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Resumen

La gastronomía tradicional es importante en la identidad de un pueblo o nación, es ahí donde el marketing es un aliado 
que permite la difusión de la cultura y las tradiciones alimentarias. El objetivo de este estudio se centra en la necesidad 
de conocer la influencia directa del marketing relacional con la gastronomía. Se realizó una revisión bibliográfica, apli-
cando el método deductivo y descriptivo que permitió la identificación de los constructos a investigar, también se reunió 
la información necesaria que apoyará este estudio. La investigación de campo determina que el marketing relacional y 
el boca a boca tienen influencia en la gastronomía tradicional. Los resultados evidencian el beneficio que trae consigo la 
implementación del marketing relacional en los establecimientos de comidas típicas. Con esto, se pudo corroborar las 
hipótesis planteadas que dictan que existen determinadas especialidades de marketing, así como también estrategias que 
ayudan a impulsar el reconocimiento de este tipo de gastronomía. Por lo tanto, es muy importante reconocer que dentro 
de toda la variedad de especialidades de marketing hay, en específico, dos especialidades que se emplean a menudo para 
que los establecimientos de comida tradicional tengan una clientela que le sea fiel y, sobre todo, que ayude a propagar 
las percepciones satisfactorias o positivas sobre los servicios mediante la recomendación de persona a persona.

Palabras Clave

Gerencia de marketing, Marketing relacional, Gastronomía tradicional, Comunicación boca a boca, Cultura y tra-
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Abstract

Traditional gastronomy is important in the identity of a pueblo or a nation, it is where marketing is an ally that allows the dif-
fusion of culture and food traditions. The objective of this study is centered on the need to know the direct influence of re-
lational marketing on gastronomy. A bibliographic review was carried out, applying the deductive and descriptive method 
that allowed the identification of the constructs to be investigated, from which the necessary information that will support 
this study was gathered. The field investigation determines that relational marketing and word of mouth have an influence 
on traditional gastronomy, the results evidence the benefit that brings with it the implementation of relational marketing in 
typical food establishments. With this, it was possible to corroborate the hypotheses raised that dictate that there are cer-
tain marketing specialties, as well as strategies that help to promote the recognition of this type of gastronomy. Therefore, 
it is very important to recognize that within all the variety of marketing specialties, there are specific 2 that are used so that 
the traditional food establishments have a clientele that remains loyal and above all that helps to propagate the percep-
tions. satisfactory or positive about the services through the recommendation of persona in persona.
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Introducción 

La alimentación es parte fundamental de la 
cultura de cualquier sociedad (Castillo-Villar, 
2020). La relación con los recursos natura-
les comestibles y el desarrollo tecnológico 
han ido evolucionando lo que comemos y 
en cómo obtenemos y preparamos los ali-
mentos (Nyoman Udayana et al., 2021). Es 
evidente que comer proporciona una sensa-
ción de placer. Prueba de ello es el paso del 
hambre al apetito y de la alimentación a la 
gastronomía (Cervera et al., 2001). En este 
sentido, la alimentación debe ser pensada 
como un hecho social complejo en la que se 
pone en escena un conjunto de movimientos 
de producción, cuya finalidad de mantener 
los hábitos tradicionales en la comida (La-
sater-Wille, 2018). La costumbre alimentaria 
de un grupo social esconde años y años de 
tradición, recuerdos, momentos, persona-
jes, técnicas y ambientes que hacen que 
cada uno sea singular y especial (Valcárcel 
García & Venegas Pardo, 2015). Por lo tan-
to, la comida es una parte importante de la 
cultura (Castillo-Villar, 2020), pues implica 
unión con el pasado y el presente. Este es un 
legado de otras civilizaciones, forma parte 
de la identidad y refleja la esencia que lle-
gan a transmitir las personas y sociedades 
(Eroğlu Pektaş, 2019).

Dentro los propósitos de la gastrono-
mía, la actividad más importante es darse a 
conocer al mundo (Björk & Kauppinen-Räisä-
nen, 2017), ya que así será posible obtener 
un mayor alcance y, como tal, un aumento 
en el reconocimiento. Por eso, es necesario 
conocer aquello que se considera como una 
marca personal que distingue unos produc-
tos del resto que, a su vez, es un detonan-
te para la atracción de más consumidores 
potenciales (Espinoza Espinoza, 2020). No 
solo es el acto de probar la comida lo que 
atrae turistas, sino la posibilidad de conocer 
los rituales y los hábitos asociados a la gas-

tronomía de un pueblo (Björk & Kauppinen-
Räisänen, 2014). La gastronomía es un com-
ponente cultural importante en la historia 
de un pueblo (Björk &  Kauppinen-Räisänen, 
2014). La mayoría de las experiencias me-
morables de una persona se adquieren du-
rante el consumo de alimentos, pues las 
personas cada vez buscan más experiencias 
y están dispuestas a pagar un mayor precio 
por ellas (Levitt et al., 2019). De modo que, 
la gastronomía tradicional se encarga de 
facilitar la comercialización de productos o 
servicios ofrecidos en la localidad, lo logra a 
través de distintas tácticas que se pueden 
aplicar para el diseño, creación y distribución 
(Nicula & Popșa, 2018).

Para poder aplicar la estrategia de 
marketing relacional a este estudio es ne-
cesario tomar en cuenta varios factores que 
permitan el éxito del servicio (Eroğlu Pektaş, 
2019). Estos factores se basan en la autenti-
cidad del producto, la publicidad de la organi-
zación y la ubicación del atractivo culinario, 
con el fin de difundirlos generando beneficios 
emocionales (Gómez-Bayona et al., 2020; 
Maulani &  Presetyo, 2018). Aquí se detallan 
las estrategias más relevantes utilizadas 
para fomentar el crecimiento de la gastrono-
mía: crear relaciones con los comensales, el 
posicionamiento de la marca, la influencia de 
figuras importantes y la recomendación (Ce-
vallos, 2020; Lasater-Wille, 2018). 

Si el cliente se ‘siente a gusto’ ape-
nas hace contacto con el establecimiento, 
consecuentemente, generará una relación 
positiva (Camacho Castellanos, 2008), lo-
grando un bienestar para la organización 
e individuos que hacen vida en ella. Lograr 
este efecto se da gracias a mecanismos 
como la publicidad y percepciones de boca 
a boca de otros consumidores (Carpio et al., 
2021; Tenorio-Vilaña & Mideros-Mora, 2022). 
Este es uno de los fenómenos más destaca-
dos de nuestro tiempo y es uno de los ele-
mentos que sirve para atraer y mantener 



Revista Economía y Negocios - Año 2022 - Vol. 13 - Núm. 02 - 133-144.

EL MARKETING RELACIONAL Y EL BOCA A BOCA EN LA GASTRONOMÍA	 135

clientes (Campanario et al., 2001). Además, 
estas personas utilizan las experiencias pa-
sadas para planificar fututos regresos (Mori-
llo Moreno, 2011).

La esencia del marketing gastronó-
mico radica en conocer el valor del cliente y 
quien lo ofrece debe hacer que este se sien-
ta identificado con las sensaciones que vive 
al entrar y estar dentro de un determinado 
establecimiento, dándole un mayor valor a 
los gustos, saberes y sabores ancestrales 
(Ponce, 2019). El objetivo es analizar si exis-
te una influencia del marketing dentro de la 
gastronomía tradicional mediante un estu-
dio bibliográfico e investigación de campo, 
implementando un cuestionario aplicado a 
establecimientos enfocados en la gastro-
nomía. El fin es determinar que el marketing 
siempre tendrá influencia dentro de la gas-
tronomía tradicional. 

Este estudio está estructurado por una 
revisión literaria que evidencia una amplia 
información sobre la gastronomía, el marke-
ting, estrategias de marketing y marketing 
gastronómico, seguido de la aplicación del 
instrumento de medición, la interpretación y 
significado de los resultados obtenidos y, al 
final, la respectiva validación de las hipóte-
sis planteadas para el desarrollo del presen-
te estudio. La metodología utilizada se basó 
en el diseño bibliográfico, implementando un 
tipo de investigación documental. Esta es 
una investigación de carácter cuantitativo, 
encargada de recopilar y seleccionar la in-
formación de revistas, documentos y libros 
(Hernández Sampieri et al., 1997).

La gastronomía necesita ser com-
prendida y analizada desde sus inicios con 
el propósito de poder definir los criterios y 
mecanismos que se obtienen con ella (Björk 
&  Kauppinen-Räisänen, 2017), así como el 
cognoscitivismo de la identidad y cultura 
de un sector determinado, población o país 
(Castillo-Villar, 2020). El consumo de die-
tas tradicionales se ha visto abandonado o 

disminuido debido a la modernización y glo-
balización económica, ocasionando que los 
consumidores se inclinen a favor de otras 
opciones más comerciales y rápidas, lo que 
se evidencia en zonas rurales y urbanas 
(Nyoman Udayana et al., 2021). Es importan-
te conocer que la evolución del ser humano 
está relacionada directamente con la evo-
lución de los hábitos alimentarios, eso se 
expresa en conceptos que evolucionan con 
esos hábitos alimenticios (Sánchez & Ramo, 
2011). Por ejemplo, el dominio del fuego 
constituye uno de los más grandes avances 
de la civilización humana, permitiendo coci-
nar los alimentos que hasta ese entonces 
se consumían crudos sin alternativa alguna 
(Adler, 2013). En estos últimos tiempos se 
posee mucha información de la importancia 
de la alimentación, lo culinario y la gastrono-
mía (Lasater-Wille, 2018) en el turismo inter-
no y externo, tanto en términos económicos 
como socioculturales (Bahls et al., 2019). 

Las recetas culinarias de un pueblo, 
transmitidas por generaciones, no son más 
que el reflejo de la cultura y las materias pri-
mas de la zona (Espinoza Espinoza, 2020). 
Es el patrimonio de las sociedades siendo 
parte de su identidad reflejada a través del 
cultivo, los productos y los platos típicos, así 
como formas de servir y consumir (Dossena 
et al., 2021). Esta es la clave en el turismo y 
su promoción, al igual que la competitividad 
de los destinos turísticos. Acle-Mena et al. 
(2020) proponen que a través del tiempo las 
sociedades han recreado diferentes conoci-
mientos, tecnologías y prácticas para proce-
sar, condimentar o cambiar la textura de los 
alimentos. Dependiendo del estilo de la coci-
na en la que se enfoque, varía la realización 
de este proceso de transición cultural de los 
alimentos (Nyoman Udayana et al., 2021). Es-
tas ideas han perdurado hasta la actualidad 
y, de a poco gracias a la globalización, se han 
ido acentuando. En la gastronomía hay mu-
chos platos de diferentes partes del mundo 
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que pueden contrastarse con los ofrecidos 
por los ciudadanos, dejando de lado a la gas-
tronomía tradicional que es la identidad para 
los habitantes (Valcárcel García & Venegas 
Pardo, 2015).

El intercambio de experiencias, bienes 
y servicios es una función de la especializa-
ción de las herramientas del marketing en la 
restauración (Dossena et al., 2021). Se men-
ciona dos tipos de marketing: el marketing 
relacional y boca a boca, estos se identifican 
como los más principales en la gastronomía 
tradicional (Maulani &  Presetyo, 2018). El 
factor importante para crear una clientela 
fiel es crear un modelo de relación durade-
ra con los clientes y que estos difundan la 
marca mediante la recomendación (Eroğlu 
Pektaş, 2019). En otros términos, también 
nace como una opción para brindar una 
mano a los restaurantes que se dispongan 
a diseñar estrategias originales que vayan 
dirigidas hacia el progreso (Castillo-Villar, 
2020). El objetivo inicial son las ventas direc-
tas e indirectas de los restaurantes. La mez-
cla de mercadeo abarca ciertos aspectos 
como: producto, precio, plaza, promoción, 
personas y proceso (Maulani &  Presetyo, 
2018). El uso del marketing relacional y boca 
a boca en el arte culinario tradicional, desde 
el punto de vista del producto integrado, se 
origina en la atracción de los distintos con-
sumidores ansiosos de nuevas experiencias 
y dispuestos a pagar por un producto origi-
nal (Dossena et al., 2021). 

Se torna vital tomar medidas para ge-
nerar propuestas innovadoras y competiti-
vas para lograr la estabilidad de las empre-
sas en el mercado (Díaz, 2007). Es necesario 
implementar estrategias de marketing para 
asegurar el funcionamiento del negocio y la 
rentabilidad equilibrada (Mengual-Recuerda 
et al., 2021). Actualmente, cualquier negocio 
gastronómico existente reconoce la necesi-
dad del desarrollo de una estrategia de mar-
keting (Pintado Blanco & Sánchez Herrera, 

2010). Se ha comprobado que el concepto 
del negocio, así como una buena comunica-
ción de este, es tan indispensable como el 
producto final (Cabrera, 2019). El marketing 
está encargado de orientar la comerciali-
zación de productos o los servicios de las 
empresas que integran el sector turístico 
(Acle-Mena et al., 2020), mediante estrate-
gias que se aplican para el diseño, creación, 
distribución y comunicación de productos 
y servicios (Mengual-Recuerda et al., 2021). 
La planeación estratégica de un estable-
cimiento internacional de comida como 
McDonald’s, con sus múltiples divisiones y 
unidades de negocio, es más elaborada que 
la de una empresa de propiedad individual 
(Mengual-Recuerda et al., 2021). Aunque los 
temas difieren, el proceso de planeación es 
el mismo, variantemente. Finalmente, las 
metas y objetivos pueden ser muy similares 
(Ferrell & Hartline, 2012).

“Comprende la selección y análisis 
del mercado, es decir, la elección y el estu-
dio del grupo de personas que son su obje-
tivo, como la creación y permanencia de la 
mezcla de mercadotecnia que las satisfaga” 
(Fusté-Forné, 2018, p. 89). Para la aplicación 
de las estrategias en la gastronomía tradi-
cional se realiza un cambio y ampliación en 
concordancia al nuevo entorno que se vive 
en la actualidad (Guadarrama Tavira & Ro-
sales Estrada, 2015), mediante la aplicación 
de estrategias más comunes como: estrate-
gias nacionales, regionales y locales, estra-
tegias estacionales, competitivas, mercado, 
producto, precio, penetración, distribución, 
cobertura, entre otros (Maulani & Presetyo, 
2018). La gastronomía tradicional tiene un 
gran vínculo cultural e histórico en los terri-
torios autóctonos (Nasimba & Guanoluisa, 
2018). Por ejemplo, en Semana Santa la fa-
nesca es el plato principal, para su elabora-
ción se utilizan productos nativos de la zona 
como los granos y verduras frescas, además 
el molo de papa, dulce de higos, arroz de 
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leche (Camacho Castellanos, 2008). Exis-
ten fechas importantes en las que crece la 
atracción y el interés por los alimentos de 
distintas regiones, las distintas estrategias 
de marketing hacen que la gastronomía tra-
dicional o local no vaya a desaparecer con el 
tiempo (Acosta & Cornejo, 2021).

Materiales y Métodos

Se empleó un estudio bibliográfico a través 
de la aplicación del método descriptivo que 
se caracteriza por la utilización de los datos 
secundarios como fuente de información 
(Hernández Sampieri et al., 1997). Este fue 
empleado para la elaboración de la revisión 
de literatura, se efectuó una exhaustiva bús-
queda entre las distintas revistas científicas 
como Web of Science, Smithdonian Maga-
zine, Scielo, Scopus, entre otros artículos 
científicos y libros. 

Para la investigación de campo se apli-
có el método deductivo que permitió obte-
ner un resultado fiable para comprobar las 
hipótesis planteadas, utilizando preguntas 
con base en la escala tipo Likert a partir de 
un cuestionario validado y confiable. Esto se 
realizó para “obtener de manera sistemática 
y ordenada, información sobre las variables 
que intervienen en una investigación en re-
lación con una población o muestra determi-
nada” (Dencker, 2007, p. 105) y comprobar las 
hipótesis planteadas. El cuestionario cuenta 
con 10 preguntas y fue aplicado a propieta-
rios de establecimientos de comidas típicas 
del Ecuador, enfocado en las capitales de 
las provincias de Tungurahua (20 estable-
cimientos), Pastaza (18 establecimientos), 
Orellana (8 establecimientos) y Azuay (20 
establecimientos), los establecimientos fue-
ron seleccionados a partir de los resultados 
que proporciona Google Maps. De este uni-
verso (66 establecimientos) se obtuvieron 
45 cuestionarios válidos, correspondientes 
a la muestra seleccionada. La fórmula para 

determinar la muestra de una población (Mo-
rales Vallejo, 2012) es la siguiente:

Ecuación 1:

Donde:
N: Suma de restaurantes típicos de las ciudades 
principales = 66
E: 0.12
Z: 1.96
pq: (0.66) * (0.34) = 0.2244

Ecuación 2:

Planteamiento de hipótesis

En la gastronomía típica y tradicional se en-
cierra una parte importante del patrimonio 
intangible de la nación, cultura o sociedad. 
De tal manera, que cualquier servicio o es-
tablecimiento gastronómico que incida con 
cualquier tipo de marketing, o en este caso 
el marketing relacional, va a ir de la mano 
con el hecho irrefutable de que actualmen-
te todo negocio o emprendimiento se ve in-
fluenciado por el marketing (Valcárcel García 
& Venegas Pardo, 2015). En base a eso se 
puede recalcar que existen varios cambios 
turísticos, entre lo más destacado que po-
demos relacionar con la recuperación de la 
herencia cultural y el conocimiento de varias 
costumbres de las comunidades propias de 
la localidad. 

Cabe recalcar que cada vez es mayor 
la importancia de la gastronomía, ya que 
esta promueve varias ideas sobre el cono-
cimiento que puede ser y, a menudo, lo que 
es respecto de la cultura y la identidad (Ló-
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pez-Guzmán & Jesús, 2011). La aproximación 
del marketing relacional en la gastronomía 
como elemento clave habla específicamen-
te sobre la importancia dentro de la cocina, 
relacionando nuevas rutas y diferentes ex-
periencias personales o ajenas como base 
de la tradición existente en determinados lu-
gares o destinos (Nicula & Popșa, 2018). Por 
ello se plantea la siguiente hipótesis: 

H1: En la actualidad existe una gran influencia 
del marketing relacional y el boca a boca en la 
gastronomía tradicional.

El proceso de fijación de estrategias 
comienza con una revisión de los proble-
mas y oportunidades. Hay que mirar con aire 
creativo, dando múltiples soluciones para 
cada problema (Ferrell & Hartline, 2012). 
Después de revisar los objetivos de marke-
ting se construyen las estrategias a apli-
car, mismas que deben ser sencillas en su 
formulación (Espinoza Espinoza, 2020). El 
marketing actual se preocupa por el cliente 
de diferentes formas, desde lo que quiere, 
lo que busca, lo que necesita, la forma en 
que le gustaría adquirirlo, sus expectativas, 
la medición de su satisfacción, entre otros 
aspectos. Burbano Pérez et al. (2018) men-
cionan que uno de los beneficios que se ob-

tiene de la aplicación de las estrategias es 
la reducción de la tasa de pérdida de clien-
tes. Otro beneficio se refiere a que el clien-
te genera más beneficios para la empresa, 
a medida que la relación entre ambos se va 
reforzando con el pasar del tiempo. Por últi-
mo, habitualmente, los clientes satisfechos 
se convierten en aquellas personas que se 
van a encargar de recomendar el producto o 
servicio, haciendo referencia en este último 
al marketing boca a boca (Pintado Blanco & 
Sánchez Herrera, 2010). Por ello se plantea 
la siguiente hipótesis: 

H2: Hay estrategias de marketing específicas 
que ayudan a impulsar el reconocimiento de la 
gastronomía tradicional.

Análisis y Resultados

Mediante el instrumento de medición aplicado 
se pudieron obtener los siguientes resultados:

Se establece que, indirectamente, en 
aquellos establecimientos que sí han tenido 
la oportunidad de usar este tipo de publici-
dad las ventas han tenido un aumento que 
demuestra la importancia que el marketing 
tiene en la gastronomía (Figuras 1 y 2).

Figura 1. Influencia del marketing en la gastronomía tradicional

31%

42%

11
%

16%

P2. En ocasiones, su negocio o establecimiento habrá hecho una publicación en redes sociales, televisión o radio. 
Luego de esto, ¿sus ventas han aumentado? 

Aumentó considerablemente Aumento un poco Se mantuvo igual No aplica

Fuente: elaboración propia
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Figura 2. Influencia del marketing en la gastronomía tradicional

Si No

91%

9%

P3. Existe una estrategia de marketing que se llama “marketing relacional”, que consiste en crear buenas relaciones con los clientes, 
sembrando así en ellos la �delidad. ¿Cree usted que ese tipo de estrategia se ha implementado en su negocio? 
  

Fuente: elaboración propia

En la Figura 3 y 4 se muestran dos 
comportamientos muy similares con res-
pecto a las respuestas que dieron los en-
cuestados, ya que las preguntas empleadas 
fueron hechas para poder corroborar que la 
hipótesis dos (H2) sea cierta. Esto se debe 
a que se menciona que existen estrategias 
específicas que se aplican en la gastronomía 

tradicional, afirmando este hecho con un 
91 % de respuestas positivas con respecto a 
la Figura 3 (que pregunta si se ha empleado 
el ‘marketing relacional’) y el 100 % de res-
puestas positivas en el Figura 4 (que indaga 
sobre si ha empleado la estrategia de marke-
ting conocido como ‘boca a boca’). 

Figura 3. Influencia del marketing en la gastronomía tradicional

Si No

P4. Existe una estrategia de marketing que se llama “boca a boca”, que consiste en que su negocio se dé a conocer mediante 
la recomendación entre personas. ¿Cree usted que ese tipo de estrategia se ha implementado en su negocio? 

100%

0%

Fuente: elaboración propia
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Figura 4. Influencia del marketing en la gastronomía tradicional

1 2 3 4

P5. A pesar de que, en los establecimientos de comida tradicional, su fuerte son los platos típicos. En la escala de 1 al 4, indique cuál cree 
que es el nivel de descenso en su consumo  

9%

60%

28
%

3%

Fuente: elaboración propia

El nivel de descenso en el consumo de 
la comida tradicional no se refleja como un 
punto alarmante, ya que la mayoría de las 

respuestas reflejan que el descenso no es 
significativamente alto.

Figura 5. Influencia del marketing en la gastronomía tradicional

P6. Pudiendo elegir, ¿Qué opción elegiría?  

58%
11%

31%

Comida tradicional Comida vanguardista FastFood

Fuente: elaboración propia

Según encuestados, la mayor parte de 
las personas siempre van a optar por una co-
mida tradicional. También hay un porcentaje 
grande que elige algo más rápido (Figura 5).

La importancia de este estudio radica 
en reafirmar la influencia que tiene el mar-
keting sobre la gastronomía tradicional me-
diante el uso de un instrumento de medición 
(cuestionario). Los resultados mencionan 

que la gastronomía tradicional, aparte de ser 
influenciada en gran medida por el marketing 
(Figura 1), emplea el marketing relacional y el 
boca a boca para su entorno (Figura 2 y 3, 
respectivamente). Esto quiere decir que la 
cocina típica tiene una posición estable en 
el mercado gastronómico. 

A pesar de que los establecimientos 
que impulsan este tipo de gastronomía (tra-
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dicional) puedan percibir un abandono parcial 
por parte de los consumidores, esto no es del 
todo cierto según los resultados arrojados 
por la investigación (Figura 4). Por lo tanto, 
se planteó en la primera hipótesis (H1) que en 
la actualidad existe una gran influencia del 
marketing en la gastronomía tradicional, hi-
pótesis que fue fácilmente respaldada por los 
resultados obtenidos en la Figura 1. En cuanto 
a la segunda hipótesis (H2), también fue res-
paldada por los resultados mostrados en las 
Figuras 2 y 3, ya que estas reflejan la existen-
cia de dos tipos de marketing en los que, para 
su aplicación, emplean distintas estrategias 
que se acoplan a la gastronomía tradicional.

Discusión y Conclusiones

Según la investigación realizada por Fusté-
Forné (2018), en su artículo titulado “La 
gastronomía en el marketing turístico”, se 
afirma la existencia e influencia del marke-
ting relacional y el boca a boca en la gas-
tronomía. De esta manera, caben señalar 
dos puntos importantes: 1) el primero viene 
a ser cómo la gastronomía es un factor de 
alto impacto para impulsar el turismo y 2) el 
segundo advierte la necesidad que la gas-
tronomía tiene de tener como el mayor de 
sus aliados al marketing relacional, que con-
secuentemente tendrá apoyo del marketing 
de boca a boca. Del mismo modo, el artículo 
publicado por Guadarrama Tavira y Rosales 
Estrada (2015) menciona que las empresas 
actuales buscan relacionarse con sus clien-
tes para elevar la satisfacción, la confianza 
y lealtad, así el valor del cliente alcanza una 
dimensión real y contribuye de forma afec-
tiva a la rentabilidad. En relación con el aná-
lisis y resultados expuestos se confirma la 
importancia que tiene el marketing relacio-
nal al momento de crear fidelización con los 
clientes. El mercado de la restauración, que 
siempre está en un constante cambio, hace 
que sea necesario que los establecimientos 

tengan la necesidad de innovar y, de tal ma-
nera, mantener una clientela fiel que tam-
bién recomiende la marca.

El estudio realizado por Küster Boluda 
et al., (2008) detalla que lo más importante 
para las empresas y establecimientos es que 
deben preocuparse por conocer a sus clien-
tes y turistas, anticiparse a sus necesidades, 
personalizar la oferta y dirigir correctamente 
las acciones del marketing. En este sentido, 
el marketing relacional y boca a boca se plan-
tean de una manera conjunta como una op-
ción excelente y capaz de dar a los consumi-
dores lo que buscan y necesitan. En definitiva, 
los estudios realizados sobre el marketing 
relacional y boca a boca llegan a la misma 
conclusión que es la de crear satisfacción 
y fidelidad en los clientes. Es en base a este 
punto que se aclaran los resultados obteni-
dos en este estudio que, básicamente, dictan 
que necesariamente la gastronomía tradicio-
nal del Ecuador tiene que ir de la mano de la 
aplicación correcta y planificada del marke-
ting relacional y el marketing de boca a boca. 
De esta manera se crea una base sólida para 
que el auge constante de la gastronomía típi-
ca siga en ascenso a lo largo de los años, aún 
con la aparición de nuevas cocinas. 

El propósito del marketing relacional es 
crear fidelización a través de los comentarios 
que se generan en las diferentes plataformas 
o redes sociales conocido como boca a boca, 
lo cual contribuye en el incremento del núme-
ro de clientes que hacen que la gastronomía 
tradicional no desaparezca. Lo anterior permi-
te que el consumidor se decida por consumir 
alimentos tradicionales. Así mismo, el alcance 
que surge de la aplicación correcta del marke-
ting de boca a boca es aún mayor en el sector 
gastronómico. El reconocimiento de la comi-
da tradicional representa una ventaja compe-
titiva sobre los establecimientos de ‘cocina 
moderna’, lo que se deriva en clientes fieles y 
leales. De manera semejante, la relación que 
tiene el consumidor con el establecimiento es 
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de gran influencia en el nivel de satisfacción 
del mismo. Mientras que el restaurante cum-
pla con las necesidades que el cliente deman-
de podrá obtener los resultados esperados 
de manera continua. Esto se refleja como un 
gran beneficio en un mundo totalmente mo-
dernizado en el que lo tradicional y autóctono 
se percibe en menor proporción, logrando de 
esta manera que se distinga como una exclu-
sividad única que no se encuentra en cual-
quier lugar, sin importar la lejanía de este.

En el sector académico este estudio 
permitirá utilizar los resultados obtenidos 
como referencia bibliográfica, dada la re-
lación que existe entre la gastronomía y el 
marketing. También se podrá extraer más 
información que haga referencia a la influen-
cia presente del marketing relacional y el 
boca a boca con el patrimonio alimentario 
autóctono de las regiones. En el sector de la 
restauración los gerentes o propietarios de 
restaurantes podrán implementar estrate-
gias como el marketing relacional que deriva 
en la satisfacción y fidelidad de los clientes. 

Como limitaciones del presente estu-
dio, es preciso detallar que la pandemia trajo 
consigo dificultades que impidieron poder 
realizar la visita a los dueños de los restau-
rantes y la aplicación de la respectiva en-
cuesta para obtener la información que se 
utilizó en este estudio. Luego, se presenta 
como dificultad la falta de estudios realiza-
dos en el Ecuador sobre la influencia del mar-
keting en la gastronomía tradicional. Como 
futuras líneas de investigación se pueden 
realizar investigaciones sobre la gastrono-
mía tradicional en otras regiones y culturas, 
así como una mayor población con respecto 
a este estudio y el uso de otra metodología. 
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