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1. Introduccion.

El turismo enfocado en la comida ha crecido mucho en los altimos tiempos, volviéndose
una parte vital del turismo mundial, segun lo afirman (Recuero-Virto & Valilla Arrospide, 2024).
(Rico Jerez, 2023), indica que este tipo de turismo no solo brinda a los turistas la chance de
saborear la cocina local, sino que también les permite adentrarse en la cultura y tradiciones del
lugar. Sin embargo, muchas empresas del sector gastrondmico se enfrentan al reto de destacarse
y posicionarse bien en un mercado cada vez mas competitivo, como lo afirman (Plaza-Espinoza,
Rivera-Costales, Orellana-Orellana, & Vasquez-Erazo, 2022). El principal problema es como
estas empresas pueden usar el marketing de experiencias para mejorar su marca y atraer a mas
turistas, como lo menciona (Kochling, 2021).

Como lo mencionan (Cankiil, Kaya, & Cagatay ~ Kiziltas, 2024), el marketing
experiencial ha demostrado ser muy efectivo para crear lazos emocionales entre las marcas y sus
consumidores. A diferencia del marketing tradicional, que se centra en promocionar productos y
servicios, el marketing experiencial busca crear momentos memorables y significativos que
toquen emocionalmente a los clientes, como lo afirma (Yan, 2020). Esta estrategia es
especialmente importante en el turismo gastronémico, donde la calidad de la experiencia puede
ser un factor clave, como afirman (Recuero-Virto & Valilla Arrospide, 2024).

A pesar de su potencial, muchas empresas aun no logran aplicar bien estrategias de
marketing experiencial que las hagan destacar. Esto se debe a varias razones, como la falta de
conocimiento sobre cOmo integrar las experiencias sensoriales con las estrategias de marketing y
la dificultad para adaptar nuevas tecnologias a sus modelos de negocio, segun (Seyitoglua &
Ivanov, 2020). La falta de una estrategia de marketing experiencial bien definida y efectiva

puede llevar a una menor lealtad del cliente, una disminucién en la cantidad de visitantes y, en



Gltima instancia, a una baja en los ingresos, como sefialan (Cabrera Maspons & Sanchez Briones,
2021).

Ademas, el mundo del marketing digital ha cambiado rapido, y las empresas deben
adaptarse a estos cambios para seguir siendo competitivas. La integracion de estrategias de
marketing tradicionales y digitales es crucial para crear experiencias de marca coherentes y
efectivas, de acuerdo con (Fust'e-Forn'e, 2024). Sin embargo, muchas empresas del sector
gastrondmico todavia tienen dificultades para encontrar la combinacion adecuada de
herramientas y tacticas que les permitan aprovechar estas oportunidades al maximo.

La importancia del marketing experiencial y su impacto en el posicionamiento de marca
en el turismo gastrondmico es un tema que necesita ser explorado mas a fondo. Al entender
mejor cdmo se pueden implementar y optimizar estas estrategias, las empresas pueden mejorar
significativamente su capacidad para atraer y mantener a los turistas, como afirma (Yan, 2020).
Este ensayo busca abordar este problema ofreciendo una visién detallada y practica sobre como
el marketing experiencial puede usarse para mejorar el posicionamiento de marca en el sector del
turismo gastronémico, basandose en una revision exhaustiva de la literatura y estudios de caso
relevantes.

Palabras claves: Turismo gastrondmico, marketing experiencial, posicionamiento de
marca, competitividad, experiencias sensoriales, estrategias de marketing, innovacion, lealtad del

cliente, digitalizacién y valuacion de impacto.



2. Problematica.

El turismo relacionado con la comida es un campo que sigue creciendo y ha tomado
mucha importancia ultimamente, como dicen (Recuero-Virto & Valilla Arrospide, 2024). Este
tipo de turismo no solo Ilama la atencion de quienes quieren probar la comida tipica, sino que
también ayuda a mejorar la economia y cultura de los lugares que visitan, segun (Rico Jerez,
2023). Sin embargo, la popularidad del turismo gastronémico ha aumentado la competencia entre
las empresas del sector, lo que presenta nuevos retos para destacar sus marcas, segun (Plaza-
Espinoza, Rivera-Costales, Orellana-Orellana, & Vasquez-Erazo, 2022). El principal desafio es
cdémo las empresas pueden diferenciarse en un mercado lleno de opciones y atraer mas turistas
usando estrategias de marketing basadas en experiencias, como dice (Kochling, 2021).

El marketing basado en experiencias ha demostrado ser una herramienta poderosa para
crear conexiones emocionales entre las marcas y sus clientes, segun (Cankiil, Kaya, & Cagatay ~
Kiziltas, 2024). A diferencia del marketing tradicional, que se centra en vender productos y
servicios, (Yan, 2020), sefiala que el marketing experiencial se enfoca en crear momentos
inolvidables y significativos que toquen el corazdn de los clientes. Esta estrategia es
especialmente importante en el turismo gastronémico, donde la calidad de la experiencia puede
ser un factor clave para destacarse, como afirman (Recuero-Virto & Valilla Arrospide, 2024).

A demas, la tecnologia y la digitalizacion han cambiado la manera en que las empresas se
relacionan con sus clientes. Adaptarse a estas nuevas tecnologias afiade un nivel de dificultad
adicional a la hora de implementar estrategias de marketing experiencial, segun (Fust'e-Forn'e,
2024). Las empresas deben ser capaces de combinar herramientas de marketing digital y
tradicional para crear camparias coherentes que lleguen a sus audiencias. No obstante, la falta de

innovacion y la resistencia al cambio pueden limitar la efectividad de estas estrategias,



resultando en una percepcion negativa de la marca y una disminucion en la llegada de turistas,
como indican (Cabrera Maspons & Sanchez Briones, 2021).

El problema también se agrava por la falta de personal capacitado y los recursos
limitados, como sefialan (Plaza-Espinoza, Rivera-Costales, Orellana-Orellana, & Vasquez-Erazo,
2022). Muchas empresas, especialmente las pequefias y medianas, no tienen el presupuesto
necesario para invertir en campafas de marketing experiencial sofisticadas, como dicen
(Recuero-Virto & Valilla Arrospide, 2024). De acuerdo con (Baez, 2023), el costo de
implementar campafias de marketing experiencial sofisticadas en Colombia puede variar mucho
dependiendo de varios factores, como la complejidad de la camparia, el alcance geografico, la
duracion, y los recursos necesarios. Basado en la informacion disponible, los costos pueden
oscilar entre los COP $50,000,000 y los COP $200,000,000 (aproximadamente USD $13,000 a
USD $52,000) para campafias de gran envergadura y altamente personalizadas.

Los principales factores que influyen en el costo incluyen:

e Alcance y duracion de la campafa: Las campafias a nivel nacional o que duran
mucho tiempo suelen ser méas caras.

e Complejidad de las experiencias: Integrar tecnologia avanzada como realidad
virtual o aumentada incrementa los costos.

e Personal y recursos necesarios: La cantidad y especializacién del personal
involucrado también afecta el presupuesto.

Es esencial trabajar con agencias que tengan experiencia comprobada para asegurar la
calidad y efectividad de la campafia. Ademas, una buena agencia puede ayudar a optimizar los

costos y maximizar el retorno de inversion a largo plazo.



Por otra parte, la falta de formacion adecuada en marketing digital y experiencial puede
dificultar la implementacion de estas estrategias. Las empresas necesitan saber como aprovechar
al maximo sus recursos y capacitar a su personal para sacar el mayor provecho de las
oportunidades que ofrece el marketing experiencial.

Otro punto importante, segun (Seyitoglua & Ivanov, 2020), es la necesidad de medir y
evaluar el impacto de las estrategias de marketing experiencial. (Yan, 2020), menciona que sin
una evaluacion adecuada, las empresas no pueden saber queé tacticas funcionan y cuales necesitan
ajustes. La falta de métricas claras y herramientas de analisis puede llevar a la implementacién
de estrategias ineficaces, desperdiciando recursos valiosos y afectando negativamente la imagen
de la marca.

Finalmente, el reto en el turismo gastrondmico estad en cobmo las empresas pueden
destacarse y posicionarse de manera efectiva en un mercado competitivo usando el marketing de
experiencias, como dicen (Plaza-Espinoza, Rivera-Costales, Orellana-Orellana, & Vasquez-
Erazo, 2022). Las empresas enfrentan desafios relacionados con la integracion de estrategias de
marketing experiencial y digital, la falta de recursos y personal capacitado, y la necesidad de
medir y evaluar el impacto de sus estrategias, como mencionan (Recuero-Virto & Valilla
Arrospide, 2024). Enfrentar estos desafios es crucial para mejorar el posicionamiento de la marca
y atraer a mas turistas, asegurando asi la sostenibilidad y el crecimiento del sector, segun (Rico
Jerez, 2023). Este ensayo propone explorar soluciones practicas y efectivas basadas en una
revision exhaustiva de la literatura y estudios de caso, proporcionando una guia para que las

empresas del sector puedan superar estos desafios y mejorar su competitividad en el mercado.



3. Desarrollo.

Para enfrentar esta situacion, es importante entender como el marketing de experiencias
puede cambiar la manera en que la gente ve una marca y mejorar su presencia en el ambito del
turismo gastronomico. (Tkach, Kharenko, & Kamushkov, 2021), aportan ideas frescas para
promocionar marcas de comida en destinos turisticos, lo cual es clave para posicionarse y atraer
visitantes. El uso del branding gastronémico puede ser una herramienta novedosa para dar a
conocer destinos en el mercado turistico global.

Segun (Kochling, 2021) el marketing de experiencias mejora la percepcion del destino en
los sitios web, influyendo en las emociones y opiniones de los turistas. Este enfoque se basa en el
disefio y contenido del sitio web, que son esenciales para formar las percepciones de los turistas,
y en la facilidad de uso de los sitios, que reduce los problemas con la tecnologia. Ademas,
(Recuero-Virto & Valilla Arrospide, 2024), resaltan la importancia de la comida local y los chefs
famosos para mejorar la visibilidad de un destino gastronémico, subrayando la necesidad de
innovar en las ofertas culinarias y usar personas influyentes para aumentar la visibilidad de los
productos.

El uso de estrategias de marketing de experiencias también puede afectar la lealtad de los
clientes, como indican (Cankiil, Kaya, & Cagatay ~ Kiziltas, 2024). Ellos sefialan que la
experiencia gastrondmica influye en la imagen del restaurante, el valor percibido, la satisfaccion
y la lealtad del cliente. Ademas, la innovacidn constante y la creatividad son esenciales para
mantenerse competitivo, como demuestran las investigaciones de (Fust'e-Forn'e, 2024), que
subrayan la importancia de comercializar el turismo gastrondmico y usar enfoques innovadores

de marketing en areas rurales, como lo afirma (Seyitoglua & Ivanov, 2020). El turismo



gastronomico puede ser una herramienta efectiva de marketing de experiencias para mejorar la
experiencia del turista y la percepcion del destino, como afirman (S. Dixit & G. Prayag, 2020).

La estrategia de Blended Marketing, que combina herramientas de marketing tradicional
y digital, es otra solucion eficaz para mejorar el posicionamiento de marca, como sefialan
(Cabrera Maspons & Sanchez Briones, 2021). Ellos evidencian que el Blended Marketing
influye positivamente en el posicionamiento de la marca, combinando la promocion offline y
online para captar consumidores. Este enfoque requiere entender bien el objetivo, el mensaje y el
contexto en el que se va a operar, permitiendo integrar adecuadamente medios digitales y
tradicionales. (Plaza-Espinoza, Rivera-Costales, Orellana-Orellana, & Vasquez-Erazo, 2022),
mencionan que la publicidad en redes sociales y plataformas digitales debe ser manejada por
especialistas para asegurar una comunicacion efectiva entre el consumidor y el negocio.

(Rico Jerez, 2023), afirma que implementar estrategias de marketing de experiencias y
Blended Marketing puede ser especialmente efectivo en destinos turisticos especificos. Por
ejemplo, la investigacion de (Rico Jerez, 2023), sobre el marketing gastronémico en las regiones
de Espafia destaca la cocina popular como una parte esencial de la identidad cultural y del
marketing turistico. (Tsai & Chin Wang, 2027), recomiendan estrategias practicas para el
branding del turismo gastronémico para lograr el valor experiencial del consumidor (CROI), lo
cual mejora significativamente la imagen gastronémica del lugar y las intenciones de
comportamiento de los turistas, a lo que (Dung Le, N. Scott, & G. Lohmann, 2018),
proporcionan un analisis tedrico sobre como el marketing de experiencias influye en el
comportamiento de los turistas, relevante para entender las estrategias de posicionamiento en el

turismo gastronémico.
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Las actividades de agroturismo Yy los talleres de cocina son ejemplos de como estas
estrategias pueden atraer a turistas y mejorar la percepcion de la marca, como afirman (Recuero-
Virto & Valilla Arrospide, 2024). Ademas, (Yan, 2020), explora la influencia del marketing de
experiencias desde una perspectiva intercultural, destacando la importancia del consumo
experiencial, y (Seyitoglua & Ivanov, 2020), atribuyen que es crucial su comercializacion para
atraer a una audiencia global.

Para que estas estrategias funcionen, es vital que las empresas cuenten con personal
capacitado y los recursos necesarios. La formacion en marketing digital y de experiencias es
fundamental para implementar estas estrategias de manera adecuada. Las empresas deben
invertir en la capacitacion de su personal y en el desarrollo de habilidades digitales para
aprovechar al maximo las herramientas disponibles, como mencionan (Plaza-Espinoza, Rivera-
Costales, Orellana-Orellana, & Vasquez-Erazo, 2022). Ademas, evaluar continuamente el
impacto de las estrategias implementadas permite hacer los ajustes necesarios y optimizar los
resultados, de acuerdo con (Fust'e-Forn'e, 2024).

Finalmente, colaborar con influenciadores y chefs reconocidos puede mejorar
significativamente el reconocimiento y la reputacion de la marca, segin lo mencionado por
(Recuero-Virto & Valilla Arrospide, 2024). Estas colaboraciones permiten aprovechar la
popularidad y credibilidad de estas figuras para atraer a mas turistas y mejorar la percepcion de
la marca, como sefiala (Rico Jerez, 2023), Crear experiencias gastronomicas Unicas y
promocionarlas de manera efectiva a través de varios canales puede resultar en una mayor
afluencia de turistas y una mejora en la lealtad del cliente, como mencionan (Cankil, Kaya, &

Cagatay ~ Kiziltas, 2024).
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4. Conclusiones.

Para lograr una buena posicion de marca en el sector del turismo gastronémico, es vital
aplicar estrategias de marketing basadas en experiencias y el Blended Marketing. Estas tacticas
permiten a las empresas ofrecer vivencias unicas e inolvidables, lo que, segun (Kochling, 2021),
mejora la fidelidad del cliente y la visibilidad de la marca. Combinar herramientas de marketing
tradicionales y digitales, junto con la constante innovacion y creatividad, es esencial para
mantenerse competitivos y atraer a un publico global, como afirman (Recuero-Virto & Valilla
Arrospide, 2024). Los estudios revisados muestran que estas estrategias no solo mejoran la
percepcion de la marca, sino que también tienen un efecto positivo en la satisfaccion y fidelidad
del cliente, estableciendo una base solida para el éxito a largo plazo en el turismo gastronémico,

como mencionan (Cankiil, Kaya, & Cagatay ~ Kiziltas, 2024).

La importancia del marketing de experiencias y el Blended Marketing en el turismo
gastrondmico es innegable. Las empresas deben adoptar un enfoque completo que combine
innovacion, creatividad y la integracion de herramientas de marketing tradicionales y digitales
para crear experiencias que conecten con los turistas. Al hacerlo, pueden mejorar su posicion de
marca, atraer a mas clientes y garantizar su fidelidad a largo plazo, asegurando asi su
competitividad y éxito en un mercado que es cada vez mas competitivo y cambiante. Las
referencias revisadas ofrecen una guia detallada y practica sobre como aplicar estas estrategias de
manera efectiva, subrayando la importancia de la innovacion y la adaptabilidad en el marketing

gastronoémico.
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