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Resumen

La presente indagacion se centra en la implementacion del marketing experiencial para la promocién de la Mancomunidad San
Vicente-Sucre, ubicada en la provincia de Manabi, Ecuador. La regidn posee una rica herencia cultural, un notable patrimonio
histérico y una diversidad natural impresionante, factores que ofrecen un gran potencial turistico. El objetivo principal es utilizar
estrategias de marketing experiencial para potenciar el desarrollo econdmico y social de la mancomunidad mediante la creacion
de experiencias memorables y auténticas para los turistas. Para evaluar la efectividad del marketing experiencial, se llevé a cabo
una encuesta estructurada por cinco preguntas con opciones multiples, utilizando una escala de Likert de 5 puntos. Se emple¢ el
software estadistico SPSS v.25 para verificar la fiabilidad del instrumento y realizar estudios correlacionales entre diferentes
variables siendo esta de 0.962 del Alfa de Cronbach. La muestra analizada esta concertada por una distribucién equitativa de
género (52,5% masculinos y 47,5% femeninos) y una variedad de grupos de edad, lo que permite adaptar las estrategias de
marketing experiencial a diversos segmentos demograficos. Ademas, se observé una correlacidn significativa entre la residencia
y la ocupacién de los participantes, destacando la predominancia de la agricultura como la ocupacidon mas comun (40,0%). Las
estrategias deben enfocarse en resaltar la produccion agricola local, asi como en crear experiencias culturales y educativas para
estudiantes y amas de casa. La integracion de tecnologias modernas y la promocién en redes sociales son esenciales para
aumentar la visibilidad y atraer a mas turistas a la mancomunidad.
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Abstract

This investigation focuses on the implementation of experiential marketing for the promotion of the San Vicente-Sucre
Commonwealth, located in the province of Manabi, Ecuador. The region has a rich cultural heritage, a notable historical heritage
and an impressive natural diversity, factors that offer great tourism potential. The main objective is to use experiential
marketing strategies to enhance the economic and social development of the community by creating memorable and authentic
experiences for tourists. To evaluate the effectiveness of experiential marketing, a structured survey was conducted consisting
of five multiple-choice questions, using a 5-point Likert scale. The statistical software SPSS v.25 was used to verify the reliability
of the instrument and carry out correlational studies between different variables, this being 0.962 Cronbach's Alpha. The
analyzed sample is composed of an equal gender distribution (52.5% male and 47.5% female) and a variety of age groups, which
allows experiential marketing strategies to be adapted to various demographic segments. Furthermore, a significant correlation
was observed between the residence and occupation of the participants, highlighting the predominance of agriculture as the
most common occupation (40.0%). Strategies should focus on highlighting local agricultural production, as well as creating
cultural and educational experiences for students and homemakers. The integration of modern technologies and promotion on
social networks are essential to increase visibility and attract more tourists to the commonwealth.
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Introduccion

El marketing experiencial es una herramienta crucial para la promocién de la mancomunidad
rural de una localidad, ya que se centra en crear experiencias memorables y emocionales para los
visitantes. Acciones enfocadas en actividades inmersivas y auténticas, como festivales locales, talleres de
artesania, recorridos gastrondmicos y eventos culturales, destacan la riqueza cultural y natural de la zona,
impulsando el turismo y la economia local. Este enfoque permite a los visitantes conectarse
profundamente con el lugar, generando lealtad y promocionando la localidad de manera organica a
través del boca a boca y las redes sociales.

Es fundamental que el mensaje de los productos, marcas y servicios genere una experiencia
positiva para el consumidor, sin resultar intrusivo. Gonzalez y Araujo (2019), mencionan que, en un
mercado cada vez mas competitivo, las compafiias buscan destacarse no solo por la calidad de sus
productos y servicios, sino también por la creacién de vivencias Unicas que fomenten la fidelidad y la
satisfaccién de los clientes. Esta tendencia se ha expandido al sector turistico, donde los destinos buscan
sobresalir en un mercado global saturado, ofreciendo experiencias auténticas que superen las
expectativas de los turistas (Carbache et al., 2020, p.38).

Es importante resaltar que el marketing experiencial juega un rol significativo en la promocién de
actividades comerciales, permitiendo a los negocios locales destacar y diferenciarse en un mercado cada
vez mas competitivo. Estas actividades tienen como objetivo crear experiencias Unicas y personalizadas
para los clientes. Ecuador ha implementado politicas que fortalecen la comercializacién de sus
comunidades rurales, utilizando el marketing como una técnica efectiva para lograr objetivos
estratégicos en diversas ramas de actividades reconocidas en el pais.

En este contexto, el marketing experiencial emerge como una herramienta clave para promover
destinos turisticos locales y regionales, como la Mancomunidad San Vicente-Sucre. Ecuador, conocido
por su diversidad cultural, belleza natural y rica historia, posee un considerable potencial turistico que
puede ser aprovechado a través esta estrategias (lriarte et al., 2020, p. 158). En particular, los
encantadores paisajes, el patrimonio cultural y las tradiciones Unicas de la mancomunidad representan
una oportunidad para desarrollar experiencias turisticas auténticas y emocionantes que atraigan tanto a
turistas nacionales como internacionales, contribuyendo asi al crecimiento econdmico y al desarrollo
sostenible de la regidn (Carvajal & Lemoine, 2018, p. 170).

La Mancomunidad San Vicente-Sucre, ubicada en la regidn costa de Ecuador, especificamente en
la provincia de Manabi, es el foco de este estudio. En particular, se analizaran cuatro comunidades
rurales situadas en el sector de San Vicente. Esta area se destaca por su riqueza cultural, patrimonio
histérico, diversidad natural y tradiciones arraigadas. La combinacién de estos elementos ofrece un
considerable potencial turistico que puede ser aprovechado para promover el desarrollo econdmico y
social de la region (Villacis Zambrano et al., 2024).

En términos de patrimonio cultural, la Mancomunidad San Vicente-Sucre cuenta con una historia
fascinante que se remonta a la época precolombina, con vestigios arqueoldgicos que testimonian la
presencia de antiguas civilizaciones. Las comunidades rurales de El Quemadito, Salinas, Portovelo y San
Felipe, que integran esta mancomunidad, centran su principal actividad econémica en la agricultura,
pesca artesanal y acuicultura, utilizando técnicas ancestrales y tradicionales para una comercializacién
efectiva. Cabe resaltar que la influencia colonial espafiola, segin estudios realizados por Lemoine et al.
(2020), se refleja tanto en la convivencia como en las construcciones tipicas de la zona. Esta influencia es
evidente en la arquitectura de sus ciudades y pueblos, asi como en sus festividades religiosas y
tradiciones populares (p. 197).

En cuanto a la diversidad natural de la Mancomunidad del sector San Vicente, aunque las
comunidades se centran principalmente en la agricultura y la acuicultura, la regién ofrece una amplia
gama de paisajes impresionantes. Estos van desde playas virgenes y exuberantes bosques tropicales
hasta majestuosas montafias y rios caudalosos, creando un ecosistema impresionante. Estos entornos
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naturales proporcionan un escenario perfecto para actividades al aire libre como el senderismo, el
ecoturismo, el avistamiento de aves y los deportes acuaticos, contribuyendo al desarrollo econémico de
la mancomunidad (Chica et al., 2022, p. 235).

Otro elemento a considerar es la gastronomia, una actividad muy representativa a nivel
comunitario que se nutre de las actividades agricolas, pesqueras y de acuicultura en la zona, reflejando la
tradicion gastrondmica y generando un impacto positivo en los consumidores. Lemoine et al. (2018)
argumentan que la gastronomia contribuye a definir la imagen de un destino y a crear nuevos escenarios
que dinamizan la actividad turistica y econdmica de las mancomunidades, donde se empiezan a
identificar actividades de agronegocios que satisfacen las necesidades de alimentacion y rentabilidad,
promoviendo la sostenibilidad (Lemoine, Zambrano et al., 2023).

Es representativo como las parroquias que integran la mancomunidad van creando un valor
agregado en los productos agricolas. Espinoza et al. (2021) desarrollan una nueva perspectiva de los
productos endémicos de esta zona como una alternativa para la generacidén de ingresos y empleos.
Ademads, otras investigaciones muestran cdmo las formas de adaptacién organizacional ante el impacto
econdmico en el sector camaronero tras la recuperacion del COVID-19 han generado estrategias
efectivas de reactivacion y mantenimiento. Estas investigaciones también destacan la importancia de
utilizar el marketing experiencial como una herramienta directa para conectar a los consumidores con
los productos y servicios de la mancomunidad de San Vicente (Hidalgo-Cedefio et al., 2022).

A pesar de todo lo anteriormente expuesto, las contribuciones cientificas que ayudan a
enmarcar un precedente del marketing experiencial no tributan directamente a solucionar la deficiente
experiencia de los consumidores y turistas que frecuentan las comunidades rurales. Especialistas en
marketing de la Extensién Sucre de la Universidad Laica de Manabi, basdndose en criterios de
observacion, han sefalado el deficiente uso del marketing experiencial para impulsar la promocién de
actividades comerciales en la mancomunidad objeto de estudio. Esto plantea el siguiente problema
cientifico: ¢Como afecta el deficiente manejo del marketing experiencial en la promocién de actividades
comerciales para un destino turistico auténtico y atractivo, que genere experiencias memorables y
significativas para los visitantes? Esta pregunta guiard el estudio hacia la comprensidon de cémo el
marketing experiencial puede ser aplicado de manera estratégica para destacar los aspectos Unicos y
distintivos de la regidn, involucrar emocionalmente a los potenciales turistas y crear conexiones
duraderas.

La promocion publicitaria se refiere a una serie de actividades y estrategias disefiadas para
comunicar un mensaje persuasivo a los consumidores con el fin de aumentar la visibilidad, atraer la
atencién y generar interés en un producto, servicio o marca. Estas estrategias incluyen el uso de medios
de comunicacién como televisidn, radio, prensa, internet y redes sociales para alcanzar una audiencia
amplia y variada.

Es fundamental en la promocidn publicitaria utilizar estrategias que no solo atraigan trafico a la
web, sino que también se enfoquen en crear una experiencia positiva para el usuario. En el dmbito del
marketing experiencial, el objetivo es generar experiencias memorables y significativas para el
consumidor, permitiéndole establecer una conexion emocional con la marca. Barrionuevo (2015),
comenta que el marketing experiencial en la promocidn publicitaria va mas alla de simplemente atraer
trafico a la web, ya que busca crear experiencias significativas que conecten emocionalmente con el
consumidor y generen resultados positivos para la marca.

Aportaciones realizadas por Reyes (2014), explica que el marketing experiencial se ha
convertido en una forma importante de hacer publicidad para las marcas por lo beneficios y resultados
gue se obtienen de acciones de este tipo, al vincular por medio de emociones, al consumidor y la marca
en un contenido publicitario efectivo a nivel psicolégico del consumidor (p. 26).

En el ambito del marketing experiencial, Caridad et al. (2015), conciernen esta disciplina con el
proceso de Comunicacion de Marketing Integrado (CMI), el cual implica la coordinaciéon de los diferentes
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elementos promocionales y otras actividades de marketing que se ufilizan para comunicarse con los
clientes de la empresa u organizacién, teniendo en cuenta la integralidad de la persona, mente-cuerpo.

A estas alegaciones se debe reconocer que la experiencia de marca se mide desde “las
dimensiones de lo sensorial, afectivo, experimental y comportamental, pero en el campo de la venta
minorista, o también conocida como retail, son dos los aspectos que influyen significativamente en la
experiencia y es el precio y la promocion” (Robalino et al., 2022, p. 05). El marketing experiencial puede
llevarse a cabo a través de diversas acciones, ya sea utilizando medios tradicionales o no tradicionales,
con la finalidad de brindar una experiencia auténtica.

El objetivo del presente estudio es analizar la efectividad del marketing experiencial como
estrategia de promocién en las mancomunidades de San Vicente-Sucre, evaluando la satisfaccién y
participacién tanto de los turistas que visitan la zona como de los pobladores locales que experimentan
las actividades y eventos comunitarios. Se identificardn las caracteristicas y preferencias de ambos
grupos para disefar una oferta de marketing experiencial personalizada que satisfaga sus expectativas y
necesidades especificas. Ademas, se propondran recomendaciones para mejorar la estrategia actual,
basadas en el andlisis de las fortalezas y debilidades de las actividades turisticas y comunitarias, asi como
en el estudio de tendencias y mejores practicas en marketing experiencial aplicadas en destinos y
comunidades similares.

Materiales y métodos

La investigaciéon adopté un enfoque cuantitativo y cualitativo, permitiendo el uso de técnicas
dindmicas para generar criterios exhaustivos sobre la problematica existente y tomar decisiones sélidas
para implementar un marketing experiencial efectivo. El método empleado fue el analitico descriptivo,
facilitando un analisis critico de los resultados obtenidos y asumiendo el reto de generar estrategias de
promocién efectivas en la Mancomunidad San Vicente-Sucre.

Se utilizd un muestreo aleatorio estratificado para determinar los estratos que conforman la
poblacién objetivo y seleccionar la muestra, de acuerdo con los criterios de Otzen y Manterola (2017). El
uso del muestreo aleatorio estratificado con afijacién proporcional proporciona varios beneficios en
términos de representatividad y validez de los resultados. Al dividir la poblacion en estratos basados en
caracteristicas relevantes, se garantiza que cada segmento de interés esté representado adecuadamente
en la muestra, permitiendo una mejor generalizaciéon de los hallazgos a la poblacion total. Ademas, la
afijacién proporcional asegura que la muestra refleje con precisién la distribucién de la poblacion en
cada estrato.

La poblacidon objetivo para este estudio incluird tanto a residentes locales como a posibles
turistas interesados en visitar la Mancomunidad San Vicente-Sucre. La técnica de muestreo aleatorio
estratificado (Tabla 1), se aplicara de la siguiente manera:

Tabla 1. Muestreo aleatorio estratificado con afijacidon proporcional

Tamafio de la poblacidn objetivo..........cccvuveeunnee. 2350
Tamafo de la muestra que se desea obtener............ 90
NUmero de estratos a considerar.........coeveeneennn 4
Afijacion simple: elegir de cada estrato 22,5 Sujetos
Estrato Identificacion N.2 sujetos en el estrato Proporcion Muestra del estrato
1 Salinas 1500 64% 57
2 Portovelo 350 15% 13
3 San Felipe 300 13% 11
4 El Quemadito 200 9% 8
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La encuesta disefiada se estructuro en cinco interrogantes con cinco opciones que responden
a la utilidad del marketing experiencial como la estrategia de fortalecer la promocién en funcién de
las principales ramas de actividad en nuestra mancomunidad rural. Se utilizé la escala de Likert de 5
puntos para obtener resultado mas fiable tanto al instrumento como a las interrogantes a indagar. El
software estadistico SPSS v. 25 facilitd verificar la fiabilidad del instrumento y a generar estudios
correlacionales entre variables objeto estudios.

En el marco de la investigacidn sobre la promociéon turistica de la Mancomunidad San
Vicente-Sucre, se identificaron posibles estratos que incluyen diversos grupos demograficos (edad,
género, nivel socioecondmico) y diferentes segmentos de visitantes (turistas nacionales e
internacionales, tipos de turismo preferidos, etc.). Para evaluar la efectividad del marketing
experiencial, se realizé una encuesta estructurada con cinco preguntas de opcién multiple, utilizando
una escala de Likert de 5 puntos. Se empled el software estadistico SPSS v.25 para verificar la
fiabilidad del instrumento, obteniendo un Alfa de Cronbach de 0.962, y para realizar estudios
correlacionales entre diferentes variables.

Resultados

En el presente estudio, se determiné medir la edad y el género de los participantes para
obtener una comprensiéon mds profunda de los factores demograficos que influyen en la efectividad
del marketing experiencial en la promocién de la mancomunidad San Vicente-Sucre (Tabla 2). Esta
decisién se fundamenta en la importancia de estos dos parametros en el analisis de comportamiento
del consumidor y en la segmentacion del mercado.

La muestra estd compuesta por un 52.5% de participantes masculinos y un 47.5% de
participantes femeninos, mostrando una distribucidn bastante equilibrada entre ambos géneros. Esta
proporcién permite realizar comparaciones significativas y entender cémo las diferentes experiencias
de marketing pueden afectar a hombres y mujeres de manera distinta. La distribucién de edad es
variada, con participantes jovenes de 16 a 20 afios representando el 25%, y un 27.5% de participantes
de 36 afios o mas, lo cual sugiere una diversidad generacional en la muestra. Este rango etario
permite analizar cdmo las estrategias de marketing experiencial pueden adaptarse a las necesidades y
preferencias de diferentes grupos de edad.

En sintesis, medir la edad y el género de los participantes proporciona una base sdlida para
segmentar el mercado y disefar estrategias de marketing experiencial mas precisas y efectivas,
asegurando que las campafias resuenen adecuadamente con cada segmento demografico de la
mancomunidad San Vicente-Sucre.

Tabla 2. Correlacién entre género y edad

Pardametros Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Género Masculino 21 5235 52,5
Femenino 19 47,5 100,0
Total 40 100,0
Edad 16a20 10 25,0 25,0
21a25 4 10,0 35,0
26a30 8 20,0 55,0
31a35 7 175 72,5
36 amas 11 27,5 100,0
Total 40 100,0

El analisis de la distribucién demogréfica y ocupacional de los participantes en el estudio
revela caracteristicas interesantes de la mancomunidad rural (Tabla 3). La mayoria de los
participantes residen en Salinas (62,5%), lo que sugiere que esta drea tiene la mayor poblacién o que
sus residentes estdn mas interesados o disponibles para participar en estudios. En contraste, El
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Quemadito (10,0%) y San Felipe (12,5%) tienen una representacion menor, mientras que Portovelo
(15.0%) muestra una participacidon intermedia. Esta variabilidad en la representacidn puede reflejar
diferencias en la poblacién de estas areas o en su nivel de involucramiento comunitario.

Tabla 3. Correlacién entre residencia y ocupacion

Parametros Frecuencia Porcentaje vilido  Porcentaje acumulado

Residencia El quemadito 4 10,0 10,0
San Felipe 5 12,5 22,5
Portovelo 6 15,0 37,5
Salinas 25 62,5 100,0
Total 40 100,0

Ocupacion Agricultura 16 40,0 40,0
Comerciante 4 10,0 50,0
Ama de casa 5 12,5 62,5
Estudiante 9 22,5 85,0
Vendedor 2 5,0 90,0
Doctor 1 2,5 92,5
Ganadero 1 2,5 95,0
Hotelero 1 2,5 97,5
DOCENTE 1 2,5 100,0
Total 40 100,0

En términos de ocupacidn, la agricultura domina con un 40,0% de los participantes, lo que
resalta la importancia de este sector en la economia local y su potencial influencia en las estrategias
de marketing experiencial. Los estudiantes representan un 22,5% de la muestra, indicando una
poblacidén joven significativa que es clave para el desarrollo futuro. Amas de casa (12,5%) y
comerciantes (10,0%) también son grupos importantes, reflejando su rol en el consumo y la actividad
comercial. Otras ocupaciones como vendedores, doctores, ganaderos, hoteleros y docentes, aunque
menos representadas, muestran la diversidad laboral de la mancomunidad, cada una contribuyendo
de manera Unica al tejido econdmico y social de la region.

La correlacion entre residencia y ocupacién proporciona insights valiosos sobre la
composicion socioecondmica de la mancomunidad San Vicente-Sucre. La predominancia de
residentes en Salinas y la alta participacidn de agricultores subrayan la relevancia de esta drea y
sector para cualquier estrategia de marketing experiencial.

Distribucion geografica la mayor concentracién de participantes en Salinas indica que
cualquier estrategia de promocion debe centrarse significativamente en esta area para maximizar el
alcance y el impacto. Sin embargo, no se deben descuidar las otras areas residenciales, ya que
también representan a una porcidn considerable de la poblacidn. La predominancia de la agricultura
resalta la necesidad de integrar elementos relacionados con la agricultura en las campaias de
marketing experiencial. Iniciativas que destaquen la produccién agricola local pueden resonar bien
con esta poblacidn. Ademas, la presencia de estudiantes y amas de casa sugiere que las estrategias
deben también considerar actividades y promociones que atraigan a estos grupos especificos.
Comprender la correlacién entre residencia y ocupacion permite disefiar estrategias mas
personalizadas y efectivas. Para estudiantes, podrian implementarse actividades educativas y
recreativas que también promuevan el turismo y la cultura local.

De los cinco elementos expuestos en la encuesta donde cada uno de estos lo integraban cinco
opciones los resultados mas representativos que fueron la manifestaciéon de la agricultura vy
productos locales y como se manifiesta la comunidad y participacion local respecto al marketing
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experiencial para la promocion de la mancomunidad de San Vicente se exponen a continuacion en la
tabla 4.

Tabla 4. Correlacién entre manifestacion: agricultura y productos locales / la comunidad y participacion

Pardmetros Frecuencia Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Respondiendo a la No he considerado cémo el marketing 10 25,0 25,0

agriculturay
productos locales

experiencial podria relacionarse con nuestros
productos agricolas y locales.

He oido hablar de cémo el marketing 10 25,0 50,0
experiencial puede resaltar los productos

locales, pero no sé siseria efectivo.

Creo que el marketing experiencial podria 14 35,0 85,0
aumentar el interés en nuestros productos

agricolas y locales.

Estoy convencido de que el marketing 3 7,5 92,5
experiencial podria elevar la demanda de

nuestros productos locales y la agricultura.

Estoy seguro de que el marketing experiencial 3 7,5 100,0
impulsaria nuestras industrias agricolas y

locales a un nivel excepcional.

Total 40 100,0

No he considerado cémo el marketing 10 25,0 25,0
experiencial podria involucrar ala comunidad

en la promocidn de nuestra zona.

He escuchado que el marketing experiencial 8 20,0 45,0
puede fomentar la participacion local, pero

no estoy seguro de cémo podria hacerlo.

Creo que el marketing experiencial podria 14 35,0 80,0
incentivar la participacién de la comunidad en

la promocidn de nuestra zona.

Estoy convencido de que el marketing 3 7,5 87,5
experiencial podria fortalecer el sentido de

pertenencia y la participacién local.

Estoy seguro de que el marketing experiencial 5 12,5 100,0
transformaria nuestra comunidad en un

motor de promocidn activo y comprometido.

Total 40 100,0

Comunidad y
participacién local

Los resultados revelan una perspectiva interesante sobre la percepcion del marketing
experiencial entre los encuestados en relacidon con la agricultura y productos locales, asi como la
comunidad y participacién local. De los 40 encuestados, un cuarto de ellos (25%) no ha considerado
como el marketing experiencial podria relacionarse con los productos agricolas y locales, lo que indica
una falta de conocimiento o reflexidon sobre el tema. Ademads, otro 25% ha oido hablar del concepto,
pero duda de su efectividad, sugiriendo la necesidad de pruebas o ejemplos de éxito para convencer a
esta parte de la poblacién.

Por otro lado, un 35% de los encuestados cree que el marketing experiencial podria aumentar el
interés en los productos agricolas y locales, lo que muestra una tendencia positiva hacia su
implementacion. Sin embargo, un pequefio grupo (7,5%) esta convencido de su efectividad, reflejando
una confianza creciente pero aun limitada. Asimismo, solo un 7,5% esta totalmente seguro de que el
marketing experiencial impulsaria las industrias agricolas y locales a un nivel excepcional, indicando que
la plena confianza en esta estrategia aln no estd generalizada.

En cuanto a la comunidad y participacion local, un 25% de los encuestados no ha reflexionado
sobre cémo el marketing experiencial podria promover la participacién local. Ademas, un 20% reconoce
el concepto, pero duda de su aplicacidn practica, lo que sefiala una oportunidad para educar y demostrar
el impacto positivo de estas estrategias. Similar a la percepcion de los productos locales, un 35% de los
encuestados ve el potencial del marketing experiencial para incrementar la participacién comunitaria,
reflejando una visién favorable hacia su uso.

Por otra parte, un 7,5% esta convencido de que el marketing experiencial podria fortalecer el
sentido de pertenencia y la participacidon local. Un 12,5% tiene plena confianza en el potencial
transformador del marketing experiencial para la comunidad, indicando un nivel de optimismo mayor
comparado con los productos locales. Este analisis sugiere que, aunque hay un interés creciente, se
requiere un enfoque mas sélido en educacién y demostracién de beneficios para convertir la percepcién
positiva en confianza y accién concreta.
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Por ofra parte, analizar la fiabilidad del cuestionario aplicado es de gran importancia
reconociendo que el alfa de Cronbach es un coeficiente utilizado para medir la consistencia interna de un
instrumento de medicién, es decir, la fiabilidad de un conjunto de items que forman una escala. Un alfa
de Cronbach alto (cercano a 1) indica que los items del instrumento tienen una alta correlacion entre si y,
por lo tanto, miden de manera coherente el mismo constructo. Acorde con Dacto et al. (2017), indican
que el coeficiente a, descrito en 1951 por Lee J. Cronbach, se refiere a un indice para medir la
consistencia interna de una escala que sirve para evaluar la extensién en que los items de un
instrumento son correlacionados (p. 04).

Tabla 4. Estadisticas de fiabilidad

Media de Varianza de Correlacion L. Alfade
X . Correlacion .
. escala si el escala si el total de P Cronbach si el
Parametros multiple al
elemento se elemento se elementos elemento se
- . . cuadrado .
ha suprimido ha suprimido corregida ha suprimido
Respondiendo al turismo y 10,3000 20,728 0,847 0,773 0,960
hospedaje
Respondiendo ala 10,4250 21,071 0,845 0,763 0,960
agricultura y productos
locales
Artesania y cultura local 10,3000 20,472 0,896 0,910 0,952
Naturalezay ecoturismo 10,3000 20,215 0,971 0,958 0,940
Comunidad y Participacion 10,2750 19,538 0,906 0,844 0,951
Local

El valor del alfa de Cronbach obtenido para el instrumento es de 0,962, lo cual indica una
excelente fiabilidad. Este resultado significa que los items incluidos en la escala tienen una alta
consistencia interna y miden de manera coherente el constructo en cuestién. Un valor de alfa de
Cronbach superior a 0,9 es generalmente considerado excelente, lo que sugiere que el instrumento es
muy fiable para su propdsito de medicion.

Ademas, el hecho de que el alfa de Cronbach basada en elementos estandarizados sea
también 0,962 refuerza la consistencia de los items estandarizados en la escala. La cantidad de
elementos en el instrumento es de 5, lo cual es relativamente pequefio, pero la alta fiabilidad sugiere
que estos items estdn bien seleccionados y son representativos del constructo que se pretende medir.
A continuacidn, se expone el estudio de Estadisticas de total de elemento con la finalidad de analizar
la consistencia interna del instrumento utilizado.

Tabla 5. Estadisticas de total de elemento

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach basada en N de elementos
elementos estandarizados
0,962 0,962 5

El andlisis de la tabla muestra varios aspectos importantes de la fiabilidad del instrumento. En
primer lugar, la "Media de escala si el elemento se ha suprimido" y la "Varianza de escala si el
elemento se ha suprimido" permiten observar cobmo cada elemento individual afecta la media y la
varianza de la escala total. Las variaciones en estas medidas son relativamente pequeias, lo que
indica que cada item esta contribuyendo de manera consistente al constructo general medido por la
escala.

Ademas, la "Correlacién total de elementos corregida" es una medida de la relacién entre
cada item y el total de la escala, ajustada por la contribucion del item. En este caso, todos los valores
son altos (mayores de 0.8), lo que sugiere que cada item tiene una fuerte correlacién con la escala
total y, por tanto, es un buen indicador del constructo medido. Ademas, la "Correlacion multiple al



https://orcid.org/0009-0008-8293-7089
mailto:e1316740875@live.uleam.edu.ec
https://orcid.org/0000-0001-8885-8498
https://doi.org/10.61286/e-rms.v2i.65

Vélez Anchundia, B. I, & Lemoine Quintero, F. Angel. (2024). Marketing experiencial para la promocién de la mancomunidad San Vicente-Sucre . e-Revista Multidisciplinaria Del
Saber, 2, e-RMS02082024. https://doi.org/10.61286/e-rms.v2i.65

cuadrado™ mide la varianza compartida entre cada item y los otros items en la escala. Los altos
valores (cercanos a 1) indican que los items estan fuertemente relacionados entre si.

Por otra parte, el "Alfa de Cronbach si el elemento se ha suprimido" muestra cémo el alfa de
Cronbach cambiaria si cada item fuera eliminado. Todos los valores estdn cerca de 0.96, lo que
sugiere que la eliminacion de cualquier item no afectaria significativamente la fiabilidad general de la
escala. Esto refuerza la conclusién de que todos los items contribuyen positivamente a la consistencia
interna del instrumento.

La propuesta de marketing experiencial para la mancomunidad San Vicente-Sucre se
enfocaria en crear eventos y actividades que resalten la cultura local, la agricultura, la artesania y el
ecoturismo. Esto podria incluir ferias de productos locales, talleres de artesania donde los visitantes
puedan crear sus propias piezas, visitas guiadas a granjas para aprender sobre la produccién agricola,
y recorridos de ecoturismo que destaquen la biodiversidad de la regidn. Estas experiencias no solo
atraerian turistas, sino que también fomentarian el sentido de pertenencia y la participacidén activa de
la comunidad local generando a nivel de marketing experiencial recuerdos memorables que haran de
la mancomunidad un destino memorable.

Discusion

El marketing experiencial es una herramienta fundamental para la promocién de destinos
turisticos, como se observa en diversos estudios recientes. La implementacion de estrategias de
marketing experiencial en la mancomunidad San Vicente-Sucre puede generar un impacto
significativo en el posicionamiento y la percepcidon de estos destinos. La motivacion juega un papel
fundamental en la experiencia, ya que combina elementos como el escapismo, la socializacién y la
auto-realizacion Fuentes et al., (2015). Este fendmeno explica el creciente interés en los deportes
participativos y extremos, asi como en las nuevas formas de turismo de aventura, cultural, deportivo
y creativo. Este enfoque cobra especial relevancia en San Vicente-Sucre, donde la identidad cultural y
los recursos naturales pueden ser promovidos a través de experiencias Unicas.

Considerando aportes realizados por Carbache, Caicedo et al. (2020), enfatiza que el
marketing experiencial se refiere a una estrategia de marketing que se centra en crear experiencias
memorables y significativas para los consumidores, con el objetivo de fomentar una conexién
emocional con la marca. De acuerdo con Lemoine, Ortiz et al. (2021), mencionan que el marketing
experiencial puede ser identificado por: el marketing de sensaciones, emociones, sentimientos,
pensamientos, considerando son una buena estrategia que aportara de gran manera para generar
experiencia de cada uno de los consumidores diferenciandolos de manera individual para medir
brechas entre un estado real y uno deseado (p. 04).

Por otra parte, Russi y Berrio (2020) destacan que el marketing experiencial ha evolucionado
para convertirse en una herramienta clave en la estrategia de marca, proporcionando experiencias
multisensoriales que van mas alld de la simple transaccion. Este enfoque holistico busca capturar la
lealtad del consumidor a través de recuerdos positivos asociados con la marca generando a nivel
psicoldgico efectos significativos que incidirdn en la recurrencia de busqueda del producto o marca.

La promocidn de estrategias de marketing experiencial no solo ayuda en el posicionamiento
del destino, sino que también contribuye al desarrollo sostenible de la region. Arroyo y Lemoine,
(2023), al involucrar a la comunidad local en la creacién de experiencias turisticas, se potencia el
sentido de pertenencia y se fomenta la economia local. Esto se alinea con las tendencias actuales en
turismo que abogan por un enfoque mas inclusivo y sostenible (p.1502). Sin embargo, es importante
reconocer los desafios que pueden surgir durante la implementacion de estas estrategias. La falta de
recursos, la capacitacién del personal y la necesidad de una coordinacién efectiva entre diferentes
actores locales son factores que pueden influir en el éxito de las iniciativas de marketing experiencial.
Por lo tanto, es crucial desarrollar un marco estratégico que contemple estos aspectos para
maximizar el impacto positivo en la comunidad.
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El marketing experiencial ha ganado prominencia como una estrategia efectiva para la
promocién de destinos turisticos. Estudios recientes han demostrado que esta forma de marketing no
solo mejora la percepcién y el posicionamiento de los destinos, sino que también contribuye al
desarrollo sostenible y al fortalecimiento de la identidad cultural (Villacis, Lemoine et al., 2023).

Lo fundamental en la eleccion de la adquisiciéon de un producto es la sensacién de acuerdo a
ciertos criterios generados por autores; la experiencia que el cliente aprecia se cambia como una
estrategia de venta que implica un coste anadido; la innovacion de un producto en una experiencia.
Segun Chimborazo et al. (2021), argumentan que:

El cliente actual da su opinién sobre sus experiencias para utilizarlas como parte de su tiempo
de diversién o sus propias y generales recomendaciones, la adquisicién no es la compra de tal
producto, sino una experiencia que influye en otros conocimientos, el comprador se pregunta cudl es
el producto adecuado para cada momento (p. 06).

Aunque otras intervenciones por autores investigan como la evaluacidn afectiva y el tipo de
turista influye en los resultados del marketing de eventos a través de estudios de campo en marketing
experiencial denotando resultados favorables a las variables estudiadas. Utilizando el modelo de
Mehrabian-Russell y el concepto de valor percibido, los autores encuentran que la evaluacién afectiva
del entorno del evento impacta la calidad percibida del evento, lo cual, a su vez, mejora las
intenciones de compra hacia el patrocinador del evento. (Wang et al., 2021, p. 133).

Sin embargo, criterios arrojados por, Medina et al. (2021), sefiala que, en el contexto actual el
marketing experiencial se ha posicionado como una estrategia indispensable para conectar con los
consumidores a un nivel mas profundo que denota sus principales preferencias. Otro criterio del
mismo autor es basado en el disefio de experiencias que apelan a los sentidos y emociones, las
marcas pueden diferenciarse y construir relaciones duraderas con sus clientes que generan lealtad a
la marca o producto especificamente (p. 66).

Los lugares turisticos pueden utilizar la tecnologia para Mogollon et al. (2019), desarrollar
experiencias interactivas y personalizadas que cubran las necesidades y deseos de los turistas. Estas
vivencias no solo atraen a un mayor nimero de visitantes, sino que también promueven la fidelidad y
el boca a boca positivo, lo cual es fundamental en un mercado competitivo. En el caso de San Vicente-
Sucre, la aplicacién de estrategias de marketing experiencial puede resaltar sus atributos distintivos y
potenciar su atractivo turistico (Valls et al., 2019).

La importancia de involucrar a la comunidad local en la creacidén de experiencias turisticas.
Esto no solo promueve el desarrollo econdmico, Benitez et al. (2018), que también asegura que las
iniciativas turisticas sean sostenibles y culturalmente relevantes. En San Vicente-Sucre, esto podria
significar la inclusién de actividades que resalten la cultura y tradiciones locales, generando beneficios
econdmicos directos para los residentes incentivando a acciones formativas y correctivas (Carbache-
Mora, Villacis-Zambrano et al., 2021, p.33).

Consideraciones generales

En conclusion, el marketing experiencial ha demostrado ser una herramienta eficaz para la
promocién de la mancomunidad de San Vicente-Sucre. Este enfoque permite crear una conexién
emocional y memorable con los consumidores, lo que se traduce en un mayor interés y participacion
en las actividades y productos locales. Ademads, el uso de técnicas experienciales no solo ha
fortalecido la identidad y el sentido de pertenencia entre los miembros de la comunidad, sino que
también ha impulsado el desarrollo econdmico local al atraer mas visitantes y fomentar el consumo
de productos regionales.

Es importante destacar que, al implementar estrategias de marketing experiencial, se debe
considerar la integracién de todos los actores locales, desde productores hasta comerciantes vy
residentes, para asegurar una experiencia auténtica y enriquecedora. La colaboracion y el
compromiso de la comunidad son fundamentales para el éxito de estas iniciativas.
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La promocion de Ta mancomunidad San Vicente-Sucre mediante el marketing experiencial se
presenta como una estrategia integral y efectiva para mejorar el posicionamiento y la percepcion de
estos destinos turisticos. Los estudios revisados resaltan la importancia de crear experiencias
memorables que no solo atraigan a los visitantes, sino que también fomenten su lealtad y generen un
boca a boca positivo, contribuyendo asi al desarrollo sostenible del turismo en la regién.

La colaboracidon con emprendimientos locales es fundamental para ofrecer experiencias
auténticas y personalizadas que resuenen con los turistas. Los emprendimientos juegan un papel
crucial en la creacion y difusién de estas experiencias, destacando las particularidades y fortalezas de
la mancomunidad, lo cual es vital para el éxito del marketing experiencial.

Por ultimo, cabe mencionar que el continuo analisis y adaptacion de las estrategias de
marketing experiencial, basado en los resultados obtenidos y el feedback de los participantes, es
esencial para mantener su efectividad y relevancia en un mercado en constante evolucion. Asi, la
mancomunidad de San Vicente-Sucre podrd seguir fortaleciendo su posicién como un destino
turistico y cultural destacado, promoviendo el bienestar y desarrollo sostenible de sus habitantes.
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