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RESUMEN

Las redes sociales se han convertido en un canal clave de promocioén comercial y turistica, por su propia
capacidad de ser un puente entre los productos, servicios o expereiencias y los que lo consumen de
manera activa, influyendo positivamente en la demanda de establecimientos gastrondmicos cuando se
utilizan de manera estratégica, promocionando su oferta y permitiendoles ganar una mayor visibilidad,
fortaleicendo asi su relacion con sus clientes y estimulando una decision de consumo mediante
conteindos atractivos y experiencias memorables. En este contexto, el presente estudio tiene como
objetivo analizar la iniciativa “Ruta del Café”, impulsada por la Prefectura de Loja, orientada a
visibilizar el café de especialidad local mediante estrategias de marketing digital y gamificacion. Para
ello, se realizd un andlisis descriptivo de la propuesta, que incorpora un pasaporte del café como
elemento Iudico que incentiva a los clientes a visitar cafeterias participantes y obtener descuentos. Los
resultados evidencian que la combinacion de marketing experiencial, turistimo gastronomico y redes
sociales favorece la participacion de los consumidores y fortalece la visibilidad de los establecimientos
locales. Se concluye que la integracion de estas estrategias comunicativas digitales contribuye a generar
experiencias turisticas mas atractivas, promover el consumo de café local y dinamizar la economia

provincial.
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Gamification and Digital Marketing in Gastronomic Tourism: Analysis of
the Coffee Route in Loja, Ecuador

ABSTRACT

Social media has become a key channel for commercial and tourism promotion, thanks to its ability to
bridge the gap between products, services, or experiences and their active consumers. When used
strategically, social media positively influences demand for restaurants and other food establishments,
promoting their offerings and increasing their visibility. This strengthens customer relationships and
encourages purchasing decisions through engaging content and memorable experiences. In this context,
this study aims to analyze the "Coffee Route" initiative, launched by the Loja Prefecture, which seeks
to showcase local specialty coffee through digital marketing and gamification strategies. A descriptive
analysis of the proposal was conducted, revealing that it incorporates a coffee passport as a gamified
element that incentivizes customers to visit participating coffee shops and receive discounts. The results
demonstrate that the combination of experiential marketing, gastronomic tourism, and social media
fosters consumer participation and enhances the visibility of local establishments. It is concluded that
the integration of these digital communication strategies contributes to generating more attractive tourist

experiences, promoting the consumption of local coffee and boosting the provincial economy.
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INTRODUCCION

La demanda econdmica ha tenido un aumento significativo desde que las redes sociales se establecieron
como punto de venta primario, ante esta realidad las entidades publicas y privadas han implementado
tacticas de marketing que incorporan elementos turisticos, sociales y culturales que le permiten a los
clientes ser parte de todos los procesos de fidelizacion y crecimiento econdémico y cultural. En la
provincia de Loja - Ecuador, la Prefectura implemento recientemente el proyecto llamado "La Ruta del
Café¢". Es un proyecto que consta de tres etapas, en la primera de estas, el objetivo es dar mayor
visibilidad a las cafeterias de especialidad, educar a la poblacion y fortalecer el turismo gastronomico a
través de una accion ladica: "el pasaporte del café", cuyo fin es el de brindar a la poblacion pasaportes
fisicos en los que las 20 cafeterias participantes llevaran este pasaporte y al completarlo, los clientes
recibiran cupones de descuento en estas mismas, fomentando asi el consumo de café de especialidad
cultivado en nuestra provincia y mayor movimiento turistico y gastronémico. El analisis se centrara en
la estrategia, medicion y evaluacion de este proyecto en los sectores econdomico, social y cultural en el
contexto del Marketing digital.

En la nueva realidad digital, el marketing de experiencias a tomado una gran papel en las propias
estratégias y mas cuando hablamos de entornos digitales. En su libro Marketing 4.0, Philip Kotler
(2018) enfatiza que: “el marketing de experiencias busca generar conexiones emocionales mediante
vivencias memorables, lo cual se potencia a través de la gamificacion”.

Para Deterding et al. (2011b) la gamificacion es “el uso de elementos de disefio de juegos en contextos
no relacionados con juegos”, frente a esta nueva era en la que se toma como prioridad la experiencia
del cliente, la gamificiacion se presenta como una herramienta la cual se basa en experiencias Iudicas,
genera recordacion y mayor capacidad de fidelizacion a largo plazo.

“En el panorama del marketing digital, la gamificacion ha surgido como una estrategia vanguardista
que va mas alla de la simple interaccion, para convertirse en una herramienta integral de participacion
del cliente” (Miranda et al., 2024). Hacer uso de herramientas lidicas como estrategia orientada a
activar el comportamiento del consumidor mediante incentivos y dindmicas participativas, mejora el

nivel de compromiso e incrementa la participacion entre cliente y empresa, de esta manera la marca se

puede humanizar y conectar de mejor manera con sus usuarios y clientes.




De la misma manera, también podemos hablar de sostenibilidad en el marketing en la que Rafols (2026)
indica que: “Involucra a la comunidad en iniciativas que promueven el desarrollo sostenible, la justicia
social y la igualdad, generando un impacto positivo en el entorno y creando lazos mas solidos con los
stakeholders locales.” En un contexto mas encaminado hacia el marketing digital, “la sostenibilidad
implica aprovechar las herramientas digitales no solo para aumentar ventas, sino para fortalecer
vinculos con el consumidor, impulsar economias locales y conservar valores culturales” (Martinez y
Carrasco, 2023)

A nivel global, experiencias similares han sido implementadas, como rutas del vino o del cacao en
regiosnes de Chile, México y Peru (Mora y Mena, 2021), marcando asi un precedente importante para
la implementacion efectiva de la ruta del café en Loja. De este modo encontramos que el turismo
gastronomico también juega un punto importante dentro de la propia estratégia, pues Farfan et al. (2025)
explica que: “Este tipo de turismo no solo responde a motivaciones sensoriales, sino que representa un
canal eficaz para la transmision de conocimientos, practicas sensoriales y formas de vida asociadas al
territorio”.

“No se limita al consumo de alimentos, sino que abarca la experiencia integral relacionada con la
produccion, preparacion, simbolismo y ritualizacion de la comida local” (Hall y Sharpes, 2003), ademas
este tipo de turismo sumado a la digitalizacion y generacion de contenidos en el marketing, suponen un
fortalecimiento a los simbolismos culturales locales, ademas de educar y generar un conocimiento
significativo en la poblacion a través de experiencias de cafe.

“El turismo gastronémico se beneficia enormemente de la narrativa visual para ilustrar la riqueza
cultural de un destino” (Bazan y Del Rosario Portilla Agapito, 2024). Podemos asi referirnos en este
contexto turistico gastronémico al marketing digital como un motor de econdomico a través del cual se
genera la promocion turistica y mucho mas importante cuando se habla de entornos digitales.
METODOLOGIA

Enfoque de la investigacion

La investigacion se llevara a cabo desde una perspectiva cuantitativa, con un enfoque exploratorio-

descriptivo. Se enfoca en entender como afecta y cuédn efectiva es la estrategia en lo que respecta a la

competitividad, la fidelizacion y el crecimiento economico sostenible.




Los resultados a corto y mediano plazo se analizaran en detalle de acuerdo con lo que los participantes

locales del proyecto hayan experimentado y percibido.

Analisis

Las cafeterias especializadas que participaron en la primera etapa del proyecto “Ruta del café”

conforman la unidad de analisis. Se destac6 un grupo especifico de 3 a 5 establecimientos, que seran

escogidos con base en criterios como su localizacion geografica, la diversidad de clientes atendidos, el
tiempo que han participado en el proyecto y su actividad digital.

Recoleccion de informacion

La recoleccion de informacion se llevo a cabo solamente por medio de observacion no participante y

fuentes secundarias, ya que las restricciones operativas impidieron el uso de encuestas y entrevista

durante la fase de estudio. En este contexto, se utilizaron las siguientes técnicas:

e Diagnostico inicial: Se realizaran auditorias digitales que consistiran en el analisis del contenido
generado por cada cafeteria de la muestra antes mencionada. Se analizaran publicaciones, historias,
seguidores, promedio de impresiones.

e Observacion no participante digital: Se enfocara en detectar patrones de comunicacion,
periodicidad de las publicaciones, grados de interaccion (me gusta, comentarios) y la visibilidad del
pasaporte del café como instrumento de gamificacion.

e Registro de métricas publicas: Se mantendrd un registro por publicacion y la presencia de
referencias entre cafeterias

Procedimiento

El estudio se realizé en las siguientes fases:

= Identificacion de cafeterias que participaran en el estudio

=  Monitoreo de redes sociales desde junio hasta diciembre de 2025

= Elaboracion de una matriz de observacion

»  Analisis cualitativo de tipo descriptivo y comparativo entre los grados de apropiacion de la tactica

ludica.




Identificacion de cafeterias principales

Hernandez Sampieri et al. (2018) sefialan que el muestreo intencional permite seleccionar casos

relevantes que aporten informacion significativa para el analisis del fenomeno estudiado.

La seleccion se realizo a partir del listado de establecimientos participantes en la primera etapa del

proyecto “La Ruta del Café¢”, promovido por la Prefectura de Loja. A partir de este universo inicial se

eligieron cuatro cafeterias que cumplian con los siguientes criterios:

e Participacion activa en la primera fase del proyecto, evidenciada por su inclusion en la iniciativa
del “Pasaporte del Café”.

e Presencia activa en redes sociales, principalmente en Instagram y Facebook, lo que permitia la
observacion de métricas publicas y el analisis de interaccion digital.

e Diversidad en el tamafio de la comunidad digital, con el fin de comparar comportamientos entre
cafeterias con diferentes niveles de seguidores.

e Actividad digital observable durante el periodo de estudio (junio — diciembre de 2025),
considerando frecuencia de publicaciones y niveles de interaccion.

Con base en estos criterios se seleccionaron las siguientes cafeterias como unidades de analisis del

estudio:

= (ato suco

= Cumanda Special Coffe

= Kaweh Coffe Shop

= Indera Experience

Estas cafeterias representan una muestra significativa dentro del ecosistema de cafeterias de

especialidad participantes en la iniciativa, permitiendo analizar distintos niveles de apropiacion de la

estrategia ltdica y su impacto en la visibilidad digital.

Monitoreo de redes sociales

Se utilizara el periodo comprendido entre junio hasta diciembre de 2025 para realizar un monitoreo

sistematico de los canales de comunicacion oficiales de cada una de las cafeterias observando frecuencia

de publicacion, tipo de contenido, uso de elementos ludicos y niveles de interaccion digital.




Elaboracion de una matriz de observacion

La matriz (Tabla 1) de observacién que contiene informacion recolectada entre junio y diciembre de
2025 en las cafeterias participantes del estudio. Las variables que fueron registradas abarcan el
establecimiento, el nimero de seguidores de la cafeteria (Instagram y Facebook) al inicio del estudio y
al final de este, el porcentaje de crecimiento de seguidores con la ayuda de la formula de crecimiento
porcentual ((Valor final — valor inicial) /valor inicial x 100), el nimero de publicaciones realizadas
durante el periodo de estudio y la interaccion promedio registrada en el periodo de estudio.

Analisis cualitativo de tipo descriptivo y comparativo entre los grados de apropiacion ludica

La apropiacion de técnicas ludicas, mediante el andlisis cualitativo, comparativo y descriptivo, implica
analizar e interpretar el nivel de interaccion de los clientes con el objeto ludico (pasaporte de café), el
nivel de compromiso de los negocios con esta estrategia de marketing y las implicaciones de este
durante el periodo establecido del estudio.

RESULTADOS Y DISCUSION

De acuerdo a la Tabla 1, el analisis métrico de las cafeterias que se tomaron como muestra en base a
datos publicos de redes sociales registrados entre el mes de Junio 2025 hasta el mes de Diciembre 2025,
nos muestra evidencias significativas del nivel de apropiacion que cada cafeteria adopto frente a esta
estratégia, ademas de revelar patrones de comportamiento digital referentes al uso y apropiacion de la
herramienta ladica (pasaporte de café).

Con respecto al aumento de seguidores, “Indera Experience” muestra el porcentaje mas alto de
crecimiento (15,36%), después estd “Cumanda Special Coffee” (13,59%) y luego “Kaweh Coffee
Shop” (12,77%). Estos datos indican que existe una correlacion positiva entre la actividad digital
sostenida y el incremento de la visibilidad de la marca. En cambio, a pesar de tener una frecuencia de
publicaciones relativamente alta, “Dagada” es el que menos crece (8,64%).

En cuanto a la frecuencia de las publicaciones, hay variaciones notorias. “Gato Suco” cuenta con 13
publicaciones durante el periodo analizado, mientras que “Indera Experience” tiene 72. Esta diferencia

no implica un aumento en la interacciéon o no se encuentran directamente relacionados, tal como se

demuestra en la cafeteria “Dagada”




“Kawee Coffe Shop” y “Gato Suco” en cuanto a “me gusta” y “comentarios” son los que poseen niveles
mas altos, lo que sugiere una comunidad digital mas receptiva y de mayor actividad. Esto nos indica
que la interaccion esta mas relacionada con la calidad de contenido y el tipo de narracion utilizada que
con la cantidad de publicaciones realizadas.

Los resultados permiten evaluar los distintos grados de apropiacion de esta estratégia en el uso del
pasaporte como herramienta lidica dentro del marco de la comunicacion efectiva y las estratégias de
engagement, entendiéndose como la capacidad de integrar de manera efectiva el componente ludico
dentro de la narrativa de marca y las dinamicas de interaccion con el publico.

Las cafeterias "Kaweh Coffee Shop" e "Indera Experience", con una apropiacion elevada, presentan un
balance apropiado entre el crecimiento de seguidores, la frecuencia de las publicaciones y la interaccion.
En estos casos, la estrategia ltdica parece haberse integrado como un elemento narrativo que se repite
a menudo, lo cual coincide con la afirmacion de Bigné et al. (2019) de que la gamificacion aumenta el
compromiso cuando es parte de una experiencia continua y no aislada. De modo parecido, las
investigaciones acerca del mercado experiencial digital sefialan que las dindmicas ludicas fortalecen la
relacion entre usuario y marca cuando son parte de una estrategia narrativa sostenida que fomenta la
participacion activa de los usuarios.

Por otro lado, las cafeterias con un nivel medio de apropiacion (Gato suco y Cumandd) presentan una
interaccion y crecimiento digital adecuado, aunque se pudo detectar que la incorporacién del elemento
ludico no fue tan sistematico. “La Ruta del Cafe”, en estas situaciones, parecec tener un caracter mas
de recurso complementario que de estratégia principal para posicionarse digitalmente. Este
comportamiento es consistente con lo sefialado en investigaciones sobre gamificacion en marketing
digital, donde se advierte que las iniciativas ludicas implementadas de forma esporadica tienden a
generar impactos limitados en el compromiso del usuario, ya que no logran consolidarse como parte
del ecosistema comunicacional de la marca.

Finalmente, “Dagada” mostrd un nivel bajo en apropiacion de la estrategia, ya que existio una falta de
conexion entre la frecuencia con la que se publican contenidos y los resultados en terminos de

interaccion y crecimiento. Este descubrimiento permitié reafrimar que, sin una narrativa concreta y

enfocada en la experiencia del usuario, la gamificacion pierde eficacia como estratégia de marketing.




Cuando esta integracion no se produce, el componente lidico pierde su capacidad de generar
participacion significativa y de fortalecer la relacion entre la marca y su audiencia.

El analisis de estas métricas sugieren que, desde un punto de vista de sostenibilidad competitiva, la
visibilidad y el reconocimiento digital no solo dependen del tamafio de la empresa o de los recursos de
esta, también de como emplean y se apropian de las estratégias digitales y en este caso los elementos
ludicos que acompaiian a la misma.

Limitaciones del estudio

El estudio presenté limitaciones derivadas de la imposibilidad de recoger datos y métricas con
instrumentos como entrevistas a gerentes o consumidores, ya que toda esa informacion la maneja de
manera exclusiva la Prefectura de Loja, organismo que promueve y organiza la estrategia “La Ruta del
Café”.

ILUSTRACIONES, TABLAS, FIGURAS

Tabla 1: matriz de observacion de métricas

Cafeteria N°e N° Seguidores Crecimiento de N° de Interaccion
Seguidores  Diciembre 2025 seguidores Publicaciones promedio (me
Junio 2025 (IG+FB) totales (IG+FB) realizadas gusta/comentarios)
(IG+FB)

Gato suco 13.800 15.236 10,40% 13 100/ 4

Cumanda 2.958 3.360 13,59% 17 90/3

Special Coffee

Dagada 4.500 4.889 8,64% 37 80/3

Kaweh Coffee 3.226 3.638 12,77% 35 100/5

Shop

Indera 8.400 9.691 15,36% 72 50/2

Experience

CONCLUSIONES

Se concluye que, a partir del analisis descriptivo-comparativo cuantitativo de las métricas digitales:
Los resultados obtenidos nos ayudan a clarificar el nivel de importancia de integrar estratégias

innovadoras dentro de las propuestas de comunicacion digital que cada marca utiliza, especialmente

cuando se busca generar una conexion mas fuerte con los consumidores.




Se evidencia que la gamificacion obtiene resultados mas prometedores a medida que las marcas que

participen formen parte integral de la estrategia antes planificada, cuyos objetivos tendran que ir hacia

el posicionamiento, fidelizacion y promocion a largo plazo, no solo responder a una actividad unica y

aislada. Implementar retos, recompensas a la fidelidad y experiencias mas participativas como

desgustaciones o clases especializadas para los cleintes més fieles podrian ser algunas actividades que

complementen la experiencia y refuerzen los lazos con el cliente.

El analisis destaca que una actividad digital alta no garantiza por si sola un mejor engagement, sobre

todo al ser contenidos sin narrativa ni estructura que busque conectar con las emociones o intereses

reales del publico objetivo. Construir una historia alrededor del producto y la experiencia turistica

resulta fundamental para diferenciar la oferta y el valor de cada marca.

La estrategia "La Ruta del Café" tiene el potencial de robustecer la sostenibilidad competitiva de las

cafeterias especializadas, sobre todo en lo que respecta a su posicionamiento y visibilidad digital.

El analisis de las métricas publicas de las redes sociales se establece como una herramienta efectiva

para examinar el impacto inicial de estrategias de marketing experiencial y territorial.
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