetivo especifico Unidad de analisis
1. Describir el estado de consumo € Preferencias, hébitos, conocimiento de productos
identidad gastronomica. locales.

2. Identificar factores para implementacion | Interés del usuario, motivacion de compra,

del mercadito. percepcidon de impacto.
3. Proponer soluciones enfocadas en la Preferencias de productos, servicios deseados,
demanda. frecuencia esperada.

Instrucciones:

Complete el siguiente cuestionario de forma individual. Las respuestas son confidenciales
y seran utilizadas unicamente con fines académicos.

Seccion 1: Datos generales

1. Edad:

2. Sexo: [ ] Femenino [ | Masculino [ ] Otro

3. Lugar de residencia:

4. ;Es usted...? [ | Turista [ ] Residente

Seccion B: Unidad de analisis — Conocimiento y habitos gastronémicos locales
5. (Conoce algun platillo o producto tradicional representativo de Garabito?
[1Si[]No

Si respondi6 “si”, indique cuél(es):

6. ;Con qué frecuencia consume productos locales (comida tipica, frutas, artesanias
comestibles, etc.) cuando visita otras zonas?

[ ] Nunca
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[ ] Rara vez
[ 1A veces
[ ] Frecuentemente
[ ] Siempre
7. ¢(Qué tan importante considera que es la gastronomia local dentro de una
experiencia turistica?
(1 = Nada importante, 5 = Muy importante)
[TI021031041[5]
Seccion C: Unidad de analisis — Factores que inciden en la viabilidad
8. (Qué tan interesado estaria usted en visitar un mercadito gastronémico que
promueva productos y cultura local de Garabito?
(1 = Nada interesado, 5 = Muy interesado)
[TI02]103]041[5]
9. ;Qué factores harian mas atractivo para usted asistir a este mercadito? (puede
marcar mas de uno)
] Variedad de comida tipica
] Precios accesibles

] Productos frescos u orgédnicos

] Ambiente seguro y familiar

[
[
[
[ ] Actividades culturales (musica, talleres, danza)
[
[ ] Ubicacidn céntrica o accesible

[

] Otros:

10. ;Qué obstaculos cree usted que podrian dificultar su asistencia o disfrute de un
mercadito gastronomico?
] Falta de transporte
] Poco conocimiento de la zona

] Precios altos

] Poco atractivo o variedad

[

[

[

[ ] Mala organizacion
[

[ ] Ninguno / No ve obstaculos
[

] Otros:
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Seccion D: Unidad de analisis — Preferencias para la propuesta
11. ;Con qué frecuencia asistiria usted si el mercadito se realiza una vez al mes?
[ ] Nunca
[ ] Solo si hay actividades especiales
[ ] Algunas veces
[ ] Casi siempre
[ ] Siempre que se realice
12. ; Qué tipo de productos espera encontrar en un mercadito gastronéomico? (marque

los que mas le interesen)

] Comidas tradicionales preparadas

] Bebidas naturales o tipicas

] Productos frescos (hortalizas, frutas, huevos, miel, etc.)

] Salsas, mermeladas, snacks artesanales

[

[

[

[ ] Productos orgéanicos o veganos
[

[ ] Postres tradicionales

[

] Otros:

13. ;Le interesaria que el mercadito incluya actividades culturales complementarias?

[1Si

[ 1No

[ ] Tal vez

14. ;Considera importante que los productos vendidos sean elaborados por
productores del canton Garabito?

[1Si

[ 1No

[ ]Nolosé
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Logo Mercadito Gastronomico Jaco

g

MERCADITO

GASTRONOMICO
Jaco

Link pagina Mercadito Gastronémico Jaco

https://mercaditojaco.netlify.app/
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https://mercaditojaco.netlify.app/

Propuesta de identidad local

o _ N, &
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iVeni a disfrutar del
sabor auténtico
del Pacifico Central!

Todas los sdbados frente al
Parque Municipal de Jacé
Cultura, sabor y tradicién en
un solo lugar.

,/ 000 “(
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