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trav6s del uso de experiencias agradables en cada uno de los clientes con el fin de
poder conectar con los mismos, mediante las emociones creando vinoulos fuertes que
ayuden a fidelizar la marca y retener a los dientes actuales y futuros.  Los mctodos
utilizados  en  el  trabajo  fueron  cuantitativo  y  cualitativo,  la  fecnica  utilizada  fue  la
encuesta, ademas la investigaci6n  se desarroll6 desde los pafametros descriptivos.
Para analizar los datos recogidos se manej6 el Spss25 el mismo que ayud6 a obtener
resultados   en el campo de estudio llegando a la conclusi6n de que es fundamental
aplicar esta estrategia para mejorar fa percepci6n que tienen los clientes referente a
la marca Picanterfa Geary posicionandola en el mercado, asf mismo se evidencio que
los clientes valoran experiencias que satisfacen a sus requerimiento  brindandole  un
producto o un servicio de calidad el oval pueda darles ese valor agregado que en este
case  seria  fa  vivencia  de  experiencias,  no  se  debe  de  oividar  qLJe  en  el  ambito
gastron6mico   el   crear   experiencias   se   vuelve   algo   fundamental   para   poder
diferenciarse de la competencia,   actualrnente los clientes valoran mds las sensaci6n
y  experiencias  que  un  producto  a  servicio  puede  otorgarle,     hacerles    vivenciar
experiencias positivas mediante las emociones, estl hafa que la marca del negocio
se a mds productiva, rentable y competitiva dentro del mercado.

Palahas claNes-. estrategia, marca, experiencias, emociones, gesti6n



Abstract
The  present  study was  carried  oilt with  the objective Of proposing  new experiential
marketing strategies to manage the brand of the restaurant "Picanteria Geary" through
the use of pleasant experiences in each Of the clients in order to be able to connect
with them,  through the  emotions  creating  strong  bonds that help  build  brand  loyalty
and   retain  current  and  future  customers.  The  methods  used   in  the  work  were
quantitative and quantative, the technique used was the survey, and the research was
developedfromdescriptiveparameters,Toanalyzethedatacollected,theSpss25was
used, which helped obtain results in the field of study, reaching the conclusion  that it
is  essential  to  apply  this  strategy  to  improve  the  perception  that  customers  have
regarding  the  Picanteria  Geary  brand,  po§itioning  it  in  the  market.  Likewise,  it was
evident that customers value experiences that satisfy their requirements by providing
a quality product or service which can give them that added value, which in this case
would  be  the  experience.  It  should  not  be  forgotten  that  in  the  gastronomic  field
Creating experiences becomes essential to differentiate yourself from the competition.
Currently,  cilstomers value  more the  sensations  and  experiences that a  product or
servioe   can   give   them,   making   them   experience   positive   experiences   through
emotions,   this   will   make   the   business   brand   more   productive,   profitable   and
competitive within the market

Keywords.. strategy, brand, experiences, emotions, management

Introducci6n

En el mundo actual se ha presenciado varios cambios que nos han ayudado a

evolucionar  coma  especie,   estos  cambios  de  alguna  u  otra  forma  tambi6n  ham

afectado la forma en la que los clientes co.nsumen productos y servicios. Autores como

(Fernandez,   Baldarrago,   &  Paredes,   2020)   mencionan  que  hay     en     dfa,     las

propiedades  inherentes  a  un  producto ofertado,  tales  como  contenido  y  precio,
ham  dejado  de  ser  suficientes  para  generar motivaci6n  de  compra,   inclusive,   el

consumidor  promedio  sobreentiende  que  todo producto debe de demostrar calidad

e   innovaci6n,   par   lo   que   las   empresas   deben   ir   mas   alla   de   las   tecnicas

tradicionalmente empleadas, es aqul en donde toma fuerza el marketing experiencial

ya qiie los clientes actuales son mas pensantes y exigentes a la hora de adquirir un

productooservicio,graciasalastecnologfastienentodalainformaci6nnecesariapara
verqueproductoleconvieneycualdetodosellospuedecumplirconsusnecesidades.

Par lo que mediante el marketing experiencial se trata de darie ese plus a la

marca, es decir e§e factor diferenciador que te haga resaltar ante la competencia. En

la  actualidad  el  cliente  no  compra  Solo  par  necesidad  sino  para  descubrir  nuevas

cosas, nuevos mundos mediante las experiencias que un producto o servicio le puede



brindar. De acuerdo con Miranda,  Saman, Benzaquen, & Rosse (2022) "El marketing

experiencial oferta vivencias favorables de impacto a los consumidores, fortaleciendo

la relaci6n con el consumidor mediante un efecto diferenciador. proporcionado por el

accionar en las dimensiones; sensaciones, sentimientos, pensamientos, actuaciones

y relaciones" Io cual nos hace vcr el  poder que tiene el marketing experiencial en  el

consumidor puesto que influye de manera significativa en su decisi6n de compra

Ademas  (Barboza,  2021)  menciona que  "la  participaci6n  de los  sentidos y  la

combinaci6n   de  las  estimulaciones  que  se   generan   gracias  a   la  aplicaci6n   de

estrategias   de   marketing   sensorial   en   las   empresas,   ayudan   a   maximizar   la

experiencia de los consumidore§ y distinguir la  marca entre las demis".  Es decir,  el

marketing  experiencial es  un  nuevo enfoque se le  otorga  al  cliente  involucrando  en

este  .proceso   mediante   experiencias   agradables  y  emociones   significativas  que

permanezcan en  [a mente del  consumidor.  Por ello se considera importante que el
restaurante  Picanterfa  Geary  implemente  el  marketing  experiencial  dentro  de  sus

estrategias  puesto  que  las  empresas  que  tienen  exito  en  el  mercado  actual  son

aquellas que venden mss que un producto, es decir venden experiencias, emociones,

sentimientos y vivencias agradables.

Tambien   es   importarte   destacar  que   mediante   el   marketing   experiencial

podemos tener un mayor reconocimiento de la marca par parte de los consumidores

puesto que a grandes  experiencias,  grandes  recuerdos en  la  mente del cliente.    EI
autor   Perez   Uribe   (2019)   menciona   que,   en   relaci6n   con   la   arquitectura,   las

experiencias en el establecimiento fisico se crean a partir de la comunicaci6n sensorial

de los diferentes elementos que conforman el ambiente] el espacio interior comercial

es el lugar donde se toman las decisiones de consumo y de compra. En este sentido.

el entorno ffsico debe vincular los aspectos arquitect6nicos y de disefio del ambiente

con la conexi6n con atributos de marca.

A partir de la experiencia tenida en el proceso del servicio de la picanterfa Geary

en Tosagua,  se ve necesario que el lugar tenga la marca definida para la fidelizaci6n

de los clientes, ademas para que [Iegue a otros segmentos de la poblaci6n sea esta a

nivel local provincial y nacional, por esta raz6n es necesario establecer estrategias de

marketing experiencial que conlleve a la fidelizaci6n de la marca.   Asi mismo Garcja
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(2022) menciona que "Las marcas mss valoradas par los consumidores son aquellas

que generan experiencias y sentimientos variados como la curiosidad, el aprecio y el

entusiasmo". En este sentido se evidencia la conexi6n de las dos variables pllesto que

al  generar  experiencias  positivas  en  el  cliente  esto  ha fa  que  61  tenga  una  buena

percepci6n de la marca generando asi un posicionamiento y fidelizaci6n de marca.

Marketing experiencial

Segun (Ridge, 2023)

El  marketing  experiencial  se  basa  en  la  premisa  fundamental  de  que  las

experiencias  positivas tienen  un  impacto  mucho  mayor en  los  consumidores

que cualquier otro factor de marketing.  En  lugar de centrarse dnicamente en

promociones  y ventas,  el  marketing  experiencial  busca  generar  conexiones
emocionales y memorables con los clientes.

El  marketing  experiencial  tiene  un   impacto  inmenso  en  la  mente   de  los

consumidores, debido a que se enfoca en crear conexiones con el cliente, es decir va

mas alla de una transacci6n de compra y venta, mss bien se trata de llegar al cliente

y hacerlo sentir especial para la marca, con esto la empresa tiene el poder de fidelizar
al consumidor y que el mismo lo elija sobre la competencia

Segon (Pontaza, 2015)

EI marketing experiencial es una  nueva estrategia de mercadotecnia  utilizada

para crear vivencias a los clientes las cuale§ dejen recuerdos agradab]es por
medio  de  emociones  y  sentimientos  creando  un  recuerdo  que  vincule  la

experiencia con la marca, asi cuando el cliente recuerde la marca recordara a

su  vez  la  experiencia vivida y le  ha fa  e[egir esa  empresa  o  marca  de  entre

muchas. Io cual se tradilce en un cliente leal y ventas. (p. 3)

El marketing experiencial es una nueva forma de captar la atenci6n del cliente

de manera creativa, con el objetivo de poder llegar a 61 mediante el usa de emociones

y  sentimientos,  que  conecten  su  con  lado emocional  el  cual  aylldara  a  crear esa
conexi6n entre marca y cliente, la misma que ayudara de forma positiva a incrementar

las ventas y a tener clientes mss fieles a la marca.
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Segtin (Moyano, 2016)

Las experiencias se producen como resultado de encontrar,  pasar por o vivir

determinadas   situaciones.   Las   experiencias   aportan   valores   sensoriales,

emociona-Ies, cognitivos, conductistas y de relaci6n que sustituyen a los valores

funcionales. El marketing experiencial crea sinergias y parte de la situaci6n de

consumo. Crear excelentes experiencias de los consumidores parece ser uno

de los objetivos centrales en el actual entomo del retail.

Las  experiencias  se  generan  a  trav6s  de  vivencias  que  hemos  pasado.  en

distintas   etapas   de   nuestras   vidas,   es   este   contexto   hablando   del   marketing

experiencial  lo  que  las  empresas  deben  hacer es  de  incluir  mas  a  los  clientes  en

cualquier acci6n que la empresa vaya a realizar, coma eventos, fiestas, entre otros.

con esto lo que se busca es hacer que el cliente se sienta importante, es decir parte

de la empresa.

Segt]n (Chuquipiondo, 2018)

Asi' surge el  denominado marketing  experiencial,  uno  de los tlltimos avances

de  la  disciplina  del  marketing,  que  se  dirige  a  ofrecer  al  consumidor  una

experiencia de consumo dnica, estableciendo una vinculaci6n con la marca o

empresa, basada en las emociones, sentimientos o pensamientos, entre otros

aspectos, que despierta el producto en e[ consumidor. (p.32)

El  marketing  experiencial  ha  sido  de  los  avances  ma§  significativos  en  el

mercado ya que antes solo se enfocaba en el producto, en vender, actualmente lo que

las empresas tratan de hacer es que el cliente se vaya contento, feliz y satisfecho de

haber adquirido un producto o servicio, es decir el marketing actual se enfoca mas en

el cliente y sus necesidades y deseos
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Gesti6n de marca

Segdn (Morales & Valentina, 2022)

Un factor principal a la hora de posicionar una marca es la gesti6n de esta, ya

que se hace con el fin de construir tacticas que son de gran ayuda para lograr

qiie  el  consumidor  se  le  despierte  cantidad  de  sensaciones  positivas  con
respecto a la marca, tambi6n se realiza con el fin  de reconocerse, tener una

identidad fuerte frente al pt]blico y crear una diferencia con las demas marcas.

(p.  2)

La  gesti6n  de  marca  es  de  suma  importancia  dentro  de  las  organizaciones

puesto que mediante esta la empresa puede proyectar la esencia de la empresa, es
decir mostrar la  identidad  de  la  misma  y en  base a  eso las  personas  creafan  una

percepci6n de marca la cual influifa de manera significativa en sus niveles de compras,

es decir tienen una buena percepci6n de una empresa van a adquirir mas, pero si esta

tiene una mala imagen sus ventas caefan significativamente

Segt]n (Lucero, 2017) menciona que:

La Gesti6n de Marca o creaci6n de marca es el resultado de un proceso que se

realiza en la empresa y que se completa en el cliente.  Nace con el diseFio de

un  logotipo,  un slmbolo,  una tipografla  corporativa,  continua con  la aplicaci6n

de estos elementos a los diferentes soportes que deben mostrar la marca, luego

se enriquece con la incorporaci6n de valores y atributos a la marca, y gracias a

la  comunicaci6n  corporativa  concluye  con  la  asimilaci6`n  de  todo  esto  en  la

mente del cliente,  el cual le incorpora su  mundo personal y finalmente adopta

la marca como parte de si mismo. (p. 4)

La gesti6n de marca es un proceso en el cual intervienen varios factores que

en conjunto dan vida a la marca de una empresa, ya que mediante esfa se crea un

logotipo,  un sfmbolo y una tipograffa la cual proyecto lo que significa la empresa,  su

raz6n de ser, los atributos que esta tiene, en pocas palabras lo que la diferencia de la

competencia. Sin una buena gesti6n de marca la imagen de la empresa puede decaer

Segun (Ramirez, 2018)
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Gestionar   una   marca   fuerte   permite   ser   menos   vulnerable   a   acciones

comerciales de la competencia y a las  crisis de los mercados;  en este caso,

mantener  las  frecuencias  y  voldmenes  de  compra  de  la  marca  pese  a  las

promocio-nes y descuento§ de la competencia. (p.17)

La gesti6n de marca ayuda a la empresa a mantenerse en el mercado y coger

mayor fuerza ante  la  competencia,  ademas  permite identificar aquellos  aspectos  o

valores que se deben resaltar dentro de la publicidad para que las personas tengan

una imagen positiva de la marca de la organizaci6n,  posicionandola en sus mentes y

par ende fidelizandolos en el trayecto

Autores coma (Jimenez, 2016) mencionan que:

La  Gesti6n  de  Marca  (Branding)  ocupa  un  lugar preponderante  en  la  cultura

corporativa de ]as empresas ya que es mucho mss que el simple mensaje en

la  comunicaci6n  a  la  identidad visual. .La  Gesti6n  de  Marca,  es  el  medio  por

donde se logra comunicar a los clientes una serie de valores y experiencias con

el cual el cliente se identifica.  (p.12)

La gesti6n de marca es un aspecto fundamental en las empresas debido a que

es  mas que tan  solo iina  imagen,  se trata  de  la forma  en  la  que  [a  empresa va  a

comunicarse con sus clientes, es decir mediante imagenes, sfmbo]os, letras, §e trata

de mostrar lo que la empresa es, cual es su objetivo y cual es imagen que esta quiere

trasmitir a sus clientes,  los clientes se pueden sentir identificados con una marca en

general y esto se debe a la forma en la que esfa se presenta ante el pdblico.
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Metodologia

Para   el   desarrollo   de   la   investigaci6n   se   utilizafa   una   metodologia   de

investigaci6n cualitativa y cuantitativa a traves de la revision documental, basado en

referencias bibliogfaficas de investigadores y pensadores en los temas del Marketing

Experiencial como gesti6n de marca que se establecefa como una herramienta. que

permita el desarrollo de la misma.

Ademas, se ha fa uso del metodo analftico-sint6tico y documental que ayudafa

a sistematizar la informaci6n. La t6cnica que se utilizafa es la encuesta, la misma que

pasara  a  ser  diagnosticada  por  el  objeto  de  estudio  para  luego  ser  tabulada  y
analizada,  las  cuales  da fan  bases  s6Iidas  para  la  toma  de  decisiones  dentro  del

negocio. El disefio escogido fue el muestreo no probabilistico por conveniencia de 98

personas  en  la  poblaci6n  del  Canton  Tosagua  los  cuales  son  consumidores  del
negocio Picanteria Geary, a partir de una aplicaci6n simple teniendo en cuenta que la

poblaci6n es finita.

Resultados

Se   realiz6   una   encuesta   a   lc)s   consumidores   de   Picanteria   Geary   para

identificar si es fan satisfechos con los servicios o productos que reciben por parte del

negocio, ademas de conocer la importancia que tienen marca en su experiencia, en

donde se obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla 1 .

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de                N de

Cronbach       elem e ntos

991                         11

Como se evidencia al analizar la fiabilidad del instrumento a trav6s del Alfa de

Cronbach se constat6 que la encuesta dada fue confiable dando como resultado una

fiabilidad  de 0,99.  Lo  cual  indica que  las  respuestas obtenidas  son  6ptimas  para  la

toma de decisiones dentro de la empresa
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Tabla 2.

Edad

F                 ®/o               a/rN

V5lido  18-3059              60,2          60,2

314514              14,3          14,3

45fio 18              18,4          18,4

60..     7                  7,1              7,1

Total  98              100,0       100,0

Coma se evidencia en la tabla 59 personas que equivale al 60,2% mencionan

que tienen una edad de entre 18-30 afios, seguido por 18 personas que equivale al

18,4 % indica que tiene una edad de entre 45-6 afios, despues tenemos a 14 personas

que  es  el  14,3%  que  tienen  una  edad  de  entre  3145  y  por  dltimo  7  personas
mencionan  que  tienen  de  60  afros  en  adelante.   De  acuerdo  con  los  resultados

obtenidos se puede decir que el negocio cuenta con clientes de todas las edades, sin

embargo, el publico joven es aquel que visita mss el establecimiento por ello con esta

informaci6n   se   pueden   tomar   decisiones   correctivas   en   base   a   la   marca,   su

functonamiento y su presencia en las distintas redes sociales.

Tabla 3.

dcuando   visltas   la   "Plcanten'a   Geary"   esta   te   ofrece   una   experiencia

gastron6mica dnica y memorable?
F                     ®/o                  0/®N                    0/oA

Valido Totalmente                   7                  7,1              7,1                   7,1

desacuerdo

Desacuerdo                 7                  7,1              7,1                   14,3

Neutral                          59               60,2           60,2               74,5

De acuerdo                 25               25,5           25,5               100,0

Total                                98                100,0         100,0
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Como se evidencia en la tabla 59 personas que representa el 60,2% indica que

esta neutral, es decir no tiene una opini6n concreta sobre si la picanteria Geary ofrece

una  experiencia  gastron6mica  dnica  y  memorable,  seguido  de  25  personas  qiie

equivale al 25,56/o mencionando que estan de acuerdo, 7 de ellos que equivale al 7,1%

indica que esta en desacuerdo y totalmente en desacuerdo. En base a los resultados

se puede mencionar que la mayor parte de los encuestados no tienen una idea clara

sabre la imagen de la picanterra y la experiencia que esta les pueda brindar, siendo

un aspecto bastante importante para atraer a mss clientes, solo una cantidad pequejia

indica que, si tienen una experiencia agradable, por ello se debe trabajar mas en este

aspecto para satisfacer de forma id6nea las necesidades de los clientes

Tabla 4.

£La   ambientaci6n   y   decoraci6n    de    la   "Picanten.a   Geary"    contribuyen

positivamente a mi experiencia coma cliente?
F                       O/o               0/®N                   ®/®A

ValjdoTotalmente

desacuerdo

Desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Tctalmente

acuerdo

66,1 6,1                     6,1

10,2                16,3

16,3               32,7

39,8              72,4

27,6                100,0

Total                             98

De acuerdo a las 98 personas encuestadas 39 de ellas que equivale al 39,9%

menciona  que  estan  de  acuerdo  en  que  la  ambientaci6n  y  la  decoraci6n  de  la

picanteri'a Geary contribuye positivamente en su experiencia, seguido por 27 personas

que equivale a 27,6 las cuales indican que esfan totalmente de acuerdo,  asf mismo
16 de ellas que representa al  16,3% indica que esta neutral con su opini6n,  seguido

par 10 personas que mencionan que esfan en desacuerdo y por ultimo 6 de ellos que

equivale  al  6,1  %  indica  que  esfan  totalmente  en  desacuerdo.  De  acuerdo  con  los

datos  obtenidos  hay  una  cantidad   grande  de  personas  que  consideran  que   la

ambientaci6n y decoraci6n del negocio contribuyen positivamente en su experiencia

como cliente, sin embargo.  existe una pequejia parte de personas que piensan que
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esta no contribuye de manera positiva por ende se debe trabajar mss en  la imagen

tanto intema como extema del local para una mejor experiencia

Tabla 5.

4Los empleados de la dpicanten'a Geary son amables, atentos y contribuyen a
una experiencia agradable?

F                    a/a                ®/oN                      a/oA

Valido Totalmente

desacuerdo

Desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente

acuerdo

10

15

45

de25

3,1                  3,1

10,2             10,2

15,3             15,3

45,9           45,9

25,5           25,5

Total                                 98                 100,0          100,0

De acuerdo a la tabla, 45 personas encue§tadas las cuales equivale al 45,1 %

mencionan que estan de acuerdo en que los empleados de la picanterra Geary son

amables y contribuyen a una in.ejor experiencia, seguido de 25 personas representado

par 25,5% mencionan que estan totalmente de acuerdo,15 que representa al 15,3%

indica que esfa neutral con su respuesta,10 de los enouestados equivalente al  10,2

indican que estan en desacuerdo y par ultimo 3 de ellas indicaron que estan totalmente

en  desacuerdo,  En  base  a  [os  resultados  es  evidente  que  la  mayor  parte  de  los

encuestados   opina   que   los   clientes   estan   preparados   y   brindan   una   atenci6n

agradable que aporta significativamente a §u experiencia, pero tambi6n hay una cierta

parfe  de  los  encuestados  que  consideran  que  ellos  no  les  dan  el  servicio  que
necesitan, por ello hay que evaluar y capacitar al personal de manera constante para

que puedan brindar un servicio tinico al cliente.
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Tabla 6.

dLa calidad de los allmentos y bebidas en la "Picanteria Geary" cumple con mis
expectativas?

F                      0/®                   ®/®N                      O/JA

Valido Totalmente

desacuerdo

Desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente

acuerdo

7

17

38

de33

3,1                 3,1

7,1                  7,1

17,3             17,3

38,8           38,8

33,7           33,7

Total                               98                100,0         100,0

Como se evidencia en la tabla 38 personas que representa el 38,8% mencionan

que estan  de acuerdo con  que la calidad  de  los alimentos y bebidas  que ofrece el
negocio picanteria Geary cumplen con sus expectativas, 33 personas que equivale al

33.7  indica  que  esfan  totalmente  de  acuerdo,  17  personas  que  equivale  al  17,3%

mencionan  que  esfan  neutrales,  seguido  par  7  personas  que  representan  7,1%

mencionan  que estan  en  desacuerdo  y par ultimo  3  personas  equivalente  al  3,1%

indican  que  estan  totalmente  en  desacuerdo.  En  base  a  los  resultados  se  puede

evidenciar que los clientes esfan satisfechos con la calidad de los productos y bebidas

del negocio, sin embargo, aun asf,  hay que siempre realizar mejoras, es decir estan

en constante mejora continua para poder ofrecerle mss al cliente y que se sienta bien

con la marca, de manera que este se pueda fidelizar a future
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Tabla 7.

dLos valores y la identidad de la marca `.Plcanten'a Gearyt. son claros para mi
coma cliente?

F                   0/a                ®/®N                  o/oA

ValidoTotalmente

desacuerdo

Desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente

acuerdo

12

23

33

del9

11,2              11,2

12,2           12,2

23,5          23,5

33,7         33,7

19,4           19,4

Total                              98               100,0        100,0

De acuerdo a las 98 personas encuestados evidenciamos que 33 personas que

equivale al 33,7% indica que esta de acuerdo con que los valores y la identidad de la

marca Picanterla Geary son claros para ellos,  23 personas que equivalen al 23,5%

menciona  que  estan  neutral  en  base  a su  opini6n,  19  personas  que  represenfa  el

19,4% esta totalmente de acuerdo, por otro lado 12 personas que equivale al  12,2%

indican  que  estan  en  desaouerdo y  11  personas  que equivale al  11,1%  mencionan

que estan tota[mente en desacuerdo. Ante estos resuhados obtenido de la encuesta

se  puede  decir  que  picanteria  Geary  si  ha  sabido  trasmitir  de  forma  correcta  los

valores e identidad de marca sin embargo hay que aumentar [os esfuerzos para que

sea atin mss clara, mediante campafias de marketing, o publicidad en la que la marca

pueda expresar estos aspectos importantes para que as/ los clientes se sientan parte
de la marca.
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Tabla 8.

4Desde   tu   experiencla   consideras   que   la   marca   es   la   que   atrae   a   los
consumidores?

F                 o/a              ®/,N                 a/o^

vaiidoNO     24              24,5         24,5              24,5

Si       74              75,5          75,5              100,0

Total 98               100,0        100,0

Come se observa de las 98 personas encuestadas, 24 personas que equiva[e

al 24,5% indican que desde su experiencia no consideran que la marca es la que atrae

a los consumidores, por otro lado 74 personas que equivale al 75,5% indican que la

maroa si es la que atrae a [os consumidores. Ante estos resultados obtenidos se puede

decir que los clientes consideran que marca es un elemento fundamental la cual puede

atraer a mss clientes, ya que ademas de diferenciarte de la competencia este ayuda

mostrar  los  valores   e   identidad   de   marca,   es   decir  un   cliente   puede  sentirse

identificada  con  la  marca  de  un  negocio  en  particular,  por  ello  la  importancia  de

trabajar y mejorar la marca conforme pasa el tiempo

Discusi6n

Despues  de   haber  analizado  varios   trabajos   similares   a   la   investigaci6n

realizada  se  verifica  que  los  autores  (Villacis,  Roman,  y  Lucia,  2022)  en  el  trabajo

titulado el marketing experiencial una nueva formaci6n educativa como estrategia de

mercado,   manifiestan  que.   El  marketing  experiencial  en   la   nueva  sociedad   del

conocimiento  es  primordial  puesto  que  con  este  las  empresas  pueden  lograr  un

fortalecimiento   total,   porque   es   una   herramienta   que   pemite   que   la   imagen

corporativa  de  las  empresas  mejore,  y  con  ello  maximicen  la  percepei6n  de  los

productos y la marca danto una visi6n holistica empresarial.

Los autores manifiestan que el marketing experiencial es de suma importancia

dentro  de  las  organizaciones  puesto  que  ayuda  a  mejorar  la  satisfacci6n  de  sus

clientes, Io cual mejora la percepci6n que tienen de la empresa dando como resultado

mayores ingresos. Se comparte la misma opini6n ya que se en este articulo lo que se

trata de dar a  entender es que actualmente  las personas buscan  algo mas que  un
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producto,  buscan  las experiencias que  puedan  conseguir de un producto o servicio,

toda empresa que pueda ofrecer esto tendra asegurado el 6xito empresarial.

Asi  mismo el trabajo de autores  como  (Zabaleta,  Cavero,  y Garagatti,  2023)

titulado Marketing experiencial en el valor de marca: Revisi6n sistematica, mencionan

que  las  empresas  deben  desarrollar  estrategias  y  proyectos  enfocados  en  crear
experiencias  tlnicas  al  cliente  permiti6ndoles  asi  crear  una  ventaja  competitiva  e

incrementar el valor de marca.  Este trabajo esta en lo correcto ya que el marketing

experienclal se basa en crear experiencias positivas en el cliente y esto se lo consigue

mediante varias actividades y acciones qua involucren las emociones y sentimientos

del cliente, esto de cierto modo crea un vinculo entre marca y cliente, lo cual a futuro

hace que [os clientes sean mas fieles a la marca.

Par  otro  lado,  el  trabajo  (Zamora,  2020)  titulado  "Gesti6n  de  marca  para

posicionar  la  empresa  de  producci6n  y  comercializaci6n  de  ropa  "kantaros"  en  la

ciudad  de  Ambato  indica  que  la  ge§ti6n  de  marca  crea  una  personalidad  atractiva

organizacional  con el fin  de captar atenci6n  y seducci6n  del  cliente conectando sus

emociones con la marca de una empresa.

En base a lo que menciona el autor se puede decir que se considera acertada

su opini6n debido a que la marca tambi6n es un factor esencial dentro de fas empresas

para  que el cliente tenga  una  mejor experiencia a la  hora de  adquirir un  producto o

servicio,  una  marca  representa todo lo que es una  empresa y`como esta se quiere

proyectar a futuro,  por ello para su creaci6n hay que analizar varios aspectos entre
ellos las emociones puesto que la marca es aquella que representara la empresa, Io

que supone crear marcas adecuadas las cuales puedan tener un vfnculo emocional
con el cliente y asi pueda esta posicionarse en sus mentes

Ademas,  en  el  articulo  de  (Barbosa,  Miranda,  Cespedes,  y  Esparza,  2022)

titulado  Marketing  experiencial  y  el  valor  de  marca  en  una  empresa  del  sector

gastron6mico,  mencionan  que  la  marca  incrementa  su  valor  para  el  consumidor

cuando esta asociada a conceptos favorables y a [a entrega de beneficios agregados

par  parts  del  ofertante,  generando  condiciones  favorables  para  el  vendedor  en  el
momento de la elecci6n de compra. Se da raz6n a la opini6n de estos autores ya que
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el  marketing  tiene  un  vinculo  grande  con  la  marca,  puesto  que  la  marca  de  una

empresa sera percibida de acuerdo a los productos o servicios que oferte una empresa

y la forma en la que lo realiza, es decir la percepci6n de los clientes dependen de que
tan satisfechos quedan de la marca, per ello es importante crear acciones que creen

experiencias   agradables   en   el   consumidor,   evocando   en   ellos   algtln   tipo   de

sentimiento que pueda vinculario con la marca.

Estos artfculos ham aportado de forma significativa esta investigaci6n dando un

panorama mss amplio sobre la importancia que tiene el marketing experiencial dentro

de las organizaciones y como esto puede estar relacionado con la marca.

Conclusi6n

El marketing experiencial es una estrategia muy importante para las empresas

debido a que ayuda a las empresas a mejorar las experiencias de un cliente a la hora

de  adquirir  un  producto  o  servicio,  pue§to  que  su  objetivo  es  llegar  a  los  clientes

mediante las emociones y sentimientos lo cual  permite crear un vi.nculo fuerte entre

empresa y cliente.

En el ambito gastron6mico el crear experiencias se vuelve algo fundamental ya

que actualmente lo que los clientes mss valoran son las sensaci6n y experiencias que
un producto o servicio puede otorgarle, en ese contexto el crear experiencias positivas

en  los  clientes  mediante  las  emociones  ha fa  que  la  marca  del  negocio  Picanteria

Geary se fortalezca, Io cual trae consigo bastantes beneficios cpmo la fidelizaci6n de

clientes hacia la marca y el posicionamiento de la misma.

Por ello es importante que esta empresa tenga en cuenta estas dos variables

que son condicionantes en la decision de compra de un cliente, debido a que estas se
relacionan   entre   si,   puesto   que,   si   se   le   brinda   una  agradable  experiencia   al

consumidor por medio de eventos tematicos,  un  lugar mss  amplio,  y productos  de

calidad.  ha fa  que  el  cliente  genere  una  percepci6n  del  negocio  mejorando  asl'  la

imagen de la marca.
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Se pudo evidenciar que un gran porcentaje de clientes considera que Picanteria

Geary  les  ofrece  una  experiencia  gastron6mica  tlnica,  lo  cual  es  positivo  para  la

marca, sin embargo, hay opiniones opuestas las mismas que mencionan que no estan

satisfechos  con-la  experiencia  que  les  brinda  el  negocio.  para  ello se  deben  tomar

decisiones asertivas en base a los resultados obtenidos, mediante la implementaci6n

de  estrategias  de  marketing  experiencial  para  satisfacer las  necesidades  de forma

6ptima.

Al  crear  acciones  que  influyan  en  sus  sentimientos  y  emociones  se  podra

conocer mss sobre cliente y basar todos  los esfuerzos en base a sus necesidades

insatisfechas,  con el fin de hacerlo sentirse importante que no crea que lo tlnico que

le importa a  la empresa es vender,  sino que va mss alla de eso, se trata de que el

cliente quede satisfecho y contento con  lo que el  negocio  Picanterra  Geary le esfa

ofreciendo y le ofrecefa a futuro.
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