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Abstract

Introduction: Gastronomy in Ecuador has become a key 
economic engine of the country. Therefore, experiential marketing 
appears in the gastronomic industry, seeking to transform the visit 
to a restaurant into an unforgettable experience, strengthening 
the connection between establishments and their customers; 
Objective: to analyze experiential marketing in customer 
satisfaction in the gastronomic sector of Guayaquil, Ecuador; 
Methodology: an empirical, non-experimental research design 
was developed, with a descriptive approach and of a cross-
sectional nature. Observation was used as a scientific tool to 
identify the experience marketing strategies being employed 
by restaurants; and an ad-hoc questionnaire was designed and 
applied to 384 consumers of theme restaurants to determine 
their perception of the various strategies implemented by the 
restaurants;  Results: The gastronomic diversity of Guayaquil, 
enriched by multiple cultures, stands out. Consumers value 
experiential marketing strategies, mainly emotional and sensory. 
Conclusions: It is recommended to innovate in strategies, such 
as menu customization and use of digital technology, and to 
adopt sustainable practices. The findings, although focused on 
Guayaquil, may have relevance in similar cities, suggesting the 
need for future quantitative research.

Keywords: Experiential marketing, gastronomy, satisfaction, 
customer, restaurant.
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Resumen

Introducción: La gastronomía en el Ecuador se ha convertido en 
un motor económico clave del país. Es por ello, que el marketing 
experiencial aparece en la industria gastronómica, buscando 
transformar la visita a un restaurante en una experiencia 
inolvidable, reforzando la conexión entre los establecimientos 
y sus clientes; Objetivo: analizar el marketing experiencial 
en la satisfacción del cliente en el sector gastronómico de 
Guayaquil, Ecuador; Metodología: se elaboró un diseño de 
investigación empírico, no experimental, con un enfoque 
descriptivo y de naturaleza transversal. Se empleó la observación 
como herramienta científica para identificar las estrategias de 
marketing de experiencias que están empleando los restaurantes; 
y se diseñó un cuestionario ad-hoc, aplicado a 384 consumidores 
de restaurantes temáticos para conocer su percepción referente 
a las diversas estrategias implementadas por los restaurantes; iv) 
Resultados: Se destaca la diversidad gastronómica de Guayaquil, 
enriquecida por múltiples culturas. Los consumidores valoran 
las estrategias de marketing experiencial, principalmente las 
emocionales y sensoriales. Conclusiones: Se recomienda 
innovar en estrategias, como personalización de menús y uso de 
tecnología digital, y adoptar prácticas sostenibles. Los hallazgos, 
aunque centrados en Guayaquil, pueden tener relevancia en 
ciudades similares, sugiriendo la necesidad de investigaciones 
cuantitativas futuras.
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La competitividad implica la capacidad de las empresas para mantener y mejorar su posiciona-
miento en el mercado, en relación con otras empresas del mismo sector, así como la capacidad 
de proporcionar bienes y servicios con calidad adaptados a las necesidades del mercado global y 
con precios competitivos (Ibarra et al., 2017). En este sentido, Medeiros et al. (2019) sostienen la 
existencia de diversos factores que influyen, como: la innovación, la calidad, la eficiencia operati-
va, la gestión estratégica, adaptación al cambio y la capacidad para la satisfacción de las deman-
das de la clientela. Vale la pena aclarar que las organizaciones exitosas suelen buscar constante-
mente formas de mejorar y diferenciarse de sus competidores, ya sea a través de la tecnología, el 
perfeccionamiento de procesos o la aprobación del consumidor.

Cabe mencionar que la diferenciación es una estrategia empresarial que busca establecer ca-
racterísticas únicas y distintivas en los productos, servicios o imagen de una compañía, con la 
meta de destacarse en el ámbito comercial y generar una ventaja competitiva (Celi y Campuzano, 
2015). No cabe duda de que es fundamental que la diferenciación sea sostenible a largo plazo y 
que se adapte a las demandas cambiantes del mercado, además que la empresa deba estar dis-
puesta a innovar y evolucionar constantemente para mantener su ventaja competitiva y seguir 
siendo relevante para los clientes. (Bernasconi, 2015). Con todo lo expuesto conviene indicar que 
la competitividad empresarial es un factor crucial para la administración de toda organización. 
La actual investigación se basó en el sector gastronómico. En este mismo orden de ideas, el Ins-
tituto Nacional de Estadística y Censos (INEC, 2015), señala que en Ecuador las empresas que 
se enfocan en la industria hotelera y de restaurantes representa el 29%, y el 33% de empresas del 
sector de servicios pertenecen a la región costa.

Adicionalmente, se debe recalcar que en las empresas que forman parte del sector gastro-
nómico aún existe desconocimiento sobre los factores determinantes en las experiencias de los 
clientes que influyen por regresar a consumir. En este sentido, Ortega-Vivanco (2019) señala que 
el sector hotelero, de alimentos, bebidas aún no ha alcanzado el nivel de desarrollo necesario 
para satisfacer todas las expectativas de los clientes nacionales e internacionales. Por lo tanto, 
el objetivo es establecer una estructura sólida que permita estandarizar el servicio en aquellos 
establecimientos interesados en mejorar su calidad, ofreciendo una experiencia que se traduzca 
en rentabilidad a largo plazo. Se puede indicar que los beneficiarios de los resultados del presente 
estudio serán: Beneficiario 1. Los restaurantes temáticos de la ciudad de Guayaquil; Beneficiario 
2. La actividad económica de la ciudad de Guayaquil ya que con los resultados se puede mejorar 
las experiencias que los consumidores van a obtener al momento que visitan un restaurante y por 
lo tanto fidelizar a sus clientes actuales y atraer a nuevos clientes. Con todo lo anterior la investi-
gación propone la siguiente interrogante: ¿Cuál es la situación actual del sector gastronómico al 
respecto de las estrategias del Marketing Experiencial (ME) en la satisfacción del cliente (SC)?

Marco teórico
2.1. Marketing de experiencias
Narváez (2018), indica que el ME se centra en crear experiencias memorables y significativas 

Introducción
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para los clientes de la empresa, se apoya en la premisa de que las experiencias positivas y emo-
cionalmente impactantes generan conexiones más fuertes entre la marca y los consumidores, lo 
que a su vez puede conducir a relaciones más duraderas y a la fidelización de clientes, así mismo 
Pine y Gilmore citado por Alfaro (2020) establecen que el comportamiento del consumidor no 
es racional, sino emocional, que las emociones desempeñan un rol crucial en el proceso de adqui-
sición, convirtiéndose en un elemento que une el encuentro, la experiencia, el uso y el consumo 
de los productos.

En este sentido, puede agregarse que la gestión de las experiencias implica varios aspectos: 1.- 
Conocimiento del cliente, 2.- Diseño de experiencias, 3.- Emociones y conexión, 4.- Integración 
de canales (Aguilar y Rodríguez, 2022). Indiscutiblemente las empresas deben comprender las 
exigencias, deseos y predicciones de sus clientes objetivo para diseñar experiencias relevantes y 
atractivas, así como lograr que las experiencias sean auténticas y alineadas con los valores y lo 
esperado por los consumidores. Esto puede implicar la creación de acontecimientos, la ambien-
tación de espacios físicos, el desarrollo de interacciones digitales, entre otros. En este sentido 
Nieto y Pérez (2017) señalan aspectos determinantes en la gestión de experiencias. ver Figura 1. 
Los mismos autores señalan que las dimensiones del marketing de experiencias pueden variar 
según las diferentes perspectivas o enfoques de investigación. A continuación, en la Tabla 1, se 
presentan algunas dimensiones comunes mencionadas en la literatura académica sobre el tema.
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2.2. Sector gastronómico

Prado (2021) señala que la gastronomía está relacionada con la administración técnica de 
compañías de alimentos y bebidas, que comprende la preparación y presentación de alimentos, 
manipulación higiénica, combinación de sabores y aromas, etc. Esta disciplina ha permitido ge-
nerar fuentes de ingresos a muchos emprendedores como contraprestación a la complacencia de 
las personas (Hernández et al., 2016; Becerra, 2019). Así mismo, para Tello (2019) es el “motor 
de crecimiento y desarrollo económico” (p.4)., puesto que todos los involucrados internos y ex-
ternos pueden obtener beneficios. En conclusión, debido a que combinan historias e identidades, 
son un reflejo de la cultura, las tradiciones y las costumbres de las sociedades y pueden verse 
como un patrimonio intangible que se muestra en cada plato. Como resultado, este campo conec-
ta a las personas, los alimentos y el entorno utilizando consideraciones culturales y sociales que 
trascienden los métodos sencillos.

Vale la pena recalcar que el sector gastronómico desempeña un papel significativo en la eco-
nomía de un país. A continuación, se presentan algunos aspectos clave: a) Generación de empleo, 
b) turismo y atracción de visitantes, c) Promoción de productos locales, d) Impulso a la cultura y 
la identidad, e) Impulso a la economía local. Por lo tanto, es importante considerar una experien-
cia completa alrededor de la comida y la visita al establecimiento que contemple el ambiente y 
diseño, la excelencia culinaria y presentación, la atención al cliente, las experiencias sensoriales 
y la historia y narrativa (Tamay-Chimborazo et al., 2021).

En línea con lo anterior, es relevante destacar que los establecimientos turísticos de alimen-
tos y bebidas se clasifican en siete categorías: cafeterías (tasas), bares (copas), restaurantes (te-
nedores), discotecas (copas), establecimientos móviles, plazas de comida y servicios de catering 
(Ministerio de Turismo, 2022a). Dentro de este contexto, cabe reconocer el aporte económico de 
esta actividad en la provincia del Guayas, y el incremento de las ventas millones de dólares en el 
año 2022 con relación al 2021. 

Asimismo, puede agregarse que los restaurantes se destacan en la industria gastronómica por-
que brindan productos y servicios que se benefician de la actividad económica de la industria ali-
mentaria. Como menciona Di Pietro (2017), estos establecimientos han cambiado a lo largo del 

Tabla 1
Dimensiones del Marketing experiencial

Nota: Elaboración por autor en base a Kotler y Keller (2012); Nieto y Pérez (2017)

Dimensiones Descripción

Emocional Genera una conexión profunda a través de la creación de experiencias que evocan emociones positivas, 
como la alegría, la sorpresa, la nostalgia o la gratitud.

Sensorial Utilización de estímulos sensoriales: visual, auditivo, táctil, gustativo y olfativo para despertar 
emociones y crear una conexión más profunda

Intelectual Se sostiene en el pensamiento y procesos mentales del consumidor, utilizando la creatividad a través de 
juegos mentales.

Interactiva Involucra activamente al cliente en la experiencia, brindándole la oportunidad de interactuar, 
personalizar y co-crear la vivencia



5

Aldo Milenko Cristellot Paredes, Jorge Cueva Estrada y Nicolás Sumba Nacipucha

Revista Ad-Gnosis • Institución Universitaria Americana - Vol. 13, No. 13• Enero – Junio 2024 • e-664 •  ISSN: 2745-1364 (Digital)

AR
TÍ

C
U

LO
 D

E 
 IN

V
ES

TI
G

AC
IÓ

N

Nota: Elaboración propia en base a Carhuajulca y Julca (2021)

tiempo, como resultado de su adaptación a las necesidades de los consumidores. Por otro lado, 
de acuerdo con el art. 14 del Reglamento de alimentos y bebidas (2018) se define restaurante 
como un lugar donde se prepara y/o vende comida preparada, así como donde se pueden adquirir 
bebidas alcohólicas y no alcohólicas, se prestan servicios de cafetería y se permiten opciones de 
autoservicio según la categoría. La tabla 2 presenta varias tipologías de restaurantes consideran-
do diferentes elementos.

En este orden de ideas, el MINTUR establece que en el año 2022 hubo un incremento del 
1,49% de restaurantes registrados en la ciudad de Guayaquil en relación con el año 2021, evi-
denciándose una reactivación del sector después de superar la pandemia. La tabla 3 presenta la 
cantidad de restaurantes registrados en Guayaquil según la categoría a la que pertenece.

Tabla 2
Tipología de restaurantes

Tipo Descripción

Por la categoría De lujo (cinco tenedores)
De primera clase (cuatro tenedores) De segunda clase (tres tenedores) De tercera clase (dos tenedores) 
De cuarta clase (un tenedor)

Por el concepto Restaurante Buffet Restaurante de especialidad   Restaurante Temático

Por el tipo de cocina Cocina de mercado Cocina Autóctona Restaurante gourmet
Restaurante de Comida rápida
Cocina Tradicional/creativa (fusión)

Por el menú A la carta Del día Numerado Cíclico
De la casa De pensión
Menú de degustación

Por el papel del cliente Tradicional o Autoservicio

2.3. Satisfacción del cliente

Según Armstrong & Kotler cómo se citó en (Carhuajulca, y Julca, 2022) la satisfacción es defi-
nida, como el grado en que un producto, servicio o experiencia satisface las necesidades y expec-
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tativas de un cliente en particular, además resulta de la valoración subjetiva que el cliente hace 
de su experiencia de compra o consumo y su percepción de la calidad y el valor obtenido. Cabe 
destacar que la satisfacción es esencial tanto para el éxito como para la reputación de los estable-
cimientos (Miranda-Cruz et al., 2021).

Del mismo modo Pastrana y Sedán (2020) señalan que existen varios modelos utilizados para 
medir la satisfacción del cliente y calidad del servicio. Entre ellos contamos con, SERVQUAL, el 
mismo que se basa en la discrepancia entre las expectativas del cliente y las percepciones reales; 
mientras que SERVPERF se basa en la evaluación de las percepciones del cliente sobre la cali-
dad del servicio recibido, sin tener en cuenta las expectativas previas (Cronin y Taylor, 1992). 
SERVPERF se centra únicamente en percepciones del cliente sin considerar expectativas como 
punto de referencia y se compone de 5 dimensiones claves. (ver tabla 4).

Tabla 4
Dimensiones de la satisfacción

Dimensiones de la
satisfacción

Descripción

Fiabilidad La capacidad de brindar el servicio con precisión, consistencia y puntualidad. Implica cumplir con las 
promesas y expectativas establecidas.

Capacidad de respuesta La actitud y disposición de los colaboradores en la prestación del servicio de manera oportuna y 
atender las necesidades del cliente.
Engloba la prontitud en la respuesta y la disposición para asistir

Forma de atención La capacidad del personal para transmitir confianza, conocimiento y habilidades necesarios para 
brindar el servicio de manera efectiva. Implica generar confianza y seguridad en los clientes.

Tangibilidad Los aspectos físicos y visibles del entorno del servicio, como la forma en que se ven las instalaciones, los 
equipamientos utilizados, así como la presentación del personal. Incluye la percepción de la
calidad de los elementos tangibles asociados al servicio.

Nota: Elaboración propia con base a Pastrana y Sedán (2020); Carhuajulca, y Julca (2022)

Estos estudios, entre muchos otros, demuestran la importancia de crear y gestionar experien-
cias positivas para impulsar la satisfacción del cliente. Por consecuente, a lo que se quiere llegar 
con esta investigación, es: Analizar el marketing experiencial en la satisfacción del cliente en el 
sector gastronómico de Guayaquil.

Metodología

La finalidad del estudio fue analizar el marketing experiencial en la satisfacción del cliente en 
el sector gastronómico de Guayaquil. Para ello se diseñó una investigación empírica, no experi-
mental, de alcance descriptivo y de corte transversal (Hernández, 2018), se aplicaron herramien-
tas de recolección de datos que permitieron analizar características cualitativas y cuantitativas. 
Para alcanzar el objetivo general en primer lugar, se buscó caracterizar el sector gastronómico 
de la ciudad de Guayaquil, para después identificar las estrategias del marketing de experiencias 
más aceptadas por los consumidores de los principales restaurantes temáticos de la ciudad de 
Guayaquil.
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 Para caracterizar el sector gastronómico se aplicó la observación científica a 5 restaurantes te-
máticos de la ciudad de Guayaquil (Circa, Ganbaru, Asado bohemio, La madriguera, Grilling) con 
la finalidad de determinar qué tipo de actividades de marketing de experiencias realizan. Por otra 
parte, se diseñó un cuestionario de 21 preguntas dirigido a los clientes de los principales restauran-
tes temáticos de la ciudad de Guayaquil, a fin de medir las variables marketing de experiencias y 
satisfacción del cliente por el servicio y productos recibidos en los restaurantes. Para la elaboración 
de este instrumento se usaron como base las dimensiones analizadas en la tabla 1 y la tabla 4 para 
cada una de las respectivas variables. El cuestionario empleado se presenta en la tabla 5.

Tabla 5
Cuestionario aplicado a los clientes del sector gastronómico

MARKETING DE EXPERIENCIAS

Dimensión Indicador Pregunta

Emocional

Sorpresa 1. Me encuentro satisfecho con las diferentes sorpresas que los restaurantes ofrecen 
en cada visita 

Alegría 2. Me encuentro satisfecho con el ambiente alegre y divertido que el restaurante 
ofrece durante la visita

Emociones 
diferentes

3. Me encuentro satisfecho con las diferentes emociones fuera de lo normal que 
experimenté durante la visita al restaurante.

Sensorial

Vista 4. Me encuentro satisfecho con el diseño impactante del restaurante. 

Tacto 5. Me encuentro satisfecho con la libertad que otorga el restaurante para seleccionar 
los alimentos y bebidas considerando mis preferencias. 

Gusto 6. Me encuentro satisfecho con la degustación de alimentos con diferentes sabores y 
texturas (sabores ácidos, amargos, crocantes) que el restaurante ofrece.

Olfato 7. Me encuentro satisfecho con los aromas que se perciben en el restaurante porque 
me estimulan la sensación de hambre. (el olor de las palomitas de maíz)

Oído 8. Me encuentro satisfecho con la música que el restaurante ofrece en su ambiente 
porque me produce alegría

Intelectual 

Pensar 9. Me encuentro satisfecho con las actividades que el restaurante propone, mientras 
espero la comida porque permiten desarrollar mi pensamiento.

Creatividad 10. Me encuentro satisfecho con las actividades creativas que el restaurante propone, 
mientras espero la comida.

Interactiva

Participación 11. Me encuentro satisfecho con las diferentes experiencias que el restaurante 
propone porque me permite participar activamente.

Participación pasiva 12. Me encuentro satisfecho con las diferentes experiencias que el restaurante 
propone porque me permite participar pasivamente.

SATISFACCIÓN DEL CLIENTE

Dimensión Indicador Pregunta

Con el producto 

Calidad 13. Me encuentro satisfecho con la calidad de los productos que el restaurante ofrece.

Cantidad 14. Me encuentro satisfecho con la cantidad de los productos que el restaurante 
ofrece.

Precio 15. Me encuentro satisfecho con el precio de los productos que el restaurante ofrece.

Con el servicio
Forma de atención 16. Me encuentro satisfecho con la atención brindada en el restaurante 

Capacidad de 
respuesta

17. Me encuentro satisfecho con la rapidez de los empleados del restaurante
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La información se procesó con el software SPSS versión 26, se utilizó el coeficiente de Alfa de 
Cronbach para el análisis de confiabilidad, la validez de contenido se realizó a través del juicio de 
expertos del área de marketing (Lind et al, 2012). En este mismo orden de ideas, la población de 
estudio considerada fue de 1.016.082 habitantes guayaquileños económicamente activos según da-
tos obtenidos del Instituto Nacional de Estadísticas y Censos en el año 2010 (Hernández, 2021), 
considerados como potenciales clientes de este sector. Dado que el tamaño de la población supera 
los 100.000 habitantes, esta debe ser considerada como infinita. Para determinar la muestra proba-
bilística se aplicó un nivel de confianza del 95% y un error máximo del 5%, llegando a un resultado 
de 384 consumidores. El levantamiento de la información se realizó durante el mes de junio del año 
2023, donde los clientes que salían de los restaurantes temáticos del sector norte de la ciudad de 
Guayaquil fueron abordados presencialmente para proporcionales el enlace web y puedan realizar 
la encuesta online.

Resultados y discusión
A continuación, se presentan los principales hallazgos de la investigación, mismos que dan 

cuenta del cumplimiento del objetivo planteado, el cual se centraba en caracterizar al sector gas-
tronómico, la aplicación de las estrategias del marketing de experiencias y su percepción por parte 
de los consumidores de los principales restaurantes temáticos de la ciudad de Guayaquil.

4.1 Observación científica al sector gastronómico desde la perspectiva del marketing de 
experiencias.

En la dimensión sensorial del marketing de experiencias en los restaurantes temáticos de Gua-
yaquil, se destaca la meticulosa presentación de los platos y tragos, que es esencial para denotar una 
experiencia superior. La combinación de diferentes sabores es una táctica común que se emplea 
para encantar al paladar de los clientes. Adicionalmente, se invierte en la ambientación del espa-
cio, que incluye desde diseños temáticos y decoración hasta música en vivo y zonas para karaokes, 
creando un ambiente inmersivo que va más allá de una simple cena.

En la dimensión interactiva, se fomenta una fuerte conexión entre los clientes y el personal del 
restaurante. La participación se observa cuando los clientes interactúan con los empleados, como 
por ejemplo en situaciones de baile. En el aspecto de participación pasiva, los empleados juegan un 
rol central en la celebración de ocasiones especiales de los clientes, como cumpleaños, cantando y 
creando un ambiente festivo. Los restaurantes también disponen de spots específicos para que los 
clientes puedan tomarse fotos y perpetuar su experiencia.

Dimensión Indicador Pregunta

Con el entorno

Mobiliario 18. Me encuentro satisfecho con el mobiliario que ofrece el restaurante

Iluminación 19. Me encuentro satisfecho con sistema de iluminación que ofrece el restaurante

ventilación 20. Me encuentro satisfecho con el sistema de ventilación que ofrece el restaurante

Limpieza 21. Me encuentro satisfecho con la limpieza que ofrece el restaurante
Nota: Nota: Elaboración propia con base a Kotler y Keller (2012); Nieto y Pérez (2017); Pastrana y Sedán (2020); Carhuajulca, y 
Julca (2022)
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Por último, en la dimensión intelectual, los restaurantes temáticos de Guayaquil buscan estimu-
lar la mente de sus clientes a través de diversas actividades. Esto se evidencia con la disponibilidad 
de crucigramas, juegos de mesa y Jenga, que se ofrecen para fomentar la interacción entre los co-
mensales y añadir un elemento de diversión y desafío a su visita, enriqueciendo así su experiencia 
más allá del componente gastronómico.

4.2 Percepción del marketing de experiencias por parte del cliente gastronómico.

Para el cuestionario empleado se obtuvo el coeficiente alfa de Cronbach con el propósito de medir su 
fiabilidad, obteniendo como resultado un valor de 0.802 para el instrumento de 21 ítems, lo que sugiere 
que el cuestionario tiene una buena consistencia interna para evaluar ambas variables: ME y SC.

Para comprender mejor las características y dinámicas de la población, se realiza la descripción 
de la muestra mediante los datos sociodemográficos como el género, la edad y el estado civil. De los 
384 encuestados, el 51% fueron mujeres (196) y 49% fueron hombres (188); en cuanto al rango de 
edades, el 15% se encuentra entre los 18 y 22 años (57), el 21% entre los 23 y 27 años (80), el 39% es-
tán dentro del rango 28 a 32 años (151), el 15% se encuentra entre los 33 y 37 años (59), y por último 
10% tienen más de 37 años (37). Con relación al estado civil: el 24% (94) son casados, el 69% (264) 
son solteros, el 5% (20) tienen unión libre y finalmente, el 2% (6) son divorciados. Para continuar se 
efectúa el análisis descriptivo considerando los rangos de edades con cada una de las dimensiones 
que corresponden a las variables de estudio ME y SC, puesto que de acuerdo con la edad van alinea-
das las expectativas, intereses y necesidades.

4.2.1 Dimensión emocional del marketing de experiencias

En lo que tiene que ver con la dimensión emocional, trata acerca de la generación de una co-
nexión profunda a través de la creación de experiencias que evocan emociones positivas, como la 
alegría, la sorpresa, la nostalgia o la gratitud. La Tabla 6 muestra la percepción de importancia para 
los encuestados al respecto. En este sentido Cueva et al. (2021) señalan la importancia de la inte-
racción entre la empresa y el cliente, la personalización, la autenticidad y la emocionalidad en la 
creación de experiencias positivas.
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4.2.2  Dimensión sensorial del marketing de experiencias

Al respecto de las estrategias de marketing relacionadas a la dimensión sensorial (Utilización de 
estímulos sensoriales: visual, auditivo, táctil, gustativo y olfativo para despertar emociones y crear 
una conexión más profunda) la tabla 7 muestra la consideración de importancia para los encues-
tados al respecto de las estrategias aplicadas por los restaurantes. Estos resultados coinciden con 
los de Cueva-Estrada et al. (2020) quienes concluyen que el aroma de la comida, la música, la am-
bientación y la decoración propia de la cultura de la región hace que los clientes experimenten sen-
timientos de amor y emoción ante la proyección de contenido audiovisual referente a la localidad. 
En un estudio a establecimientos gastronómicos en Recife, Brasil, Gomes et al. (2013) concluyeron 
que los restaurantes estudiados que empleaban esta vertiente del marketing exhiben predominan-
temente características hedonistas, con marcadas dimensiones sensoriales capaces de ofrecer a los 
clientes experiencias de consumo singulares y diferenciadas. En esta misma línea, Patacón (2018) 
señala que los restaurantes que adoptan estrategias de marketing de sensaciones deben buscar pro-
porcionar placer estético, belleza, emoción y satisfacción a través de la estimulación sensorial. 

4.2.3 Dimensión intelectual del marketing de experiencias

Para la dimensión intelectual, la tabla 8 permite observar la asignación de importancia de los 
encuestados. La dimensión intelectual se enfoca en el pensamiento y procesos mentales del consu-
midor, utilizando la creatividad a través de juegos mentales. Es así como Mendoza (2018) sugiere 
que las propuestas que proporcionen un valor agregado en términos de conocimiento y que sean 
relevantes para el bienestar podrían ser especialmente atractivas para los clientes.
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4.2.4 Dimensión interactiva del marketing de experiencias

Las estrategias de marketing relacionadas a la dimensión interactiva se enfocan en involucrar 
activamente al cliente en la experiencia, brindándole la oportunidad de interactuar, personalizar 
y co-crear la vivencia. La tabla 9 muestra la valoración de los consumidores para esta dimensión. 
Incluye participación en concursos y promociones en línea, pero también involucra la gestión de 
experiencias interactivas en el lugar físico, como catas de vinos, degustaciones y clases de cocina. 
De acuerdo con Cueva et al. (2021) las estrategias de marketing deben incorporar elementos inte-
ractivos, como concursos, aplicaciones móviles, experiencias de realidad aumentada o códigos QR.

En línea con estos resultados Cabrera (2013) señala que el sector gastronómico busca a través del 
marketing de experiencias convertir el momento de consumo en un recuerdo memorable, y agregan 
que el involucramiento emocional y el desarrollo de experiencias significativas son herramientas cla-
ve para alcanzar tanto la satisfacción como la lealtad del cliente, para ello los emprendedores o geren-
tes del establecimiento deben considerar las motivaciones (seguridad, necesidades sociales, cultura-
les y hedonista) de los clientes relacionadas con la búsqueda de satisfacciones alimentarias.

La figura 2 presenta una comparativa de la relevancia entre cada una de las dimensiones que 
componen la variable marketing de experiencias en la industria gastronómica de Guayaquil. La 
dimensión sensorial encabeza la lista con un 94.86%, lo que subraya la importancia de las expe-
riencias que apelan a los sentidos en el sector de la gastronomía. Siguiendo en importancia, la di-
mensión emocional, que incluye la conexión afectiva del cliente con la experiencia gastronómica, 
muestra también un alto porcentaje de 86.98%, evidenciando que las emociones juegan un papel 
fundamental en la satisfacción del cliente. Las dimensiones interactiva e intelectual, aunque un 
poco menos predominantes, con un 85.32% y 82.58% respectivamente, siguen siendo fundamen-
tales para englobar la participación del cliente y el estímulo del pensamiento, lo cual contribuye a 
una experiencia de cliente completa y satisfactoria. 
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En el análisis acerca de cómo los consumidores perciben su experiencia en restaurantes que 
utilizan estrategias de marketing experiencial, se evaluó en primer lugar la dimensión "Satisfacción 
con el producto". Esta evaluación involucró el estudio de indicadores como la calidad, la cantidad y 
el precio de la oferta gastronómica. Los resultados fueron consolidados en la figura 3, en la cual se 
puede observar cómo los encuestados - consumidores han ponderado la dimensión.

Los resultados se encuentran en línea con lo expuesto por Carvache et al. (2017) quienes conclu-
yen en su análisis acerca de la satisfacción en el sector gastronómico de Samborondón en Ecuador, 
que existe alta satisfacción entre los consumidores de este sector. En este sentido González (2019) 
agrega que los consumidores buscan establecimientos que ofrezcan una experiencia culinaria agra-
dable, con servicios y productos de calidad.

La dimensión que se analizó a continuación fue la "Satisfacción con el servicio". Esta se puede 
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describir como la habilidad del personal y meseros para inspirar confianza, demostrar conocimien-
to, habilidades y las actitudes pertinentes para ofrecer sus servicios, asegurando una experiencia 
y atención adecuada a los comensales.  La figura 4 presenta la distribución de las opiniones de los 
encuestados – consumidores en torno al nivel de satisfacción. 

Los resultados anteriores se sostienen con los expuesto por García (2017) quien señala que los 
establecimientos gastronómicos deben esforzarse por ofrecer una atención al cliente que se ajuste 
a las expectativas y necesidades de cada grupo demográfico, esta adaptación contribuirá a mejorar 
la experiencia del cliente y a generar una mayor satisfacción y fidelización (Sosa et al., 2024).

Finalmente, en lo que tiene que ver con la “Satisfacción con el entorno”, los indicadores ana-
lizados fueron: mobiliario, iluminación, ventilación, limpieza, que guardan relación con aspectos 
físicos y visibles del entorno tanto interno como externo del restaurante. En la figura 5 se muestran 
la distribución de las respuestas de los consumidores acerca de su nivel de satisfacción. Notando 
claramente una respuesta positiva al respecto. 

En esta línea Pérez Uribe (2019) observa que el diseño interior de un restaurante es crucial para 
crear experiencias que involucren todos los sentidos, dado que estas experiencias se derivan de 
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cómo los clientes perciben y descifran el entorno y sus diversos elementos. Por lo que se puede se-
ñalar que el ambiente ejerce una influencia física sobre cómo se comporta una persona, afectando 
directamente sus decisiones de compra y la experiencia que tiene al adquirir productos o servicios, 
en este caso, gastronómicos. Más adelante Alfaro (2020), señala que las interacciones y experien-
cias agradables a lo largo del proceso de compra influyen en la satisfacción y fidelidad del cliente.

La tabla 10 ilustra la ponderación de las diferentes dimensiones que contribuyen a la satisfac-
ción del cliente en el sector gastronómico de Guayaquil. La dimensión "Con el entorno" destaca 
como la más significativa con un 96.24%, sugiriendo que el ambiente y el contexto donde se disfru-
tan los productos gastronómicos son esenciales para una experiencia positiva del cliente.

Para terminar, la figura 6 muestra una nube de palabras derivada de la investigación realizada. 
Esta nube destaca los términos y conceptos más frecuentes y relevantes identificados en el estudio. 
Cada palabra representa un aspecto clave de la investigación, y su tamaño indica la frecuencia de su 
mención en el estudio. Esta visualización proporciona una síntesis clara de los hallazgos principa-
les, enfocándose en el marketing de experiencias y la satisfacción de los consumidores.
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Conclusiones

El estudio permitió observar que la ciudad de Guayaquil tiene un sector gastronómico diverso 
y beneficiado por múltiples culturas provenientes de diferentes vertientes migratorias. Los restau-
rantes en la ciudad no solo reflejan la herencia culinaria en el Ecuador, sino que también incorporan 
influencias internacionales variadas gracias al efecto migratorio, en la ciudad existen restaurantes 
de comida árabe, mexicana, peruana, colombiana, venezolana, china y japonesa. Esta diversidad es 
evidente en la oferta de restaurantes gourmet, vegetarianos y temáticos, los cuales han crecido y 
posicionado notablemente en los últimos años.

Los consumidores de restaurantes temáticos en Guayaquil valoran las estrategias de marketing 
experiencial que apelan a todas sus dimensiones. principalmente las emocionales y sensoriales. 
Sin embargo, la investigación sugiere potenciar, desarrollar y aplicar estrategias innovadoras en 
las dimensiones intelectual e interactiva, es decir motivando la participación del consumidor en la 
construcción del momento y experiencia. Teniendo en consideración los gustos y preferencias de 
los diferentes grupos etarios, podría ser beneficioso ya que se conoce que sus preferencias cambian 
acorde con su edad. 

Para aumentar la posición competitiva de las empresas y restaurantes del sector gastronómico 
de Guayaquil, el estudio propone que estas organizaciones comerciales y de servicio implementen 
y adopten estrategias innovadoras. Para esto se recomienda la personalización de menús, en línea 
con la preferencia de sus consumidores y la colaboración de chefs reconocidos internacionalmen-
te.  También se recomienda el uso creativo de las bondades que la tecnología digital propone, como 
la aplicación de realidad virtual, aumentada y el uso de videos creativos en línea y en vivo. Adicio-
nalmente se recomienda desarrollar alianzas estratégicas con otros negocios de la misma línea o 
complementarios.

La dimensión de la interacción mereció una alta ponderación por parte de los encuestados. Esta 
preferencia resalta la relevancia de proponer, ofrecer o crear ambientes visualmente atractivos y 
adaptados a las tendencias de redes sociales. Frente a esto, es recomendable que los restaurantes 
consideren ofrecer espacios que sean instagramables y adecuados para la creación de contenido 
en redes sociales como Tik Tok. Esto ayudará a mejorar la experiencia del consumidor y también 
serviría como una herramienta de visibilidad de marca, motivando a las personas a compartir sus 
experiencias, lo que aumenta la presencia digital del nombre del restaurante. 

Desde un punto de vista más amplio, la investigación destaca la importancia de que los restau-
rantes apliquen prácticas y estrategias sostenibles y responsables, como el uso de productos locales 
y orgánicos, lo cual ayuda por un lado a dinamizar la economía local y por otro, cuida la salud de 
las personas.  También se invita a buscar estrategias que permitan la reducción y reutilización de 
desperdicios y alimentos. Esto no solo es visualmente positivo, sino que también puede convertirse 
en una estrategia fuerte y atractiva para los consumidores conscientes y preocupados por el planeta

Finalmente, se reconoce que los resultados del estudio son aplicables a la ciudad de Guayaquil, 
dado que es en esta urbe donde se desarrolló el estudio, pero es importante mencionar que la ciu-
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dad posee características generales, dinamismo económico y variedad de cultura comparables con 
otras grandes ciudades a nivel global, por lo que los resultados obtenidos pudieran ser interesantes 
para estas. Los resultados del estudio invitan a la realización de nuevas investigaciones cuantita-
tivas que miden el impacto del marketing de experiencias en términos de ventas y reputación de 
marca, tanto a niveles locales, nacionales e internacionales. Además, sugiere explorar cómo tec-
nologías emergentes, como la realidad virtual y aumentada, pueden ser utilizadas para mejorar las 
experiencias gastronómicas en este sector.
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