Superiores de Administracion

IMPACTO DEL MARKETING SOSTENIBLE SOBRE LA FIDELIZACION DE
CONSUMIDORES DE LICOR EN EL SECTOR HORECA EN BOGOTA.

Maria Lopera Forero

Cristina Rincén Caviedes

Administracion de Empresas - Pregrado
Colegio de Estudios Superiores de Administracion CESA
Bogotéa

2024



IMPACTO DEL MARKETING SOSTENIBLE SOBRE LA FIDELIZACION DE
CONSUMIDORES DE LICOR EN EL SECTOR HORECA EN BOGOTA.

Maria Lopera Forero
Cristina Rincén Caviedes

Directora: Norma Chaparro Serma

Administracion de empresas - Pregrado
Colegio de Estudios Superiores de Administracion CESA
Bogota

2024



Tabla de contenido

RESUIMEIN ...ttt etttk e st e b e e e R et et e e s he e e nme e es b e e b e e e nr e e nbeeanreenree s 7
1) (oo 0ot o oSSR 9
1.1 Planteamiento del problema...........cccoveeiiiiicce e 10
1.2 Justificacion de 12 iNVESLIGACION ..........ooveiiiriiieiereeee e 11
1.3 Objetivos de 12 INVESTIGACION .......cveiiiiiiieiieeie e 16
1.3.1 ODJEtIVO GENETAL ... 16
1.3.2 ObjJetiVoS €SPECITICOS...c.uiiiiitieiicie e 16

2. ReVISION A€ 18 HEEFAtUIA ......ceceeieieieccie ettt ere e 17
2.1 Marketing SOSENIDIE .......c.ooouiiieiiece e 18
2.2 La percepcion del consumidor sobre practicas sostenibles............ccocvveviiiiieninnne 20
2.3 Fidelizacion del CONSUMITON .......cviiiieiieiieiiesieeee e et 22
2.4 CANAl HORECA ... oottt et e e beenteaneenaeeaeeneenreene e 23
2.5 Hipdtesis de 1a iINVESTIGACION .........ccecviiieieiie e 24
3. Metodologia de 1a INVESTIgACION..........cccoiiiieiiieiee e 27
3.1 Tipo y disefio de 1a INVESTIGACION..........cccveiieiiiiece e 27
3.2 PODIACION Y MUESTIA......eviieiieie et 28
3.3 Instrumento de recoleccion de INFOrmacion ..........cccoceevveieniieiinieree e 29
4. Resultados de 1a INVESLIGACION .........coveiiirieiieiieieese e e 30
ST O] o (o] (1] (o] 1= TSRS PP 46
R eToT0 4T a0 = Tod o] USSR 48

RETEIEINCIAS ... nnnnnnnnn 49



Tabla de Tablas

Tabla 1. Datos de los entrevistados



Tabla de Figuras

Figura 1. ;Con qué género te identificas? vs la evidencia de practicas sostenibles influye en la

recompra de bebidas alCONOIICAS. ...........cvcveiiiii e 31
Figura 2. (A qué estrato socioecondmico perteneces? vs la evidencia de précticas sostenibles
influye en la recompra de bebidas alconGIICaS. ..........ccoeiriiiiiiii s 31
Figura 3. ;Con qué frecuencia consumes bebidas alcohoélicas? vs la evidencia de practicas
sostenibles influye en la recompra de bebidas alcohGlicas.............cccoveveiiiiiiccic e 32
Figura 4. ;Normalmente donde consume mas bebidas alcoh6licas? vs la evidencia de practicas
sostenibles influye en la recompra de bebidas alcohOlicas............ccccoviveviiiiicvccc e 33
Figura 5. ¢En qué ocasion consume mas bebidas alcohdlicas? vs la evidencia de practicas
sostenibles influye en la recompra de bebidas alcohOlicas............ccvviieieiiiicicccce e 33
Figura 6. Cuando consume bebidas alcoholicas, ¢Qué tipo de licor consume més? vs la evidencia
de practicas sostenibles influye en la recompra de bebidas alcohdlicas...........c..ccccovvvieiiiiiiiieninnnnn, 34
Figura 7. ;Por qué eliges esta bebida? vs la evidencia de practicas sostenibles influye en la
recompra de bebidas alCONOIICAS. ..........cviiiiieieice et eens 35

Figura 8. De las siguientes,¢cudles crees que son las practicas sostenibles que son mas importantes
en una empresa? vs la evidencia de préacticas sostenibles influye en la recompra de bebidas

Y [o70] 0] 1T SRS 36
Figura 9. ;Para usted el marketing sostenible es cuél de las siguientes? vs la evidencia de practicas
sostenibles influye en la recompra de bebidas alcohOlicas............cccoviveiiii i 37

Figura 10. Al momento de comprar bebidas alcohélicas, es importante para usted que la marca
evidencie practicas sostenibles? vs la evidencia de préacticas sostenibles influye en la recompra de
DEDIAAS AICONGIICAS ......veviee ettt ra e e re st e enrenrs 38



Tabla de Anexos

Anexo 1. Grabaciones Entrevistas a ProfeSionales ..........ooovoeeeeeee e

Anexo 2. Presentaciones Power Point DIAGEO



Resumen

El estudio se centra en el impacto del marketing sostenible sobre la fidelizacion de
consumidores de licor en el sector HORECA, resaltando la creciente importancia de estas
estrategias para atraer a consumidores conscientes de la sostenibilidad. Se busca destacar la
preferencia de los consumidores por marcas comprometidas con précticas sostenibles,
evidenciada por el aumento en la adopcion de estrategias como el uso de envases reciclables
y campafias sostenibles por parte de empresas lideres como Bavaria y DIAGEO. Estas
estrategias no solo generan beneficios medioambientales, sino que también fomentan la
confianza y fidelidad del consumidor, demostrando impactos positivos en las ventas y valor

agregado a las compafiias.

Se plantean dos objetivos especificos que incluyen definir el arquetipo del
consumidor de bebidas alcoholicas impactado por el marketing sostenible en el sector
HORECA, y el segundo el cual busca identificar los motivadores e inhibidores de la
fidelizacién de consumidores de licores frente al marketing sostenible en el sector HORECA

de Bogota.

La hipotesis central de esta investigacion se enfoca en establecer que la percepcidn
del consumidor sobre el marketing sostenible tiene un impacto directo y positivo en su
fidelizacién hacia bebidas alcohodlicas en el sector HORECA. Esto sugiere que las practicas
sostenibles, auténticas y correctamente comunicadas, pueden desempefiar un papel
fundamental hacia la fidelizacion del consumidor y en la construccion de relaciones a largo
plazo entre las marcas y sus consumidores en la industria de bebidas alcohdlicas y generar

un valor agregado tanto en las personas como en la empresa.



Palabras clave: Marketing sostenible, bebidas alcoholicas, sostenibilidad, consumidor,

fidelizacion, sector HORECA.



1. Introduccion

En un mundo cada vez mas consciente de los problemas ambientales y sociales, los
consumidores estan mostrando una creciente preferencia por marcas que demuestran un
compromiso genuino con la sostenibilidad, evidenciado en un estudio realizado por Pelaez
(2022) donde el 86 % de la poblacion encuestada afirma que prefiere comprar productos de
empresas que apliquen practicas sostenibles. Esta tendencia se refleja en el sector HORECA
(hoteles, restaurantes y Caterings), donde los consumidores estan prestando mas atencion a
aspectos como el uso de envases reciclables, ingredientes organicos y etiquetas ecologicas
ya que, los consumidores de hoy no solo buscan productos de alta calidad, sino también

marcas alineadas con sus valores y preocupaciones.

La constante evolucion del panorama empresarial ha llevado a un aumento en el
interés frente a la sostenibilidad como factor clave en el éxito de las marcas y su relacién con
los consumidores. En particular, en el sector HORECA, el marketing sostenible emerge como
una estrategia que no solo busca maximizar las ganancias, sino también generar un impacto
positivo en la sociedad y el medio ambiente. Esta investigacion tiene como objetivo analizar
cdémo las estrategias de marketing sostenible influyen en la fidelizacion de consumidores de

licor en el sector HORECA en Bogota.
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1.1 Planteamiento del problema

En la actualidad, el consumidor estd cada vez mas preocupado por el impacto
ambiental y social de sus decisiones de compra. En el sector de bebidas alcohdlicas, las
empresas licoreras estan adoptando estrategias de marketing sostenible, como el uso de
envases reciclables, ingredientes organicos y etiquetas ecoldgicas, para comunicar su
compromiso con la sostenibilidad y generar mayor atraccion en los consumidores (Martinez
y Castro, 2023). Esta creciente adopcion de estrategias de marketing sostenible plantea una
serie de cuestionamientos acerca de su impacto real en la fidelizacién de consumidores de
licor en el sector HORECA. Aunque existen indicios de que los consumidores valoran cada
vez mas las practicas sostenibles de las empresas y como las comunican por medio del
marketing sostenible, no se dispone de un analisis exhaustivo que examine cOmo estas
estrategias realmente influyen en sus actitudes y comportamientos de compra (Bucio y

Azuela, 2020).

En primera instancia, es importante destacar el valor del marketing sostenible en un
mercado altamente competitivo. Aqui, las estrategias de marketing sostenible pueden
proporcionar una ventaja significativa a las empresas del sector HORECA, al mismo tiempo
que contribuyen al desarrollo sostenible y la preservacion del medio ambiente. (Martinez y
Castro, 2023). Sin embargo, ain no se ha establecido de manera precisa como la
implementacion de estas estrategias influye en la fidelizacion del consumidor sobre la marca

y en su nivel de satisfaccion frente a esta.

En segundo lugar, la creciente conciencia y preocupacion de los consumidores por
cuestiones ambientales y sociales ha llevado a un cambio notable en su comportamiento de

compra (Mim et al., 2022). La comprension profunda de como el marketing sostenible
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impacta las decisiones de compra de licores es esencial para las empresas del sector
HORECAy laindustria en general. La identificacion de los factores especificos que impulsan
a los consumidores a preferir marcas sostenibles en este sector puede arrojar luz sobre las
estrategias mas efectivas para atraer y retener a este publico cada vez mas consciente. (Duque

etal., 2022).

Adicionalmente, la investigacion detallada sobre la influencia del marketing
sostenible en las decisiones de compra de los consumidores ofrece beneficios significativos
para las empresas que manejan licores. Al comprender cdmo estas estrategias afectan las
actitudes y comportamientos de los consumidores, las empresas pueden adaptar sus enfoques
de marketing y productos para satisfacer las demandas de los consumidores que valoran la
sostenibilidad. Esto no solo puede fortalecer la posicion de las marcas en el mercado, sino
también ayudar a construir relaciones mas solidas y duraderas con los consumidores,

aumentando la fidelizacion de estos a largo plazo (Martinez y Castro, 2023).

Es crucial abordar esta brecha de conocimiento para proporcionar a las empresas del
sector una base sélida de informacion que les permita tomar decisiones estratégicas
informadas y a su vez, satisfacer las demandas y expectativas de los consumidores

conscientes y comprometidos con la sostenibilidad.

1.2 Justificacion de la investigacion

Este problema es de vital relevancia para la industria y el sector propuestos, ya que
aborda cuestiones que no solo afectan las operaciones comerciales y estrategias de mercado,
sino que tambiéen contribuyen al cuerpo de conocimiento en un campo que aun no ha sido

completamente explorado, ya que el marketing sostenible se ha convertido en una estrategia



12

necesaria en la actualidad para todas las empresas. Cada vez los consumidores se preocupan
mas por el consumo responsable y se ha visto que tienen una preferencia a comprarle a
empresas que tienen enfoque de marketing sostenible y son méas amigables con su entorno.
Esta demostrado que este tipo de mercadeo es positivo para fidelizar clientes y hacer que

estos al consumir estén mas satisfechos.

La importancia del marketing sostenible en la industria de bebidas alcoholicas es
evidente a medida que los consumidores se vuelven mas conscientes de su impacto en el
medio ambiente y la sociedad. Datos revelan que un 72% de los consumidores considera que
la sostenibilidad es un factor importante en sus decisiones de compra (Martinez y Castro,
2023, p.2). Con la creciente adopcion de practicas sostenibles por parte de las empresas
licoreras, la comprension y buena comunicacién de como estas estrategias influyen en la
recompra de productos y marcas especificas es crucial para establecer relaciones sélidas y

duraderas con los consumidores.

Esta investigacion proporcionara informacion valiosa para las empresas,
permitiéndoles adaptar sus estrategias de marketing y productos para satisfacer las demandas
de los consumidores conscientes de la sostenibilidad. Ademas, los resultados podrian influir
en las decisiones de inversion y en la toma de decisiones estratégicas en el sector. Existen
varias estrategias que se pueden aplicar de marketing sostenible en el sector licorero en
Colombia, que pueden llegar a aumentar la visibilidad, la confianza de sus clientes y aumento

en ventas.

En el caso de la empresa Bavaria, esta utiliza una estrategia de “recolectar y

reutilizar,” sus botellas reusables de vidrio, como dice en la pagina oficial de la compaiiia.
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Cada una de estas botellas tienen una vida Gtil de hasta 30 veces, y cuando esta vida util se
cumple, estas botellas se reciclan, entonces incluso después de acabar su vida til las botellas
se pueden utilizar para hacer otros productos de vidrio o en nuevas botellas, por lo que son
aliados claves de la economia circular. Segun el informe de sostenibilidad de esta empresa,
se evita la salida de 694 mil toneladas anuales de CO2 a la atmdsfera con esta estrategia. Esta
empresa tiene el objetivo de llegar a cero emisiones netas de carbono en el 2040, y
actualmente se recuperan 97% de las botellas que salen al canal tradicional de Bavaria, estas
son principalmente sus tenderos, otros locales y distribuidores de venta directa con la
compafiia. Esta empresa no solo muestra estos datos puablicamente, sino que también indica
que esta apoyando al cumplimiento de la agenda 2030 de desarrollo sostenible de Colombia.
Esta agenda busca alinearse con los objetivos de desarrollo del milenio de la ONU, aportadas

por la asamblea general con esta iniciativa (2022, parr. 1-8).

Las campafias con envases retornables se han vuelto cada vez mas comunes no solo
en el sector licorero si no en toda la industria de bebidas. Compafiias como Coca Cola y
Postobon usan estos envases retornables para ayudar al medio ambiente, pero tiene muchos
méas beneficios. Esto aumenta las ventas de las compafias, pero deben tener una
comunicacion clara y transparente con el consumidor sobre las iniciativas de sostenibilidad

que hay detras.

Segun la Revista Portafolio (29 de marzo de 2023), la empresa Coca-Cola invirtié
este afio en envases retornables para el desarrollo sostenible del pais. Esta decision no solo
es buena para la compaiiia, sino que representa un beneficio para el consumidor, ya que
cuando esté compra un producto Coca-Cola en envase retornable y se devuelve al lugar donde

se compraron, el precio de este producto disminuye un 20%, ya que no cobran el envase otra
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vez, solo el liquido. La empresa ayudé a darle visibilidad a esta iniciativa con su campafa
“Somos muchos", la cual busca invitar a los consumidores a trabajar juntos para hacer un

cambio positivo.

Esta campafia muestra el compromiso de la compafiia frente a la disminucion de
residuos, lo cual ayuda con la reputacion y la confianza del consumidor. Segun la
presentacion de esta campafia, Coca-Cola dijo “Queremos que esta campafia sea la
plataforma en la que convergen esos esfuerzos para que se conviertan en acciones de alto
impacto y valor econémico, social y ambiental en el pais y la region”. (Revista Portafolio,
29 de marzo de 2023, parr 8). Esto logra aumentar las ventas, no solo por el descuento que
hay para los consumidores sino por la comunicacion clara que tienen las empresas sobre sus

iniciativas para volverse mas sostenibles.

Realizar un plan estratégico de marketing sostenible en el sector HORECA representa
una oportunidad clave para las empresas de fomentar la fidelizacion hacia las marcas
licoreras. Estos establecimientos pueden ayudar a satisfacer la demanda del mercado de un
entorno mas sostenible con las marcas de las que son clientes y ademas de esto fortalecer su
reputacion y atraer clientes mas comprometidos. La estrategia de Bavaria de las botellas
retornables que mencionamos anteriormente no solo fortalece la imagen de la empresa, sino
que también crea Fidelizacion. La comunicacion transparente de estas acciones hacia la
clientela del sector HORECA no solo refuerza la imagen de las marcas si no que construye

una relacion duradera con el consumidor.

La adopcion de préacticas sostenibles por parte de los restaurantes, como el uso de

ingredientes locales y orgénicos, la reduccion de residuos y la promocién de opciones
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vegetarianas y veganas, puede influir significativamente en la decision de los consumidores
de frecuentar un establecimiento en particular, afectando directamente su fidelizacion
(Hemmerling y Heuer, 2019). Esto pasa con empresas como Bavaria que le apuestan a la
sostenibilidad con sus botellas retornables y en el caso de la cerveceria Argentina Patagonia
Brewing company. Esta empresa es conocida por su enfoque a la sostenibilidad y su
conversacion con el medio ambiente, y es claramente destacada en sus estrategias de
marketing, lo que crea una fidelizacion de los consumidores en el sector HORECA,
especialmente entre aquellos que valoran la responsabilidad social y ambiental de las marcas

que eligen.

Los resultados de esta investigacion tendran implicaciones significativas tanto para
las empresas licoreras como para los consumidores. Las empresas podran aprovechar los
conocimientos obtenidos para disefiar estrategias de marketing mas efectivas y ajustar sus
practicas comerciales para satisfacer las expectativas de los consumidores conscientes de la
sostenibilidad. Los consumidores, por su parte, se beneficiardn de una mayor transparencia
y opciones que estén alineadas con sus valores y preocupaciones. Ademas, la sociedad en
general se beneficiara a medida que las empresas licoreras adopten practicas mas sostenibles,

contribuyendo al desarrollo sostenible y al bienestar social y ambiental.

En resumen, esta investigacion busca abordar una problematica relevante y en
evolucion en el sector licorero, con el prop6sito de responder la pregunta de ;Como impacta
el marketing sostenible en la fidelizacién de consumidores de licor en el sector HORECA de
Bogota? Finalmente, la industria se beneficiard de los conocimientos generados, ya que

proporcionaran una comprension mas profunda de como el marketing sostenible impacta en
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la fidelizacion de consumidores hacia marcas especificas, influenciando asi las estrategias de

mercado y el comportamiento del consumidor en un contexto de constante cambio.

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general
e Entender el impacto del marketing sostenible sobre la fidelizacion de consumidores

de licor en el sector HORECA de Bogota.

1.3.2 Objetivos especificos
e Definir el arquetipo del consumidor de bebidas alcohdlicas impactado por el

marketing sostenible en el sector HORECA.

e Identificar los motivadores e inhibidores de la fidelizacion de consumidores de licores

frente al marketing sostenible en el sector HORECA de Bogota.
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2. Revision de la literatura

Para medir esta investigacion se utilizaran cuatro variables como apoyo, estas son el
marketing sostenible; utilizada como variable independiente, la percepcion del consumidor
sobre préacticas sostenibles y la fidelizacién. En primer lugar, el marketing sostenible se
define como "el proceso de crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tengan valor
para los clientes, socios y la sociedad en general, al mismo tiempo que protejan el medio
ambiente y mejoran el bienestar social" (Garcia et al., 2012, p.15). En la obra Principios de
Marketing de Kotler y Armstrong (2016) destaca la importancia de cdmo la percepcién del
consumidor sobre préacticas sostenibles afecta su comportamiento de compra. En su
investigacion publicada en la revista Journal of Consumer Research (2020), Angela Lee y
Kelly Goldsmith examinaron el impacto de la percepcion positiva de una marca en la

conexién emocional entre el consumidor y la marca.

Segundo, la fidelizacion del cliente se describe como el resultado de un proceso
complejo que implica la formacion de una relacion duradera entre el cliente y la empresa, en
la que el cliente muestra una preferencia continua por los productos o servicios de esa
empresa sobre los de sus competidores (Dick y Basu, 1994). La percepcion del consumidor
frente a una marca es un factor crucial para generar una fidelizacion del consumidor porque
los clientes que estan satisfechos con la marca tienen més probabilidades de volver a comprar

sus productos (Gurung , 2023).
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2.1 Marketing Sostenible
El origen del marketing sostenible se remonta a la década de 1970, donde este

concepto comenzo a desarrollarse. Este se centra en el uso del marketing para promover la
sostenibilidad ambiental y social dentro de las empresas (Pérez & Rodriguez, 2022). El
marketing sostenible se basa en una serie de teorias, entre las que se incluyen la
responsabilidad social corporativa, donde las empresas tienen un propésito de operar de
manera sostenible, la teoria de la sostenibilidad que es el desarrollo que satisface las
necesidades del presente sin comprometer la capacidad de las futuras generaciones para
satisfacer sus propias necesidades y finalmente, la teoria del marketing donde este es el
proceso de crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tengan valor para los

clientes, socios y la sociedad en general (Garcia et al., 2012).

El marketing sostenible se puede medir de diferentes formas, utilizando una
combinacion de indicadores cuantitativos y cualitativos. Los indicadores cuantitativos son
mediciones numéricas que pueden utilizarse para evaluar el desempefio de una empresa en
materia de marketing sostenible. Algunos ejemplos de indicadores cuantitativos incluye el
porcentaje de productos o servicios sostenibles que ofrece la empresa, la cantidad de energia
y recursos que consume, la cantidad de residuos que genera y el impacto social de las
actividades de la misma. (Garcia et al, 2012). Los indicadores cualitativos son mediciones
no numeéricas que pueden utilizarse para evaluar el impacto de las actividades de marketing
sostenible de una empresa como por ejemplo en la percepcion de los consumidores sobre las
practicas sostenibles, la reputacion de laempresa en materia de sostenibilidad, el compromiso
de los empleados con la sostenibilidad y el impacto de las actividades de marketing sostenible

en la sociedad (Garcia et al, 2023).
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En los altimos cinco afios se ha utilizado en una amplia cantidad de investigaciones
desde una variedad de perspectivas como el impacto del marketing sostenible en el
comportamiento del consumidor, las estrategias de marketing sostenible de las empresas y
métodos para medir el impacto del marketing sostenible. En el articulo EI impacto del
marketing sostenible en el comportamiento del consumidor los autores encontraron que los
consumidores tienen mas probabilidades de comprar productos de empresas que se
consideran sostenibles (Martinez et al, 2022). Al mismo tiempo, se encontré que las
empresas utilizan una variedad de estrategias de marketing sostenible, como el etiquetado
ecoldgico y la publicidad sostenible (Pérez-Cércoles & Rodriguez-Bolivar, 2022) lo que
tiene un impacto positivo en el consumidor y eleva la percepcion del mismo hacia una
empresa o producto. Finalmente, en el articulo Marketing sostenible y la teoria del
comportamiento del consumidor se argumenta que el marketing sostenible puede influir en
el comportamiento del consumidor a través de una serie de mecanismos y comunicaciones

asertivas acerca de sus practicas sostenibles (Garcia & Martinez, 2022).

La medicion del marketing sostenible es importante para evaluar el desempefio de
una empresa en materia de sostenibilidad, para identificar areas de mejora, comunicar el
compromiso de la empresa con la sostenibilidad y demostrar el impacto de las actividades de
marketing sostenible (Pérez & Rodriguez, 2022). Es de vital importancia este indicador ya
que el marketing sostenible es importante para que las empresas de licores puedan evaluar la
eficacia de sus estrategias y tomar decisiones sobre como mejorar su desempefio de practicas
sostenibles y la forma en que las estdn comunicando, porque sin eso, la informacion no llega

de manera apropiada al consumidor y no se obtiene el beneficio esperado.
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2.2 La percepcién del consumidor sobre préacticas sostenibles.

La percepcion del consumidor sobre précticas sostenibles, se define como la
evaluacion subjetiva que realiza el consumidor acerca de las iniciativas ecoldgicas y éticas
implementadas por una empresa. Esta evaluacion se centra en la percepcién del consumidor
sobre la autenticidad y el impacto real de las practicas sostenibles, incluyendo aspectos como
la gestién ambiental, la responsabilidad social y la transparencia en las acciones de la empresa
(Garcia et al, 2023). La percepcion del consumidor sobre practicas sostenibles no solo se
basa en la informacion proporcionada por la empresa, sino que también esté influida por las
experiencias personales y la exposicion a mensajes relacionados con la sostenibilidad (Mohr
et al , 2001). En esta investigacion, la variable se utilizard& como un indicador clave para
comprender como las estrategias de marketing sostenible impactan la relacién entre las
marcas de licores y sus consumidores, centrandose en como la percepcion influye en la

recompra de productos por parte del consumidor.

La percepcién del consumidor sobre practicas sostenibles encuentra sus raices en la
teoria del comportamiento del consumidor y la responsabilidad social corporativa (RSC). La
teoria del comportamiento del consumidor, examina cémo los consumidores toman
decisiones de compra y como factores como las actitudes, percepciones y valores influyen
en sus elecciones ( Kotler y Keller, 2016). La percepcion del consumidor sobre practicas
sostenibles se alinea con este enfoque al considerar como las actitudes ambientales y éticas
afectan la preferencia de productos, siendo un indicador clave para comprender el

comportamiento del consumidor en el contexto de la sostenibilidad.

En los ultimos 5 afios, la percepcion del consumidor sobre précticas sostenibles ha

sido el epicentro de diversas investigaciones que exploran la interseccion entre las
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preferencias del consumidor y las iniciativas sostenibles de las empresas licoreras. Diversos
estudios han indagado en como esta percepcion afecta la decision de compra y la
construccion de la lealtad del consumidor hacia las marcas de licores. Adicionalmente, se
destaca como la percepcion favorable de los consumidores hacia las practicas sostenibles, no
solo impacta la eleccion del producto, sino que también crea una conexién emocional mas
profunda con la marca (Sharma et al, 2023, p.9). Esta relacion emocional se traduce en una

recompra sostenida a lo largo del tiempo.

Asimismo, una investigacion realizada en Meéxico resalta la importancia de
contextualizar la percepcion del consumidor en relacién con la autenticidad percibida de las
acciones sostenibles de la empresa licorera (Rios et al, 2021). Aqui, la autenticidad emerge
como un elemento crucial, ya que los consumidores estan cada vez méas atentos a las practicas
reales y genuinas, buscando ir mas alla de las estrategias de greenwashing. Este enfoque ha
sido respaldado por Tugba Uzunkaya Satir (2023), quien argumenta que la percepcion del
consumidor sobre la sostenibilidad no solo se basa en la comunicacion de la empresa, sino

también en la implementacion efectiva de practicas sostenibles.

Por otro lado, basado en la piramide RSC de Carroll (1991) establece que las
empresas tienen responsabilidades econdmicas, legales, éticas y filantropicas, y la variable
en cuestion se conecta directamente con la dimension ética. La teoria sostiene que las
acciones responsables de una empresa no solo contribuyen a su reputacion, sino que también
impactan la percepcion del consumidor (Kusyk, 2021). La conexion entre la ética empresarial
y la percepcion del consumidor se ha consolidado a lo largo del tiempo, respaldada por
investigaciones como la de Maignan y Ferrell, donde destaca como las practicas sostenibles

generan una imagen positiva de la empresa, en la mente del consumidor. En este sentido, la
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seleccion de la variable se apoya en la riqueza conceptual de estas teorias, proporcionando
un marco sélido para explorar la interseccion entre la percepcion del consumidor, las

practicas sostenibles y la recompra en el sector licorero (Maignan & Ferrell, 2005).

2.3 Fidelizacion del consumidor

Una variable importante en el marketing es la fidelizacion del consumidor, ya que
esta relacionada con una serie de beneficios para las empresas, como la retencion de clientes,
la recomendacién boca a boca y el aumento de las ventas. La fidelizacion de la marca se
puede definir como "la propension a comprar la misma marca o frecuentar el mismo

establecimiento para satisfacer una misma necesidad" (Grande, 1996, p.177).

Muchas empresas se enfocan en atraer nuevos clientes y evitar que vayan a la
competencia, olvidandose del gran activo que es tener consumidores leales que garanticen
un ingreso constante en el largo plazo. La fidelidad del consumidor es crucial para su
retencion en todos los sectores. Esto se debe a que la fidelidad conduce al boca a boca, donde
los clientes recomiendan un producto o servicio, aumentando asi su frecuencia de uso
(Gomez y Molina, 2022). Este boca a boca aumenta la visibilidad y atraccion hacia la marca,
lo que resulta en un crecimiento empresarial mas sélido y clientes méas leales para los

productos.

La fidelidad de un producto se refleja en la elasticidad de la demanda del precio de
un producto. Cuando el indice de fidelidad es alto, se refleja en una menor sensibilidad de la
demanda ante el precio, lo cual permite a la empresa subir los precios con una mayor libertad

y sin que se resientan las ventas. Esto se debe a que cuando la fidelizacion del cliente es alta,
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estos clientes perciben un valor unico o emocional en el producto que los hace menos

propensos a buscar alternativas cuando el precio aumenta.

Existen métodos de medicion que son enfocados hacia la fidelizacion del consumidor.
Un ejemplo es la escala SERVQUAL, la cual se basa en cinco dimensiones: empatia,
tangibilidad, confiabilidad, capacidad de respuesta y garantia. La "desviacion" que resulte de
esas dimensiones es la diferencia entre las expectativas y las percepciones del cliente. Si la
percepcion del cliente supera las expectativas, significa que aumenta la satisfaccion del
cliente. Esta metodologia se ha utilizado para medir la lealtad del consumidor en una variedad

de entornos, incluyendo servicio al cliente y en tiendas minoristas. (Parasuraman et al, 1988)

2.4 Canal HORECA

El "Sector Horeca" se refiere a la industria de Hoteles, Restaurantes y Caterings.
Originado en los Paises Bajos, se ha extendido globalmente. Incluye proveedores,
distribuidores y operadores que suministran alimentos fuera del hogar. Este canal opera
mediante una cadena de suministro que involucra proveedores, distribuidores y operadores.
Estos llevan los productos a los puntos de venta donde los clientes normalmente consumen

alimentos y bebidas (AECOC, 2024).

Investigadores de paises como EE. UU. y Europa, han mostrado interés en la
reduccion del desperdicio de alimentos, asi como en el reciclaje y la prevencion, desde la
década de 1910. Anteriormente, el enfoque principal estaba en la eliminacion de residuos,
pero desde principios de la década de 1980, ha resurgido la conciencia sobre la importancia

de la prevencion y reduccion del desperdicio de alimentos (Buczacki et al., 2021). Se ha
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demostrado el creciente interés de los consumidores del sector hacia la sostenibilidad y la

conciencia hacia los impactos ambientales (Di Pierro et al., 2023).

En el sector HORECA, es fundamental mantener un equilibrio entre lo social, lo
ambiental y lo econémico para garantizar un crecimiento sostenible. Esto implica que cada
negocio debe considerar estos aspectos para brindar beneficios tanto a la comunidad como a
los consumidores modernos, quienes valoran los principios y valores de las empresas. La
capacidad de alinearse con estos valores puede influir en la eleccion de los consumidores, ya

que prefieren ir a lugares donde se sientan comodos y en sintonia con sus propias creencias.

2.5 Hipotesis de la investigacion

La percepcion del consumidor sobre marketing sostenible y la fidelizacion del
consumidor hacia las marcas, se relacionan dentro del contexto del sector licorero.
Numerosos estudios, como el de Chang y Cheng (2015), han establecido que una percepcion
positiva del consumidor sobre el marketing sostenible contribuye directamente a la
construccion de la recompra hacia las marcas. Esta relacion se fundamenta en la idea que los
consumidores contemporaneos estan cada vez mas orientados hacia valores éticos y
ambientales, buscando marcas que reflejen sus propias convicciones y practicas

responsables.

La percepcién positiva sobre el marketing sostenible, se convierte en un factor
esencial que impulsa la preferencia y compromiso del consumidor hacia marcas y productos
especificos. Este tipo de estudios demuestra que si influye significativamente en como los
consumidores eligen y se mantienen leales a una marca o empresa en especifico por su

compromiso con la sostenibilidad.



25

La autenticidad percibida del marketing sostenible emerge como un componente
clave en esta relacion. Investigaciones como la de Sen y Bhattacharya (2001) sugieren que
la autenticidad, es decir, la percepcién de que las acciones sostenibles de una empresa son
genuinas y no meramente tacticas de marketing, fortalece significativamente la conexion
emocional del consumidor. Esta relacion es relevante en el sector licorero, ya que la
credibilidad y autenticidad son puntos esenciales. Por lo tanto, la percepcién del consumidor

sobre préacticas sostenibles, impacta directamente en la fidelizacion del consumidor.

Segtin Imran Sarmad y Rizwan Ali (2022), “Las practicas sostenibles en la industria
minorista tradicional, pueden contribuir al desarrollo de alianzas a largo plazo entre los
clientes y las marcas del mercado” (p. 125). Para el sector licorero, cuando las empresas se
comprometen con practicas sostenibles, la probabilidad de que los consumidores desarrollen
una mayor fidelizacion hacia la marca, aumenta cuando se comunica de manera correcta. La
investigacién muestra que la construccion de una buena imagen de marca, es un elemento
fundamental para la lealtad del cliente, y la sostenibilidad ayuda a reforzar ese factor. Las
relaciones que se forman cuando este factor y la sostenibilidad estan incluidas en las
comunicaciones de una empresa, son relaciones de largo plazo y beneficiosas para las dos
partes. Esto hace que se cree un fuerte vinculo con los consumidores, lo que lleva a establecer

una fidelizacion de ellos hacia la marca.

Una investigacion proporcionada por la revista Global Business & Management
Research, en su articulo titulado Customer Loyalty Towards Green Cosmetics in Malaysia:
A Golden Chance for Brands After Covid 19 Outbreak, indica como después de la pandemia
de COVID 19, el mercado y los clientes cada vez se preocupan mas por su salud, el medio

ambiente y la sostenibilidad. En este estudio se puede ver como los consumidores que optan
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por consumir productos y servicios sostenibles, tienen mayor conciencia global y social
(Igbal et al, 2023). Por esta razon es importante para generar re-compra del consumidor hacia
la marca, que los valores de los clientes y de la empresa estén relacionados. Dado el constante
cambio en el mercado, es importante que las marcas sepan fidelizar a sus clientes y
volviéndose sostenibles es una estrategia importante que deben utilizar para captar mercado,

retener y fidelizar a sus clientes.

La imagen de marca es importante para determinar una verdadera fidelizacion del
consumidor. En el estudio realizado por Angeline Stella Ventari Kewakuma, Rofiaty y
Kusuma Ratnawati en 2021 titulado The Effect of Green Marketing Strategy on Customer
Loyalty Mediated by Brand Image, se habla sobre como el Green Marketing es determinante
para crear una imagen de marca positiva hacia el consumidor en productos de la marca The
Body Shop. Segun los resultados de la investigacion llevada a cabo, el marketing sostenible
tuvo un impacto positivo y significativo sobre la imagen de la marca y la fidelizacién del
consumidor. El estudio reveld que entre mayor era la percepcion y aceptacion del marketing
sostenible por parte de los consumidores, mayor era el sentido de imagen y atraccion frente

a la marca.

Haciendo una comparacion en el contexto del sector licorero, estas practicas son muy
importantes, ya que la percepcion del consumidor sobre las practicas sostenibles de la
empresa es determinante para la construccién de fidelizacion. Esta investigacion prueba que
en la actualidad los consumidores estan cada vez mas enfocados en las practicas éticas y
ambientales de las empresas. Por lo tanto, se establece que el marketing sostenible tiene un
impacto positivo en la fidelizacion de consumidores de licor en el sector HORECA de

Bogota.
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3. Metodologia de la investigacion

3.1 Tipo y disefio de la investigacion

En la presente investigacion se utilizé una fase cuantitativa para examinar como el
marketing sostenible afecta la fidelizacion del consumidor de licor en el sector HORECA en
Bogota. La investigacion cuantitativa se enfocd en la recoleccion y analisis de datos
numéricos para medir y cuantificar eventos que pueden llegar a ser generalizados a una
poblacion mas grande (Hernandez et al, 2014). Este enfoque permitié medir y cuantificar de
manera precisa las relaciones entre las variables clave, brindando informacién valiosa para

la toma de decisiones en el sector.

La investigacion tuvo como objetivo explorar en detalle como las estrategias de
marketing sostenible afectan la percepcion del consumidor, sus actitudes, preferencias y, en
altima instancia, su fidelizacion hacia las diferentes marcas de licores con relacion al
marketing sostenible. La limitacidn de este objetivo especifico permitio un anélisis detallado
y completo de como las practicas de marketing sostenible se relacionan con los elementos

esenciales del comportamiento del consumidor en este contexto particular.

Se utilizaron preguntas cerradas en una encuesta estructurada para medir variables
como la percepcion del consumidor sobre practicas sostenibles, précticas y factores de
consumo de bebidas alcohdlicas. Para llegar a conclusiones especificas sobre el sector
licorero, la investigacion siguié un enfoque deductivo, partiendo de teorias generales sobre

marketing sostenible. Para garantizar una generalizacion adecuada de los resultados a la
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poblacién mas amplia, finalmente se selecciond una muestra representativa de consumidores

del sector licorero.

Adicionalmente, se utiliz6 una fase cualitativa por medio de entrevistas a cuatro
expertos del sector de bebidas alcohdlicas. Esto con el propoésito de tener informacion mas
acertada acerca de los consumidores, el sector, la industria y asi poder analizar las dos
investigaciones con una mayor claridad y asertividad.

3.2 Poblacién y muestra

El estudio incluyé consumidores de bebidas alcoholicas en el sector HORECA en la
ciudad de Bogota. Esta seleccion asegurd la representatividad y relevancia de los datos
relacionados. El sector HORECA en Bogota es amplio y es crucial para la industria de
bebidas alcohdlicas, lo cual crea un entorno dindmico para el estudio a realizar. Centrarse en
consumidores de Bogota de estratos 4, 5 y 6 mayores de edad brindé una perspectiva
localizada sobre como el marketing sostenible influye en la fidelizacion del consumidor en
un entorno urbano especifico. Este enfoque proporciond informacion valiosa para
comprender las dindmicas del mercado y las preferencias de los consumidores en una

ubicacion particularmente relevante.

Segun el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica [DANE] en 2022,
Bogota contaba con una poblacion total de 8.044.713 habitantes. De esta cifra, el 78%
corresponde a adultos, sumando un total de 6.275.293 personas mayores de edad. Centrando
la atencion en los estratos 4, 5y 6, que en conjunto suman 1.123.382 personas, aplicamos el
mismo porcentaje de adultos (78%) para estimar la cantidad en esta clase social. Al hacer

este calculo, obtenemos que 876.838 son adultos en los estratos altos, concluyendo que
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existen aproximadamente 877.000 personas mayores de edad en los estratos 4, 5y 6 en
Bogota. Adicionalmente, se implementd el método de muestreo no probabilistico por
conveniencia, el cual garantizé que la seleccion de participantes fuera imparcial y de facil
acceso, eliminando cualquier sesgo potencial y proporcionando una representacion equitativa

de la diversidad en la poblacion.

Se establecid un nivel de confianza del 95 por ciento con un 5 por ciento de error. Al
utilizar la ecuacion estadistica para proporciones poblacionales, se establecio que el tamafio
de la muestra minima para la investigacion debia ser 384 personas. Sin embargo, al momento
de hacer la investigacién, obtuvimos una muestra de 415 personas; con esto se excedio el
minimo establecido, obteniendo un nivel de confianza del 95 por ciento y un margen de error
del 4.81%. Con esto, se logra tener una mayor confianza en la representatividad de nuestros
hallazgos para la poblacion en estudio, brindando una base sélida para tomar decisiones

informadas basadas en los resultados de la investigacion cuantitativa.

3.3 Instrumento de recoleccion de informacién

Se realizd una encuesta como instrumento principal para recopilar datos
cuantificables acerca de la percepcion del consumidor, la satisfaccion y la lealtad en relacion
con el marketing sostenible en el sector licorero. Este enfoque metodoldgico implicé la
formulacion de preguntas con respuestas predefinidas, lo que facilita la obtencidn de datos
numeéricos que pueden ser analizados estadisticamente y cuantitativamente de una manera
mas eficiente (Naresh y Malhotra, 2008). La encuesta se disefié con precision para abordar
de manera especifica los aspectos clave del estudio, permitiendo la recoleccion eficiente y

sistematica de informacién cuantitativa.
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La eleccion de esta metodologia responde a la necesidad de resultados cuantitativos
solidos y generalizables, brindando una base numérica que respalde el analisis estadistico y
la identificacion de patrones cuantitativos en las percepciones y comportamientos del
consumidor relacionados con el marketing sostenible en el sector licorero. Para garantizar su
relevancia, las preguntas del cuestionario se obtuvieron directamente de la revision literaria
y la informacion previamente recopilada en la investigacion. Ademas, se adapté a las
particularidades del mercado colombiano y del sector licorero. Para medir variables como la
percepcion del consumidor, se utilizaron escalas validadas que hayan sido utilizadas en
estudios anteriores como en el estudio El impacto del marketing sostenible en el

comportamiento del consumidor. (Martinez et al, 2022)

4. Resultados de la investigacion

Al concluir el analisis de los resultados de la metodologia expuesta anteriormente, se
presentan los resultados de la investigacion. Este estudio se dividio en dos fases: una
cuantitativa y otra cualitativa. La fase cuantitativa consistid en una encuesta realizada a mas
de 400 personas, mientras que la fase cualitativa se basé en entrevistas llevadas a cabo con

varios expertos en el campo del marketing en la industria de licores en Bogota.

El método de analisis para determinar el impacto del marketing sostenible en la fidelizacion
de consumidores se realiza por medio de una comparacion de cada una de las preguntas de
la encuesta con la ultima, la cual es “la evidencia de practicas sostenibles influye en la

recompra de bebidas alcoholicas”. Esta ultima pregunta se elige para hacer la comparacion
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ya que esta enfocada en la importancia de que las marcas de bebidas alcohdlicas muestran

practicas sostenibles y cémo esto afecta la decisién de recompra.

Figura 1. ¢Con que género te identificas? vs la evidencia de practicas sostenibles influye

en la recompra de bebidas alcoholicas

2 (0.48%

Nota: Elaboracion propia.

ué género te identificas?

En el estudio se puede evidenciar que el 68% de la muestra son mujeres, donde el

37% consideran que el marketing sostenible es un factor de fidelizacion para recompra de

producto y adicionalmente, en el 31% de los hombres se evidencia que al 17% de estos

también les impacta el marketing sostenible en su fidelizacion.

Figura 2. ¢ A qué estrato socioecondmico perteneces? vs la evidencia de practicas
sostenibles influye en la recompra de bebidas alcohdlicas

45.00%
40.00%
35.00%
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0.44%
10.00%

Si respondid "SI”, feste factor influye para que usted siga comprando esta bebida?..
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Nota: Elaboracion propia.

Con respecto al poder adquisitivo de las personas encuestadas, hay un 54% de
personas de poder adquisitivo medio/alto (estratos 4, 5y 6) donde el marketing sostenibles
les impacta en su fidelizacion. Adicionalmente, es relevante resaltar que las personas de

estrato 6 son a las que mas les impacta este factor, siendo el 38% respectivamente.

Figura 3. {Con que frecuencia consumes bebidas alcohodlicas? vs la evidencia de practicas
sostenibles influye en la recompra de bebidas alcohdlicas

10 (3%)

110 (33.03%)

#Con qué frecuencia consumes bebidas alcohdlicas?
®Una vez a la semana

®Dos o tres veces al mes

®Dos o tres veces a la semana

®Una ver al mes

118.92%)
63 (18.92%) @ Cuatro o més veces a la semana

97 (29.13%)

Nota: Elaboracién propia.

Se evidencia que el 77% de la muestra consume alcohol regularmente; es decir,
aproximadamente entre una y cuatro veces tanto mensual como semanal. En consumo alto
(una a cuatro veces semanal), donde corresponde el mayor impacto siendo respectivamente
del 44%, como consumo medio (una a cuatro veces mensual) existe un impacto del marketing
sostenible sobre su fidelizacion versus los tienen un consumo bajo o nulo. Esto puede
atribuirse a su sensibilidad al mensaje, identificacion con valores como la responsabilidad

ambiental y social, conciencia sobre el impacto del consumo y la percepcion de mayor
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calidad asociada con marcas comprometidas con la sostenibilidad, lo que contribuye a una
mayor conexion y lealtad hacia estas marcas.

Figura 4. ¢ Normalmente donde consume mas bebidas alcoholicas? vs la evidencia de
practicas sostenibles influye en la recompra de bebidas alcohodlicas

2(0.63%)

#5i su respuesta fue "fuera de casa”, en cual de los siguientes
®FRestaurante
@®EBar
@ afeteria

@ Hote

139 (44.13%)

173 (34.92%)

Nota: Elaboracion propia.

Figura 5. ¢En qué ocasion consume mas bebidas alcohdlicas? vs la evidencia de préacticas
sostenibles influye en la recompra de bebidas alcohdlicas

s o0 0 0

Nota: Elaboracién propia.

Se evidencia que el 55% de la muestra encuestada consume licor en restaurantes, el
28% de este grupo si les influencia el marketing sostenible en su fidelizacién de producto.

También es importante resaltar que el 55% de la muestra declara tomar alcohol durante
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reuniones sociales, y dentro de esa muestra, a un 29% les influye el marketing sostenible

sobre su fidelizacion.

Figura 6. Cuando consume bebidas alcohdlicas, ¢Qué tipo de licor consume mas? vs la
evidencia de practicas sostenibles influye en la recompra de bebidas alcoholicas

éQué tipo de licor consume mas? T

éInfluye el marketing sostenible en la re-compra -T Aguardiente Gin Ron Tequila Vodka Whisky Total

No 21.60% 3.20% 4,00% 8.00% 4,00% 12.00% 52.80%
Si 12.00% 8.80% 2.40% 10.40% 2.40% 11.20% 47.20%
Total 33.60% 12.00% 6.40% 18.40% 6.40% 23.20% 100.00%

15 (6.82%)

15 (6.82%)

76 (34.55%)

28 (12.73%) {Qué tipo de licor consume mas?
@ Aguardiente
® Whisky
# Tequila
#Gin
#Ron
Vodka

36 (16.36%)

50 (22.73%)

Nota: Elaboracién propia.

Relacionado con el tipo de licor que consumen estas personas, se evidencia que el
51% de la muestra consume en su mayoria Spirits*, donde dentro de este grupo al 24% de

influencia el marketing sostenible.

*Aquellas bebidas con contenido alcohdlico procedentes de la destilacion de materias primas agricolas (uva, cereales, frutos secos,
remolacha, cafia, fruta, etc.) como lo son el Aguardiente, Gin, Ron, Tequila, Vodka y Whisky. (Lactosa.org, 2016)
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Figura 7. ¢ Por qué eliges esta bebida? vs la evidencia de practicas sostenibles influye en
la recompra de bebidas alcohdlicas

. &Por qué eliges esta bebida? T

éInfluye el marketing sostenible en la re-compra? -T Refrescante Calidad Conexién con lamarca  Precio Recomendaciones/1Sabor Total

No 5.00% 10.00% 3.33% 5.00% 1.67% 17.50% 42.50%
Si 7.50% 10.83% 2.50% 4.17% 3.33% 29.17% 57.50%
Total 12.50% 20.83% 5.83% 9.17% 5.00% 46.67% 100.00%

9 (457%)
10 (5.08%)

20010.15%)

iPor qué eliges esta bebida? (puede escoger més de una)
®Sabor
®Calidad

® Refrescante

21 (10.66%) 100 (50.76%)

®Precio
®Recomendaciones/Tendencias

®Conexién con la marca

TR

Nota: Elaboracion propia.

Teniendo en cuenta el factor mas importante al momento de comprar una bebida
alcohdlica seguln la investigacion es el sabor siendo del 47%, de esta muestra existe un 29%
de personas que les impacta el marketing sostenible al momento de generar recompra de un
producto. Mientras que el 21% de las personas encuestadas eligen la bebida por calidad, un
poco mas de la mitad respectivamente les influencia el marketing sostenible en su decision
de compra. Adicionalmente, es importante destacar que los encuestados tenian la opcion de

seleccionar mas de una bebida.
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Figura 8. De las siguientes,¢ cuales crees que son las practicas sostenibles que son mas
importantes en una empresa? vs la evidencia de practicas sostenibles influye en la

recompra de bebidas alcohdlicas

précticas sostenibles T

No 14.17% 9.72%
Si 17.41% 10.12%
Total 31.58% 19.84%

4112315

87 {26.13%)

56 (16.82%)

81(24.32%)
68 (20.42%)

Nota: Elaboracion propia.

éInfluye el marketing sostenible en la re-compra? |-T| Uso de materiales reciclables y/fo biot Apoyo a comunii Compromisa con la trans Implementaci Reduccién de residu Total

6.48% 7.29% 7.69%
7.29% 12.55% 7.29%
13.77% 19.84% 14.98%

pricticas sostenibles que son mas importantes
® Uso de materlales reciclables y/o biodegradables en lo...
®Apoyo a comunidades locales y proyectos sociales.

®Implementacién de medidas para reducir el consumo d...
@ Reduccién de residuos.
oCe iso con la ia y la di i de in...

Dentro del total de personas encuestadas, el 32% de la muestra creen que la practica

sostenible méas importante para una empresa es el uso de materiales reciclables y/o

biodegradables en el producto que compran, lo que sugiere una preocupacion significativa

por el impacto ambiental directo de los productos. Esto podria reflejar una sensibilidad

particular hacia cuestiones como la contaminacion y el desperdicio de recursos mas alla del

producto final y donde estas personas estan mas receptivas a las acciones y mensajes de las

empresas en materia de sostenibilidad, lo que puede influir en su lealtad hacia ellas.

45.34%
54.66%
100.00%
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Figura 9. ¢ Para usted el marketing sostenible es cual de las siguientes? vs la evidencia de
practicas sostenibles influye en la recompra de bebidas alcohdlicas

&Para usted el es cudl de las Column Labels =T

Una filosofia de
marketing que se centra
Una estrategia  en crear relaciones
que duraderas con los
dnicamente  clientes al tiempo que
busca aumentar  se protege y preserva
las ventas de  los recursos naturales y

El proceso de crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que
tengan valor para los clientes, socios
y la sociedad en general, al mismo
tiempo que protejan el medio
ambiente y mejoran el bienestar

Total

PR una empresa. se contribuye al
bienestar social y
ambiental.
éinfluye el enla pra? ol
No 28.34% 4.05% 12.96% 45.34%
Si 36.03% 2.02% 16.60% 54.66%
Total 64.37% 6.07% 29.55% 100.00%

Para usted el marketing sostenible es cusl de Las siguie...
comumica,

©Una fBosofia de marketing que se centra en crear relac..
®Una estrategia que dnicamente busca sumentar s ven...

Nota: Elaboracién propia.

En la encuesta realizada, se colocaron tres posibles definiciones de marketing
sostenible para evidenciar si efectivamente la muestra tenia conocimiento de la méas acertada.
Los resultados arrojaron que mas de la mitad de la muestra encuestada siendo del 64%, si
tiene conocimiento de que es el marketing sostenible y ademas, el 8% mas respectivamente

les influencia el marketing sostenible sobre su fidelizacién de producto.
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Figura 10. Al momento de comprar bebidas alcohdlicas, es importante para usted que la
marca evidencie practicas sostenibles? vs la evidencia de practicas sostenibles influye en
la recompra de bebidas alcohdlicas

Al momento de comprar bebidas alcohélicas, es importante
para usted que la marca evidencie pricticas sostenibles?
Column Labels
Row Labels T No es importante Si es importante Total
No influye en la re-compra 31.58% 13.77% 45.34%
si influye en la re-compra 1.62% 53.,04% 54,66%
Total 33.20% 66.80% 100.00%

60.00%
53.04%
50.00%

40.00%

Al momento de comprar bebidas.
30.00% No es importante
m 5| es importante
20.00% P
13.77%

10.00%
1.62%
0.00%

No influye en |a re-compra si influye n la re<ompra

Si respondid "S1", Leste factor infi que usted ando bebida?.. T

Nota: Elaboracion propia.

Se encontrd que del 67% de personas encuestadas a las cuales les es importante
evidenciar practicas sostenibles, al 53% de ellas efectivamente les influye en su fidelizacion.
Esto quiere decir que al 39% mas de los encuestados, a pesar de que les Ilama la atencion el
marketing sostenible del producto que quieren comprar, si es evidente el impacto en la

fidelizacién y recompra.

Posteriormente para contrastar los resultados cuantitativos de la encuesta, se
realizaron una serie de entrevistas cualitativas a expertos en areas de marketing y comercial
de Diageo y Bavaria, en las que se les pregunta su opinion frente a los resultados de la
encuesta y adicionalmente, si consideran que el consumidor y el cliente valoran los mismo
frente al marketing sostenible. (Ver Anexo 1 para el detalle de las entrevistas realizadas)

Tabla 1. Datos de los entrevistados
NOMBRE CARGO EMPRESA FECHA




39

Sebastian Roa Business Developer
. DIAGEO 10/04/204
Incubation
Alfonso Ibanez Reserve Trade
DIAGEO 16/04/204
Advocacy Manager
Fabian Suéarez Account Executive On
DIAGEO 23/04/204
Trade
Juan Sebastian | Club Colombia
Platforms and
Vargas BAVARIA 25/04/204
Experience Lead

Nota: Elaboracién Propia

Analizando las respuestas obtenidas por estos expertos, se sacaron varios factores y
conclusiones frente a la investigacién en curso que contrastan, al mismo tiempo que se
complementan los resultados obtenidos en la parte cuantitativa. Es de suma importancia

recalcar que todas las variables y factores estan estrictamente relacionadas entre si.

En primer lugar, es inminente que existe un segmento de edad donde es de mayor
atencion e influencia las préacticas sostenibles al momento de consumir bebidas alcohdlicas
como lo dice Alfonso en el segundo 0:23 de la entrevista realizada, “Las nuevas generaciones
han venido haciendo un trabajo de concienciacion social y ecoldgica que quizas las personas
de generaciones mas adultas no tienen, considero que todas las personas que estan en un
rango desde los 20 hasta los 45 tienen méas conciencia ecoldgica, en cambio de 45 afios en

adelante menos” (A. Ibanez, comunicacion personal, 24 de abril, 2024). Esto evidencia que



40

ademas del género y poder adquisitivo de la sociedad, dentro de la edad también existen sub-

grupos donde las percepciones, gustos y necesidades varian.

En segundo lugar, los factores de las ocasiones de consumo y niveles de energia en
el On Trade esta directamente relacionado con lo anterior, donde Fabian en el minuto 3:36
de la entrevista realizada “Segun la edad y la energia, es decir los restaurantes, bares,
discotecas y demas tienen diferentes niveles de energia. En un high energy que seria una
discoteca, la gente no toma la decision de compra con mucho tiempo (5 segundos aprox) (...).
En un restaurante ya hay mas tiempo; por eso es que hay menus (...), miran la historia,
preguntan cual es el recomendado y ahi tiene un poco mas de tiempo que seria un medium
energy. Un low energy seria mas que todo, en la casa con todo el tiempo del mundo” (F.
Suarez, comunicacion personal, 24 de abril, 2024) enfatiza que entre mas tiempo para
conocer atributos y para tomar decisiones de compra, varia la percepcion del consumidor
frente a la compra de un producto a otro, lo cual es relevante al momento de elaborar una

estrategia de marketing sostenible.

En tercer lugar, todos los entrevistados coinciden que pese a los resultados
cuantitativos expuestos, el factor de precio y disponibilidad son de mayor peso que el sabor
de las bebidas. Dos ejemplos claros de esto se evidencian donde Sebastian expresa en el
minuto 2:23 “que alguien diga que escoge el aguardiente por sabor; hay mucha gente que
pues tal vez si, pero yo creo que es mas un tema de precio, de facilidad y disponibilidad” (S.
Roa, comunicacion personal, 24 de abril, 2024) mientras que Alfonso menciona en el minuto
0:55 que “el consumidor final tiene més oferta de productos que estan basados en un precio
en una relacion calidad precio” (A. Ibafez, comunicacion personal, 24 de abril, 2024). Lo

anterior es una muestra clara de que efectivamente todos los consumidores no tienen los
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mismos gustos y que a pesar de que el sabor es un factor diferencial al momento de la
escogencia de una bebida alcohdlica, en el momento de compra tiene mayor peso el precio y
la disponibilidad de este o de los demés productos sin dejar de lado los factores de rangos de

edad, ocasiones de consumo y niveles de energia.

Finalmente, se logra percibir que todos estan de acuerdo en dos cosas principales.
Primero, consideran que el buyer persona elaborado cdmo resultado de la investigacion
cuantitativa no es real al momento de la compra debido a los factores influyentes previamente
expuestos y hasta muchos mas, ya que es un sector variable y el cual depende mucho de cada
consumidor. Sin embargo, enfatizan que en la etapa previa a la compra, es decir, lo que les

impacta e interesa previo a la accion, el buyer persona elaborado si es verdadero

Segundo, ya que expresan que efectivamente los consumidores actualmente si estan
influenciados por el marketing sostenible que las marcas pueden llegar a demostrar, Alfonso
menciona en el minuto 1:15 que “es cierto que el comprador puede estar mas influenciado
por la relacion coste-beneficio, mientras que el consumidor muchas veces si que busca este
tipo de productos que tienen un storytelling, ya que tienen una realidad muy concienzuda y
muy cercana a la ecologia que el comprador” (A. Ibanez, comunicacion personal, 24 de abril,
2024). Adicionalmente, Sebastian también destaca en el minuto 0:56 que ““ la gente si esta
buscando y si hay tendencia a que la gente busque cosas que estan aportando a algo, que
estan ayudando a algo” (S. Roa, comunicacion personal, 24 de abril, 2024). Sin embargo,
como dice Juan Sebastian en el minuto 2:00 “ es un trabajo que deberia hacer la marca para
comunicar una propuesta sostenible” (J. Vargas, comunicacion personal, 24 de abril, 2024)

ya que, el consumidor por su propia cuenta no va a buscar este tipo de informacion pero que
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al final; como compartieron todos los entrevistados, si este tiene conocimiento de las mismas,

efectivamente se transforma en un valor agregado al momento de compra de producto.

Como conclusion de las dos investigaciones, se resalta y confirma que a pesar de que
no es en su totalidad, efectivamente el consumidor si es influenciado por el marketing
sostenible. Sin embargo, existen acciones y estratégias que podrian impulsar mas este
impacto, ya que en la industria de licor y en especial el sector HORECA, hay muchos factores

y variables que también influencian en la recompra y fidelizacion de consumidores.

Con los resultados previamente analizados y para evidenciar el impacto del marketing
sostenible sobre la fidelizacion de este consumidor, se elaboro el siguiente arquetipo, el cual

es influenciado por el marketing sostenible:

Mujer entre los 20 y 45 afios, con un poder adquisitivo medio alto; es decir, estratos
4, 5y 6 de Bogota, que consume alcohol con regularidad, mayormente en restaurantes
durante reuniones sociales con amigos y/o familiares. Esta persona consume en su mayoria
Spirits méas que todo debido a su sabor y calidad. Expresa que la practica sostenible méas
relevante para la compra de producto es la implementacion de medidas para reducir el
consumo de energia y agua, donde al momento de comprar bebidas alcohdlicas, si influencia

que la marca evidencie practicas sostenibles.

Sin embargo, contrastando este perfil de consumidor frente a otras culturas es
evidente que el comportamiento de compra de las personas varia significativamente debido
a su cultura. Esto se evidencia claramente en el articulo "Anélisis del comportamiento de
compra en la categoria de bebidas alcohdlicas entre los principales discounters de Sevilla

(Esp) y Cali (Col) en el 2021" donde se demuestra que, mientras que en Sevilla el marketing



43

sostenible tiene un impacto significativo debido a una mayor conciencia y valoracién de
practicas ecoldgicas, en Cali el enfoque principal es el precio, aunque la sostenibilidad esta
teniendo un impacto cada vez mayor. Estos comportamientos reflejan las diferencias
culturales y econdmicas entre las dos ciudades y codmo estas afectan las decisiones de compra
de bebidas alcohdlicas (Castafio Rivas, 2022); lo cual corrobora la informacién obtenida en

las entrevistas a expertos.

Castafio Rivas, D. (2022). Analisis del comportamiento de compra en la categoria de
bebidas alcoholicas entre los principales discounters de Sevilla (ESP) y Cali (COL) en el

2021.

Adicionalmente, otro factor a resaltar frente a este arquetipo es que efectivamente
existe una brecha entre la intencién de compra y el comportamiento real, ya que muchas
personas que dicen estar dispuestas a pagar mas por productos sostenibles no lo hacen en la
practica y donde los consumidores tipicos de bebidas alcohdlicas suelen ser mujeres, con alta
educacion, ingresos de clase media alta y residentes en areas urbanas. Sin embargo, hay
variaciones segun el tipo de bebida y la ubicacion. (Rodriguez-Sanchez & Sellers-Rubio,

2021)

Finalmente, con respecto al género y rango de edad propuestos en el arquetipo, se
puede concluir que si es acertado. Esto se confirma por Elena Bragantini en su articulo
Women vs Men: who are the winners of the sustainability? (2019) donde se evidencia que las
mujeres son mas propensas a adoptar estilos de vida sostenibles, ya que buscan generar

menos residuos Yy reciclar mas, donde estudios indican que esto se debe a una conexion


https://ecobnb.com/blog/author/elenabragantini/

44

psicolégica entre sostenibilidad y feminidad. Los hombres, por miedo a parecer menos
masculinos, evitan comportamientos ecologicos. Asimismo, con respecto al rango de edad
propuesto, segun Alvarez et al. (2015) este sefiala que un consumidor de 25-34 afios con un
estudio y un nivel econémico por encima de la media, por poder disfrutar de un relevante
acceso a la informacion desarrolla mayor sensibilidad y un comportamiento proambiental

altos.

La investigacion permitio identificar motivadores e inhibidores de la fidelizacion de
consumidor de licores frente al marketing sostenible en el sector HORECA de Bogota. El
50% de la muestra declara consumir alcohol durante reuniones sociales, pero dentro de este
grupo, solo al 6% les influye el marketing sostenible en su decision de recompra. Esto se
puede identificar en las ocasiones de consumo, donde el impacto del marketing sostenible
también varia segin el ambiente en el que se realiza la compra. En ambientes bares, donde
las decisiones de compra se toman rapidamente, el marketing sostenible tiene menos impacto.
En contraste, en lugares como restaurantes, donde los consumidores tienen mas tiempo para
considerar los atributos del producto, las précticas sostenibles tienen una mayor influencia
en la decision de recompra. Estos resultados van muy alineados con el contexto del mercado
actual en America Latina, donde se dice que el 51,8% de las personas consumen estas bebidas

en ocasiones sociales. (Beucher 2024, Parr. 26).

En los resultados tambien resaltan inhibidores de la fidelizacion importantes. A pesar
del marketing sostenible, se ve la tendencia de consumidores que priorizan el precio y la
disponibilidad sobre otros factores al momento de la compra. La fidelizacion se puede ver

limitada si las opciones sostenibles no estdn competitivamente posicionadas en estos factores.
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Esta dindmica se refleja en la elasticidad de la demanda, alinedndose con lo mencionado
anteriormente en la metodologia de la investigacion, ya que la baja fidelizacion resulta en
una mayor sensibilidad al precio, mientras que una alta fidelizacién permite a las empresas
tener mas libertad en el ajuste de precios sin perder ventas, destacando la importancia de
posicionar competitivamente y comunicar mas efectivamente las opciones sostenibles para

mejorar la lealtad del cliente. (Parasuraman et al, 1988).

Otro factor que mostré mayor importancia en las encuestas fue el sabor como
motivador de compra para los consumidores de licor el 59,76% de los encuestados afirmaron
que el sabor es un motivador principal a la hora de comprar licor, sobre otros factores como
las précticas sostenibles del licor. Este factor se alinea con la investigacion realizada por
Melanie Beaucher, la cual indica que, “Los consumidores valoran principalmente el sabor de
calidad (86.3%) al elegir sus bebidas alcohdlicas.” (2024) Esto evidencia que, aunque las
practicas sostenibles son importantes, el sabor sigue siendo un factor decisivo para la mayoria

de los consumidores a la hora de elegir sus bebidas alcoholicas.

Para los consumidores, el marketing sostenible no es una variable decisiva en el
momento de la compra, pero si juega un rol significativo en el momento previo a la compra,
para el segmento descrito anteriormente. Esto sugiere que las practicas sostenibles pueden
influir en la percepcion y preferencia de la marca, aungque no sean el factor decisivo en el

punto de venta.
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5. Conclusiones
Importancia de la sostenibilidad para segmentos especificos: Hay un segmento

demogréfico especifico, el cual esta compuesto por mujeres de nivel socioeconémico medio-
alto (estratos 4, 5y 6), que consumen alcohol con frecuencia en situaciones sociales y es mas

propenso a ser leal a las marcas que evidencian un compromiso fuerte con la sostenibilidad.

Diferenciacién por edad y contexto de consumo: Las entrevistas y encuestas
revelan que las percepciones sobre sostenibilidad varian significativamente con la edad. Los
consumidores entre los 20 y 45 afios muestran una mayor conciencia y demanda por practicas

sostenibles en comparacion con otros grupos de edad.

Comunicacion sobre practicas sostenibles y su impacto en la fidelizacién: Es de
importancia que las marcas comuniquen efectivamente sus iniciativas sostenibles. La falta
de conocimiento por parte de los consumidores frente a esto limita su impacto e influencia

en la decision de compra.

Importancia del entorno de consumo en la influencia del marketing sostenible:
El entorno en el que se consume el alcohol también afecta la influencia del marketing
sostenible. En lugares como restaurantes, donde los consumidores tienen mas tiempo para
considerar los productos, las practicas sostenibles tienen una mayor influencia en la decision

de recompra.

Brecha entre la intencion y el comportamiento de compra sostenible: Existe una
brecha entre la intencion de compra de productos sostenibles y el comportamiento real de los
consumidores. Aunque muchos consumidores expresan disposicidn a pagar mas por

productos sostenibles, en la practica, priorizan factores como el precio y la disponibilidad.

En resumen, las marcas de licor que tienen dentro de su promesa de valor el concepto
de sostenibilidad generan una mayor fidelizacion en sus consumidores. La efectividad de las
estrategias de marketing sostenibles depende en gran medida de la comunicacion clara y
efectiva de las practicas sostenibles, asi como de la capacidad de las marcas para alinearse

con estas expectativas e intereses del consumidor. La sostenibilidad no solo debe ser un
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componente del marketing, sino una préactica que conecte realmente con los consumidores al

momento de tomar decisiones de compra diarias y de largo plazo.
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Recomendaciones

Se recomienda a futuros interesados ampliar la escala de la investigacion, tanto de la
muestra como de ubicacion, ya que es evidente que los consumidores no valoran ni se

interesan por lo mismo, principalmente por la diferencia de culturas.

Adicionalmente, es importante considerar estrategias de marketing sostenible donde
los hombres puedan superar estereotipos y conseguir un mayor engagement con las practicas
sostenibles de las marcas, como cambiar los disefios de productos ecoldgicos para atraerlos
mas, reducir la brecha de género y realizar investigaciones mas especificas al segmento de
edad establecido para asi tener un mayor conocimiento de que acciones tomar para que sea

mas enfocado y tenga un mayor impacto.
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