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Analisis del marketing experiencial y su impacto en
el comportamiento del consumidor en el sector
turistico del centro historico del Cantén Cuenca de
la provincia del Azuay en el periodo 2023-2024

Analysis of experiential marketing and its impact on consumer behavior in the
tourism sector of the historic center of the Cuenca Canton in the province of
Azuay in the period 2023-2024

Resumen

La investigacién contribuye a conocer mas a profundidad sobre el marketing experiencial y como esta
puede influir en el comportamiento de los consumidores, de tal manera que se pueda ayudar a orientar
con novedosas estrategias en el sector del centro histérico del Cantén Cuenca, con la finalidad de impulsar
la economia local mejorando la calidad de los servicios, ademas de buscar la sostenibilidad y visibilidad
de los negocios o servicios que se brindan en el sector a través de la demanda turistica que esta ofrece,
brinddndoles experiencias Unicas en las que se identifiquen con el lugar, ademas de crear vinculos
emocionales.

El estudio consistio en analizar el marketing experiencial y el impacto que este genera en el
comportamiento del consumidor, y se la realizo a través de una investigacion cuantitativa mediante una
encuesta a los duefios o gerentes de los diferentes establecimientos de negocios que existen en el lugar.
Ademas, se llevo a cabo una correlacion con el método Pearson de los elementos de las variables de nivel
de satisfaccion y nivel de gasto, donde se evidencio cierta significancia entre ambas variables.

Los resultados determinaron que muchos establecimientos creen que es importante brindar una excelente
experiencia al consumidor para que este tenga un grado alto de satisfaccion y con ello aumentar el nivel
de gasto, de tal forma que la economia local sea sostenible.

Abstract

The present research contributes to a deeper understanding of experiential marketing and how it can
influence consumer behavior, in such a way that it can help to guide with innovative strategies in the sector
of the historic center of the Canton Cuenca, in order to boost the local economy by improving the quality
of services, in addition to seeking sustainability and visibility of businesses or services provided in the
sector through the tourist demand that is offered, providing unique experiences in which they identify with
the place, also to creating emotional bonds.

The study consisted of an analysis of experiential marketing and its impact on consumer behavior, and this
was done through quantitative research by means of a survey of the owners or managers of the different
business establishments that exist in the area. In addition, a correlation with the Pearson method was
carried out with the elements of the variables of level of satisfaction and level of expenses, where a certain
significance between both variables was evidenced.

The results found that many facilities believe that it is important to provide an excellent experience the
consumer in order to achieve a high degree of satisfaction and thus increase the level of spending, so that
the local economy is sustainable.
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Introduccion
Planteamiento del Problema

En la actualidad de nuestro pais hay poco conocimiento del manejo del marketing
experiencial y el impacto que este genera en el comportamiento del consumidor en el sector del
turismo. En el Cantén Cuenca especificamente en el centro histérico que es considerado
Patrimonio de la Humanidad por la UNESCO desde 1994 es ampliamente reconocido por su
cultura, catedral e iglesias, arquitectura, calles coloniales, arte, artesania, flores, museos, parques,
mercados. Sin embargo, no se aplica el marketing experiencial, ya que es fundamental poder
llegar al consumidor mediante experiencias donde se involucren sus emociones y sentimientos,
por ello es necesario de una investigacion para asi determinar la importancia que tiene y definir
algunas estrategias, ademas de conocer el impacto en el comportamiento del consumidor.

El Canton de Cuenca es muy visitado por turistas y uno de sus lugares predilectos es el
centro histérico por toda la historia que esta contiene, ademas de su gastronomia, negocios de
todo tipo, lugares histéricos, calles medievales junto a su arquitectura que hacen Unico de ese
lugar, por lo tanto, es importante entender el comportamiento del consumidor para conocer sus
preferencias y gustos, ademas de saber que producto o servicio es mas solicitado.

El turismo trae progreso al ser uno de los sectores preponderantes de la economia
mundial, encierra el poder inmenso de crear puentes entre culturas, generar nuevas oportunidades
y promover el desarrollo sostenible (Guterres, 2023).

El marketing experiencial se lo puede describir de la siguiente manera, es el proceso que
se crea para aportar valor a los clientes, a través de las experiencias de ellos con los productos o
servicios que se les ofrezcan, creando una informacién-comunicacién mas amplia para incentivar
a tomar la decision de compra sobre el producto o servicio ofrecido, y asi fidelizarlos en un futuro
(Carolina Consolacion, 2008).

Segun Diaz Peralvo (2020). El marketing experiencial o de experiencias también hace
referencia a que el consumidor no solo se quede en analizar las caracteristicas del producto o
servicio, sino méas bien a que trate de evaluar las circunstancias a la hora de ejecutar la compra,
por lo tanto se debe buscar nuevas y creativas maneras de llamar la atencién de los turistas
obteniendo asi un resultado positivo, el desarrollo de nuevas estrategias hara que los turistas se
lleven experiencias Unicas de un lugar promocionando asi el servicio recibido.

Es importante recalcar que el marketing experiencial se basa en que un consumidor viva
sensaciones, sentimientos y emociones, creando asi un vinculo con la empresa o negocio, por lo
tanto, las experiencias son aquellos sucesos que involucran a los consumidores de forma
personal, aplicarlo en el sector del turismo es beneficioso para que los turistas se lleven una
vivencia positiva queriendo volver a repetirlas, ademas de fomentar el turismo en ese lugar (Alba
Ordofiez, 2018-2019).

De acuerdo a la Organizacion mundial de turismo se estima que en el 2023 se registraron
1286 millones de turistas internacionales un aumento del 34% respecto al afio 2022, siendo el 3%
del PIB mundial con 3,3 billones de dolares a nivel mundial en el afio 2023 (ONU Turismo, 2023).

En América Latina se pronostica que por facturacion de viajes y turismos en México se
obtenga casi 14.800 millones de ddlares, en Argentina los ingresos se estimarian en 7.000
millones de dolares, en cambio en Colombia se estima que llegue a unos 3.800 millones, mientras
que se espera un crecimiento superior del 10% en los siguientes paises; Chile, Per(, y Republica
Dominicana (Chevelier, 2024).

Segun Datos estadisticos del Ministerio de Turismo del Ecuador en el afio 2023 se
registraron entradas internacionales de 1.410.927 de visitantes, superando asi el registro del 2022,
esto indica que el turismo vuelve a estar al alza, por lo tanto, es importante innovar en estrategias
para fomentar el turismo en nuestro pais, ya que esto permite reactivar la economia nacional como
local, ademas el sector del turismo se ubica en el tercer puesto de las exportaciones no petroleras



y mineras (Ministerio de Turismo Ecuador, 2023).

llustracién 1: Turismo en cifras Principales Exportaciones no Petroleras y Mineras

Industria 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Camaron 23904 2.8853 2.790,2 3.690,6 56762 5.561,0
Banano y platano 24149 24547 28594 25980 24237 28451
Turismo 16924 1.651,1 5236 6755 12774 14916
Otros elaborados productosdemar | 9809 9426 9190 10160 1.1214 1.0282
Flores Naturales 6333 6793 6375 6841 7098 7374
Cacao 4019 4141 5312 5195 4959 7192

Fuente: Banco Centrar del Ecuador / Balanza de pagos - Servicios

Para el afio 2023 la provincia del Azuay estaba dentro de las 5 provincias del Ecuador
mas visitadas por los turistas, colocandose en el cuarto puesto. En primer lugar, se encuentra la
provincia del Pichincha con los siguientes registros, con un consumo turistico que asciende a 112.
859 miles de dolares, con un total de 1.528. 115 viajes, en segundo lugar se encuentra la provincia
de Manabi con un consumo turistico que asciende a 4.959 miles de délares, con un total de
1.028.153 de viajes, en el tercer puesto se encuentra la provincia de Sanata Elena con un
consumo turistico de 46.038 miles de doélares, con un total de 907.953 viajes, en la cuarta posicién
nos encontramos a la provincia del Azuay con un consumo turistico que asciende a 71.097 miles
de dolares, con un total de 774.840 viajes, cerrando el top 5 se encuentra la provincia del guayas
con un consumo turistico que asciende a 51.088 miles de dolares, con un total de 759.154 viajes
(Ministerio del Turismo, 2023).

llustracién 2: Alojamiento y gastos turisticos
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Fuente: Ministerio de turismo 2023.

Para efecto de este trabajo investigativo es fundamental conocer mas acerca del
marketing experiencial y el impulso que genera en el comportamiento del consumidor en el sector
turistico, El cantdon Cuenca tiene gran potencial turistico, y uno de esos lugares por excelencia es
el centro histérico que es muy popular entre los viajeros, por el cual seria iddbneo fomentar esta
nueva tendencia del marketing experiencial, aumentando asi las vivencias positivas de los turistas,
ademaés de la calidad del servicio, asi como también aumentar el flujo de turistas en la zona.

Objetivos de la investigacion
General
e Analizar el marketing experiencial y el impacto que genera en el comportamiento del
consumidor en el sector turistico del centro histérico del Canton Cuenca.
Especificos
e Describir los elementos del marketing experiencial en relacién con el comportamiento del
consumidor en el sector turistico del centro histérico del Canton Cuenca.
e Determinar la importancia del marketing experiencial en el comportamiento del consumidor
y la relacién que estos tienen en el sector turistico del centro histérico del Cantén Cuenca.

Justificacién de la investigacion

El sector del turismo ocupa el tercer puesto en exportaciones no petroleras y mineras, por
lo cual es importante para dinamizar la economia, ya sea a nivel local, como nacional, es uno de
los sectores menos aprovechados, ya que nuestro pais cuenta con lugares Unicos, por tanto, seria
beneficioso buscar técnicas novedosas como las del marketing experiencial las cuales ayuden
impulsar el turismo en los lugares turisticos de cada region del Ecuador.

Mediante esta investigacion se contribuye a conocer mas a profundidad sobre el
marketing experiencial y como esta puede influir en el comportamiento de los consumidores, de
tal manera que se pueda aumentar la demanda turistica, también nos puede ayudar a comprender
la situacién actual del servicio en el sector del turismo en el centro histérico del Cantén Cuenca.

Con esta investigacion se puede ayudar a orientar con novedosas estrategias de
marketing experiencial para el sector del centro histérico acorde a su demanda turistica, de tal
manera que esta impulse la economia local mejorando la calidad de los servicios prestados.

Por tal razén, es fundamental que el sector turistico del centro histérico del Cantén Cuenca
se implementen nuevas alternativas para atraer una mayor cantidad de turistas, ofreciéndoles
experiencias Unicas en las que se identifiquen con el lugar, superando asi sus expectativas y
creando vinculos emocionales con el lugar, buscando asi también la sostenibilidad y visibilidad de
los negocios o servicios del sector, ademas de dinamizar la economia local.

“Este trabajo de titulacion tributara a la linea de investigacion marketing y consumo, del
grupo de investigacion en gestion empresarial, econémica y social.”

Marco Teorico
Comportamiento del consumidor.

El comportamiento del consumidor es un conjunto de actividades que realizan las
personas a la hora de seleccionar, comprar, evaluar, utilizar bienes y servicios, con el fin de
satisfacer sus deseos al igual que sus necesidades, al realizar estas actividades se involucran de
un proceso mental, fisica y emocional (Molla et al. 2013).

Segun Peter & Olson (2006), el comportamiento del consumidor es una interaccién
dinamica, donde abarca los sentimientos y emociones que estas experimentan, esto se refleja
cuando las personas emprenden acciones como las que se dan en los procesos de consumo en



las cuales también se incluye el ambiente, ya que esta influye en sus pensamientos, emociones y
sentimientos.

El consumidor son todas esas personas que compran 0 consumen hienes o servicios, en los
cuales incluyen una fruta, un corte de pelo, evento de cine, evento de musica entre otros. Estas
son algunas de las caracteristicas del comportamiento del consumidor a tener en cuenta (Molla et
al. 2013).

El comportamiento del consumidor es un proceso que incluye numerosas actividades. Este
proceso abarca todas aquellas actividades que preceden, acompafias y siguen al proceso de
compra, la cual tiene tres etapas:

El pre compra: estas es cuando el consumidor detecta sus necesidades y problemas, por lo cual
busca informacién, percibe la oferta comercial, visita las tiendas, evalla, selecciona alternativas.

La compra: esta se da cuando el consumidor selecciona el establecimiento, determina las
condiciones de intercambio, adema de estar bajo influencia por variables situacionales que
proceden dentro del establecimiento, ya sea una rebaja o busqueda de algun producto asequible
a su presupuesto o a la persuasion del vendedor.

Lapost compra: esta es unavez ya consumido o utilizado el servicio o producto, donde aparecen
las sensaciones de satisfaccion o insatisfaccion.

El comportamiento del consumidor es una conducta motivada.

Todo aquel procedo de toma de decisiones empiezan cuando el consumidor necesita,
desea, quiere adquirir un producto o servicio, en respuesta a determinados estimulos, estos
pueden ser de diferente naturaleza. Las necesidades, deseos o impulsos de querer comprar 0
adquirir algo se traducirdn en la existencia y reconocimiento de un problema, el cual el consumidor
debera resolver, desde el punto de vista del marketing es fundamental, ya que, con estos datos
las organizaciones se pueden orientar de mejor manera para ofrecer sus servicios o productos.

El comportamiento del consumidor pone en funcionamiento el sistema psicoldgico del individuo.

Al desarrollar el comportamiento de compra, a los consumidores se les activa todo su
sistema psicolégico; cognitivo, afectico y conductual. Estas variables dependeran en su mayoria
de cada individuo, ya sea por su estado animico, las sensaciones que el producto o servicio le
hagan sentir en ese momento también pueden depender de los factores situacionales que incidan
en ese momento.

El consumo se ha convertido en un proceso social y cultural, en estos tiempos se vive en
una cultura de consumo que abarca en todos los niveles de ambito de nuestra vida, ya hasta el
ocio es parte del consumo, porque el mismo hecho de salir de compras se transforma en ocio,
simplemente por placer y satisfaccién donde ciudades se sitlan como centros de diversién de facil
acceso, ya sea a nivel econémico, comunicacion, informacion e intercambio de culturas (Feliu &
Lajeunesse, 2004).

Es fundamental entender que los consumidores no solo compran un producto o servicio,
sino que lo hacen por cumplir alguna necesidad, satisfaccion, cumplir sus deseos y anhelos, estas
muchas veces se basan por estimulos o emociones. Esto deriva a los factores del comportamiento
del consumidor (Mercado, 2010).

e Personalidad: Se la define como el patron de rasgos de un individuo que depende de las
respuestas conductuales, estas se han utilizado para estudiar el comportamiento del
consumidor y asi conocer de una manera mas acertada sobre su conducta, la
personalidad se puede ver reflejada en la ropa que usa, marcas, automovil que conduce,
lugares que transita, entre otros.

e El Autoconcepto: Esta se define por la percepcion que se tiene de uno mismo, y a la vez
es la imagen que se quiere transmitir al resto, las personas a través de su consumo se
pueden definir asi mismas.



e Motivacion: Hace referencia a que toda conducta tiene una motivacion, el motivo o
impulso es una necesidad creada por algin estimulo, donde el individuo trata de
satisfacer, las necesidades se pueden dar de manera interna, porque sentimos hambre o
ambiental, porque hemos visto algin tipo de anuncio y eso produce una necesidad o
deseo.

e Familia: En nuestro grupo de familia siempre hay alguien que normalmente influye sobre
nuestras percepciones, conductas durante varios afios.

e Lapercepcion: Es aquel proceso por el cual el individuo, selecciona, organiza e interpreta
estimulos para crear una imagen significativa y coherente del mundo.

Comportamiento del consumidor turistico

Entender el comportamiento de compra del consumidor turistico es importante para poder
acoplarse a sus habitos de consumo, y con ello poder implementar estrategias de marketing, en
las cuales puedan participar con la cultura local llevandose una experiencia positiva del lugar, con
la cual podemos destacar el comportamiento de los turistas a la hora de adquirir un servicio o
producto mediante 3 tipos de segmentos turisticos (Lemoine, Caicedo, Hernandez, Montesdeoca,
& Saltos, 2020):

1. Turismo familiar, con gusto a viajar en un vehiculo para mas comodidad y con alta
capacidad de compra en recreacion.

2. Grupo conformado por turismo social, con preferencia a viajar en vehiculos de transporte,
con baja capacidad de compra, no suelen quedarse en un sitio predeterminado.

3. Turistas de negocios, alentados por las ofertas de negocios que hay en la region, suelen
pernotar entre 1y 2 noches, con alta capacidad de compra.

El turismo es una actividad humana, la cual tiene diversos matices, y en consecuencia
sus motivaciones pueden variar por sus necesidades o deseos de cada individuo, la motivacién
se vuelve un proceso dinamico que va variando en funcion de sus experiencias, también pueden
influir otras variables como el género, edad, estatus, entre otros. Ademas, para el turista prevalece
la satisfaccién de sus necesidades de relajacion y estimulacion, los turistas elijen su lugar en base
a la imagen y caracteristicas del lugar, aqui es donde el marketing debe actuar para lograr atraer
una mayor cantidad de turistas mediante estrategias en base a la necesidad del consumidor, como
puede ser el marketing experiencial para crear vinculos con el sitio, y con ello superar sus
expectativas (Ramirez et al, 2014).

La motivacién es un impulso por el cual realizamos alguna accién, pues en el marketing
es esencial comprender las necesidades o deseos del consumidor, ya que esto es el inicio para
poder desarrollar estrategias para captar su atencién. El psicélogo Abraham Maslow construyo
una piramide de las necesidades que contiene cinco niveles, las cuales estan ubicadas de manera
jerarquica (Sergueyevna & Mosher, 2013).

a) Necesidades fisiologicas: Respiracion, alimentacién, descanso, sexo, agua, vivienda.

b) Necesidades de seguridad: Seguridad fisica, de empleo, de recursos, familiar, salud,
proteccion.

c) Necesidades de afiliacién/sociales: Amistad, afecto, relaciones, sentimientos de
pertenencia.

d) Necesidades de reconocimiento/autoestima: Confianza, respeto, éxito, estatus.

e) Necesidades de autorrealizacion: Creatividad, espontaneidad, resolucion de problemas.



llustracion 3: Piramide de Maslow

' Necesidad de Autorrealizacién

~| Desarrollo potencial.

Necesidad de Autoestima
Reconocimiento, confianza,
respeto, éxito.

N, idad. cial

Desarrollo afectivo, asociacion,
aceptacion, afecto, intimidad sexual.

Necesidad de seguridad
Necesidad de sentirse seguro y
protegido: Vivienda, empleo.

Necesidades fisiolégicas o basicas
Alimentacién, mantenimiento de

salud, respiracién,descanso, sexo.

Fuente: Revista Concepto, editorial Etecé.
Marketing

En el &mbito empresarial hace referencia a la forma de tomar decisiones como pueden
ser las politicas del producto, distribucién, promocion, precio son las funciones esenciales para la
empresa. En cambio, desde la perspectiva del producto estudia el proceso que lleva el producto
desde el fabricante al consumidor, ademas de describir todas las funciones de las entidades que
participan en el proceso. También desde la perspectiva funcional describe las funciones basicas
del marketing y su respectiva realizacion en distintos medios evaluandolas mediante costos y
criterios de efectividad. Otra perspectiva es la de institucional, la cual estudia las organizaciones
que realizan las funciones de marketing como pueden ser; los distribuidores, mayoristas,
minoristas, intermediadores, los sistemas de almacenaje y transporte. Finalmente, desde la
perspectiva de lo social estudia las consecuencias de la aplicacion de estrategias de marketing
en los diferentes grupos sociales y econémicos, la cual trata de temas legales, los patrones de
consumo, ademas del andlisis costos/beneficios del marketing (Sanchez, 2010).

El marketing experiencial en el comportamiento del consumidor turistico

Mediante el marketing experiencial se puede influir en el comportamiento del consumidor
permitiendo atraer, mantener, fidelizar al individuo hacia una marca, por este motivo es que las
empresas, negocios, instituciones deben aplicarlo para crear vinculos con los consumidores, ya
que las personas estan cansadas de mensajes y publicidad masiva que reciben diariamente, la
cual consideran poco beneficiosos para ellos o la mayoria son ignorados. Por lo que el propésito
del marketing experiencial es que se lleven experiencias positivas, a través de la captacion de
gustos, sentimientos, intereses y emociones que abarcan el comportamiento y la psicologia del
consumidor (Mantilla & Salcedo, 2015).

Materiales y método

En el presente proyecto se llevé a cabo un analisis sobre el marketing experiencial y el
impacto que causa en el comportamiento del consumidor en el sector turistico del centro historico
del Cantén Cuenca, en la cual se hizo uso de revisiones bibliogréaficas para describir los conceptos
de las variables de estudio para esta investigacion se llevara a cabo un estudio de campo donde
se aplicaran algunas técnicas de investigacion, ademas de usar un método estadistico para la
correlacion de las variables de estudio.

Este proyecto se baso en la recoleccién de datos a través del lugar y campo que se ha
determinado, con el fin de obtener informacion del lugar a ser estudiado obteniendo asi datos
precisos de las preferencias y las diversas actividades que se desempefian en el centro historico
del Canton Cuenca.



De tal manera que se implementd una encuesta para obtener la informacion necesaria,
esta encuesta se realiz6 con la formula de poblacion finita. La encuesta se realiz6 a los duefios o
gerentes de los diferentes establecimientos de negocios que existen en el lugar con el fin de
conocer sobre el nivel de consumo y frecuencia que tienen los clientes de sus negocios. Luego se
procedid a realizar una recopilaciéon de datos de satisfaccion de los clientes de dichos
establecimientos del centro histérico de Cuenca, con la finalidad de medir el nivel de satisfaccion
de los consumidores turisticos.

Para concluir con la investigacién del proyecto se llevé a cabo una correlacion de las dos
variables de estudio, mediante el método estadistico correlacion de Pearson, con el fin de conocer
la influencia que tiene el marketing experiencial sobre los consumidores del lugar de estudio, y
con ello conocer mas sobre sus experiencias, preferencias, cultura y tendencias de consumo.

Célculo de la muestra

En la investigacion se aplicé la formula de la poblacién finita, la cual es aquella técnica de
muestreo en la que consiste en la seleccién de una parte de los elementos de una poblacién
estadistica (Mias, 2018).

Al momento de tomar la muestra en el mes de junio de 2024, los datos se sacaron del
catastro turistico del municipio de Cuenca, la poblacion de estudio fueron los establecimientos de
la parroquia el sagrario donde se encuentra ubicado el centro histérico de la ciudad de cuenca,
siendo 378 establecimientos entre restaurantes, hoteles, discotecas y bares. Aplicando la formula
se obtuvo el siguiente resultado:
n=

Z"2PQN

e"2(N-1)+2"2PQ
Fuente: Libro Metodologia de la investigacion, pagina 260.

n:

(1.96) "2x(0.50)(0.50)(378)
(0.05) "2x(378-1)+(1.96)"2(0.50)(0.50)
n=192

Finalmente se encuesto a 192 negocios, de los cuales consta de restaurantes, hoteles y
discotecas & bares.

Resultados.
Tabla 1: Tipo de negocio.

Tipo establecimiento:

I %
Bares & Discotecas 35 18,2%
Hoteles [ 401%
Festaurantes a0 41.7%

Elaborado por: El autor
Fuente: Encuesta a establecimientos del centro histérico de la ciudad de Cuenca 2024.



Tipo establecimiento:

[l Bares & Discotecas
B Hoteles
Bl Restaurantes

Gréfico 1: Tipo de negocio

Elaborado por: El autor
Fuente: Encuesta a establecimientos del centro historico de la ciudad de Cuenca 2024.

Se evidencia que el 41,67% son restaurantes, el 40,10% son hoteles y el 18,23% son discotecas
& bares de un total de 192 establecimientos encuestados.

Tabla 2: Creacion de experiencias

1. AEnqué medida
considera usted
importante la creacion de
experiencias unicas para
sus clientes en su
establecimiento?

I %
Foco 2 1,0%
Reqgular 44 22 .8%
Mucho 146 T6,0%

Elaborado por: El Autor
Fuente: Encuesta a establecimientos del centro historico de la ciudad de Cuenca 2024.



1. iEnque medida considera usted importante la creacion de experiencias unicas para sus clientes en su
establecimiento?

Broco
B Regular
Ewucho

Grafico 2: Creacion de experiencias

Elaborado por: El autor
Fuente: Encuesta a establecimientos del centro historico de la ciudad de Cuenca 2024.

La encuesta indica que el 76,04% cree que es importante la creaciéon de experiencias en su
negocio, seguido del 22,92% que cree que no es de gran relevancia la creacion de experiencias.
Tabla 3: Estrategias de marketing

2. iCree usted que son Utiles las
estrategias de marketing para disefiar
y ofrecer experiencias memorables en

su negocio?

I %
Desacuerdo 1 0,5%
Indeciso 14 7,3%
De acuerdo 47 24 5%
Totalmente de acuerdo 130 G7,7%

Elaborado por: El autor
Fuente: Encuesta a establecimientos del centro histérico de la ciudad de Cuenca 2024.



2. ;Cree usted que son tiles las estrategias de marketing para disefiary ofrecer experiencias memorables
£n su negocio?

B Desacuerdo
Windeciso

e acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Graéfico 3: Estrategias de marketing

Elaborado por: El autor
Fuente: Encuesta a establecimientos del centro histérico de la ciudad de Cuenca 2024.

La encuesta sobre la utilidad que tienen las estrategias de marketing para crear experiencias
nos indica que el 67,71 estan totalmente de acuerdo, seguidas del 24,48% que estan de acuerdo.

Tabla 4: Atmosfera en el establecimiento

3. :iComo define usted la identidad
y la atmésfera de su establecimiento
para proporcionar una experiencia
distintiva a sus clientes?

I %
Buena 13 G,8%
Muy buena 47 24 5%
Excelents 131 G8,2%
Perdidos Sistema 1 0,5%

Elaborado por: El autor
Fuente: Encuesta a establecimientos del centro histérico de la ciudad de Cuenca 2024.



3. §Como define usted laidentidad y la atmosfera de su establecimiento para proporcionar una experiencia
distintiva a sus clientes?

HBuena
B uy buena
EExcelents

Gréfico 4: Atmosfera en el establecimiento

Elaborado por: El autor
Fuente: Encuesta a establecimientos del centro historico de la ciudad de Cuenca 2024.

El 68,59% tienen una excelente atmosfera en sus respectivos establecimientos, seguido del
24,61% que indica que tienen muy buena atmosfera dentro de sus negocios.

Tabla 5: Elementos para generar experiencias

4. ;Qué elementos cree usted que
son cruciales para generar una
conexién emocional con sus clientes y
mejorar su experiencia en su negocio?

I %
Sensaciones gustativas a0 26,0%
Sensaciones auditivas 34 17,7%
Sensaciones olfativas 38 19,8%
Sensaciones visuales 70 36,5%

Elaborado por: El autor
Fuente: Encuesta a establecimientos del centro historico de la ciudad de Cuenca 2024



4.  ;Qué elementos cree usted que son cruciales para generar una conexion emocional con sus clientes y
mejorar su experiencia en su negocio?

B sensaciones gustativas
B Sensaciones auditivas
[ Sensaciones olfativas
B Sensaciones visuales

Grafico 5: Elementos para generar experiencias

Elaborado por: El autor
Fuente: Encuesta a establecimientos del centro historico de la ciudad de Cuenca 2024.

El 36,46% considera crucial las sensaciones gustativas para crear experiencias unicas con los
clientes, seguido del 26,04% que considera crucial las sensaciones olfativas para generar experiencias
memorables.

Tabla 6: Rol de la musica en la creacion de experiencias

5. iQuéroljuegala
musica en la creacion de la
atmosfera y la experiencia

de sus clientes en su

hegocio?
I %
Foco 3 1,6%
Marmal 71 37,0%
Alto 54 281%
Muy Alto 64 33,3%

Elaborado por: El autor
Fuente: Encuesta a establecimientos del centro histérico de la ciudad de Cuenca 2024.



5. ;Que rol juega lamisica en la creacion de |a atmésferay |a experiencia de sus clientes en su negocio?
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Grafico 6: Rol de la musica en la creacion de experiencias

Elaborado por: El autor
Fuente: Encuesta a establecimientos del centro historico de la ciudad de Cuenca 2024.

La encuesta indica que el 36,98% de los establecimientos cree que la musica tiene un papel
normal en la creacion de experiencias, seguido del 33,33% que piensa que la musica tiene un rol muy alto
en la atmosfera y creacion de experiencias positivas para el consumidor.

Tabla 7: Importancia de la gastronomia

6. ¢Cree usted que es importante la
gastronomia/experiencia culinaria
como parte integral de la experiencia
de sus clientes en su hegocio?

I %o
Indeciso 16 3,3%
De acuerdo 42 21,9%
Totalmente de acuerdo 134 G9,8%

Elaborado por: El autor
Fuente: Encuesta a establecimientos del centro histérico de la ciudad de Cuenca 2024.



6. ¢Cree usted que es importante la gastronomialexperiencia culinaria como parte integral de la experiencia
de sus clientes en su negocio?

Hindeciso
BD= acuerds
[ Totalmente de acuerdo

Grafico 7: Importancia de la gastronomia

Elaborado por: El autor
Fuente: Encuesta a establecimientos del centro historico de la ciudad de Cuenca 2024.

El 69,79% de los establecimientos encuestados estan totalmente de acuerdo en que la
gastronomia es parte integral de la experiencia que se brinda al consumidor, y el 21,88% indica que esta
de acuerdo con la importancia que tiene la gastronomia en la experiencia de los clientes.

Tabla 8: Importancia de la decoracion y disefio

7. ¢iQuéimportanciale
da ala decoracion y el
disefio de interiores para
mejorar la experiencia de
sus clientes?

I %
Foco 2 1,0%
Reqgular 36 18,8%
Mucha 154 80,2%

Elaborado por: El autor
Fuente: Encuesta a establecimientos del centro historico de la ciudad de Cuenca 2024.



7. ;Queéimportancia le daaladecoracion y el disefio de interiores para mejorar |a experiencia de sus
clientes?

HProco
HRegular
Bvucha

Grafico 8: Importancia de la decoracion y disefio

Elaborado por: El autor
Fuente: Encuesta a establecimientos del centro historico de la ciudad de Cuenca 2024.

La siguiente encuesta refleja que, el 80,21% indica que es de mucha importancia, seguido del 18,
75% que dice que tiene una importancia regular la decoracion y disefio a la hora de crear experiencias
positivas.
Tabla 9: Canales de comunicacion

8. ¢Cuadles son los canales de
comunicacion que usted utiliza
para promocionar las
experiencias especiales que
ofrece su establecimiento?

I %
Panfletos a1 26,6%
Periddicos 7 36%
Paginas weh 54 28,1%
Redes sociales 20 41 7%

Elaborado por: El autor
Fuente: Encuesta a establecimientos del centro histérico de la ciudad de Cuenca 2024.



8. ;Cuales sonlos canales de comunicacion que usted utiliza para promocionar las experiencias especiales
que ofrece su establecimiento?

Epanfistos

B Periddicos

B Paginas web
B Redes sociales

Gréfico 9: Canales de comunicaciéon

Elaborado por: El autor
Fuente: Encuesta a establecimientos del centro historico de la ciudad de Cuenca 2024.

El 41,67% de los locales nos supo indicar que las redes sociales son su primer medio de uso para
llegar al cliente, también tenemos al 28,13% de los locales que dice usar paginas web como su plataforma
predilecta para dar a conocer sus productos o servicios.

Tabla 10: Satisfacciéon de los clientes

9. iCree usted que es
importante aplicar
estrategias para medir la
satisfaccion de tus clientes
con la experiencia que
brinda su negocio?

I %
Foco 2 1,0%
Regular a5 28,6%
Mucho 134 70,3%

Elaborado por: El autor
Fuente: Encuesta a establecimientos del centro historico de la ciudad de Cuenca 2024.



9. ;Cree usted que es importante aplicar estrategias para medir la satisfaccion de tus clientes conla
experiencia que brinda su negocio?

Hroco
UlRegular
B iucho

Gréfico 10: Satisfaccion de los clientes

Elaborado por: El autor
Fuente: Encuesta a establecimientos del centro histérico de la ciudad de Cuenca 2024.

El 70,31% de los establecimientos nos supo indicar que es de mucha importancia, seguido del
28,65% de los establecimientos le dan una importancia regular.

Tabla 11: Expectativas cambiantes

10. ;Qué aplicaria usted para combatir
las expectativas cambiantes de los
clientes y las tendencias del mercado
para mejorar continuamente la
experiencia en su establecimiento?

] %
Ofrecer productos 27 141%
innovadores
Implementar tecnologia y 36 18,8%
herramientas digitales
Cambios en el mend o en a0 26,0%
la oferta de semvicios
Mejoras continuas en las 749 411%

instalaciones

Elaborado por: El autor
Fuente: Encuesta a establecimientos del centro historico de la ciudad de Cuenca 2024.



10.  ;Queé aplicaria usted para combatir las expectativas cambiantes de los clientes y las tendencias del
mercado para mejorar continuamente la experiencia en su establecimiento?

B ofrecer productos innovadares
.Implementartecnologia y
herramientas digitales

[ Cambios en el mend o enla
oferta de semvicios

[ Mjoras continuas en las
instalaciones

Grafico 11: Expectativas cambiantes

Elaborado por: El autor
Fuente: Encuesta a establecimientos del centro histdrico de la ciudad de Cuenca 2024.

El 41,15% menciona que aplicaria mejoras continuas en las instalaciones con el fin de mejorar la
experiencia de los clientes, en cambio el 26,04% supo manifestar que aplicarian cambios en el menl o en
la oferta de servicios.

Tabla 12: Rol de redes sociales

11. ;Qué papel juegan
las redes sociales y las
opiniones en linea en la
promocion de la
experiencia de su

negocio?
I %
Foco 4 21%
Mormal 52 27T 1%
Alto 66 34,4%
Muy Alto 70 36,5%

Elaborado por: El autor
Fuente: Encuesta a establecimientos del centro histérico de la ciudad de Cuenca 2024.



11. ¢ Qué papel juegan las redes sociales y las opiniones en linea en la promocion de |a experiencia de su
negocio?
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Gréfico 12: Rol de redes sociales

Elaborado por: El autor
Fuente: Encuesta a establecimientos del centro historico de la ciudad de Cuenca 2024.

El 36,46% indico que el papel de las redes sociales en cuanto opinién de los clientes es muy alto
para mejorar la experiencia de los clientes, sin embargo, el 34,38% indican un grado alto de relevancia
que tiene las redes sociales para mejorar la experiencia que sus establecimientos brindan.

Tabla 13: Mayores desafios

12. ;iCudles son los mayores
desafios que enfrenta usted al
intentar ofrecer una experiencia
excepcional a sus clientes?

I %
Falta de estrategias 60 31.3%
Competencia G4 33,3%
Acceso al publico 44 22,9%
Econdmico 24 12,5%

Elaborado por: El autor
Fuente: Encuesta a establecimientos del centro historico de la ciudad de Cuenca 2024.



12.  ;Cuales son los mayores desafios que enfrenta usted al intentar ofrecer una experiencia excepcional a
sus clientes?

BFalta de estrategias
[ Competencia

B Acceso al publico
B Econimico

Grafico 13: Mayores desafios
Elaborado por: El autor

Fuente: Encuesta a establecimientos del centro historico de la ciudad de Cuenca 2024.

El 33,33% supo mencionar que los mayores desafios que enfrenta es por la alta competencia que
existe en el sector, y el 31,25 indico que es debido a la falta de estrategias para captar y fidelizar clientes.

Tabla 14: Nivel de satisfacciéon

13. ;iCree usted que las
experiencias que brinda en su negocio
afectan al nivel de satisfaccion de los

clientes?
[+l %
Indeciso 15 7.,8%
De acuerdo 61 31,8%
Totalmente de acuerdo 116 G0,4%

Elaborado por: El autor
Fuente: Encuesta a establecimientos del centro histérico de la ciudad de Cuenca 2024.



13. i Cree usted que las experiencias que brinda en su negocio afectan al nivel de satisfaccion de los
clientes?

Hindeciso
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Gréfico 14: Nivel de satisfacciéon

Elaborado por: El autor
Fuente: Encuesta a establecimientos del centro historico de la ciudad de Cuenca 2024.

El 60,42% de los establecimientos dice estar totalmente de acuerdo, en cambio el 31,77%
manifiesta estar de acuerdo.

Tabla 15: Nivel de gasto

14. ;icCual es el nivel de
gasto normalmente de sus

clientes?
I %
S0 omenos 17 3.59%
100 a &0 71 37.0%
200 a100 a0 41 7%
300 o mas 24 12,5%

Elaborado por: El autor
Fuente: Encuesta a establecimientos del centro histérico de la ciudad de Cuenca 2024.



14, ;Cual es el nivel de gasto normalmente de sus clientes?
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Grafico 15: Nivel de gasto

Elaborado por: El autor
Fuente: Encuesta a establecimientos del centro historico de la ciudad de Cuenca 2024.

El 41,67% menciona que el nivel de gasto de sus clientes es de 200$ a 1003, sin embargo, el
36,98% menciona que el nivel de gasto de sus clientes es de 100$ a 503.

Tabla 16: Manejo de situaciones negativas

15. iCoOmo maneja usted
las situaciones negativas o
las quejas de los clientes
para convertirlas en
oportunidades de mejora de
la experiencia?

I+l %
Regular 32 16,7%
Buena i 29,2%
Muy buena 54 281%
Excelente a0 26,0%

Elaborado por: El autor
Fuente: Encuesta a establecimientos del centro histérico de la ciudad de Cuenca 2024.



15.  ;Como maneja usted las situaciones negativas o las quejas de los clientes para convertirlas en
oportunidades de mejora de la experiencia?

ORegular
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Grafico 16: Manejo de situaciones negativas

Elaborado por: El autor
Fuente: Encuesta a establecimientos del centro historico de la ciudad de Cuenca 2024.

El 29,17% supo manifestar que tiene un buen manejo ante las opiniones negativas o
circunstancias adversas, y el 28,13% dice que su manejo ante situaciones negativas o adversas es muy

bueno.
Tabla 17: Importancia de aplicar estrategias de marketing

16. iCree usted que es
importante aplicar
estrategias de marketing
para seguir mejorando la
experiencia de sus
clientes en el futuro en su

negocio?
I %
Foco 11 57%
Regular a0 26,0%
Mucho 131 f8,2%

Elaborado por: El autor
Fuente: Encuesta a establecimientos del centro histérico de la ciudad de Cuenca 2024.



16.  ;Cree usted que es importante aplicar estrategias de marketing para seguir mejorando la experiencia de
sus clientes en el futuro en su negocio?

HPoco
BReqular
B ucho

Elaborado por: El autor
Fuente: Encuesta a establecimientos del centro histérico de la ciudad de Cuenca 2024.

El 68,23 manifestd que serviria mucho aplicar estrategias novedosas para mejorar la experiencia
de sus clientes, en cambio el 26,04% menciono que el aplicar estrategias tiene una importancia regular

dando prioridad a otras cosas.

Resultados de la correlacion de Pearson



Tabla 18: Correlacion nivel de satisfaccion y nivel de gasto

Correlaciones

9. iCree
usted que es
importante
aplicar
estrategias
para medirla
satisfaccion de 14, 4Cual
tus clientes es el nivel de
conla gasto
experiencia narmalmente
fue brinda su de sus
negocio? clientes?
8 iCree usted gue es Correlacidn de Pearson 1 2127
importante aplicar
estrategias para medir la Sig. (bilateral) 003
satisfaccidn de tus clientes
con la experiencia que M 192 192
brinda su negocio?
14, ;Cualeselnivelde  Correlacion de Pearson 2127 1
fl?:;‘:elf;ma'me”te e SUS oo (bilateral) 003
[ 192 192

** |acorrelacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Elaborado por: El autor
Fuente: Encuesta a establecimientos del centro historico de la ciudad de Cuenca 2024.

Mediante el método de correlacion de Pearson se pudo identificar la correlacién entre los

elementos de las variables; Nivel de gastos y nivel de satisfaccién de los consumidores, donde se
evidencio una apreciable correlacién de ,212. Siendo 1 la correlacién mas fuerte y positiva, por otro
lado 0 seria una correlacion nula.

Conclusiones

Se evidencio que las experiencias influyen en el comportamiento del consumidor, mientras mas
positiva sea esta entre el cliente y el producto o servicio incrementara el nivel de satisfaccién, por
lo tanto, aumentara el consumo provocando un mayor nivel de gasto en los consumidores, siendo
asi el marketing experiencial ideal para promover los negocios y asi aumentar la demanda
turistica.

La mayoria de los establecimientos encuestados considera importante la experiencia que brindan
a sus clientes, ademas de sefalar que las estrategias de marketing serian de gran utilidad para
promocionar su producto o servicios, el cual se podria aprovechar mediante el uso de redes
sociales y paginas web. Las cuales también servirian para conocer mas de cerca la opinién que
tienen acerca de los servicios o productos ofrecidos, de tal manera que se puedan implementar
estrategias para medir el nivel de satisfaccion de los clientes, ya que quedd evidenciado la
importancia que tiene el brindar una experiencia positiva 0 negativo debido a que esto influye en
el comportamiento del consumidor.

Uno de los mayores desafios a la que se enfrentan es la competencia que hay en el sector, la cual
se ve reflejada en la falta de estrategias que existe en los establecimientos, a pesar de ello el nivel
de gasto de los clientes es significativo, oscila entre 200 a 50 délares. De tal manera seria
beneficioso implementar estrategias novedosas aprovechando las sensaciones gustativas y
olfativas que nos brinda la gastronomia, ya que esta es considerada como parte importante en la
experiencia que vive un cliente, por lo tanto, si su nivel de satisfaccién es alto provocara un mayor
nivel de gasto generando mayores ingresos a los establecimientos.



Con el método Pearson se evidencia una correlacion apreciable entre el nivel de gastos y el nivel
de satisfaccion, la cual es de un ,212 esto nos indica que al satisfacer positivamente a los clientes
influye en el gasto que estos tendran a la hora de comprar o adquirir un servicio.
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