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V. RESUMEN

Cuenca es la ciudad predilecta de los guayaquilefios para visitar en familia o con amigos y
degustar comida local. Este proyecto se enfoca en incrementar la cantidad y calidad del flujo
turistico que llega a Cuenca para realizar turismo gastronomico mediante esta estrategia comercial,
y para conseguirlo, es necesario disefiar una correcta caracterizacion del perfil de visitante de dicho
segmento de mercado. De esta forma, usando una metodologia de Design Thinking, al inicio se
trabajo con herramientas que permitieron conocer y empatizar de mejor forma con los usuarios,
comprendiendo sus puntos de dolor y oportunidades de mejora, ademas, se uso al benchmarking
para hallar soluciones de otros casos; posteriormente, se continud con un prototipaje que cumplia
requerimientos del cliente (Fundacion de Turismo para Cuenca) y responda a los hallazgos
identificados. La propuesta fue validada y se confirmé su implementaciéon a través de un plan piloto.
Se plante6 una alianza estratégica entre la Fundacién y los Influencers Foodies (que fueron
seleccionados mediante una revision estadistica de engagement) para la creacion de contenido
audiovisual en redes sociales como Instagram y Tik Tok que promocione las experiencias
gastrondmicas existentes en Cuenca, esto se originé como resultado del analisis de las 210 encuestas
y entrevistas a profundidad realizadas. Finalmente, la estrategia en términos de sostenibilidad
mejora la calidad de vida local mediante el incentivo econdémico generado por esta actividad
turistica (ODS #8), ademas, colabora en la desconcentracion turistica de espacios saturados y la

armonizacién residencial (ODS #11).

Palabras Clave: Redes Sociales, Turismo Gastrondmico, Influencers Foodies, Marketing digital

Marketing Turistico



VI. ABSTRACT

Cuenca is the favorite city of the people of Guayaquil to visit with family or friends and taste local
food. This project focuses on increasing the quantity and quality of the tourist flow that arrives in
Cuenca for gastronomic tourism through this commercial strategy, and to achieve this, it is
necessary to design a correct characterization of the visitor profile of this market segment. In this
way, using the Design Thinking methodology, at the beginning we worked with tools that allowed
us to know and empathize with users, understanding their pain points and opportunities for
improvement, in addition, benchmarking was used to find solutions from others cases; later, a
prototype was designed that met the client's requirements (Fundacion Municipal Turismo para
Cuenca) and responded to the identified findings. The proposal was validated and its
implementation confirmed through a pilot plan. A strategic alliance was proposed between the
Foundation and the Foodies Influencers (who were selected through a statistical review of
engagement) for the creation of audiovisual content on social networks such as Instagram and Tik
Tok that promotes existing gastronomic experiences in Cuenca, this was originated as result of the
analysis of the 210 surveys and in-depth interviews carried out. Finally, the strategy in terms of
sustainability improves the quality of local life through the economic incentive generated by this
tourist activity (SDG #8), in addition, it collaborates in the de-concentration of tourism that

saturated spaces, and promotes residential harmonization (SDG #11).

Keywords: Social Media, Gastronomic Tourism, Foodies influencers, Digital marketing,

Tourism marketing.
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CAPITULO 1



1.1 Introduccién

El turismo gastronémico es uno de los tipos de turismo que mas dinero permite circular en
la actualidad. La Organizacion Mundial de Turismo (OMT) reconoce la importancia del turismo
gastronémico, e indica que su transversalidad ayuda a que los beneficios o impactos positivos del
turismo sean correctamente distribuidos entre los diferentes elementos y miembros de la cadena
de valor del mismo, esto es mucho mas notorio en las comunidades rurales. De esta forma, la
misma OMT (2012) indica que una tercera parte del presupuesto de los turistas se destina para su
alimentacién, por lo cual, es imperativo disefiar productos gastrondmicos que les permitan vivir
experiencias Unicas al visitar un determinado lugar.

Siendo la gastronomia un factor fundamental de la experiencia turistica de un visitante, es
percibida también por ciertos turistas como una motivacion por la cual se visita un destino, lo que
indica que esta actividad de ocio dedicada a la restauracion ha ido tomando lugar como una fuente
de actividad productiva y de oportunidades laborales para su poblacién, desarrollando de esta
forma las zonas rurales (Arilla y Herrera, 2013). Por otro lado, el turismo gastronémico, ademas
de los beneficios que se mencionan anteriormente favoreciendo a la ruralidad; en las zonas
urbanas se puede observar un mayor intercambio intercultural y asi mismo, una creciente variedad
gastronodmica en la oferta existente, lo que podria conllevar incluso a opacar o invisibilizar la
oferta gastrondmica local que, generalmente, es parte de su patrimonio cultural.

Es un hecho que, en América Latina, un factor que ayuda en la toma de las decisiones de
parte de los visitantes respecto al viaje es la gastronomia, y se encuentra después del factor de los
atractivos naturales y medioambientales (OMT, 2017). Sin embargo, en muchos de estos casos los
impactos econdmicos, socioculturales y principalmente, ambientales, no son tomados en cuenta

cuando se efectla un viaje para realizar turismo gastronémico, sabiendo que el turismo alrededor



del mundo representa el 8% de las emisiones de gases de efecto invernadero. Por ejemplo, un
viaje en avion es 20 veces mas contaminante que hacerlo en tren (BBVA y ECODES, 2022).
Estos factores deben ser tomados en cuenta por los visitantes, especialmente los extranjeros, que
deseen hacer turismo gastronomico en un determinado lugar. Ser conscientes de que pueden
consumir los productos que deseen, minimizando el impacto en materia de sostenibilidad.

Ademas, es importante mencionar que Cuenca es una ciudad que esta ubicada al
suroccidente de Ecuador, especificamente en la provincia de Azuay. De acuerdo con el Censo de
Poblacion y Vivienda, el canton Cuenca registra 505.585 habitantes (INEC, 2010). La riqueza que
posee en su arquitectura y en su cultura, fueron factores determinantes para que la UNESCO la
reconociera el 01 de diciembre de 1999, como Patrimonio Cultural de la Humanidad. Es asi, como
uno de los motivos principales por los cuales un turista visita Cuenca se debe a sus aspectos
culturales, en donde el residente cuencano se identifica con su gastronomia autoctona dando
apertura a que los visitantes consuman dichos productos gastronomicos para entender y/o
comprender aun més al local (Urgiles, 2012).

Cuenca y sus organismos competentes detectaron una oportunidad para que su
gastronomia ancestral logre posicionarse en nuevos mercados, es por esta razon que varias
instituciones como la llustre Municipalidad de Cuenca, Fundacion Municipal Turismo para
Cuenca, la Academia y otros actores importantes han trabajado en proyectos como el de “Cuenca:
destino gastronémico” desde finales de 2022 para fortalecer su identidad cultural en términos
gastronodmicos, y promocionar a la ciudad junto a su oferta gastronémica para que Cuenca sea
reconocida como un destino de referencia gastronomica a nivel nacional y continental.

Es por esta razon que se analizaron proyectos que serviran de referencia para el proyecto

‘Cuenca: destino gastrondmico’, donde se tomaron en consideracion variables como destinos



turisticos y posicionados con el turismo gastrondmico, como fue el caso de Ciudad de México,
Lima y Rio de Janeiro. El presente proyecto tiene como prop6sito conocer y entender el potencial
de Cuenca como destino gastrondmico, analizando a su vez no solo la oferta que posee sino
también su principal segmento de demanda, los guayaquilefios.

1.2 Descripcion del problema

La Fundacién Municipal Turismo para Cuenca es una entidad que tiene como funcion la
promocidn, gestion y difusion turistica de esta ciudad, desde su fundacion el 22 de julio del 2005
(Alcaldia de Cuenca, s.f.). Esta entidad tiene como necesidad de obtener y analizar informacién
del perfil de los visitantes guayaquilefios con el propésito de incrementar el flujo turistico de
visitantes que realicen especificamente turismo gastronémico en Cuenca.

Por ello ha solicitado una estrategia comercial para posicionar y diversificar la oferta
gastronomica de la zona urbana y rural de Cuenca. Un ejemplo de la importancia del mercado
guayaquilefio para Cuenca es lo ocurrido en carnaval de 2023, donde las estadisticas arrojan que
el 70% de los visitantes provenian del Guayas. A base de esta investigacion de mercados y al
perfil del visitante que se logré crear, se pretende canalizar un producto gastronémico que pueda
satisfacer las necesidades de los usuarios Guayaquilefios que visitan Cuenca.

Ademas, se evidencio la existente concentracion turistica en ciertos espacios en el sector
gastronomico de Cuenca, puesto que 414 de 603 establecimientos gastrondmicos registrados en el
Catastro Turistico Consolidado (Ministerio de Turismo de Ecuador, 2023) se encuentran ubicados
en tres parroquias urbanas centricas: El Sagrario, Huaynacapac y Sucre. Lo cual representa casi el
70% del total de establecimientos en el canton Cuenca, por esta razon la solucion propuesta esta
enfocada en el ODS N° 8 y 11, buscando establecer una oferta competitiva que beneficie

econdémicamente a todos los involucrados, que desconcentre ciertos puntos turisticos para crear



una mayor armonia en la ciudad y asi mismo, mediante el aumento de las inversiones del sector
gastronomico, se logre mejorar la calidad de vida de los residentes a mediano y largo plazo.
1.3 Justificacion del problema

La Fundacién Municipal de Turismo para Cuenca tiene como objetivo impulsar el turismo
en su ciudad para fomentar un intercambio sostenible de beneficios entre los diversos actores y
partes interesadas. Por esto, la ciudad tiene la necesidad de obtener el reconocimiento de Destino
Gastronoémico, lo cual ayudaria de cierta manera a establecerse en nuevos mercados y profundizar
aun més en mercados ya reconocidos, como es el de Guayaquil.

Esto va de la mano con lo hallado en 2016 en un boletin estadistico que revelaba
informacion sobre la oferta y demanda turistica relacionada a la ciudad de Cuenca, que indicaba
que, en ese afio, el segmento de mercado guayaquilefio era el segundo mas importante por detras
de Quito (GIER, 2016). Es altamente probablemente que estos lugares se hayan intercambiado en
la actualidad, por lo cual, el mercado de Guayaquil podria ser el principal en este momento, y esto
se debe, de acuerdo a varias fuentes entrevistadas, al hecho de la distancia existente entre
Guayaquil-Cuenca, que es relativamente menor que la de Quito-Cuenca.

Ademas, después de analizar el catastro turistico consolidado de Cuenca y comprender la
concentracion de oferta gastrondmica en tres parroquias urbanas, se hace imperativo el hecho de
trabajar para solventar esta necesidad y que este beneficio permita que los prestadores de servicios
turisticos como la restauracion en zonas que culturalmente no son tan visitadas como la tipica
zona centro de cuenca, por ejemplo, reciban un nuevo flujo de turistas atraidos por la gastronomia
local.

En resumen, este proyecto ayudaria en mediano plazo a las comunidades rurales y a los

emprendimientos urbanos a ser mas prosperos en el ambiente socioeconémico mediante el



intercambio comercial, ademas de colaborar en la armonia visual y ambiental de la ciudad debido
la desconcentracion de puntos turisticos que se pretende alcanzar con la implementacion de este
disefio de estrategia comercial.

1.4 Objetivos
1.4.1 Objetivo general

Disefiar una estrategia comercial ‘Cuenca: destino gastrondmico’ orientada hacia

Guayaquil como principal mercado emisor para la Fundacion Turismo para Cuenca mediante la
aplicacion de diversas técnicas de investigacién de mercado y herramientas basadas en Design
Thinking.
1.4.2 Objetivos especificos

e Identificar las necesidades, preferencias y habitos de consumo de los guayaquilefios en
relacion con la gastronomia cuencana mediante diversas técnicas de investigacion y uso de
herramientas digitales para una total comprension del perfil del visitante con las tendencias del
mercado guayaquilefio y del dinamismo/competitividad del sector gastronomico de Cuenca.

e Proponer un nuevo canal de promocion enfocado en los perfiles de visitantes identificados
mediante una alianza estratégica comercial entre el sector publico y privado para el incremento
del flujo turistico interesado en la oferta gastronémica cuencana que facilite la gestion sostenible
del destino y la toma de decisiones.

e Evaluar la recepcion de la estrategia comercial propuesta por los actores involucrados
mediante una evaluacion de la acogida del proyecto en la comunidad receptora y a su vez usando
indicadores de gestion posteriores en la implementacion de la estrategia bajo la supervision de la

Fundacion Municipal Turismo para Cuenca.



1.5 Marco tedrico

El crecimiento constante de las distintas tipologias y actividades relacionadas al turismo ha
hecho que se vayan posicionando nuevos tipos de turismo gque actualmente cuentan con una alta
participacion en diferentes mercados. Uno de esos tipos es el Turismo Gastronémico o como
también se conoce en inglés, Gastronomic Tourism o Food Tourism. De acuerdo con la OMT
(2019), es notable su relevancia en el desarrollo del turismo en la actualidad debido a que:

El turismo gastronémico es muy transversal y puede ayudar como ningln otro a maximizar

la distribucion de los beneficios del turismo en las comunidades y en el territorio. El

turismo gastrondmico empodera a todos aquellos que configuran la cadena de valor
gastronémica, especialmente a las comunidades locales y también a los profesionales en su
calidad de embajadores del territorio, reforzando asi la identidad y el sentido de

pertenencia y salvaguardando la autenticidad de cada lugar. (p. 17)

Si tomamos el ejemplo de visitar un museo o galeria de arte, gozar de buena masica en
algun teatro o de sorprenderse con los disefios arquitecténicos de un sitio de visita, una excelente
experiencia culinaria se encuentra en el mismo nivel de relevancia para un viajero. Es de esta
manera que se establece que “el turismo gastrondmico tiene un gran potencial para mejorar la
gestion de los destinos, promover las culturas y contribuir a otros sectores, como la agricultura y
la manufactura de alimentos” (OMT, 2016).

De esta forma, se destaca cuan importante es actualmente el desarrollo del turismo
gastronodmico, de acuerdo con las palabras de Joxe Mari Aizega en 2016, director del Basque
Culinary Center, que expuso sobre el Tercer Foro Mundial de Turismo Gastronémico organizado

por la OMT en 2017 que: “El turismo gastronémico es un fendmeno en auge y nuestro objetivo es



crear un espacio donde compartir, reflexionar, analizar y trabajar para mejorar este segmento del
turismo”’.
1.5.1 Relacién entre el destino turistico y el turismo gastronémico

La relacion existente entre un destino turistico y el turismo gastrondémico se ha vuelto cada
vez mas fuerte e intensa, pero primero se debe comprender que es un destino turistico, segun la

OMT (2019) es:

Un espacio fisico, con o sin una delimitacion de caracter administrativo o analitico, en el
que un visitante puede pernoctar. Es una agrupacién (en una misma ubicacién) de
productos y servicios, y de actividades y experiencias, en la cadena de valor del turismo, y
una unidad bésica de analisis del sector. Un destino incorpora a distintos agentes y puede
extender redes hasta formar destinos de mayor magnitud. Es inmaterial, con una imagen y
una identidad que pueden influir en su competitividad en el mercado. (p. 14)

Por otro lado, la Organizacién Mundial de Turismo (2019) trata de explicar en el mismo

documento de definiciones al turismo gastronémico como:

Un tipo de actividad turistica que se caracteriza por el hecho de que la experiencia del
visitante cuando viaja esta vinculada con la comida y con productos y actividades afines.
Ademaés de experiencias gastrondmicas auténticas, tradicionales y/o innovadoras, el
turismo gastronémico puede implicar también otras actividades afines tales como la visita
a productores locales, la participacion en festivales gastronémicos y la asistencia a clases
de cocina. (p. 45)
En cuanto a la relacion existente entre el turismo gastronémico y el destino turistico, segin
Borges, Rodrigues y Vieira (2023) exponen que “las experiencias gastronomicas de los turistas

son importantes en el desarrollo de una estrategia de marca del destino, especialmente si esto se



traduce en una mayor felicidad y satisfaccion con la vida de los turistas” (p. 1). Siguiendo lo
mencionado por Fusté-Forne (2017), el turismo gastronémico en los Gltimos afios ha crecido
como una de las tipologias que més se realizan, es asi, que destaca como una de las motivaciones
principales para los visitantes al momento de decidir un destino (p. 89). Esto indica, de acuerdo
con Barroco y Augusto (2016) que “la importancia de la comida en la experiencia turistica
gastronomica se refleja en el consumo turistico, dicho interés gastronémico se traslada a la

promocion de los destinos turisticos”.

1.5.2 Promocion turistica de la oferta gastronémica de un destino

De acuerdo con la Real Academia Espafiola (s.f.) define a la promocion como “el conjunto
de actividades cuyo objetivo es dar a conocer algo o incrementar sus ventas” en este sentido la
promocion cumple con tres objetivos principales; el lograr brindar la informacion a sus
consumidores potenciales, para poderlos persuadir y recordar a los mismos la existencia de los
productos con el fin de mantener su participacion y posicionamiento en el mercado como lideres

(Stanton, 1996).

Analizando la definicion de la promocién, en el contexto turistico, de acuerdo con Antich,
Arcarons y Montaner (1998) se sefiala, a la promocion turistica como el “conjunto de actividades
y acciones propagandisticas a través de campafias publicitarias y de relaciones publicas, para dar a
conocer un producto o servicio turistico en el mercado y conseguir unas ventas del mismo entre la
demanda” (p. 288). La promocion turistica de un destino ayuda que los visitantes y turistas
reconozcan la oferta de un destino, es decir, los productos turisticos, que se definen como:
“conjunto de prestaciones, materiales o inmateriales, que se ofrece al mercado con el propdsito de
satisfacer los deseos o las expectativas de los turistas” (Antich, Arcarons Montaner, 1998. p. 287).

Es importante destacar que el comportamiento de un turista al momento de comprar se ve



influenciado por el consumo de alimentos locales que ha generado ciertas estrategias de marketing
a través de su analisis de efecto (Okumus; Okumus; Mckercher, 2007). Entendiendo que la
gastronomia es parte de un producto turistico, ya que es un componente indispensable de los
viajes turisticos (Bessiere, 1998); la oferta gastronémica de un destino es un sector que va
creciendo dentro del mercado turistico global (Antonioli, 2002), dicho interés que va en
incremento tiene como motivo principal el hecho de que los visitantes se interesan, motivan y
buscan conocer las culturas locales a través de la gastronomia local, consumiendo algdn plato o
bebida tradicional del sitio (Hjalager y Corigliano, 2000), por lo tanto, podemos interpretar que la
promocion correcta de dicha oferta llevara al desarrollo de un turismo gastronémico que segun
Pololikashvili en el afio 2021 sefiald, en el séptimo foro de la OMT sobre Turismo Gastronémico,
que esto podria aumentar el crecimiento econdmico que beneficia a zonas rurales, apoyando a los
pequefios productores locales dedicados al servicio de alimentos y su refuerzo en el mercado, que

agrega valor en la experiencia turistica del visitante.

1.5.3 Perfil del visitante gastronémico
Respecto al mercado emisor, se lo considera al mercado donde los turistas que viajan fuera
de su area geografica son mayores en proporcion que los que ingresan a la misma. Por otro lado,

una serie de términos relacionados al primero que son definidos por Kotler et al. (2011), estos son:

El mercado potencial es el conjunto de consumidores que manifiesta cierto nivel de interés
en un producto o servicio especifico. El mercado disponible es el conjunto de
consumidores que tienen un interés, ingresos suficientes y acceso al producto, mientras
que el mercado cualificado es el conjunto de consumidores que tienen un interés, ingresos
suficientes, acceso al producto, y que retnen los requisitos para adquirir el producto.

Luego, el mercado objetivo es la parte del mercado cualificado que la empresa decide



servir. Finalmente, llamamos penetracion de mercado al porcentaje del total de

consumidores que adquirié el producto o servicio. (p. 744)

Mientras que, de acuerdo a Montecinos (2016) el turista gastronémico es “el visitante
entendido en gastronomia cuyo principal motivo de desplazamiento tiene como fin consumir y
disfrutar productos, servicios, experiencias e inspiraciones gastronomicas de manera prioritaria y

complementaria”, ademas de hospedarse al menos una noche en el sitio de visita.

1.5.4 Estrategia comercial para el posicionamiento de un producto gastronémico y turistico
La estrategia comercial es el conjunto de acciones encaminadas a la promocién de un
nuevo producto con el fin de aumentar su cuota de venta o de participacion en el mercado

(Quiroa, 2020). En cambio, un producto gastronémico y turistico es segun Montecinos (2016):

El conjunto de productos, servicios, experiencias e inspiraciones gastronomicas materiales
e inmateriales en rutas, circuitos o itinerarios en regiones geograficas, que se ofrecen con
el propdsito de satisfacer los deseos o las expectativas de manera prioritaria y

complementaria como principal motivo de desplazamiento del turista.

En este &mbito, el implemento de una excelente estrategia comercial es indispensable para
lograr el posicionamiento de un producto gastronémico y turistico, englobado de esta forma
debido a que el turismo gastrondmico es hoy en dia un producto turistico muy transversal (OMT,
2019), asi mismo los destinos en la actualidad buscan desarrollar estrategias que potencien la
identidad culinaria a través de la gastronomia de la zona con el fin de influir en la decision del
turista gastronomico al momento de escoger un destino y que busca conocer a fondo la cultura

gastronémica del mismo (OMT, 2019).



En una estrategia comercial para potenciar el producto gastronémico y turistico de un
destino, es relevante el investigar y analizar la competencia, los distintos destinos gastronémicos
que ya estan posicionados y que nos brinden informacion de cémo se han desenvuelto, las
acciones y estrategias que han tomado para lograr su posicionamiento, y sus puntos fuertes, para
ello se realiza un diagndstico estratégico (OMT, 2019). A su vez, uno de los puntos estratégicos
importantes para el desarrollo de la estrategia comercial es el analizar la imagen del destino,
conocer y comprender la actitud y comportamiento de los clientes potenciales al momento de
realizar un viaje, sus experiencias y criterios de la gastronomia en sus viajes con el propoésito de

saber el papel de la misma.

En cuanto a los casos de estudio (Benchmarking comparativo) relacionados al presente
desarrollado para la ciudad de Cuenca, se pudo encontrar dos que tienen como ciudad de
referencia a Lima en Per(, Rio de Janeiro en Brasil, Ciudad de México en México y Bogota en

Colombia.

La estrategia comercial para el posicionamiento de un lugar como destino gastronémico se
ha evidenciado en paises como Perd. Segun el Mincetur Per es considerado como uno de los
mejores destinos en materia culinaria y cultural en 2021 por los World Travel Awards, y ha ido
ganando posicionamiento hasta la actualidad como es el caso del restaurante ‘Central’, que obtuvo

el primer lugar en Los Mejores Restaurantes en el Mundo en el 2023.

Algunos hallazgos revelan que el potencial culinario de Pert va del interés latente y
creciente por su gastronomia local entre visitantes internacionales, también por el desarrollo de
barrios culinarios, sus tendencias de maridaje en comidas y bebidas locales, y experimentar con
platillos locales que no son tan conocidos (Duarte et. al, 2018). La gastronomia tradicional de

Lima es un factor que se ha destacado en la experiencia general de los visitantes (Esparza et. al,



2022). Este destino es comparable con Cuenca, ya que, el analisis se basa en el turismo cultural
como vinculo potencial con la gastronomia, donde tanto Pertl como Cuenca basan su oferta
gastronémica en lo tradicional o de origen ancestral cuya elaboracion es a base de materias primas

locales (Esparza et. al, 2022).

Se analizé un estudio de este destino que se denomin6é como ‘Plan de Marketing de
Turismo Gastronomico en Lima para Chile y Ecuador’, en donde la base de este plan es su
principal mercado emisor, creando asi el perfil de visitante a traves de la investigacion de
mercados, de esta forma su resultado para la aplicacion del plan es la creacion de varios
productos, especificamente paquetes gastrondmicos y la acreditacion de 300 restaurantes peruanos
que cumplan con la estandarizacién de dicha propuesta con el fin de incrementar el flujo de
visitantes, siendo el valor tangible, adicionalmente el valor intangible que es la experiencia
integral sobre el conocimiento no solo de la historia del platillo y sus ingredientes, sino también

como es su elaboracion.

Asi mismo se hace un anélisis de competencia con Rio de Janeiro, Brasil, ya que su
identidad gastrondmica surge del estudio de la historia de la gastronomia local que posee,
reconociendo a la comida como cultura y su representacion de como las experiencias humanas
generan en una ciudad personalidad (Aleixo et. al, 2023). La vida urbana en Rio de Janeiro
expresa la identidad gastrondmica de la ciudad tanto a nivel nacional como internacional, que es
uno de los puntos a tratar en el presente proyecto. Su identidad gastronémica es una mezcla de
tradiciones nativas y cosmopolitas, europeas-africanas (Aleixo et. al, 2023). El gran potencial
gastronémico de este destino va encaminado al valor agregado que poseen en este campo, ya que
tiene una fuerte presencia principalmente de las culturas: africana, portuguesa e indigena, debido

al periodo colonial (Martins, 2009). El caso de estudio para este destino en relacion con el



proyecto ‘Cuenca: destino gastronémico’ se denomina La herencia de la gastronomia portuguesa

en Brasil como un producto turistico cultural, donde en base a la relacion historica entre Portugal

y Brasil basandose en la gastronomia, se propuso la creacion de un producto turistico,

identificando la herencia culinaria portuguesa en Brasil y los destinos que reciben mas turistas de

Portugal en Brasil, con el fin de desarrollar una ruta turistica gastronémica para la creacion de

menus especificos para dichas rutas, destacando el turismo cultural como elemento gastronémico

para la creacion de ese producto propuesto.

Tabla 1

Andlisis de benchmarking

Destino Propuesta Implementada Aportes al proyecto

Ciudad de Se implementd una ruta con un producto caracteristico Estos casos permiten

México de la gastronomia mexicana, el nopal. Sin embargo, por  comprender cémo los
politicas pablicas implementadas, dicha ruta no tuvo el proyectos pueden ser
éxito deseado (Thomé, H. et al. 2014). A pesar de eso, vulnerados por la
otros autores se dieron cuenta que una forma de agregar  situacién politica y como
valor al destino, era trabajando en el marketing trabajar en el marketing
gastronémico de la oferta de CDMX a nivel gastronémico de un
internacional (Cuevas, M., Pérez, M., & Pecero, E. destino para revitalizarlo.
2018).

Lima El Plan de Marketing de Turismo Gastronémico El caso de Lima en este

implementado, tenia como mercado emisor principal a
Ecuador y Chile (Rivera, 2017). Teniendo eso en claro,
se armo un perfil de visitante sumamente detallado,
donde consideraron sus gustos y preferencias. De ahi, se

crearon productos como los paquetes gastronomicos y se

contexto nos permitid
conocer mas sobre las
estrategias que se pueden
implementar y aplicar a
partir de un mercado

emisor principal donde



estandarizaron mas de 300 restaurantes para que

ofrezcan un servicio de alta calidad.

posteriormente se crea un
perfil del visitante para
crear una oferta que
cumpla sus necesidades
COMO en nuestro

proyecto integrador.

Rio de La identidad gastrondmica de Rio de Janeiro es una Este estudio aport6 en el

Janeiro mezcla de culturas y tradiciones, nativas y cosmopolitas, proyecto integrador
europeas-africanas (Aleixo et. al, 2023), a base de esto debido a que se basan en
se propuso la creacién de un producto turistico la creacion de un
identificando la herencia culinaria portuguesa en Brasil ~ producto gastronémico
y los destinos que reciben mas turistas portugueses en adaptado a la mezcla de
Brasil, para la creacion de una ruta gastronémica, tradiciones y cultura que
generando a su vez menus o cartas especificos para tiene su identidad como
dicho segmento. un conjunto para su

beneficio.
Bogota En el caso de Bogot4, Colombia, en el estudio repasado  Por otro lado, este trabajo

se resaltd la importancia que tienen los mercados en el
contexto de los espacios relevantes en el turismo,
principalmente los cuales se encuentran en la cercania de
otros espacios que son atractivos turisticos. Por esa
razén, se propuso revalorizar el rol y la voz de los
mercados y quienes trabajan ahi. Ademas, analizaron los
platos tipicos que son ofertados dentro de los mercados,
y se da un repaso al apartado historico o antecedente
detras de cada plato. En resumen, se explica en dicho
estudio porque son importantes los mercados y la
comida que se ofrece dentro, en un contexto turistico
cambiante. (Rubio, L. et al., 2022)

permitié conocer a
profundidad el rol, valor
e importancia de los
mercados como un
escenario y actor que
considerar en el proyecto
presente. Sobre todo por
el hecho de que en
Bogota se evidencio
cémo los turistas
valorizaban a dichos
sitios por toda su oferta
tipica existente.



China

En el presente estudio realizado tomando como muestra
a un segmento de turistas chinos (707), se investigo la
conducta de los usuarios a través del uso de dispositivos
electronicos, y como estos tienen un rol importante en el
proceso de toma de decisiones cuando se elige un
destino, un producto o un servicio turistico. De esta
forma, también se analiz6 de qué forma el marketing de
contenido digital influye sobre dichos visitantes.
Ademaés de considerar que esta forma de llegar a un
potencial viajero, tiene otras variables derivadas, como
lo es la estrategia boca a boca (digital), y las
implicaciones que tiene dicha estrategia tambien al
momento de decidir. (Bu, Y., Parkinson, J., & Thaichon,
P., 2021).

En el caso de China, esta
investigacion ayudo a
entender por qué
actualmente es tan
importante conocer las
estrategias comerciales
digitales que podrian
implementarse
dependiendo del publico
objetivo y su
comportamiento en
materia virtual. Esto con
el fin de crear productos
que sean efectivos en su

alcance.

Nota: Datos obtenidos de diversas fuentes con su respectiva autoria.

1.6 Marco legal
Repasando el marco legal, se toma en cuenta a varios de los reglamentos, ordenanzas,
leyes, cOdigos y estatutos que pueden estar relacionados en una pequefia, mediana o gran medida
con lo propuesto en el presente proyecto. Lo anteriormente mencionado sera ordenado

jerarquicamente de acuerdo a su nivel de importancia sobre el otro.

La Ley de Turismo tiene como propdsito determinar el marco legal en el cual se va a
efectuar cualquier actividad relacionada al turismo en el territorio nacional. Es asi, como varios de
los articulos de la presente ley seran mencionados a raiz de su variada utilidad para el proyecto. Se
toma en cuenta el Articulo 4, que se hace mencion de fomentar el turismo interno, proteger al

turista, promover un producto turistico competitivo nacional e internacionalmente. El registro de



cada prestador de servicios turisticos y su licencia anual de funcionamiento son de carécter
obligatorio (Articulo 8) donde posteriormente se establecera su clasificacion y categoria
correspondiente como lo establece el Articulo 9 de la Ley de Turismo. EI Ministerio de Turismo
tiene atribuciones a ser cumplidas por el Articulo 15, como promover y apoyar la inversion
nacional, elaborar planes para la promocion turistica a nivel nacional e internacional y la
promocidén y fomento de todo tipo de turismo. Garantizando la proteccion y conservacion de las
areas naturales protegidas para que la actividad turistica no las afecte, decretado en el Articulo 20.
Se establece la proteccion al consumidor de los servicios turisticos y sus derechos que son

protegidos por la ley de aquellos prestadores de servicios tal y como se decreta en el Capitulo X.

Respecto a lo legal y normativo, en Cuenca los restaurantes y otros establecimientos
gastrondmicos son regulados por el Reglamento de Alimentos y Bebidas, actualizado hasta el 2022
y expedido en 2018. Haciendo referencia al Capitulo Il del reglamento, los establecimientos
turisticos de alimentos y bebidas deberan cumplir los derechos del usuario o consumidor, de
acuerdo al Articulo 5. Asi mismo, tal como establece el Articulo 7, los prestadores de servicios de
restauracion deberan cumplir sus derechos y obligaciones. Los establecimientos que presten
servicios gastrondmicos deberan obtener el registro de su funcion cumpliendo con los requisitos
establecidos en el Articulo 8, ya que el Articulo 9 del reglamento establece el procedimiento para
el registro e inspeccion de dichos establecimientos turisticos dedicados a la prestacion de servicios
de alimentos y bebidas. Ademas, para el funcionamiento de los establecimientos mencionados,
deberan contar con la licencia anual de funcionamiento cuyo procedimiento de obtencion se
establece en el Articulo 12, procedimiento que ha sido establecido por el GAD, debido a que La
Autoridad Nacional de Turismo y el GAD pueden realizar aleatoriamente el momento para

realizar una inspeccién y control, tal como lo dicta el Articulo 13. La clasificacion de los



establecimientos turisticos de alimentos y bebidas se clasifican en diferentes tipos de acuerdo al
Articulo 14, cuya clasificacion tendré a su vez el tipo de servicio que presta tal como se establece
en el Articulo 15, ya sea este un mend, autoservicio, buffet, mend fijo, servicio a domicilio y/o
servicio al auto. EI Anexo A de este reglamento del Articulo 16, establece la socializacion de la
informacion, mediante el sistema determinado por la Agencia Nacional de Turismo, el tipo de
cocina a ofrecer. Para este tipo de establecimientos, es necesario la categorizacion de los mismos,
tal como lo establece y detalla el Articulo 18 y 19. Se prohibe la comercializacién de la oferta no

correspondiente a la clasificacion o categorizacion del establecimiento, como dicta el Articulo 24.

Los Anexos del Reglamento Turistico de Alimentos y Bebidas, tomados en consideracién
para el presente documento, establece los tipos de cocina de los establecimientos turisticos de
restauracion tales como comida Africana, Alemana, Americana, entre otros (Anexo A), los
requisitos generales obligatorias para los restaurantes que deben cumplir y los requisitos para su
categorizacion (Anexo D) en donde se detalla el puntaje de cada requisito y el tipo, sea este de
infraestructura, servicio o BPM. Las plazas de comida o areas de comida que se toman en cuenta
en el reglamento se deben regir con los requisitos generales obligatorios como el suministro de
agua permanente para la plaza, alarma de incendios, manejo correcto de los contenedores de

desperdicios, entre otros.

Actualmente rige una actualizacion en el articulo 9 del Reglamento Turistico de Alimentos
y Bebidas, esto se debe a que el proceso para el registro e inspeccidn de los establecimientos
cambio de ente regulador en el 2021, y el procedimiento se alterd, por consiguiente. en la
actualidad es la Autoridad Nacional de Turismo la encargada de verificar dichos procedimientos
en los diferentes establecimientos turisticos de servicios de alimentos y bebidas, para que sea

clasificado y categorizados.



En cuanto al Cédigo Orgénico de Organizacion Territorial COOTAD, haciendo referencia
al GAD de Cuenca, este de acuerdo al literal G del Articulo 54, se ve obligado a cumplir con la
funcién de “Regular, controlar y promover el desarrollo de la actividad turistica cantonal en
coordinacion con los demés gobiernos autdbnomos descentralizados, promoviendo especialmente
la creacion y funcionamiento de organizaciones asociativas y empresas comunitarias de turismo”.
Mientras que, a razon del articulo 64, literal G, es necesario que cualquier GAD parroquial rural
cumpla con “Fomentar la inversion y el desarrollo econdmico especialmente de la economia
popular y solidaria, en sectores como la agricultura, ganaderia, artesania y turismo, entre otros, en
coordinacion con los demés gobiernos autonomos descentralizado”. Ademas, al ser la gastronomia
de un lugar, un elemento sustancial de su Patrimonio Cultural, segun el literal E del articulo 4, los
GAD se ven obligados a tener como fin “la proteccion y promocion de la diversidad cultural y el
respeto a sus espacios de generacion e intercambio; la recuperacion, preservacion y desarrollo de
la memoria social y el patrimonio cultural”.

Por otro lado, en el mismo COOTAD, durante el articulo 417, literal B, se establece la relevancia
de los bienes de uso publico y como también pueden ser usado en otras actividades, incluyendo a
la promocidn turistica. A su vez, los articulos 31, 32, 134 y 135 tienen literales que indican que,

dependiendo de la circunscripcion territorial, los GADs se ven obligados a velar por la seguridad

alimentaria de sus territorios a cargo.

En referencia a la Fundacion de Turismo para Cuenca, este organismo se rige por los
reglamentos anteriores, y también sobre sus propios Estatutos, de los cuales se puede obtener los
siguientes articulos como los mas relacionados y relevantes al presente proyecto, estos son, por

ejemplo, el articulo 6 dice:



El objetivo de la Fundacion Municipal de Turismo para Cuenca, es el desarrollo integral
del sector turistico, promocion turistica y la conservacion y proteccién del patrimonio
turistico natural y cultural, dentro de la jurisdiccion del canton Cuenca, para lo cual,
planificara estratégicamente las diferentes actividades turisticas y estimulara las mismas a
escala cantonal o regional, bajo conceptos de seguridad del turista y garantias del
consumidor, planificacion que debe ser concordante con la planificacion nacional, dentro
de lo cual, promocionara al cantén Cuenca como un importante destino turistico dentro del
Pais, manteniendo informacidn turistica permanente y actualizada sobre recursos y
productos turisticos, incluido el turismo artesanal, a fin de ensefiar dichos productos,
activar los recursos disponibles y sobre todo crear una conciencia colectiva sobre la

importancia de la préctica turistica, el respeto a la naturaleza y la cultura de cada pueblo.

(p. 2)

Esto remarca lo importante que es para la Fundacion los temas de promocion y desarrollo
turistico entre otros, y el siguiente articulo, el No. 7, establece que para que se efectle aquello, la
Fundacidn esta en libertad de asociarse con quien desee o tomar las acciones que considere

necesarias dentro del marco legal del pais.

Es obligatorio el permiso de funcionamiento del ejercicio de actividades econdmicas en el
cantén Cuenca mediante un registro municipal, tramite el cual faculta a una persona que desee
ejercer algun tipo de actividad econdmica de forma legal, este registro se realiza en linea con la
documentacioén requerida o se puede realizar de manera presencial, cumpliendo con los requisitos
establecidos. El tiempo méaximo de respuesta tiene una estimacién de 5 dias y referente a su costo,

este permiso de funcionamiento varia segun la actividad que realice el contribuyente.



Por otro lado, es importante tomar en cuenta que para obtener el Permiso de
funcionamiento para establecimientos de servicios de alimentacion colectiva
(Restaurantes/cafeterias y bares escolares) se debe recurrir a la Agencia Nacional de Regulacion,
Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA). Este organismo comprende que las cafeterias y
restaurantes tienen su propia clasificacion para el Ministerio de Turismo de Ecuador, sin embargo,
ARCSA también los clasifica de otra forma. Los costos para obtener este permiso varian desde los
$48 a $288, ademas los requisitos también dependen del tipo de establecimiento solicitante. Es
importante para el proyecto que los restaurantes o cualquier establecimiento que brinden el
servicio de alimentacion, si deseen algun beneficio resultante del proyecto, cumplan con este

permiso basico.

1.7 Glosario de términos
* Destino turistico: Un destino turistico es un espacio fisico, con o sin una delimitacion de
caracter administrativo o analitico, en el que un visitante puede pernoctar. Es una agrupacion (en
una misma ubicacién) de productos y servicios, y de actividades y experiencias, en la cadena de
valor del turismo, y una unidad basica de analisis del sector. Un destino incorpora a distintos
agentes y puede extender redes hasta formar destinos de mayor magnitud. Es ademas inmaterial,

con una imagen y una identidad que pueden influir en su competitividad en el mercado.

* Producto turistico: Un producto turistico es una combinacién de elementos materiales e
inmateriales, como los recursos naturales, culturales y antrépicos, asi como los atractivos
turisticos, las instalaciones, los servicios y las actividades en torno a un elemento especifico de
interés, que representa la esencia del plan de marketing de un destino y genera una experiencia

turistica integral, con elementos emocionales, para los posibles clientes. Un producto turistico se



comercializa a través de los canales de distribucion, que también fijan el precio, y tiene un ciclo

vital.

* Turista: Un visitante (interno, receptor o emisor) se clasifica como turista (o visitante
que pernocta) si su viaje incluye una pernoctacion, o como visitante del dia (o excursionista) en

caso contrario (RIET 2008, parr. 2.13).

* Turismo gastrondmico: El turismo gastrondmico es un tipo de actividad turistica que se
caracteriza por el hecho de que la experiencia del visitante cuando viaja esta vinculada con la
comida y con productos y actividades afines. Ademas de experiencias gastronémicas auténticas,
tradicionales y/o innovadoras, el turismo gastronémico puede implicar también otras actividades
afines tales como la visita a productores locales, la participacion en festivales gastrondmicos y la
asistencia a clases de cocina.

El enoturismo, como un subtipo del turismo gastronémico, se refiere al turismo cuya motivacion
es visitar vifiedos y bodegas, realizar catas, consumir y/o comprar vino, a menudo en el lugar en

que se produce o en sus cercanias.

* Definicion Destino Gastrondmico y Turistico: Conjunto de recursos gastronémicos que
generan una capacidad de atraccion suficiente para inducir a un viajero a realizar los esfuerzos
necesarios para desplazarse hacia él. Territorio que, con una marca, un precio y un lugar en el
mercado mantiene, durante una gran parte del afio, un flujo de visitantes y turistas lo
suficientemente numerosos como para convertir esta actividad en una de las bases de su economia

y desarrollo.

* Turismo urbano: El turismo urbano o de ciudad es un tipo de actividad turistica que tiene

lugar en un espacio urbano con sus atributos inherentes caracterizados por una economia no



agricola basada en la administracion, las manufacturas, el comercio y los servicios y por constituir
nodos de transporte. Los destinos urbanos ofrecen un espectro amplio y heterogéneo de
experiencias y productos culturales, arquitectdnicos, tecnoldgicos, sociales y naturales para el

tiempo libre y los negocios.

*Turismo rural: El turismo rural es un tipo de actividad turistica en el que la experiencia
del visitante esta relacionada con un amplio espectro de productos vinculados por lo general con
las actividades de naturaleza, la agricultura, las formas de vida y las culturas rurales, la pesca con
cafia y la visita a lugares de interés.

* Visitante: Un visitante es una persona que viaja a un destino principal distinto al de su
entorno habitual, por una duracién inferior a un afio, con cualquier finalidad principal (ocio,
negocios u otro motivo personal) que no sea la de ser empleado por una entidad residente en el
pais o lugar visitado (RIET 2008, parr. 2.9). Un visitante (interno, receptor o emisor) se clasifica
como turista (o visitante que pernocta), o0 como visitante del dia (o excursionista) en caso

contrario (RIET 2008, parr. 2.13).

* Visitante del dia: Un visitante (interno, receptor o emisor) se clasifica como turista (o
visitante que pernocta) si su viaje incluye una pernoctacién, o como visitante del dia (o

excursionista) en caso contrario (RIET 2008, parr. 2.13).



CAPITULO 2

2.1 Metodologia.
Nigel Cross (2008) resume al Design Thinking como aquellas habilidades que se emplean
en la resolucion de problemas que han pasado por una mala definicion, donde las soluciones estan
encaminadas a través de estrategias intelectuales en conjunto a un pensamiento abductivo y

cognitivo. A partir de esta definicién podemos decir que, el Design Thinking se centra en un



disefio enfocado en las personas y su busqueda de las diversas razones 0 motivos por las cuales se

presenta un problema, con el fin de resolverlo mediante una estrategia logica y creativa.

Figura 1

Proceso de Design Thinking aplicado al proyecto integrador

Disefio de una estrategia comercial orientada hacia Guayaquil como principal mercado
emisor para el Comité técnico de gestion de "Cuenca: Destino Gastronémico"

Q.E. 1: -Identificar las necesidades, preferencias
y habitos de consumo de los guayaquilefios en
relacién con la gastronomia cuencana
mediante diversas técnicas de investigacion y
uso de herramientas digitales para una total
comprension del perfil del visitante con las
tendencias del mercado guayaquilefio y del
dinamismo/competitividad del sector
gastrondmico de Cuenca.

i
Etapa inicial

1
I
re——t———a

I
I
1
!

0. E. 2: -Proponer un nuevo canal de promocion
enfocado en los perfiles de visitantes identificados
mediante una alianza estratégica comercial entre el
sector publico y privado para el incremento del flujo
turistico interesado en la oferta gastronémica
cuencana que facilite la gestién sostenible del
destino y la toma de decisiones.

Etapa intermedia

1
I

0. E. 3 Evaluar la recepcién de la estrategia
comercial propuesta por los actores
invelucrados mediante una evaluacion de la
acogida del proyecto en la comunidad
receptora y a su vez usando indicadores de
gestion posteriores en la implementacién de la
estrategia bajo la supervision de la Fundacién
Municipal Turismo para Cuenca.

Etapa final

re——t———n

. Creacion de
Descubrir empatia

Plantillas de
disefio:

*Mapa de actores.

*Encuesta
consumidores.
*FODA

*5 veces why's

Técnicas de
investigacion:
*Investigacion de
mercado.
*Entrevistas a
profundidad.
*Analisis
competitivo.
*Analisis de
sentimientos.
*Investigacion de
campo.

*Analisis catastro
turistico.

]
]

Plantillas de
disefio:

*Perfiles de
personas usuarias.
*Mapa de empatia
a los actores.
*Mapeo de
experiencias.
*Customer Journey
Map.

Técnicas de
investigacion:
*Investigacion
experimental.
*Observacién
participativa y no
participativa.

Plantillas de
disefio:

*How might we..?
*Analogia y
benchmarking
como inspiracién.
*Brainstorming

Técnicas de
investigacion:
*Mapeo 100
mejores
restaurantes del
mundo.
*Analisis
econdmico y
financiero.

Prototipar

Plantillas de
disefio:
*Imaginando el
futuro-Prototipo
de vision.

Técnicas de
investigacion:
*Entrevistas.
*Investigacion
secundaria.

Experimentar

Plantillas de

disefio:

*Brainstorming.

*Solution interview.

Técnicas de

investigacion:
*Encuestas
*Observacion.

Validar

1

i
Plantillas de
disefio:
*I like, | wish, |
wonder
*Road map for
implementation
*Lessons learned

Técnicas de
investigacion:
*Entrevistas a
profundidad
*Criterios de
expertos en el
tema

Nota: La figura muestra las plantillas de disefio y técnicas de investigacion de cada etapa del

proceso de Design Thinking.

En el presente proyecto integrador se trabajo todas las fases del proceso de Design
Thinking aglomerandolas en tres etapas. Las cuales son: descubrir y empatizar, idear y prototipar,

y finalmente, experimentar y validar.



Para cada una de estas etapas se hizo uso de diversas herramientas y técnicas de
investigacion, asi mismo se utiliz6 herramientas y plantillas relacionadas al Design Thinking, con
el fin de cumplir los objetivos planteados y comprender a fondo la problemaética para la

generacion de la solucion més viable. Todo lo mencionado, puede ser visualizado en la figura 1.

2.2 Marco metodoldgico para el objetivo especifico 1
El objetivo especifico 1 va encaminado a la identificacion de las necesidades, preferencias
y hébitos de consumo de los guayaquilefios en relacion con la gastronomia cuencana, por lo que se
aplico diversas técnicas de investigacion y se usé herramientas digitales para una total
comprension del perfil del visitante con las tendencias del mercado guayaquilefio y del
dinamismo/competitividad del sector gastrondmico de Cuenca.
Las preguntas de orientacion que potencialmente podrian realizarse los lectores respecto al
marco metodoldgico del objetivo especifico 1 podrian ser:
e ;Como armar el perfil de un visitante utilizando herramientas de investigacion y/o
plantillas de disefio?
e ;Qué pautas son relevantes para el visitante guayaquilefio al momento de tener una
experiencia turistica satisfactoria en un viaje realizado a Cuenca?
e ;Qué esperan los visitantes guayaquilefios con respecto a la gastronomia en Cuenca?
e ;Cuales son las tendencias del sector gastrondmico tanto a nivel nacional como
internacional?
e ;Cuales son los puntos fuertes y débiles de Cuenca como destino gastronémico?
e CAmo se identificd y definid cual era la problematica de este proyecto?

Tabla 2



Herramientas y técnicas de la etapa 1

Etapa 1

Herramientas o

plantillas de disefio

Técnicas de

investigacion

Data Points

Fase 1: Descubrir

*Mapa de actores
*Encuesta
consumidores
*FODA

*5 veces why's

*Investigacion de
mercado

*Entrevistas a
profundidad
*Analisis competitivo
*Analisis de
sentimientos
*Investigacion de
campo
*Analisis catastro

turistico

*Nombres de los
actores claves
*Tendencias del
mercado
gastronémico
*Informacién sobre el
potencial visitante
guayaquilefio
*Informacién
cualitativa y
cuantitativa sobre el
sector gastronémico
de Cuenca
*Competidores del

mercado cuencano

Fase 2: Empatizar

*Perfiles de personas
usuarias

*Mapa de empatia a

los actores

*Mapeo de
experiencias
*Customer  Journey
Map

*Investigacion
experimental
*QObservacion
participativa 'y no

participativa

*Perfiles del usuario
*Experiencia turistica
del usuario

*Puntos de dolor y
oportunidades
*Hallazgos del perfil
de visitante

Nota: Tabla de elaboracidn propia de las herramientas y técnicas de la etapa 1.



Se desarrollé dicho objetivo con la elaboracion de una encuesta a los consumidores
(Anexo 2) junto con las plantillas de disefio, entre ellas el Mapa de Actores (Lewrick et. al, 2020)
(Anexo 1) con su respectivo Mapa de Empatia (Gray et. al, 2010) (Anexo 8) y la plantilla 5 veces
Why’s (Anexo 4) (Lewrick et. al, 2020) para poder identificar quienes fueron nuestros actores
claves con el fin de entender mejor la problematica y a los usuarios/clientes identificados; ademas
de la encuesta a los consumidores, los perfiles credos de las personas usuarias (Anexo 9), el
Mapeo de experiencias (Anexo 10) y el Customer Journey Map (Anexo 11) nos permitieron
comprender mejor a los guayaquilefios y su comportamiento dentro de un viaje a Cuenca por
motivos gastrondmicos desde la base de su experiencia, finalmente se elabor6 un FODA (Anexo
3) aplicado al sector gastronémico de dicha ciudad, de esta plantilla se obtuvo un breve analisis de
las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades que enfrenta el proyecto ‘Cuenca: Destino
gastronomico’.

Una de las herramientas principales que se utilizé en este proyecto fue el catastro turistico,
gue nos permitid hacer una revision de la planta turistica del sector de restauracion. (Anexo 7)

En las técnicas de investigacion referentes a la etapa inicial se busca responder el objetivo
1, por lo cual se realizo la investigacion de mercado tanto al mercado emisor de Guayaquil como
al sector gastrondmico de Cuenca. Para identificar las tendencias, preferencias y necesidades de
los guayaquilefios se realizaron entrevistas a profundidad a los actores involucrados, investigacion
de campo y experimental (Anexo 12), y observacion participativa y no participativa. Por ultimo,
para conocer el dinamismo/competitividad del sector gastronémico de Cuenca se elaboré un
analisis de sentimientos (Anexo 5) y competitivo (Anexo 6) que ilustrd las tendencias de los
restaurantes mejor valorados, cuya seleccion se realizo debido al puntaje y comentarios de

valoracion realizados en la plataforma digital TripAdvisor.



Este objetivo pretende alcanzar el entendimiento tanto lo que busca el usuario como el
cliente por lo que se implementan las diversas técnicas y herramientas ya antes mencionadas y
analizadas, midiendo su éxito con los siguientes indicadores:
e Cantidad y calidad de datos recopilados a través de la investigacion de mercado,
entrevistas y encuestas.
e NUmero de perfiles de personas usuarias creados.
e Calidad y relevancia de los insights obtenidos.
e Numero de puntos de dolor y oportunidades de mejora identificados.
e NUmero de tendencias y oportunidades del mercado emisor identificadas.
e Calidad y claridad de los mapas de empatia, Design Thinking Canva y otros artefactos
generados durante el proceso de "Descubrimiento” y "Creacién de Empatia"
2.3 Marco metodoldgico para el objetivo especifico 2
El objetivo especifico 2 se planted proponer un nuevo canal de promocion enfocado en los
perfiles de visitantes identificados basandose en el producto “Cuenca es tu trip” mediante una
alianza estratégica comercial entre el sector publico y privado para el incremento del flujo
turistico interesado en la oferta gastronémica cuencana que facilite la gestion sostenible del
destino y la toma de decisiones.
Las preguntas de orientacion que potencialmente podrian realizarse los lectores respecto al
marco metodoldgico del objetivo especifico 2 podrian ser:
e ;Qué recursos podria aprovechar Cuenca para posicionarse en la gastronomia como lo
logré Peru?
e ;De qué sirve realizar un benchmarking comparativo entre Cuenca y otros destinos

gastronémicos en el mundo?



e ;Quiénes son los Influencers Foodies y cual es su rol en la promocién de un destino como

Cuenca?

e ;De qué manera la investigacion experimental ayuda a la definicidn del perfil de visitante

guayaquilefio en este proyecto?

e ;CoOmo fue el proceso de generar alternativas de solucién y de qué manera se lleg6 a optar

por una?

Tabla 3

Herramientas y técnicas de la etapa 2

Etapa 2 Herramientas o Técnicas de Data Points
plantillas de disefio  investigacion
Fase 1: Idear *How might we...?  *Mapeo 100 mejores *Originalidad de la

*Analogia

y

benchmarking como

inspiracion

*Brainstorming

restaurantes del
mundo
*Analisis econdmico

y financiero

propuesta

*Comparacion entre
destinos gastrondmicos
*Potenciales soluciones a
la problematica
*Factibilidad econémica/

financiera del proyecto

Fase 2: Prototipar

*Entrevistas
profundidad
*Investigacion

secundaria

a

*Investigacion
experimental
*Observacion
participativa y no

participativa

*Viabilidad de la
propuesta seleccionada
*QOportunidades de
mejora en la propuesta
*Adaptabilidad de la
propuesta con la entidad

encargada

Nota: Tabla de elaboracién propia de las herramientas y técnicas de la etapa 2.



En cuanto a la etapa 2, podemos encontrar dos fases: Idear y Prototipar. En la primera fase
se utiliza plantillas de disefio que fueron escogidas precisamente para que surja una lluvia de ideas
que permita concebir las primeras propuestas para darle solucion a la problematica planteada,
ademas de comprender de qué forma o utilidad podrian aportar de menor o mayor intensidad
dichas propuestas; las herramientas de disefio utilizadas para este fin fueron: How might we?,
Analogia y benchmarking como inspiracion, y Brainstorming. Por otro lado, en la fase de
Prototipar, la plantilla de disefio tenia la finalidad de comprender como la propuesta estaria en
marcha en el futuro inmediato, entendiendo sus beneficios, riesgos y dudas. Dicha plantilla
utilizada fue: Imaginando el futuro — Prototipo de Vision.

Respecto a las herramientas o técnicas de investigacién utilizadas en esta fase 2 sirvieron
para moldear la propuesta, ademas de que permitia comprender el contexto en el cual se desarrolld
la misma. Las herramientas utilizadas fueron: Analisis economico y financiero en el cual se
desenvuelve el proyecto, ademas de complementarlo con entrevistas a profundidad a expertos e
investigacion secundaria. Adicionalmente, el mapeo de “Los 100 mejores restaurantes en el
Mundo” nos permitio identificar los destinos que poseen mayor numero de restaurantes en este
listado, que cumplen con los criterios de destino gastronémico para analizar sus estrategias que les
permitieron llegar a este posicionamiento, y de esta forma se realizé un benchmarking de destinos
gastronomicos que fueron comparativos con la ciudad de Cuenca.

Los resultados esperados con el cumplimiento de la metodologia aplicada en el objetivo
especifico 2 fueron: obtencidn de tres alternativas o soluciones propuestas para la seleccion de la
mas viable, contextualizacion econdmica y financiera en la que se desenvolvio el proyecto,
consideracién de la propuesta aplicada en un futuro inmediato. Los indicadores establecidos para

entender el cumplimiento de los resultados esperados son los siguientes:



NUmero de alternativas de solucién o propuestas

Cantidad y relevancia de los criterios de expertos mediante entrevistas a profundidad

Cantidad de competidores identificados (destinos gastrondmicos) en relacién a Cuenca

Cantidad de fuentes de financiamiento para el proyecto
2.4 Marco metodoldgico para el objetivo especifico 3
Finalmente, el objetivo 3 buscé evaluar la recepcién de la estrategia comercial propuesta
por los actores involucrados a través de una evaluacion de la acogida del proyecto en la
comunidad receptora, usando indicadores de gestion posteriores a la implementacion de la
estrategia bajo la supervision de la Fundacion Municipal Turismo para Cuenca, con el fin de
lograr una retroalimentacion y modificaciones pertinentes.
Las preguntas de orientacion que potencialmente podrian realizarse los lectores respecto al
marco metodoldgico del objetivo especifico 3 podrian ser:
e ;Qué tan factible es la estrategia propuesta para resolver el problema detectado?
e CAOmo se socializa la propuesta y se toma la validacion de la misma?
e (Existe algn proceso o plantilla que indique como fue todo el recorrido desde el inicio
hasta el final del disefio de la propuesta?
e ;Es posible hacer cambios a Gltimo momento si la retroalimentacion lo amerita?

Tabla 4
Herramientas y técnicas de la etapa 3

Etapa 3 Herramientas o Técnicas de Data Points

plantillas de disefio  investigacion

Fase 1: *Brainstorming *Encuestas de *Feedback de parte de

Experimentar *Solution interview  satisfaccion actores claves



*Observacién *Correcciones
pertinentes
*Informacion

adicional y util para el

proyecto
Fase 2: Validar *| like, | wish, | *Entrevistas a *Retroalimentacion
wonder profundidad final

*Road map  for *Criterios de expertos *Aceptacion por parte
implementation en el tema de las autoridades
*Lessons learned *Rentabilidad de la
inversion del proyecto
Nota: Tabla de elaboracién propia de las herramientas y técnicas de la etapa 3.

En la etapa final, para la fase de Experimentar se realizaron dos plantillas de disefio las
cuales son: Brainstorming y Solution interview. La primera buscé indagar las diferentes
perspectivas de los actores involucrados con respecto a la solucion final propuesta y la aplicacion
de la segunda plantilla tuvo como objetivo entender si la solucion era pertinente para las
necesidades y deseos del usuario/cliente y sus opiniones a profundidad. Mientras que, las técnicas
de investigacion usadas fueron: la Observacién no participante y también las Encuestas de
satisfaccion.

Por otro lado, en la fase de Validar, las plantillas de disefio utilizadas fueron: “I like, I
wish, I wonder”, Road map for implementation, y Lessons learned. La primera, “I like, I wish, I
wonder”, se enfocd en la obtencion de retroalimentacion a través de un trabajo colaborativo con
grupos de interés, por otro lado, la Road map for implementation buscaba demostrar y graficar
todo el camino que se sigui6 para llegar con las propuestas planteadas, y finalmente, Lessons

learned, se convirtio en una herramienta de disefio fundamental para la compresion de las



lecciones aprendidas, y asi, realizar las correcciones pertinentes del caso. Las técnicas de
investigacion que se utilizaron en esta fase son: las entrevistas a profundidad de expertos y sus
respectivos criterios que fueron tomados en cuenta.

Los resultados esperados de este Gltimo objetivo fueron: la medicién de la adaptabilidad de
la estrategia a implementar para los actores involucrados y su funcionalidad en el problema
planteado. Dichos resultados son validados bajo los siguientes indicadores:

e Cantidad de cambios sugeridos por la entidad correspondiente
e Cantidad de correcciones implementadas en la propuesta

e Cantidad de retroalimentaciones por parte de los usuarios.

2.5 Criterio de rigor y ética

La RAE (Real Academia Espafiola) define a la ética como: “El conjunto de normas
morales que rigen la conducta de la persona en cualquier habito de la vida’” (RAE, s.f., definicidn
4), por su parte, el criterio de rigor es un concepto transversal aplicado en un proyecto de
investigacion que permite la validacion y fiabilidad cientifica de los métodos y técnicas de
investigacion y analisis para obtener los datos y posteriormente procesarlos (Selltiz et. al, 1959),
entendiendo estas definiciones, la ética y el criterio de rigor han sido aplicados en el presente
proyecto integrador con el fin de establecer la confidencialidad a los actores involucrados y la
eliminacion del plagio por el uso o la omision de las citaciones y referencias bibliograficas
respectivas en los documentos revisados y analizados.

Por lo tanto, al momento de realizar las entrevistas a profundidad a los distintos actores,
primero se les pregunto si existia algun inconveniente al realizar la grabacion de audio de la
entrevista aclarando que la misma iba a ser analizada y trabajada netamente con fines de

investigacion para el presente proyecto. Al confirmar que no habria ningan inconveniente, se



procedia a grabar cada entrevista. Asi mismo, las encuestas realizadas virtualmente no solicitaban
ningun dato adicional que no sea de interés del proyecto (como nombres, correo electrénico, etc.),
y al inicio se indicaba que cualquier dato ingresado seria trabajado bajo total confidencialidad.

De esta misma manera, cualquier actividad que haya requerido autorizacién de parte de los
tutores académicos del proyecto, o del cliente, la Fundacion Municipal Turismo para Cuenca, se
solicitaba los permisos respectivos mediante correo electronico y se notificaba inmediatamente
por el mismo medio cualquier avance o hallazgo de alta relevancia.

En cuanto, a la confiabilidad de las herramientas y plantillas usadas a lo largo del
proyecto, la mayoria eran bastante conocidas por el equipo a cargo debido a que a lo largo de la
carrera de Turismo en ESPOL fueron utilizadas en distintas materias, sobre todo, por su rigor
técnico y su relevancia; lo cual indica que existe una experiencia previa a considerar, respecto al
uso de dichas herramientas o técnicas en el presente proyecto. Por su parte, en cuanto al anlisis
de la informacion recopilada, se procedio con distintos metodos cualitativos para sintetizar y
analizar dicha data, de forma que, su volumen disminuya, pero la calidad se mantenga.

El proyecto como tal, tenia desde el inicio varios factores del ambito sociocultural,
econdémico y ambiental que tomar en cuenta, de esta forma, ninguna propuesta o idea planteada
cometeria alguna falta en contra de los pilares de la sostenibilidad. En efecto, la propuesta busca
ser lo mas amigable, hablando sobre desarrollo sostenible, y también enfocada en la austeridad o
eficiencia.

Asi mismo, durante el desarrollo de la propuesta, se realizo varias entrevistas que dieron
apertura a una revision de pares, con expertos en gastronomia, turismo, planificacion turistica,

marketing, derecho turistico, entre otros. Esto con el fin de recibir una retroalimentacion o



validacion que permita realizar las correcciones pertinentes, o que afinen las ideas propuestas por

los autores.



CAPITULO 3

3.1 Resultados y analisis

En el presente capitulo es posible encontrar los resultados relacionados a los tres objetivos
especificos del proyecto integrador, adicionalmente, se podra entender los resultados hallados que
no estan relacionados a dichos objetivos especificos, pero consecuentemente son de alta
relevancia en la investigacion. La naturaleza de los resultados mencionados es de enfoque
cualitativo y cuantitativo, los cuales son interpretados y analizados posteriormente.
3.1.1 Resultados relacionados al objetivo especifico 1: Perfil del Visitante Guayaquilefio que
realiza Turismo Gastronémico en Cuenca

Para la consecucion exitosa del objetivo especifico 1, se disefid un plan de trabajo que unid
la utilizacion de diversas herramientas, las cuales fueron implementadas para la creacién del perfil

de visitante de Guayaquil que realiza turismo gastronémico en Cuenca. Con el fin de conseguir un



perfil apegado a la realidad, se trabajo con el uso de herramientas de naturaleza cualitativa y
cuantitativa. Posteriormente, se lo socializ6 mediante entrevistas a profundidad con diversos
actores de la comunidad gastrondmica de Cuenca con la finalidad de obtener una mayor
comprensién de la dindmica del sector gastronémico y actitudes demostradas por el segmento de
mercado objetivo.

Consecuentemente a las entrevistas, junto al anélisis de los resultados arrojados en las
encuestas iniciales, se analizé también los comentarios emitidos por los entrevistados a través de
un cuadro de codificacion. Es de esta forma que el mix de técnicas y herramientas permitié tener
un panorama mas amplio y completo en el cual se desarrollé dicho perfil de visitante, que se
encuentra disponible en su totalidad en el Anexo 13, dado que, en este apartado se presentan los
resultados y hallazgos representativos que fueron identificados con la finalizacién del perfil, a
continuacion, se permite la observacion y comprension de los resultados obtenidos a traves de
encuestas y entrevistas a potenciales usuarios, dicha informacion obtenida fue corroborada con las
entrevistas realizadas al personal de la comunidad gastrondmica de Cuenca y el técnico encargado
del proyecto de parte de la Fundacion Municipal Turismo para Cuenca.

Por ejemplo, algunos de estos datos socioeconémicos constatados, indicaban que el

usuario que viaja a Cuenca normalmente es:

Persona de género femenino (mujer) o se identifica como aquello

Tiene 18 a 30 afos. Por lo cual se considera en el proyecto integrador como un adulto joven

Cuenta con estudios universitarios culminados (0 en curso en ciertos casos)

Ingresos que rondan el salario basico unificado ($450 actualizado a 2023)

Gasta més de $20 por dia por persona en cuanto a su alimentacion




Adicional, entre las preferencias y aspectos conductuales detectados en el usuario, se halld

lo siguiente:

Tiene una dieta omnivora, aunque cada vez hay mas personas pertenecientes a una dieta

vegetariana o vegana

Viaja acompafada por sus amigos o familiares

Respecto a la alimentacion, no suele hacer reservaciones y llega de imprevisto

Consume productos gastrondmicos locales (aunque puede ser relativa la region del plato que

escoge)

Sus platos favoritos locales son el hornado y el motepillo, haciendo una importante mencién al

pan de la sierra que se vende en panaderias locales.

Utiliza redes sociales como Instagram o Tik Tok para planificar su viaje (elegir destinos,

actividades, restaurantes, etc.)

Revisa resefias antes de visitar un lugar, y comparte contenido multimedia de dicho lugar y lo

que se encuentre haciendo, en sus redes sociales privadas

Viaja al menos 1 vez al afio a Cuenca y prefiere hacerlo en feriados

La informacion previa presentada concisamente fue corroborada y reajustada con los
comentarios emitidos por diferentes actores del sector de Alimentos y Bebidas, ademas de fuentes
de informacion adicionales consultadas. Con esto, se dio respuesta a lo propuesto en el objetivo
especifico 1, adicionalmente se solventd la necesidad de la Fundacion Municipal de Turismo para
Cuenca sobre el disefio del Perfil del Visitante que fue solicitado como entregable al equipo a

cargo del proyecto integrador presente.



3.1.2 Resultados relacionados al objetivo especifico 2: Propuesta de nuevo canal de
promocién

Antes de la creacion de la propuesta, se realizé un arduo trabajo para poner en contexto
cual era el presente y el futuro de estado o la presencia de la gastronomia ecuatoriana a nivel
mundial y a nivel local. Las herramientas y técnicas utilizadas para dicho propésito, y para
posteriormente, la generacion de la propuesta, fueron finalmente: Benchmarking comparativo,
(How Might We?, Brainstoming, Mapeo “Best Restaurants in the World 2023”, y entrevistas.

De esta forma, se empez6 revisando literatura que se encuentre vinculada a lo que hicieron
otros destinos para desarrollar el turismo gastronémico en sus territorios, haciendo énfasis en el
tema de promocion turistica. Como hallazgos principales se resume lo siguiente:

Tabla s

Listado de insights obtenidos de la tabla de benchmarking

Destino  Insight

Ciudad Se dieron cuenta del peso y el valor que tiene la gastronomia mexicana alrededor del
de mundo, asi que decidieron que no era oportuno trabajar en algo nuevo, si no, reforzar

México el marketing gastrondmico de su ciudad en mercados nuevos y/o ya establecidos.

Lima Adaptaron su oferta netamente a sus clientes mas importantes: los ecuatorianos y
chilenos. Por lo cual, estructuraron un buen perfil de visitante de ambos paises,
ademas, se enfocaron en elevar la calidad de sus productos y servicios gastronémicos

a través de la estandarizacion de sus restaurantes.

Rio de Comprendieron el valor histdrico de su gastronomia “mestiza”, debido a la
Janeiro  colonizacién portuguesa, entendieron al nicho de mercado de portugueses y generaron

una ruta de restaurantes adaptados a dicha demanda.

Bogota Notaron la importancia de sus mercados tradicionales en el proceso de adquirir
nuevas experiencias gastronémicas de parte de sus visitantes, por lo cual, se

dedicaron a reforzar y elevar la calidad de la oferta gastronémica de dichos mercados.



China En dicho estudio se demostré la importancia del marketing digital y de la estrategia
“boca a boca” virtual al momento de que un usuario tome una decision.

Nota: Datos obtenidos del benchmarking con respecto a la problematica del presente proyecto

integrador.

La compresion y analisis de estos casos multiples y variados entre si, dio como resultado
la estructuracion de una propuesta que recoja la diversidad de soluciones que se llevaron a cabo en
otros destinos para la promocion y fomento del turismo gastrondmico en un destino. Por ejemplo,
la propuesta tomo en cuenta el valor histérico de los platillos cuencanos (caso Bogot4, Rio de
Janeiro, CDMX), ademas de que se generd con mucho detalle un perfil de visitante que permitid
generar una propuesta bien encaminada (caso Lima), que seria trabajada bajo los pilares del
marketing digital (como el caso de China).

Posteriormente, para ampliar el panorama, se hizo una investigacion profunda para
conocer la competencia y entender el contexto en el que se encontraba en 2023 la gastronomia
ecuatoriana, y cuando se realiz el mapeo correspondiente, se pudo notar varios hallazgos o
resultados, tales como:

e Anivel de Latinoamérica, los competidores que debe tomar en cuenta una ciudad como

Cuenca son: México (5 restaurantes en el top 100), Peru (5), Brasil (3) y Colombia (2).

Y en menor escala: Argentina (1), Ecuador (1) (Nuema en Quito), y Panama (1).

e Adicionalmente, se tomo en cuenta lo que se esta haciendo en Ciudad de México y Lima,
en México y Peru, respectivamente. Debido a que son de las pocas ciudades en el mundo,

que concentran a varios de estos restaurantes de prestigio en 2023.

Dichos resultados y hallazgos brevemente mencionados pueden ser observados en la

siguiente figura también para una mayor comprension.



Figura 2

Mapeo de los 100 mejores restaurantes en el mundo 2023

Los 100 mejores restaurantes en el mundo de 2023

Q-
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Nota: La figura muestra un mapeo en base a los 100 mejores restaurantes del mundo 2023.

Posteriormente, la utilizacion de la técnica “How might we” permitio el surgimiento de
potenciales soluciones, como resultado, varias de estas ideas fueron tomadas en considerar antes
de crear la propuesta. La utilizacion de dicha técnica es posible visualizarla en el Anexo 14.

Con las entrevistas se da el ultimo paso antes de crear la propuesta. Debido que en dicha
reunion con el técnico a cargo del proyecto Cuenca: Destino Gastrondmico, de parte de la
Fundacion, se establecieron varios puntos a tratar y considerar, que debian ser incluidos dentro de
dicha propuesta, y una vez aclarados dichos temas, y entendiendo lo que se realizaria, se procedio
con el visto bueno que permitio crear dicha alternativa de promocion.

La idea era sencilla, la propuesta consistia en el trabajo coordinado entre una institucion

publica, como la Fundacion, junto a empresas pertenecientes al sector privado y a las asociaciones



relacionadas a la Fundacion (Gremio de Restaurantes, Bares, etc.), para que se permitiera una
colaboracién pagada con Influencers Foodies locales que promocionen las experiencias
gastrondmicas ofertadas en la categoria “Food Trip”, de la pagina web “Cuenca es tu trip”
manejada por la Fundacion. Bajo parametros preestablecidos como: 1) valorizacion historica del
restaurante o del platillo principal de la experiencia gastronémica, 2) presentacion del logo de la
Fundacioén y de la campana “Cuenca es tu trip”, 3) dar prioridad a la oferta gastronémica local en
mayor escala que a la internacional e informacion general sobre el establecimiento, y 4) poseer
una duracién corta en los videos para un mayor interés en los internautas.

Dicho contenido seria subido a través de reels en Instagram o videos en tik tok,
dependiendo del hecho de que el influencer foodie indique en cual red social posee mayor
porcentaje de engagement. Y asi mismo, ese material seria subido nuevamente en cada
experiencia gastronomica (correspondiente) del apartado Food Trip de la pagina web de la
campafia “Cuenca es tu trip”, para brindar un panorama mas completo a los visitantes de la
pagina, y que dicha informacion, en conjunto, permita al usuario tomar una decision de viaje
mucho mas acertada, y alineada a los resultados esperados por parte de la estrategia comercial.
3.1.3 Resultados relacionados al objetivo especifico 3. Valoracién y recepcion de la estrategia
comercial propuesta

El objetivo especifico 3 se direcciond al nivel de acogida o recepcion no solo de parte del
cliente (Fundacion Municipal Turismo para Cuenca) sino también de los usuarios
(Guayaquilefios), y se analiz6 también su viabilidad para resolver la problematica planteada en el
presente proyecto integrador.

Mediante una reunion virtual el cliente dio a conocer a las autoridades pertinentes de

ESPOL las necesidades que tenian como prioridad en su espacio geografico, donde se dieron a



conocer temas de ruralidad y promocién como destino gastrondémico, las cuales fueron tomadas
como base para la creacion de la estrategia comercial que se necesitaba para cumplir con sus
requerimientos.

Se llevaron entrevistas a cabo con los actores internos y externos a la problemética
planteada, que dieron paso a variables como el uso de las redes sociales para compartir
experiencias, las resefias que los visitantes tomaban en consideracion al momento de tomar una
decision, las recomendaciones boca a boca que los mismos hacian, la vialidad, el trabajo conjunto
de las entidades a cargo para desarrollar el turismo, la competencia sana, entre otras, como se hizo
mencidn en los resultados del objetivo especifico 2.

En la socializacién de la estrategia comercial que se tuvo en primera instancia se
realizaron algunas recomendaciones que fueron dadas por uno de los consultores técnicos a cargo
del proyecto ‘Cuenca: Destino gastrondmico, con el fin de tener una imagen mas clara de lo que
realmente buscaba la Fundacion, como se presenta la siguiente Figura 3.

Figura 3

Cambios realizados de la estrategia inicial a la final



Alianza estratégica entre la
Fundacién y los foodies

Sin cambios

Hacer uso de las redes
sociales como canal de
promocion

Hacer uso de reels y tiktoks

Contenido del video especifico
sobre comida local de Cuenca

A su vez, el contenido debe
tener un valor cultural sobre
lo que hay detras de cada
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consumido. Adicionalmente,
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corta.

Informacion actualizada cada
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Informacion actualizada de las
experiencias gastronémicas
de la campaiia "Cuenca es tu

trip’

Nota: La figura muestra los cambios realizados en la fase inicial a la fase intermedia del proyecto

integrador.

La estrategia comercial implementada cumple con los siguientes requisitos tratados a lo

largo del presente proyecto, con el fin de poder cumplir con las necesidades halladas para un

mismo objetivo, el desarrollo turistico de Cuenca en el ambito gastronémico:

Figura 4

Logros de la estrategia comercial a implementar
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Nota: La figura muestra los logros que desencadenaria la estrategia comercial a implementar.



Donde el uso de las redes sociales, Instagram y Tiktok, serén el canal de promocion del
contenido que se busca implementar, optando por obtener una acogida del publico positiva lo que
generara las recomendaciones del conocido ‘boca a boca’ incrementando el flujo de visitantes,
visitas e interacciones del contenido compartido, trabajando como un conjunto no solo la
Fundacion Municipal Turismo para Cuenca y los foodies, sino también con los restaurantes y
agencias de viajes que tengan el servicio requerido e implementado por los estandares de la
Fundacion.

La captacion de la Fundacion fue exitosa ya que esta estrategia comercial se puede replicar
en los diferentes apartados de Cuenca es tu Trip, lo que minimizaria los recursos de la Fundacion

y fortaleceria la alianza estratégica con la campafia de Cuenca es tu trip.

3.1.4 Andlisisy discusion de resultados

Se logro6 observar que para la creacién de una estrategia comercial para Cuenca como
destino gastrondémico es fundamental tener como base el estudio del mercado emisor principal de
la ciudad, como lo son los guayaquilefios, para que se pueda desarrollar una correcta investigacion
de los parametros pertinentes con el fin de cumplir sus necesidades y superar sus expectativas de
viaje en este &mbito.

La creacion del perfil del visitante a base de la investigacion secundaria y las diferentes
herramientas de investigacion implementadas ayudaron a tener un segmento mas detallado del
mismo. Es asi que dicho perfil se creo recopilando y analizando las respuestas que brindaron los
diferentes actores del sector de alimentos y bebidas de Cuenca (restaurantes, bares, mercados,
academia, entre otros), también se tomd en cuenta una cuantificacion de las respuestas obtenidas

en la encuesta que se realizo a mas de 210 personas; para posteriormente realizar la segunda parte



de la metodologia implementada, Design Thinking, donde se hace una investigacion del
benchmarking tanto a nivel nacional como internacional con el fin de poder adaptar una nueva
estrategia comercial con el valor agregado de lo que es nuestra propuesta a la problemaética.

Cabe recalcar que la Fundacion, como cliente, indico necesitar el perfil individual del
guayaquilefio que visita Cuenca por motivos gastrondmicos, por dicha razon y en base a los
resultados obtenidos en las encuestas y entrevistas es que se disefia un perfil del visitante
caracterizado por ser individual pero que la evidencia demuestra que normalmente viaja
acompahado de familiares y amigos, sin embargo, la informacidn del viajero principal es la que se
toma en consideracion para estructurar este perfil.

De esta formay, en sintesis, los resultados obtenidos de los objetivos 1, 2 y 3 permitieron
la estructuracion de una propuesta totalmente basada en el usuario, como principio rector de la
metodologia de Design Thinking ejercida a lo largo del proyecto integrador. Adicionalmente,
existieron hallazgos esenciales que permitieron definir el rumbo de dicha propuesta, como el
hecho de que el segmento de mercado al cual se plantea la propuesta, en la actualidad casi no
consume productos o servicios que sean promocionados en medios de informacion tradicionales
como radio, TV, o prensa escrita, pero definitivamente si lo hace con lo que pueda observar en
redes sociales, blogs, internet, etc. Sin embargo, se detectd una brecha de informacion al realizar
una investigacion de benchmarking, puesto que, muchos destinos siguen trabajando con dichos
medios de difusion tradicionales, y no se arriesgan del todo con los medios nacientes como lo son
las redes sociales.

En este trabajo, posterior a su implementacion sera posible entender el éxito que

potencialmente tendria la propuesta, o en su defecto, analizar qué es lo que se pudo mejorar. Asi



mismo, esta alternativa se abre paso para que sea replicable dependiendo del destino con el que se
plantee trabajar, y del tipo de turismo que se espera desarrollar.

Por ejemplo, en el caso de que Quito desee trabajar como mercado objetivo a los
habitantes de Manta para desarrollar el turismo MICE en su territorio; puede hacerlo basandose en
la propuesta presente y siguiendo los lineamientos o pasos realizados en el proyecto integrador, a
pesar de que sean contextos y topicos distintos entre si, el mecanismo utilizado permitiria una
alternativa de solucion para diversas necesidades que podrian surgir dentro de los diversos campos
del sector turistico nacional o internacional

3.2 Propuesta de Valor

Se propone la estrategia comercial aplicada al producto ‘Cuenca es tu Trip’ (Anexo 16),
debido a que el disefio y el contenido de la pagina web va direccionado al segmento de mercado
guayaquilefio considerado como adulto joven, que varia desde los 18 hasta los 30 afios, que viaja
con mayor frecuencia a Cuenca y realiza turismo gastronomico. El producto principal con el cual
trabajaria esta estrategia comercial seria una asociacion o colaboracion pagada entre la Fundacion
de Turismo para Cuenca y los Influencers Foodies que se logre contactar para la creacion de
contenido que promocione los subproductos o actividades gastrondmicas pertenecientes a la
categoria ‘FoodTrip’ del proyecto ‘Cuenca es tu Trip’. El fin de utilizar dicho proyecto es para
mejorar una alternativa ya existente que promueve la oferta gastronémica de una ciudad como
Cuenca para optimizar recursos y maximizar el potencial de los productos ya creados por la
Fundacidn y los beneficios que se podrian obtener orientandolo al segmento de mercado previsto.

Esta estrategia consta de 3 caracteristicas centrales:

Figura 5

Caracteristicas centrales de la estrategia comercial
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Interactividad Herramientas Informacion actualizada
cliente-usuario digitales en de los servicios y
tendencia eventos

Nota: La figura muestra las 3 caracteristicas centrales de la estrategia comercial.

El valor agregado de esta propuesta se sustenta entre dos pilares. Uno de ellos va
encaminado a la alianza estratégica entre una entidad publico-privada que trabaja con un actor que
normalmente no se lo considera de alta relevancia en los mapas de actores, sin embargo, podria
ser un eje esencial para el desarrollo de nuestra propuesta. Por otro lado, el proyecto a su vez
podria ser replicable, en caso de ser exitoso, en las otras categorias de ‘Cuenca es tu Trip’ como
Adventure Trip, Culture Trip y Love Trip, ya que existe una amplia variedad de influencers que
comercializan con tipos de contenidos distintos entre si, por su parte, en el proyecto nos
enfocaremos exclusivamente en el apartado de FoodTrip, con razon de que es lo mas alineado a
‘Cuenca: Destino gastronémico’, que es el proyecto principal con el cual estamos trabajando para
la Fundacion.

Figura 6

Propuesta de valor de la estrategia comercial
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Nota: La figura muestra los 2 pilares fundamentales de la propuesta de valor de la estrategia.

La sustentacion de esta propuesta de estrategia comercial esta relacionada con los
hallazgos de la informacidn recabada en la primera fase del proyecto; donde se identificé que los
visitantes en su mayoria que llegan desde Guayaquil para realizar turismo gastronémico en
Cuenca son adultos jévenes (18-30 afios) que buscan nuevas experiencias gastronomicas las
cuéles hallan a través de las redes sociales y las comparten si son de su agrado. Para planificar su
viaje a Cuenca la mayoria utiliza como fuente las redes sociales, y prestan atencion a las
recomendaciones de los Influencers Foodies que siguen en medios digitales (Instagram, Tiktok,
Facebook, Youtube, etc).

Esta propuesta requiere de un analisis econdmico y financiero que indique cuales van a ser
las herramientas, medios 0 recursos que se vayan a necesitar para que sea exitosa. Brevemente se
hall6 tres elementos que son esenciales para la operacion de esta estrategia: el presupuesto general
de la misma, las fuentes potenciales de financiamiento para el proyecto, y finalmente, los riesgos

financieros y ratios relacionados a liquidez, solvencia y rentabilidad. Sin embargo, posterior a las



conversaciones entre los interesados en el proyecto integrador, se determin6 continuar trabajando
solo con los dos primeros productos.

Para ello se establece el siguiente objetivo tomando en consideracion el eje de operacion
del componente financiero:

‘Elaborar un analisis economico integral mediante la elaboracion de presupuestos y
busqueda de fuentes potenciales de financiamiento para el surgimiento de un panorama
economico/financiero que ayude en la correcta toma de decisiones de parte de la Fundacion
Turismo para Cuenca.’

3.3 Analisis Financiero y de Costos del Proyecto Integrador

En esta estrategia comercial, para la realizacion respectiva del andlisis financiero y de
costos, se tomo en cuenta lo conversado en las reuniones previas con el cliente (la Fundacion) y
con los profesores tutores a cargo del proyecto integrador, con lo cual se establecid que, por
cuestiones de agenda, este apartado se enfocaria en dos cuestiones principales.

3.3.1 Fuentes de financiamiento

De acuerdo a los Estatutos de la Fundacién de Turismo para Cuenca, en el Articulo 30
establecido en el Capitulo 11, Titulo 1 del patrimonio y régimen econdmico, la Fundacion obtiene
su patrimonio basandose en:

Figura7

Fuentes de financiamiento de la Fundacién Municipal Turismo para Cuenca



Aporte inicial de la Municipalidad de Cuenca
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Nota: La figura muestra las fuentes de financiamiento de la Fundacion.

Cabe recalcar que la Fundacion puede recibir fondos y préstamos de cualquier entidad
publica o privada siempre y cuando se valide la legitimidad de dichos fondos.

Adicionalmente, si una operacidn de promocidn se encuentra aprobada en el presupuesto
operativo anual de la Fundacidn, se entiende que seria financiada por los aportadores principales,
como lo son el Municipio de Cuenca, la misma Fundacion, y otros actores relacionados a la
Fundacion, en caso de verse involucrados.

También existen entidades financieras como BAN-ECUADOR que brindan un soporte de
caracter financiero a personas naturales o juridicas en territorio nacional que pretendan iniciar un
proyecto turistico, a una tasa de interés baja debido al desarrollo y aporte a la sociedad que

brindan dichos proyectos institucionales.



3.3.2 Presupuesto inicial para el proyecto

En cuanto al apartado de la partida presupuestaria para el proyecto y la propuesta disefiada,
antes de la elaboracion del presupuesto, hay factores que se debe considerar y explicar brevemente
para una total comprension de los factores financieros y econdmicos que inciden en esta estrategia
comercial.

Los Influencers Foodies en Ecuador cobran un aproximado de $300 a $600 por
publicacion, en cada red social, de acuerdo con una investigacion realizada por Ecuavisa (2023).
Esto quiere decir que, si un influencer promociona algun establecimiento, y su tasa de engagement
es bastante buena en dos redes sociales como Instagram o Tik Tok, esto significa que puede
compartir dicho contenido en ambas redes y cobrar, $300 por ejemplo en cada una, lo que da un
valor total de $600. Adicional, existen actualmente herramientas para ponderar el engagement de
cada influencer dependiendo del tema o area en el que se desenvuelvan. (StarNgage, s. f.), y asi,
seleccionar el méas éptimo dependiendo de la necesidad detectada.

Asi mismo, esta informacion secundaria fue contrastada con una entrevista que se realizo a
un experto en marketing, en la cual, él indico que, dependiendo del posicionamiento de marca que
posee el influencer seleccionado, este valor por publicacion puede partir desde los $300 y elevarse
hasta los $1000.

Figura 8

Presupuesto para implementar la estrategia comercial



Presupuesto 2023 para implementacion del proyecto integrador Cuenca: Destino Gastrondmico
L. A Red social (tik
# establecimientos de| Precio A Total por
cada experiencia | unitario B experiencia
Experiencia: ambas)
Experiencia unica en Cuenca Warmikuna
Cocina Taller 1| §300,00 2|8 &00,00
Café en el centro histdrico de Cuenca 4| $200,00 2|5 2.400,00
Pan en horno de lefia y gastronomia: es la
nueva oferta del Complejo Patrimonial
Todosantos 1| $200,00 2|5 800,00
Trucha Parque Nacional Cajas 1| $200,00 2|5 800,00
Los sabores de los mercados 4| 5200,00 2|5 2.400,00
Las cascaritas de la Don Bosco 1| $300,00 2|5 600,00
Los grills de la Calle Larga 1| §300,00 2|8 &00,00
Tradicion y vanguardia de la gastronomia
en San Sebastian 1| $200,00 2|8 800,00
La gastronomia del Centro Histdrico 1| §300,00 2|8 &00,00
Cuy asado de Ricaurte 1| §300,00 2|8 &00,00
Fusiones gastrondmicas del Sector del
Estadio 1| 200,00 2|8 600,00
Comida tipica de la Parroquia de San
Joaquin 1| 200,00 2|8 600,00
Subtotal :| $§  10.800,00

Viaticos (Transporte, Alimentacidn) por
experiencia 12| & 100,00 | 5 1.200,00

Total General : |$  12.000,00

Nota: La figura muestra el presupuesto planteado para la implementacién de la propuesta.

Tomando en cuenta la informacion obtenida a través de las fuentes secundarias y primarias
consultadas, se decidi6 un valor promedio con el cual trabajar el presupuesto inicial del proyecto
integrador. Por lo cual se decide trabajar en el presupuesto estimado con un valor inicial de $300
por publicacion por red social utilizada, como honorarios del influencer foodie, lo cual puede ser
apreciado en la figura 8 y socializado a mayor profundidad en el Anexo 15.

De esta forma, como resultado, la implementacion de esta propuesta cuesta alrededor de
$12.000 como pago Unico por la promocion y difusion de parte de los Influencers Foodies de las
12 experiencias gastrondmicas detectadas en la categoria Food Trip de la campafia Cuenca es tu

Trip.



Este presupuesto es variable, esto quiere decir que se debe adaptar al nimero de
experiencias que se planifique aumentar anualmente, y asi mismo, el nimero de establecimientos
a promocionar dentro de cada experiencia gastronomica.

De esta forma, dicho valor total se desglosa de la siguiente manera: $10.800 por el pago a
los Influencers Foodies por el contenido que crearan de cada establecimiento perteneciente a cada
una de las experiencias gastronémicas de la categoria Food Trip, adicionalmente, $1.200 que
serian destinados por temas de viaticos de dichos colaboradores, que respecta a $100 por
experiencia gastronémica promocionada.

El valor total de esta propuesta formaria parte del presupuesto operativo anual de la
Fundacion Municipal de Turismo para Cuenca, especificamente del apartado de promocién
turistica que, para mayor comprension, en el afio 2019, dicho valor superaba los $350.000.

(Fundacion de Turismo para Cuenca, 2019)



CAPITULO 4



4.1 Conclusiones y recomendaciones
4.1.1 Conclusiones

En el presente proyecto se dio el cumplimiento de los objetivos generales y especificos.

Respecto al objetivo especifico 1, se logroé recopilar la informacion necesaria para la
creacion del perfil visitante guayaquilefio y la competitividad del sector gastrondmico de
Cuenca, cuya metodologia puede adaptarse a la creacion del perfil de cualquier visitante de una
ciudad en especifico.

El objetivo especifico 2 fue desarrollado y alcanzado con éxito en base a la informacion
obtenida acerca de las necesidades, preferencias y nuevas tendencias del mercado emisor
investigado. A su vez se implementaron en la propuesta los objetivos de desarrollo sostenible 8 y
11, esto se debe a que la estrategia permite el crecimiento econémico a través del trabajo decente
que promueve la estrategia a los establecimientos gastronomicos seleccionados y la
sostenibilidad que genera al crear oportunidades a los establecimientos menos conocidos que
permita la desconcentracion de ciertos establecimientos que exceden su capacidad de carga.

Por otro lado, se evalué mediante la aplicacion del objetivo especifico 3, la recepcion de
la estrategia comercial con los actores involucrados obteniendo una acogida positiva en donde la
metodologia, especificamente el benchmarking, y la creacion del perfil del visitante son los
puntos mas fuertes del trabajo que conllevé la creacion de la estrategia comercial para el
cumplimiento del objetivo general.

De esta forma, el futuro del proyecto se aclara, y se indic6 que dicha acogida favorable de
parte de la Fundacion estableceria la puesta en marcha del proyecto mediante un plan piloto.
Agregandole nuevos detalles y entregables que esperaria el cliente para el futuro, como una

propuesta de valor doble, que no solo se enfoque en el visitante, sino también en el local.



La estrategia comercial, favoreceria a la sostenibilidad debido a su funcionabilidad para
la desconcentracion turistica, de esta forma se preserva la armonia social de las zonas donde se
Ilevan a cabo las experiencias gastronémicas, y asi mismo, ayuda en la conservacion natural de
las areas verdes circundantes.

A pesar de las limitaciones de presupuesto y tiempo, el perfil de visitante desarrollado, ha
sido caracterizado con éxito y demuestra ser una propuesta innovadora para trabajar con un
segmento de mercado especifico. Esto es valorado y validado por el cliente, la Fundacion, y se
da pauta para posteriormente estructurar perfiles para los distintos tipos de visitantes que llegan a
la ciudad de Cuenca.

A raiz de las entrevistas a profundidad realizadas con personal de gerencia y cocina en
restaurantes, mercados, entre otros, se entiende que ellos se esfuerzan en la promocion de sus
establecimientos por su propia cuenta, pero lo realizan de forma empirica y poco efectiva, por lo
que la evidencia demostrd que, si existe un trabajo colaborativo entre dichos actores y la
Fundacidn, los resultados serian mas favorables y economicos para llevar a cabo.

Los entrevistados estan de acuerdo con recibir ayuda y también demuestran
predisposicion en colaborar con lo que sea necesario, con la finalidad de beneficiarse, y dar
apoyo mutuo.

Se concluye que es altamente importante trabajar en nuevas formas de promocién y
difusion turistica a fin de optimizar recursos valiosos, como personal, presupuesto y tiempo. Y a
pesar de ahorrar en ciertos factores, los resultados ameritan un apoyo mayor debido a la

relevancia de los resultados esperados y logrados.



4.1.2 Recomendaciones

El presente proyecto integrador permite demostrar que existen nuevos caminos en los
cuales trabajar para fortalecer la promocién de un destino, en materia gastronémica. Se
comprende entonces que surjan nuevos proyectos, o la continuacion de ideas que aparecieron en
este trabajo. Por esta razon, son varias las recomendaciones relevantes que son dirigidas a
quienes en el futuro utilicen esta investigacion o para los tomadores de decisiones
correspondientes, y se establecen a continuacion:

* Fortalecer el perfil de visitante creado, a través de encuestas in situ periédicamente, en
los espacios turisticos mas visitados de Cuenca.

* Actualizacion de experiencias dentro de las categorias existentes en la pagina web de
“Cuenca es tu Trip”, principalmente las relacionadas a gastronomia, adicionando una
optimizacion en la navegacion.

* Promocionar experiencias gastrondmicas existentes en las parroquias rurales de
Cuenca, aprovechando a su vez las festividades.

* Solicitar colaboracidn gubernamental para dar soluciones viales a las vias que conectan
las provincias de Guayas y Azuay, sobre todo porque este es un factor decisivo para que los
visitantes lleguen a Cuenca.

* Trabajar en materia de seguridad dentro de la zona urbana y rural de Cuenca, sobre
todo en los espacios de visita con mayor afluencia turistica.

* Destinar un fondo anual dentro del presupuesto operativo de la Fundacion, que se
enfoque en trabajar en promocion turistica no tradicional, para llegar a nuevos segmentos de

mercado caracterizados por ser un pablico joven e informarse por internet (redes sociales).



* Trabajar en una colaboracion o canje entre los diversos actores, socios e influencers
involucrados en la estrategia comercial, con el fin de optimizar recursos econdémicos.

* Presentar una propuesta al Alcalde actual de Cuenca, Cristian Zamora, para ser vocero
de la campana “Cuenca es tu Trip”, a razén de sus buenas cifras en redes sociales y su tasa de
engagement, sobre todo en la plataforma Tik Tok.

* Hacer un concurso abierto para seleccionar influencers que se encuentren en reciente
crecimiento, para brindar oportunidades a potenciales talentos de redes sociales, y ahorrar parte
del presupuesto.

* Implementar la estrategia a través de un plan piloto, por temas de factibilidad.

* Solicitar al GAD de Cuenca y Ministerio de Turismo, una revision de cumplimiento de
normativa, especificamente en temas de capacidad de carga turistica, en espacios que
notoriamente estan siendo afectados por el mal manejo de establecimientos, por ejemplo, los
espacios naturales como el Parque Nacional El Cajas, cercanias del Mirador El Turi, entre otros
lugares.

* Realizar una investigacion en proximos afos, a cargo del GAD de Cuencay la
Fundacidn para validar la tasa de éxito de la estrategia comercial en caso de ser implementada,
asi mismo, recoger testimonios de involucrados para comprender la utilidad de la misma.

* Trabajar en la implementacion del Observatorio Turistico de Cuenca, debido a su alta
importancia en temas de levantamiento de informacion, estadistica, etc.

* Colaborar con universidades locales, como la Universidad de Azuay o de Cuenca para
tomar muestras que ayuden a obtener una mejor comprension de la realidad del visitante que

llega a Cuenca y asi poseer informacion actualizada.



* Capacitar al personal de servicio y gerencia, para mejorar el clima laboral interno del
sector de alimentos y bebidas de Cuenca.
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APENDICES

Apéndice A

’

Mapa de actores de la estrategia comercial para el proyecto ‘‘Cuenca: Destino gastronomico’

MAPA DE ACTORES CUENCA DESTINO GASTRONOMICO
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Apéndice B

Encuesta realizada a los consumidores guayaquilefios que visitan Cuenca



Perfil del Visitante
guayaquilefio en
Cuenca

El presente cuestionario tiene como
finalidad conocer y desarrollar el perfil del
visitante que realiza turismo
gastronémico en la ciudad de Cuenca. La
informacién proporcionada sera
manejada bajo una total confidencialidad
con fines educativos.

El proyecto "Cuenca: Destino
Gastronémico” cuenta con la
colaboracién de los estudiantes de
Turismo de ESPOL, Cristhian Rivera Palan
y Katiuska Zambrano Mufioz, para la
Fundacién de Turismo para Cuenca.

* Indica que la pregunta es obligatoria

¢Con qué frecuencia viaja a Cuenca *

en

®
@)

@)

©)

el afio?

Una vez al afio
Una vez cada tres meses

Con muy poca frecuencia (menos
de 1 vez al afo)

No he viajado a Cuenca pero tengo
planes de hacerlo en algin
momento

¢En qué fecha especial o mes *
prefiere viajar?

®

@)
@)
@)

Feriados
Fiestas Patronales de Cuenca

No me gusta viajar a Cuenca en
ninguna fecha especial o feriado

Otros:



Si su respuesta en la anterior pregunta
fue 'comida ecuatoriana' seleccione
las opciones de platillos que le
agraden segun su preferencia. (Puede
seleccionar mas de una opcion)

(O] Hornado

Anexo 3
FODA del sector gastronomico de Cuenca

ANALISIS FODA
'CUENCA: DESTINO GASTRONOMICO'

JFNORDPA)

J, Fortalezo
*BELLOS PAISAJES e
“VARIEDAD EN LA OFERTA Debilidad
GASTRONOMICA.
“SERVICIC DE ALTA CALIDAD “CONGENTRACION TURISTICA DE
"OFERTA EXISTENTE ENLA ESTABLECIMIENTOS
RURALIDAD GASTRONOMICOS
“PERDIDA DE LA IDENTIDAD
CULTUAL EN LA OFERTA
GASTRONOMICA
Oportunidad

*TURISMO CULTURAL
DESARROLLADO EN CUENCA
“GIUDAD PATRIMONIO GULTURAL
DE LA HUMANIDAD DECLARADO

Amenaza

POR LA UNESCO
TWISITANTES ESPECIFICOS Y
REGULARES [EEUU, EUROPA,

£TC)

Anexo 4

*DESASTRES NATURALES DERIDQ
AL FENOMENO DEL NINO QUE
DAMIA LAS VIAS DE ACCESO
“CRISIS DE CONMOCION INTERNA
EN EL PAIS
*NUEVA PANDEMIA DECLARADA
POR LA OMS



5 veces why aplicado a la problemética del proyecto integrador

00— o—
3Por qué no hay suficiente 3Por qué no es poaible
ENCOnLrar esta
informacidén de una
forma répida y
eficiente?

guayaquilefio que llega a
Cuenca para realizar
Turismo Gastrondmico?

3Por qué las 3Por qué ahora s es una
autoridades neceaidade]hﬁchc de sPor qué se consideraa
correspondientes no levantar informacidn G il como el
han cumplido con su actualizada sobre el perfil principal i
tarea de generar esta del visitante gunynqmleno emisor . ?
informaecidn® que hace turismo F
gastrondmico en Cuenca?

Herramienta utilizads: 5 veces Why.

Anexo 5
Analisis de sentimientos

Mapa de Posicionamiento
Cuenca: Destino Gastrondmico
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® nuseo g 1z casRRES®

Hospltalidad

#® L3 Guarids

Calidad g.;;t.mndm ica
Anexo 6

Analisis competitivo



Ne | Nombre Red social Numero de Estrategias de
seguidores promacidn

1 Altitud 2560 @oroverde_cue | 216 *Historias

nca destacadas de
la comida, uso
de enlaces
directos a
resarva,
contenido de
redes con
musica
adicional.
*Promociones
del restaurante
de los
comensales
donde
comparten su
plato
gastrondmico o
bebida.

2 Chill & Chela Brew Pub Facebook: Chill | 3,3 mil *pet friendly
& Chela Brew *Videos

Pub promocionales
para eventos.
*Artistas
invitados

Anexo 7
Analisis del catastro turistico 2022 del servicio de restauracion de Cuenca

Segun el catastro turistico 2022 existen 603 restaurantes en la ciudad de Cuenca, en donde se
analizé los establecimientos con sus distintas categorias obteniendo como resultado una mayor
concentracian de dichos establecimientos en las parroquias de El sagrario, Huaynacapac y Sucre con
320, 55 y 39 restaurantes respectivamente. Lo que nos lleva a la conclusion de que existe mayor
variedad de restauracion en el centro de la ciudad. La parroquia El Sagrario se integra con el mayor
numero de restaurantes dentro de su territorio, con alrededor de 320 establecimientos. Algunos
muy popularas como: Mansion Matilde, El Mercado, Negroni o Don Colon. Por su parte, la parroguia
Huaynacapac, con sus 55 restaurantes, tiene entre su oferta a restaurantes como: D Galia Peru
Restaurant, La Creme y Queso Te Sirva De Experiencia. Mientras que, la parroguia Sucre entre sus 39
restaurantes es posible hallar a establecimientos como: LaMaria Cocina Libre, Le Moulin, La
Herradura o El Manantial.

Anexo 8

Mapa de empatia a los actores claves
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Mapa de empatia 1: Visitantes guayaquilefios. Sitio: Cuenca
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Mapa de empatia 4: Residentes de Cuenca. Sitio: Cuenca
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Perfiles de personas usuarias

Perfiles de usuario
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JUBILADO AVENTURERO |
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Mapeo de experiencias
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Mapeo de Experiencias

Se realizd el Mapeo de la ruta Guayaguil-Cuenca en la herramienta digital de Google Maps. A
continuacion, se presenta el mapeo de una de |as rutas que se puede tomar para llegar a Cuenca
desde Guayaquil, teniendo esta una duracion de 3 horas aproximadamente, recorriendo desde la
estacion de Alianza Microbuses ubicados en |a calle Isidro Ayora 104 y Ay de las Américas en
Guayaquil hasta la ciudad de Cuenca, especificamente en las calles Unidad Nacional y Remigio

Crespo:
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Customer Journey Map
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Investigacion experimental
Anexo 13

Perfil del visitante Guayaquilefio
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PERFIL DEL VISITANTE GUAYAQUILENO

VIAJERA ESTUDIANTE/GRADUADA
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Anexo 14

Herramienta How Might We?

** ;Cémo podriamos incrementar el personal que se encargue de levantar informacion in situ con los visitantes?

** COomo podriamos analizar la informacion cualitativa obtenida de una forma rapida y eficiente?

** COmo podriamos mostrar la informacién obtenida a las partes que tengan especial interés en esto?

** Como podriamos crear un medio que permita a otros interesados en armar un perfil del visitante guiarse para

hacerlo exitosamente?

** COmo podriamos disefiar propuestas gastronémicas innovadoras con la informacion obtenida para fortalecer al

destino turistico?

Posibles soluciones:

*Entablar conversaciones con universidades para que los estudiantes hagan sus horas de vinculacidn levantando

informacion.

*Ofrecer de parte de la Fundacion plazas de pasantias para que los estudiantes interesados colaboren con

levantamiento y andlisis de la informacién

*Armar un equipo de especialistas en turismo y gastronomia para que analicen los resultados de la informacién

previa y generen propuestas gastronémicas que estén de acuerdo al publico objetivo.




*Reestructurar productos ya existentes (rutas, apps, etc.) y direccionarlos hacia este nuevo segmento de mercado
en el cual se pretende aumentar la presencia.

*Se podria durante las encuestas o entrevistas a los visitantes, pedirles que den recomendaciones sobre qué es lo

que les gustaria ver en cuanto a oferta gastronémica, con mayor frecuencia en Cuenca.

*Usar redes sociales (pagando), para lanzar encuestas que permitan conocer criterios de los potenciales visitantes
y asi generar una propuesta o producto acorde.

*Se podria disefiar un manual que indique como recabar informacién para generar un perfil de visitante, con

recursos limitados, y explicar de qué forma esta informacidn puede servir para armar una estrategia comercial que

potencia algln recurso de un destino.

Anexo 15

Presupuesto para implementar la estrategia comercial

Anexo 16

Prototipo de la propuesta a implementar
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ESTRATEGIA COMERCIAL

CUENCA

DESTINO GASTRONOMICO
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Resumen de la
Estrategia Comercial

“Perfil del Visitante
Guayaquilefio

Analisis financiero
y de costos

Informacion
sobre influencers

Benchmarking y justificacién
de la propuesta

Beneficios de la implementacion
de la propuesta, e informacién
sobre el mercado
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Recomendaciones

Resumen

Se propone la estrategia comercial aplicada al
producto ‘Cuenca es tu Trip’, enfocada en los
Guayaquilenos considerados como adultos
jovenes (18-30 anos), que realizan Turismo

\ Gastrondmico en Cuenca
) \ C\ producto principal con el cual trabaja e
| estrategia comercial serfa una colaboracién
pagada entre la Fundacion de Turismo para
Cuenca y los Influencers Foodies que se

contacte para la creacién de contenido que
promocione los subproductos o experiencias
gastrondmicas pertenecientes & la categoria
‘FoodTrip’ del proyecto ‘Cuenca es tu Trip'




PERFIL DEL VISITANTE GUAYAQUILENO

meree - 1% 0
DEMOGRAFICO
*Mujer (83% encuestados) 75
*25 - 35 afios 8%

“Universitaria
“Clase media
“Soltera

50 Gastronomia
Local

0
Tipo de gastrenomia

MOTIVACIONES Platos preferidos
*Ingresos $450 - $1000 Le motiva conocer la Motepillo
*Gasta mas de 20 por dia gastronomialocal de
enalimentacién Cuenca
Hornado

Visita la ciudad por la paz
yseguridad gque emite

Lemotiva probar de nueva f  Cuy asado
sus platos favoritos

Viajar al menos 1vaz a
afio a Cugnca

60% piblico

CETTTTTETT T Y Conductual /
Psicografico

+  Legusta tomar ]
Totagrafias o videos *Onmivora
de sus comidas “Persona Liberal

*“Minuciosa/Superficial
“Carifinsalexpresiva
So% “AbiertafInquieta
Instagram *Amante de la naturaleza
vy espacios histdricos bien
conservados

* Revisay comparte
resefias a sus amigos

ganizar U m—t—

iz
para or}

PREFERENCIAS

Viajaen Viaja en un transporte

Wiaja con = ‘Gasta mds a cambio
No realiza feriados o que considere seguro
" familia y . de comida de alta N B
reservaciones fines de o comaagesta | debidoal estado vial
amigos calidad o "fotogénica

semana enlre Guayas y Azuay

Los Influencers Foodies en Ecuador cobran un aproximado de $300 a $600 por
publicacién, en cada red social. Esto quiere decir que, si un influencer

algun imi y su tasa de es bastante buena
en dos redes sociales como Instagram o Tik Tok, esto significa que puede
compartir dicho contenido en ambas redes y cobrar, $300 por ejemplo en cada
una, lo que da un valor total de $600.

2023 del Cuenca:
o] preco | Redsocsitek [
cada experiencia | unitario [ % 5™ o rienciy
ambas)
xperiencs dnce e Cuanca Werrlune
[Cocina Taller 1} $300,00 2|s 600,00
Café en el centro histérico de Cuenca 4 $300,00 2|$ 2.400,00
[Pan en homo de lefia y gastronomia: 51
[nueva oferta del Complejo Patrimonial
E= Todosantos 1| $300,00 2|$ 600,00
Trucha Parque Nacional Cajas 1] $300,00 2[s  e0000
Los sabores de los mercados 4| $300,00 2|$ 2.400,00
Las cascaritas de la Don Bosco 1| $300,00 2|$ 600,00
Los grills de Ia Calle Larga 1/ $300,00 2[s 600,00
Tradicion y vnguardia de 1a astronomia
en San Sebastién 1] $300,00 2|$ 600,00
La gastronomia del Centro Historico 1} $300,00 2|$ 600,00
Cuy asado de Ricaurte 1] $300,00 2|s 600,00
Fusiones gastronomicas del Sector del
Estadio 1] $300,00 2| 600,00
Comida tpica de 1a Parroquia de San
Joaquin 1] $300,00 2|$ 600,00
Subtotal :{ $  10.800,00
[Viaticos (Transporte, Alimentacion) por
experiencia 128 100,00 $ 1.200,00
Total General | §

+ Este presupuesto es variable, esto quiere decir que se debe adaptar al
nimero de experiencias que se planifique aumentar anualmente, y asi
mismo, el nimero de establecimientos a promocionar dentro de cada
experiencia gastrondmica.

El valor total de esta propuesta formaria parte del presupuesto operativo
anual de la Fundacién Municipal de Turismo para Cuenca, especificamente
del apartado de promocién turistica que, para mayor comprension, en el afo
2019, dicho valor superaba los $350.000.
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INFORMACION SOBRE INFLUENCERS

Los Influencers Foodies,
como se menciond,
cobran alrededor de 400
$300 por publicacién
que se enfoque en
promocion o difusién de
un producto, experiencia
o servicio gastrondmico. ° - — — —

& F
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En Ecuador son varios quienes tienen una tasa grande de engagement en redes
sociales como Instagram o Tik Tok, a continuacién se presenta de forma
resumida quienes pueden ser los influencers escogidos para colaborar en esta
propuesta:

Influencer ln_ombra Red Social # Seguidores Tasade
de usuario) Engagement
galalvear instagram 129297 10,37%
brescianilucho instagram 22660 3,5%
gygabrielagomez instagram 28860 5,16%
jamilfaour instagram 654312 11,98%
jorge_sorianoa tiktok 198200 13.36%

Un dato interesante, es que el Alcalde de Cuenca, Cristian Zamora, cuenta con
73.100 seguidores en la plataforma Tik Tok, y mas de 626.000 likes en el
contenido audiovisual que ha subide en dicha red social. Lo cual, a criterio propio,
ndica que el Sr. Alcalde puede ser una figura de alta relevancia para la difusidn y
promacidn de experiencias turisticas que son posibles de realizar en Cuenca.
Para calcular su tasa de engagement, tomamos uno de los ultimos videos
relacionados a la promacion del Mercado 10 de Agosto.

Sus likes eran cerca de 7000, los comentarios eran 210, y su tasa de
engagement: 9.8%.

Una tasa de engagement aceptable es 3%, pero una mayor a 6% es excelente.

BENCHMARKING Y JUSTIFICACION DE LA
PROPUEST

Las herramientas y técnicas utilizadas para dicha creacién de la estrategia
comercial fueron finalmente:

Benchmarking comparativo

¢How Might We?

Brainstoming

Mapeo “Best Restaurants in the World 2023”,

Entrevistas.

Posteriormente se realizé una revision de la literatura en relacién de los destinos
y las estrategias que implementaron para potenciarse como destinos
gastronémicos, en donde se resume en la siguiente tabla:

Destino Insights

Se dieron cuenta del peso y el valor que tiene la gastronomia mexicana alrededor

Ciudadde [ del mundo, asi que decidieron que no era oportuno trabajar en algo nuevo, si no.
Meéxico reforzar el marketing gastronomico de su ciudad en mercados nuevos y/o ya
establecidos.

Adaptaron su oferta netamente a sus clientes mas importantes. Por lo cual,
estructuraron un buen perfil de visitante, ademés, s enfocaron en elevar la

Lims calidad de sus productos y servicios gastronémicos a traves de la

estandarizacion de sus restaurantes.

ol Comprendieron el valor histérico de su gastronomia “mestiza”, entendieron al

o de) nicho de mercado de portugueses y generaron una ruta de restaurantes
adaptados a dicha demanda.
Importancia de sus mercados tradicionales en el proceso de adquirir nuevas

Bogotd icas, a reforzary elevar la calidad de dicha
oferta.

China En dicho estudio s demostré (& importancia del marketing digital y de la

estrategia "boca a boca” virtual al momento de que un usuario tome una decision.

+ Lacompresién y anélisis de estos casos, dio como resultado la estructuracién de una
que recoja la di i de i que se llevaron a cabo en otros
destinos para la promocién y fomento del turismo gastronémico en un destino.

+ Por ejemplo, la propuesta tomé en cuenta el valor histérico de los platillos cuencanos
(caso Bogot4, Rio de Janeiro, CDMX), ademas de que se gener6 con mucho detalle un
perfil de visitante que permitié generar una propuesta bien encaminada (caso Lima),
que seria trabajada bajo los pilares del marketing digital (como el caso de China).

+ De esta forma se genera una propuesta integral que pueda satisface ampliamente
las necesidades detectadas.




BENEFICIOS DE LA IMPLEMENTACION DE
LA PROPUESTA

La mejora de una alternativa ya existente, Cuenca es tu trip, gue cumple con el
objetivo del presente proyecta de promover a Cuenca como destino
gastrondmico, a través de las experiencias, optimizacién de recursos y maximizar
el potencial de los productos ya creados por la Fundacién y los beneficios que se
podrian obtener orientandolo al segmento de mercado previsto. La propuesta
tendré 3 caracteristicas fundamentales:

¢ Interactividad cliente-usuario

+ Usode herr digitales en

« Informacidn actualizada de los servicios y eventos

La propuesta posee un valor agregado que tiene como base dos pilares:

* Lacreacion de una alianza estratégica entre una entidad publico-privade y un
actor que no lo consideran normalmente en planes de desarrollo turistico
pero que son fundamentales en la actualidad como estrategia comercial.

« Finalmente, el segundo pilar se basa en la versatilidad de la estrategia al
poder ser replicable para las diferentes categorias de Cuenca es tu trip, con
base al perfil del visitante, estrategia la cual se puede adaptar a diferentes
mercados emisores que Cuenca asi lo requiera.

Por otro lado, la comercial itada tendrd una propuesta de
valor adicional hacia los establecimientos gastronémicos, ya que la estrategia
comercial permitira la difusion y promocion de establecimientos turisticos que
no tienen mayor acogida debidc a su baja promocion y desconcentrara el flujo
turistico de establecimientos mds conacidos, lo que ayudara a evitar el turismo
masivo y aportard en la sostenibilidad y sustentabilidad de los espacios en donde
se desarrolla el turismo en la zona urbana y rural de la ciudad de Cuenca.

—> [nformacion sobre el mercado

En la provincia de Guayas, en 2023, existen alrededor de 1.228.437 personas que
tienen una edad que oscila entre los 20 y 39 afios, la cual se ajusta al perfil
determinado. 602.073 son mujeres. La edad promedio en Guayas es de 28 afios.

El porcentaje de Personas Econémicamente Activas (PEA) es de 38.35% en el
Guayas, si se aplica este porcentaje al total de personas que cumplen con la edad
del segmento de mercado objetivo, el resultado es 471.106 personas.

De las cuales, esperamos que aumenten la afluencia turistica hacia Cuenca un 15%
de esta poblacién que corresponde a 70.000 y esto se sumaria a los 170.000
visitantes del Guayas en promedio por afio, para dar como resultado un total de
240.000 visitantes.




RECOMENDACIONES

Las i del pi t van direcci alos puntos de
relativa debilidad en la actualidad para su posterior mejora, lo que permitird una
estrategia comercial exitosa, estas recomendaciones son:

Actualizar la pagina web de 'Cuenca: es tu trip'. Optimizar su
navegacicn.

Promocidn de experiencias gastronémicas en sectores rurales.

Destinar un fondo anual para promocién no tradicional.

6n de los r en la oferta turistica y la promacion
de la misma actualizada en las redes seleccionadas.

Colaboracion y canje entre actores, socios y promotores.

Contenido del influencer Foodie sobre valorizacion historica-cultural
de los platillos locales de Cuenca, con hébilidades comunicacionales
adecuadas al objetivo de la estrategia comercial y duracion del video
de maximo 1'30".

—> |mplementacion paso a paso

» Realizar una biisqueda de los Foodies influencers que cumplan con el
perfil planteado,

= Contactarlos y comunicar la propuesta.

En caso de aceptar, negociar convenios de trabajo y/u honorarios.

Hacer entrega de la mercaderia que se usara en el video.

Revisién del contenido antes de la publicacién del mismo.

En caso de aprobacién, se procede con la publicacién del material

creado.

Revisién de estadisticas y engament originado en las publicaciones

Anotacion de recomendaciones, e implementar mejorar en futuro

contenida

Q90O 0Q

s s

NUESTRO EQUIPO

Anexo 17

Entrevistas a profundidad con los actores claves

1. ¢Ha logrado identificar la visita de guayaquilefios en su restauranta? {Con qué frecuencia los
recibe?

2. {Existe un periodo de tiempo donde tiene mas afluencia de estos visitantes? iCudnda?

3. ¢Que plato gastrondmico es el mas solicitado por este publico al momento de consumir en
el restaurante?

4. iConsiderarian cambiar su oferta gastronomica si recibieran en su mayoria mas publico
guayaquilefio? Enfocdndose en |a preferencia de ellos.

5. Como estrategia de promocidn, {éCudl cree que es el método mas efectivo de darse a
conocer? (Redes sociales, anuncios, publicidad tradicional: tv, radio o prensa escrita, etc.)

6. 40ué recomendacionas usted podria dar para que la Fundacion de Turismo para Cuenca
realice acciones que le beneficien a usted, sus comensales y al sector gastrondmico en
general?

Anexo 18

Codificacion - Triangulacion de actores claves
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Codificacion - Triangulacion de Actores
Cuenca: Destino Gastronédmico

Actores

Comentario

Andlisis

Chefs

Para la captacién del publico se manejan por
redes sociales, ya que incluso los
quayaquilefios van al restaurante a ensefiar el
video de la publicacién que llamé la atencidn
de su establecimiento para poder consumir.
Existe una competitividad sana entre los
establecimientos de comida en Cuenca.
Finalmente, como recomendaciéon para la
Fundacién de Turismo para Cuenca, deberia
haber mdas promocién y difusién directa, no
solo en temporadas como con la fanesca
siendo una promocién periddica y no
permanente, debido a que en la actualidad el
contenido visual atrae mds a los visitantes.

Con respecto a  nuestra
propuesta, el andlisis de redes
sociales es esencial ya que el ser
humano hoy en dia consume
visualmente, a su vez el trabagjo
es colaborativo para llegar a ser
parte de Cuenca como destino
gastronomico, tanto del ente
publico como privado.

Residentes
Gye

Cuando vigjamos a un destino y queremos
saber en que lugar comer, lo primero que
hacemos es buscarlo en redes sociales como
tiktok o instagram, donde despues vemos los
comentarios para saber la experiencia de
otros y ver si vale la pena o no.

Los residentes de Gye que viajan
a Cuenca son indispensables
como actores en este proyecto
integrador, por lo que se hizo el
mapeo de experiencias turisticas
al momento de viajar a dicho
destino, donde se constatd una
vez mas el uso de las redes
sociales que menciondbamos
anteriormente.
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