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Resumen

Este estudio tiene como objetivo examinar el impacto del marketing experiencial en
la lealtad e intencion de compra del consumidor en la industria de bebidas en estudiantes
universitarios en Bogota, utilizando un enfoque cualitativo y cuantitativo. El proceso de
recoleccion de datos se divide en dos fases. La primera en entrevistas y encuestas. Esta
primera fase contextualiza el problema mediante entrevistas a personas y empresas dentro
de la industria de bebidas y marketing al consumidor, proporcionando una perspectiva
global. La segunda fase se centra en identificar los comportamientos diferenciales entre
los consumidores frente al marketing experiencial, buscando obtener una vision mas
amplia y precisa del panorama. A través de este estudio, se espera que las empresas
comprendan en profundidad como las experiencias de marketing impactan las decisiones
del consumidor, identificando los factores criticos de éxito. Los hallazgos permitiran
ajustar estratégicamente las tacticas de marketing, optimizando su efectividad y
adaptandolas a las preferencias especificas de los consumidores. Ademas, las empresas
podran segmentar el mercado con mayor precision, personalizando los enfoques para
satisfacer mejor las necesidades de diferentes segmentos. Esta comprension contribuira a
mejorar la oferta de productos y servicios, fortalecer la competitividad en el mercado y

cultivar relaciones mas sélidas y duraderas con los consumidores.

Palabras clave: Marketing experiencial, Universitarios, lealtad del consumidor e intencién

de compra.



1. Introduccion

La industria de alimentos y bebidas cada vez crece mas en Colombia. Segun el
DANE, esta industria representa el 3% del PIB nacional. (Dane, 2024). A su vez, las
preferencias de consumo en alimentos y bebidas de los colombianos estan evolucionando
(ANDI, 2023). Junto con la necesidad de que la industria se pueda adaptar a estos cambios
que buscan los colombianos, surge otro desafio: la creciente competitividad entre las
empresas y organizaciones. Teniendo en cuenta este desafio se ha empezado a notar que
las formas tradicionales de comunicarse y captar la atencion de los clientes se pueden estar
volviendo obsoletas, esto también lo afirma Jurgen Klaric (2014. p. 73). El marketing
convencional, las promociones, reducciones de precios, publicidad convencional etc. ya
no son tan efectivas como lo eran antes. En este momento de la historia el consumidor es
el protagonista.

Segun Sanchez (2016) la comunicacion que demanda el consumidor esta
caracterizada por lo emocional, la experiencia, las sensaciones y los sentimientos.
Teniendo en cuenta lo anterior se puede ver que los consumidores se han vuelto mas
exigentes a la hora de relacionarse con una marca. Hay muchas causas de este fendmeno
que esta sucediendo. Por otro lado, Gonzalez (2022) nos dice que “La pandemia ha dejado
cambios evidentes en la relacidn entre marcas y consumidores. En general, nos hemos
vuelto mas exigentes y escépticos con lo que proponen” (p. 1). Teniendo en cuenta esto, el
tema que se va a tratar en este trabajo es el impacto del marketing experiencial como pieza
clave en la lealtad del consumidor en la industria de bebidas en estudiantes universitarios
en la ciudad de Bogota. Se explorara cdmo el marketing experiencial puede influir en la

disposicion del consumidor a realizar una compra, con el fin de comprender esta conexion.



1.1 Planteamiento del Problema

Considerando lo anterior, a medida que pasan los afios el marketing experiencial se
ha vuelto mucho mas importante a la hora de vender un producto o servicio hacia los
potenciales clientes, por lo que las industrias han venido evolucionando hacia la busqueda
de responder a lo que necesitan los clientes a través del marketing de experiencias.

Segun Schmitt (2011), el valor que los consumidores dan ya sea un producto o
servicio, no reside solamente en el objeto de consumo en si, sino también en la experiencia
de consumos que este le brinda. Con esto se evidencia que el consumidor no se ve
motivado Unicamente por la necesidad o el deseo de compra de un producto, sino también,
la experiencia que este pueda recibir desde la marca, logrando generar una percepcion de
valor y llegar a influir en la determinacién que tome el consumidor de acceder a este.
Schmitt también menciona que este vinculo creado por el valor agregado que le brinda la
marca al consumidor, le permitira recordar hasta 8 veces mas la marca, y logrando generar
empatia hacia ella, lo que termina por tener un impacto directo en que al momento de
tomar la decision de compra pueda decidirse sobre por ella, sobre un gran nimero de
productos similares ofrecidos en el mercado (Schmitt, 2011).

Aun asi, no se tiene claro por qué si este es un término del que se lleva hablando
por mas de 20 afios, la deslealtad de los consumidores colombianos por las marcas sigue
en aumento. En un estudio que se realiz6é desde Nielsen (2019), sé6lo el 7% de los
consumidores de Colombia se considera fiel a sus productos favoritos, esto segun el
Estudio Global de Nielsen sobre Lealtad del Consumidor 2019, que también nos sugiere
que los niveles de lealtad estan disminuyendo entre los consumidores de todo el mundo,

no solo de Colombia.
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Lo anterior nos muestra que las marcas colombianas no estan logrando fortalecer
la lealtad de los consumidores, pues esta sigue disminuyendo aun cuando ya la academia
ha logrado difundir una serie de estudios cientificos y empiricos que se entienden deben
ser adaptados para reformular las estrategias de marketing, incluyendo en estas el
marketing experiencial como un eje central de sus campafias. Un ejemplo de esto nos lo da
Freeman, una agencia lider en el tema de marketing experiencial que realizé un estudio en
2017 llamado New Freeman Research Confirms Brand Experiences Matter to Marketers
en donde se encuestd a casi 1.000 profesionales de marketing en América del Norte, Asia
y Europa Occidental. Segun este estudio 9 de cada 10 de las personas encuestadas estan de
acuerdo que las experiencias de marca llegan a ofrecer relaciones mas solidas con la
marca. Ademas, también mencionaron que 1 de cada 3 de los encuestados espera asignar
entre el 21% a 51% de presupuesto de marketing experiencial durante los proximos 5
anos.

Aun cuando la tendencia frente a la inclusion del marketing experiencial es
evidente entre los profesionales de marketing, pareciera que en Colombia no se ha logrado
consolidar una estructura publicitaria que adopte estos elementos experienciales, pues la
evidencia demuestra que la deslealtad del consumidor tiende a ser un fenémeno creciente.
Nielsen (2019) en su estudio también menciona que 9 de cada 10 colombianos son
desleales a las marcas. Estas cifras demuestran que en Colombia existe una necesidad
latente de redefinir los procesos de marketing desde las marcas locales, atendiendo a las
posibles alternativas relacionadas con el marketing de experiencias que se puedan adoptar
para lograr productos que logren asegurar la lealtad del consumidor.

Considerando lo anterior, se propone indagar el impacto del marketing

experiencial en la industria de bebidas colombianas como un potencial elemento clave
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para fortalecer la lealtad e intencion de compra de los estudiantes universitarios frente a la

industria de bebidas en el pais.

1.2 Justificacion de la investigacion

Actualmente, los mercados se enfrentan a innumerables canales de distribucion y
difusion de contenido, lo que genera cada vez mas competencia, entendiendo que la
publicidad convencional ya no resulta del todo eficaz y debe ir evolucionando hacia
metodologias que respondan a la necesidad y las preferencias que actualmente tenga el
consumidor. Es por esto que la lealtad del consumidor de la que habla Nielsen (2019)
resulta cada vez mas dificil de lograr, pues acaparar la atencion del consumidor y
conseguir que este relacione un producto de manera positiva y alcanzar su recurrencia
frecuente frente a este requiere un mayor esfuerzo gracias al alto flujo de informacion
producto de las redes sociales y a la amplia disponibilidad de productos en el mercado.

La Lealtad del Consumidor en industrias que usan el marketing para influir sobre
la decision de compra de sus consumidores, como lo es la de las bebidas y los alimentos,
tienen una clara necesidad de acomodar sus campafias publicitarias a metodologias de alto
impacto que ayuden a llamar la atencién a los sus posibles clientes. Un claro ejemplo del
éxito que puede tener el marketing de experiencia en la industria es el posicionamiento de
Red Bull como un producto que tiene una identidad definida y una estrategia que les da a
sus consumidores experiencias que lo llevan a establecer preferencias por su consumo
(Rudi, 2022).

Segun Nielsen (2018), existe una creciente tendencia en el mercado de alimentos y
bebidas colombianas por adquirir productos saludables. Las cifras expuestas se

representan segun la entidad de la siguiente manera.
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En el afio 2018 la venta de productos saludables aument6 un 12% en Colombia en
comparacion con el afio anterior mas que en otros paises latinos, con una ventaja del 4%
en comparacion con paises como Mexico y Pert (Ochoa, 2018). Y actualmente, los
consumidores estan buscando productos organicos, naturales y saludables. “Las lineas
saludables de las categorias: leche larga vida, aguas, galletas y gaseosas son las que
presentan mayor penetracion en los hogares colombianos” (Nielsen, 2018, parr. 5).

Estas cifras sirven como una representacion de las preferencias que tienen los
consumidores en Colombia. Sin embargo, también sirven para dar una aproximacion a la
situacion actual del marketing relacionado con estos productos, esto supone una
oportunidad para el fortalecimiento de marca frente a lo que se busca representar con el
marketing de experiencias. Pues al determinar las preferencias de los consumidores se
pueden identificar los factores que resultan motivantes al momento de disefiar
experiencias para acercarse a este, evaluando instrumentos de marketing experiencial
efectivos frente a la generacion de empatia.

Ahora bien, la investigacion propuesta nace como producto de la necesidad por
determinar el nivel de eficiencia que tiene el Marketing de Experiencia sobre la intencion
de compra y la manera que este puede llegar a potencializar la Lealtad del Consumidor en
la industria de bebidas en Colombia. La segmentacién de la industria hacia la que va
dirigida esta investigacion se da como una posibilidad de determinar los elementos
intrinsecos de este mercado colombiano que puede ayudar a incidir sobre el éxito en las
preferencias del consumidor de bebidas en los estudiantes universitarios en Bogota, aun
mas en un mercado que presenta grandes referentes en la industria y en donde el consumo

se encuentra condicionado a factores de recurrencia frente a las preferencias.
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Es importante entonces, ser conscientes de la manera en la que el valor de marca se
fundamenta en los consumidores y de la manera en la que esta tiene un valor positivo o
negativo cuando el consumidor tiene una reaccion favorable o no favorable frente a sus
productos o servicios (Kotler et al., 2006). Por lo que el posicionamiento de la marca en
un mercado, se puede decir que se incrementa el valor de esta en la medida en que alcance
una nocion positiva dentro de sus consumidores, la cual lleva a que estos puedan tener una
preferencia directa por adquirir el producto en especifico por encima de su competencia.

La lealtad del consumidor entonces es un tema de gran relevancia investigativa,
puesto que permite evaluar el valor de la marca y sus productos en un mercado
determinado en relacion con la inclinacién positiva que tiene el cliente en un ecosistema
de mercado frente a estos. Adicionalmente, el Marketing experiencial se presenta como
una nueva tendencia dentro del mercadeo que aparentemente puede tener un impacto
directo de la lealtad del consumidor, lo cual puede resultar atil para estrechar el vinculo de
las empresas de bebidas con el consumidor colombiano, permitiendo generar vinculos de
preferencia que resultan en un consumo habitual y preferente inclinado hacia el consumo

de productos y marcas especificas.

Con esto mencionado llegamos a una pregunta de investigacion:
¢Cual es el impacto del marketing experiencial como pieza clave en la lealtad e intencion
de compra del consumidor sobre las marcas en la industria de bebidas en los estudiantes

universitarios de Bogota?
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1.3. Objetivo General

Determinar como el marketing experiencial como estrategia de mercadeo impacta en
la lealtad e intencion de compra de los estudiantes universitarios en Bogota en la industria

de bebidas colombianas.

1.3.1 Objetivos Especificos
1. Contextualizar el problema de investigacion acerca del marketing

experiencial en la lealtad e intencion de compra del consumidor en la industria de
bebidas en los estudiantes universitarios mediante casos de mercadeo en donde se
pueda ver plasmado este problema.

2. ldentificar los puntos criticos e imprescindibles y elementos claves que tienen
las marcas cuyos casos son un ejemplo de éxito frente a la adopcion de estrategias de
Marketing Experiencial que hayan tenido efectos reales sobre la lealtad del
consumidor y su intencidn de compra que puedan llegar a ser considerados como un
catalizador de esto.

3. Establecer recomendaciones para las marcas locales sobre el impacto
positivo que tiene el marketing experiencial, sobre la lealtad e intencién de compra del

consumidor de la industria de bebidas en los estudiantes universitarios de Bogota.
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2. Revision de Literatura

Partiendo de la pregunta de investigacion, para ahondar en el tema se han delimitado 3
variables o conceptos fundamentales las cuales van a ser claves en esta investigacion:
marketing experiencial, lealtad del consumidor, y la intencion de compra. Estas variables
se escogieron minuciosamente sabiendo la relacion que existe entre ellas. Mediante esta
revision de literatura se va a dar a conocer el desarrollo de cada concepto estudiado

mediante la justificacidn de articulos escritos por académicos.

2.1 Marketing experiencial

El marketing experiencial Segun Schmitt (2006), se centra en las experiencias del
cliente, que son aquellas que se experimentan al encontrar, pasar o vivir ciertas
situaciones. Estas experiencias son resultado de estimulos que impactan los sentidos, el
corazon y la mente, creando una conexién Unica entre la marca y la vida del cliente,
integrandose asi en su dia a dia. Este enfoque de marketing surge de la demanda de los
consumidores por productos, comunicaciones y campafias que cautivan constantemente
sus sentidos, estimulan su mente y generan experiencias emocionales impactantes (Rudi,
2022). Los clientes buscan ser atendidos, estimulados y emocionalmente involucrados,
deseando experiencias que los sorprendan y provoquen.

Teniendo esto en cuenta, segun Kotler (2003) se debe saber diferenciar los dos
tipos de marketing: marketing tradicional y marketing moderno. Por un lado, el marketing
moderno ha superado al marketing convencional al poner un énfasis mayor en los
conceptos de servicio al cliente y marketing experiencial, esto debido a que los
consumidores cada vez son mas dificiles de complacer, por otro lado, el marketing

tradicional, que se centra solo en describir las caracteristicas y beneficios de un producto.
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Los autores Pine y Gilmore (1998) hablan de estas experiencias, no usan
exactamente la palabra marketing experiencial, pero mencionan la economia de
experiencia en su publicacion de Harvard Business Review. En esta publicacion afirman
que: "Las mercancias son fungibles, los bienes tangibles, los servicios intangibles y las
experiencias memorables” (p. 98).

El marketing experiencial nace como una respuesta a una sociedad y consumidores
mas dificiles de complacer, Como lo dice Williams (2006), el marketing experiencial es
uno de los enfoques que provee una solucién en respuesta a la sociedad y a los
consumidores.

Otro punto que vale tener en cuenta es la definicion de Alcaide y Merino (2011).
Ellos a esta variable la Illaman “comunicacion especial” debido a que afirman que los
consumidores/clientes no siempre se comportan de una manera racional, por eso es que el
marketing experiencial busca diferenciar las ofertas de las empresas evocando
experiencias vividas por los consumidores, busca emocionalidad en el manejo de sus
marcas, esto dando como consecuencia una verdadera ventaja competitiva. También
mencionan que el marketing no solo se debe inclinar hacia la intencién de compra si no en
aportar valores sensoriales que les lleguen a los usuarios. Por ejemplo, una cafeteria que
siempre tenga el olor café recién hecho puede prolongar la visita del cliente.

Lenderman y Sanchez (2008) tampoco dicen algo muy diferente a lo que se venia
escuchando, ellos mencionan que los consumidores tienen la expectativa de productos,
comunicaciones y campafias que deslumbren sus sentidos, esto ademas esperan un
marketing que les pueda regalar experiencias en donde usen sus sentidos para asi poder
crear una conexion con las empresas y los clientes. EI marketing experiencial se relaciona

mas con la autenticidad y las acciones personales, el autor menciona que este “es una



disciplina de voces personales, es una metodologia basada en la interaccion humana” (p.

50).

En linea con el objetivo general y los objetivos especificos del presente trabajo, se

debe considerar como la definicion con mas se alineada a estos, aquella dada por Schmitt
(2006), en donde resulta importante resaltar que su definicion del marketing experiencial
establece como experiencias son resultados de estimulos que impactan los sentidos, el

corazén y la mente.

2.2 Lealtad del consumidor

La lealtad del cliente o consumidor puede ser definida como el vinculo que los

clientes desarrollan hacia una marca en particular. Este vinculo fortalece la comodidad del
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consumidor con la marca y su identificacion con los productos y servicios que ofrece. Asi, las

marcas pueden influir en las decisiones de compra y garantizar, en cierta medida, la venta de

sus productos, esto desde la aproximacion clasica que le da Aaker (1991). Esta variable ha

sido muy mencionada en investigaciones y estudios en los ultimos afios, mas que todo en los

gue se busca encontrar una conexion entre las ventas y esa lealtad.

Solo desde principios de los afios hoventa, los empresarios empezaron a darle
importancia al término la lealtad del consumidor debido a que desde esa época se
empezaron a realizar estudios relacionados con esa variable ya que se dieron cuenta que
afectaba las ventas de una empresa.

Para Bustamante (2015), la perspectiva emocional que pueda llegar a formar el
consumidor sobre un producto determinado demuestra el rol significativo que juegan las
emociones en la formacion de la satisfaccién, pues la satisfaccion resulta un elemento
fundamental para la lealtad que este puede llegar a generar como un vinculo basado en la

satisfaccion positiva que le genera este.
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Asi mismo, Kim et al. (2007), sefiala que el origen de la lealtad hacia las marcas se
origin6 como un principio de marketing donde los clientes leales eran aquellos que gastan
significativamente en productos o servicios de una marca especifica. Para las empresas, es
crucial cultivar relaciones duraderas con los compradores y fomentar su lealtad hacia la
marca. Deben concentrar sus esfuerzos en establecer este vinculo con los consumidores
para aumentar sus ventas en el futuro.

Si se quiere hablar de esta variable, se debe saber que esta relacionada con la
experiencia del consumidor. Varios autores han hablado de esto, por ejemplo: Pekovic y
Rolland en 2020 donde mencionan que si se evidencia una buena experiencia del
consumidor o mejor conocido como customer experience este puede llegar a generar un
impacto positivo en la lealtad de los consumidores, y esto se traduce a que el cliente esta
menos expuesto a cambiar de marca. También, la satisfaccion del consumidor puede
generar un alto impacto en la lealtad del cliente.

Después de que varios autores hayan hablado sobre este tema, Bornholdt et al. En
el 2000 llegaron a la conclusion de que la lealtad del consumidor se puede medir por 5
variables, que son:

1. Disposicion de recompra

2. Administracion oral positiva (hablar bien de la marca)
3. Disposicion a recomendar
4. Tolerancia al ajuste de precios
5. Frecuencia de consumo
También, Oliver (1999) habla de un proceso de 4 etapas de desarrollo de los
consumidores hacia las marcas, estas etapas son:
1.  Laprimera fase implica que los consumidores desarrollen actitudes

favorables hacia la informacion proporcionada por la marca.
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2. Lasegunda etapa marca el inicio del gusto del consumidor por la marca.

3. Enlatercera fase, el consumidor muestra comportamientos positivos hacia la

marca

4.  Finalmente, en la cuarta etapa, estos comportamientos se traducen en

intenciones de compra, lo que lleva a que el individuo se identifique con lo que la
marca ofrece.

Segun Kivets (2003), una persona leal atraviesa estas cuatro fases, ya sea
consciente o inconscientemente. Busca beneficios adicionales de las marcas con las que se
identifica, valorando como estas reflejan sus propios valores. En contraste, un consumidor
indiferente no muestra preferencia por ninguna marca en particular.

Se considera que la definicion de Aaker (1991) es en una mayor medida apropiada
para los objetivos generales y especificos del presente texto, esto teniendo en cuenta que
esta definicion resulta por ser una aproximacion clasica del concepto en donde también
menciona que se deben seguir 5 reglas para poder alcanzar la lealtad del consumidor:
ofrecer un servicio de calidad al cliente, fomentar la cercania con el cliente, evaluar y
supervisar continuamente la satisfaccion del cliente, resolver cualquier problema que se le
presente para evitar que cambie de proveedor, y por ultimo, Impulsar la lealtad del cliente
proporcionando servicios adicionales inesperados para pasar de una actitud tolerante a una

entusiasta.

2.3 Intencion de compra

La intencion de compra puede ser definida como la medida en la que un consumidor se
comporta frente a la decisidén de comprar un producto o servicio, este concepto es
importante para todas las organizaciones, ya que, el conocimiento y entendimiento de este
puede ayudarles a incrementar ventas y dirigirse al publico correcto para el producto

ofrecido, de la misma forma la intencion de compra busca predecir cual es la preferencia
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del comprador y que tan probable es que este seleccione el producto que se le ofrece
(Nasermoadeli et al., 2013), de la misma forma es necesario aclarar que las necesidades y
preferencias de los usuarios pueden cambiar y a veces no son acordes a su actuar (Kotler
& Armstrong, 2018), de esta manera se vuelve necesario encontrar los factores que afectan
esta variable y encontrar el punto de encuentro entre la intencion de compra y la accién
real del consumidor, asimismo, como apunta Bashir (2019) es una certeza que la intencion
de compra esta directamente relacionada con la compra real, debido a que niveles mas
altos de intencion de compra, conlleva a la compra del producto en el futuro cercano.

El marketing experiencial se enfoca en crear experiencias significativas que no
solo atraigan emocionalmente o por el beneficio que genera un producto, sino que también
influyan en la decision de compra. Segun Alcaide y Merino (2011), esta estrategia busca
diferenciar las ofertas de la empresa mediante la evocacion de experiencias vividas por los
consumidores, de esta manera creando un vinculo emocional con las marcas. Més alla de
simplemente describir las caracteristicas del producto, el marketing experiencial tiene
como objetivo activar los sentidos del cliente para de esta manera influir en la intencion de
compra del usuario.

Lenderman y Sanchez (2008) también destacan que los consumidores buscan
experiencias que estimulen sus sentidos y les permitan conectar con las empresas de
manera auténtica. Esta conexion emocional y auténtica puede ser un factor determinante
en la intencion de compra de los clientes, ya que prefieren interactuar con marcas que se
preocupen por ofrecerles experiencias memorables y significativas.

Cuando las empresas ofrecen productos que cumplan con las necesidades del
cliente, de manera indirecta estan creando una dependencia de la marca para el cliente y de

esta manera la intencion de compra sera mayor y recurrente (Nasermoadeli et al, 2013).
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La intencion de compra, de igual manera se puede ver como los antecedentes que
estimulan e impulsan a la adquisicion de productos y servicios que generalmente esta
asociada con el comportamiento, las percepciones individuales y las actitudes de los
consumidores (Mirabi et al, 2015). Por lo que, se debe tener en cuenta que, al evaluar
estrategias para incidir dentro de la intencion de compra del consumidor, estas deben ser
evaluadas desde estos tres elementos expuestos.

De esta manera cuando se investiga acerca de los factores que influyen la intencién
de compra del usuario se tienen en cuentas todo el entorno que ofrece el producto,
Zeithaml (1988), nos dice que el usuario previamente a la compra de un producto se
decidira basado en unas variables las cuales son:

- Experiencia previa
- Preferencias

- Ambiente externo
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3. Hipdtesis

El marketing experiencial busca generar experiencias que generen emociones sobre
los posibles clientes y que de esta manera sean memorables para estos, méas alla de vender un

producto o servicio que sea beneficioso para el consumidor.

3.1 Relacion entre el marketing experiencial y la intencién de compra

La relacién entre estas dos variables es evidente, puesto que la intencion de compra
aumenta cuando el contacto y la experiencia con una marca es muy positiva, puesto que se
[levan una impresion duradera y afecta de manera directa la futura compra (Alcaide y
Merino, 2011).

El marketing experiencial se ha vuelto fundamental para las marcas que estan en
los mercados cada vez mas competitivos ya que, “el marketing experiencial pone su foco
en el valor que se le debe dar al cliente, relacionando la experiencia que los productos le
ofrecen al cliente y estableciendo un proceso de comprension y comunicacion entre el
producto con el consumidor, la cual al final, este vinculo que se crea influye en la decision
de compra del usuario” (Ramos, 2024, p. 35). Mencionando lo anterior es facil entender
que este tipo de marketing busca brindar experiencias Unicas y positivas que logren
relacionarse con los consumidores, de esta manera aumentando la intencién de compra
(Vega, 2018). Con todo lo dicho anteriormente, se llega a la primera hipotesis:

H1: el marketing experiencial afecta positivamente la intencion de compra

3.2 Relacion entre la lealtad de consumidor y la intencion de compra

La lealtad del consumidor esté directamente relacionada con la intencion de compra
de los consumidores. Cuando se quiere hablar de la primera variable, lealtad del consumidor,
se tiene que saber qué hace referencia a la disposicion que tiene el consumidor de repetir la

compra del mismo producto u otro de la misma empresa, ya que sin saberlo crea un vinculo
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emocional con la marca, por otro lado, la intencion de compra de productos o servicios es lo
que predispone de manera psicoldgica al cliente para adquirir esto, como menciona Garzon et
al. (2020), “la intencion de compra se considera una declaracion de lealtad asociada al nivel
de susceptibilidad que presenta el consumidor de adquirir o no el bien o servicio” (p. 147).
Teniendo en cuenta esto, se sabe que entre mayor sea el nivel de lealtad hacia una marca,
mayor es la intencion de compra de los clientes (Aaker 1991), en consecuencia, a la
familiarizacion que tiene con esta y por ende la confianza que le genera. Observando estos
antecedentes se llega a la segunda hipétesis que seria:

H2: la lealtad del consumidor afecta positivamente la intencion de compra

3.3 Relacion entre la lealtad de consumidor y marketing experiencial

Ya se sabe que la lealtad de los consumidores es fundamental para que un negocio
siga en pie. Pero esta lealtad no solo asegura que un negocio siga en pie, sino que también
ayuda a dar una gran probabilidad de gue un cliente vuelva y recomiende el negocio, esto
dando como resultado que haga negocios con una empresa repetidas veces y las personas a
las que se lo recomendo también. “las marcas que la capacidad de estimular los sentidos
de forma positiva, hacen que sus consumidores puedan vivir experiencias a traves de las
emociones y desarrollar beneficios para la marca como la fidelizacion, lealtad, y
reconocimiento de marca” (Ramos, 2024, p. 35)

El llamado “padre del marketing experiencial” Bernard H. Schmitt, mencion6
muchas veces que hoy en dia los consumidores les restan importancia a detalles basicos
del producto, como sus caracteristicas o ventajas, su calidad o la imagen de marca
positiva. Estos consumidores, desean comuniones que les lleguen al corazon y que
estimulen su mente. (Schmitt, 2006) Es como lo que mencionaba Gilmore y Pine, que el
marketing especial ayuda a las marcas a crear experiencias que pueden captar y envolver

al consumidor de forma personal (Gilmore y Pine, 2002).
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Teniendo esto en cuenta, se puede inferir que el marketing experiencial es una
pieza clave a la hora hablar de lealtad de consumidor. Este tipo de marketing puede llegar
al corazon de los consumidores y se puede generar una lealtad duradera y fuerte hacia
cada marca. Es por lo que se ha llegado a esta tercera hipotesis:

H3: el marketing experiencial es una pieza clave en la lealtad del consumidor

4. Metodologia de la investigacion

Para responder a la pregunta de investigacion ¢Cudl es el impacto del marketing
experiencial como pieza clave en la lealtad e intencion de compra de los estudiantes
universitarios en la ciudad de Bogota sobre las marcas locales en la industria de bebidas en
Colombia?, y al objetivo general y a los objetivos especificos propuestos en esta
investigacion, se decidio realizar un andlisis cuantitativo y cualitativo basado en literatura
y datos que permitan generar una aproximacion a los factores que tienen incidencia en el
fendmeno analizado tal y como lo es la lealtad del consumidor y la intencién de compra de
este.

El anélisis cualitativo y cuantitivo se escogieron como la mejor manera de superar
las complejidades que tiene el marketing experiencial y el acercamiento hacia las
caracteristicas que poseen este tipo de campafias cuya adopcion pueda replicarse en un
factor de éxito. De esta manera, las metodologias escogidas responden en su totalidad a la
finalidad del objetivo especifico, pues permiten la comprension del fenémeno asociado a
la baja lealtad al consumidor que existe actualmente en el mercado de bebidas en

Colombia y de la misma manera permiten destacar datos por medio de una revisién
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bibliografica que resultan Gtiles desde el deseo de poder generar recomendaciones para las
marcas locales como el Ultimo objetivo especifico.

Asi mismo, el anélisis cualitativo a traves de entrevistas con altos gerentes de
marketing, ofrece un andlisis de cerca de las personas con mas experiencia dentro del
marco de la tematica que se trata en la investigacion.

Resulta entonces clave comprender estas variables y sus relaciones para poder hacer
un buen analisis en este trabajo. Es por lo que a continuacion se va a exponer de manera
mas explicita las hipotesis que se plantearon teniendo en cuenta la relacion que existe

entre las tres variables escogidas en esta investigacion.

4.1 Tipo y disefio de la investigacion

Para el presente trabajo el tipo de investigacion que se quiere aplicar es de tipo
correlacion, esto con el fin de estudiar la relacion entre las variables presentadas
anteriormente en una muestra.

Esta investigacion adopta un enfoque cualitativo y cuantitativo. Segin Sampieri,
este enfoque no tiene una estructura fija que se tenga que seguir al pie de la letra, y el
proceso de investigacion opera de forma ciclica. Es decir, es posible formular las
preguntas y las hipdtesis tanto antes como después de la recoleccion de datos, ya que el
orden no afectara el resultado final (Sampieri, H. 2018).

Este enfoque tiene varias caracteristicas que es importante mencionar:

1. Empieza con lo especifico y avanza hacia lo general.
2. Larecoleccion de datos no esta previamente establecida, ya que el
objetivo es obtener descripciones detalladas de alguna situacion,

evento o perspectiva. (Sherman y Webb, 1988).
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Con todo esto, la investigacion que se realizara en este trabajo es de tipo cualitativa
y cuantitativa. Con esto se busca llegar a una muestra en donde se encuentran resultados
diferentes que varian segun experiencias y comportamientos. Se usaran varios métodos de

recoleccion de datos como entrevistas y encuestas.

4.2 Poblacion y muestra

En cuanto a la poblacion y muestra que se usara en este estudio se definié por medio
del muestreo por conveniencia que es un muestreo que se considera practico y eficaz. En
este muestreo no probabilistico y que esta sujeto a la conveniente accesibilidad y cercania
de los sujetos seleccionados y encuestados por el investigador.

Por lo tanto, para este estudio fue recomendado usar la férmula de célculo de
muestra de Hernandez-Sampieri con un universo infinito, el tamafio de la muestra se
estima sea de 1000 con un porcentaje de fiabilidad del 95% y un error del 5%. La
poblacién que se quiere encuestar son hombres y mujeres residentes en Bogota de 19 a 30
afios que estén recibiendo un nivel de formacion universitario, sin importar si nacieron en
esa ciudad o en cualquier otra. Es decir, en Bogota, Colombia, hoy hay una poblacién de
8.034.649 segun las proyecciones del Departamento Administrativo Nacional de
Estadistica (DANE) de Colombia y de estas personas aproximadamente 431.963 son
personas que estan recibiendo una formacion académica universitaria que se encuentran en
Bogota segun la base de datos del ministerio de educacion (2023).

Por otro lado, buscar que las diversas encuestas sean comprendidas por ambos
sexos en la misma proporcion, tanto hombre como mujer, al mismo tiempo analizar
cuéles son los diferentes comportamientos entre hombres y mujeres y en cuales llegan a
un mismo punto, para asi homogeneizar los resultados y poder tener una visién mas

amplia y precisa del panorama al cual se enfrenta la problematica, de esta manera
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explorar el comportamiento de los consumidores a la hora de enfrentarse al marketing

experiencial en las diferentes situaciones.

4.3 Instrumento de recoleccion de informacion

Como para esta investigacion se usard un enfoque cuantitativo y cualitativo, lo mas
viable es dividirla en ciertas fases. Cada una de estas fases se alinea con los objetivos
especificos mencionados anteriormente, ademas, se decidio que debido a que este tiene
distintos enfoques, el plan méas adecuado para este proceso se dividia en 2, realizar
encuestas a estudiantes universitarios, y entrevistas a importantes gerentes del area de
marketing.

La primera fase del proceso de recoleccion de datos esta relacionada con el
objetivo especifico #1: Contextualizar el problema de investigacion acerca del marketing
experiencial en la lealtad e intencién del consumidor en la industria de bebidas en
Colombia. En este punto se realizaran entrevistas a personas y a empresas que estén en la
industria de alimentos y bebidas y en la industria del marketing al consumidor. Esto con el
fin de entender una perspectiva global.

En la segunda fase de este estudio se va a atacar el objetivo #3 que es donde se
quiere Identificar la relacion entre el marketing experiencial y su efecto en la intencion de
compra de los consumidores de la industria bebidas en Colombia. En este punto se
realizaran encuestas a consumidores de la industria bebidas en Colombia residentes en
Bogota.

En cuanto a las encuestas, las herramientas que se utilizaran para recopilar
informacidn, sera a través de formularios creador a través de Google forms, los cuales
seran divulgados a través de redes sociales, tales como WhatsApp, Instagram y Facebook,

logrando de esta manera un mayor alcance a la informacién que se desea obtener. Estas
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encuestas, considerando el método de muestreo por conveniencia, seran semi
estructuradas, de tal manera que las preguntas puedan irse modificando a medida que las
respuestas del encuestado vayan dando lugar a generar una aproximacion a diversos

elementos cualitativos.

4.4 Procedimiento

En cuanto al procedimiento se disefiaron encuestas online con preguntas claras y
concisas para llegar de manera mas sencilla a la informacién que se esta buscando.
Utilizando Google forms se crearan las encuestas, las cuales se disefiaran de manera
cémoda y coherente a lo que se requiere, después de esto se publicaran las encuestas en las
redes sociales ya mencionadas para la recoleccion de datos. Se especificara que las
personas que las realicen cumplan con los puntos descritos en la poblacion objetivo.

Las entrevistas a las personas y empresas seran agendadas y programadas con
antelacion, seguido a esto, preparar el guion con las preguntas segun la informacion que se
quiere recolectar, conducir la entrevista de manera responsable y profesional, y registrar
las respuestas de las entrevistas. Con los datos obtenidos, se analizaran los resultados,
donde se buscaré identificar los patrones de conducta y las tendencias en las respuestas,
asi mismo, por parte de las empresas, lograr identificar temas emergentes y perspectivas

comunes entre estas.
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5. Resultados
5.1 Resultados de la encuesta cuantitativa
De acuerdo con la encuesta realizada se puede establecer que casi la totalidad de los
encuestados son estudiantes universitarios de la ciudad de Bogota, en la cual una mayor
parte de las personas que respondieron son de genero femenino. Al haber recolectado 232

respuestas en la encuesta, el nivel de confianza de la investigacion es del 92%.

Figura 1.
Estudiantes en la encuesta

¢Es usted estudiante universitario?
232 respuestas

®si
® No
Nota: Elaboracién propia.
Figura 2.
Ciudad de los encuestados
¢Estudias en Bogota?
232 respuestas
®si
® No

Nota: Elaboracion propia.
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Figura 3.
Identidad de género en la encuesta

¢Cudl es tu género?
232 respuestas

@ Masculino
® Femenino

@ No me identifico con ninguno de los
anteriores

Nota: Elaboracién propia.

Se puede ver reflejado en la informacion recolectada, que los estudiantes pasan gran
parte de su tiempo en la universidad y lo mas importante a la hora de tomar su decision de
compra, se centra en que el producto que consumen sea nutritivo y/o econdémico, asi mismo,

también tiene tienen en consideracion que sea un producto facil y rapido de consumir.

Figura 4.
Cantidad de tiempo en la universidad

:De los siguientes rangos de tiempo aproximadamente cuantas horas pasa en la universidad a la

semana?
232 respuestas

@ Entre 5y 8 horas a la semana

@ Entre 9y 11 horas a la semana
@ Entre 12 y 15 horas a la semana
@ Entre 16 y 19 horas a la semana
@ Mas de 20 horas a la semana

Nota: Elaboracion propia.



Figura 5.
Elementos claves de compra

¢Al momento de comprar alimentos y bebidas en la universidad cual de los siguientes elementos
considera mas importantes?

232 respuestas

@ Que sean alimentos nutritivos

@ Que sean alimentos asequibles econé...
Que sean alimentos dietéticos

@ Que sean alimentos de facil y rapidos...

@ Que sean alimentos que llenen

@ Respuestas uno y dos

® que sean ricos

@ Que me gusten

12V

Nota: Elaboracién propia.

El 99% de los encuestados ha tenido contacto con el marketing experiencial de alguna
marca, siendo las actividades de degustaciones las que méas contacto han tenido con sus

posibles nuevos clientes, asi mismo, lo que mas le Ilama la atencién a los consumidores

segun la encuesta, es la actividad ofrecida por la marca y a la vez, los regalos que ofrecen

por participar en la actividad, asi mismo, la mdsica y el lugar en que se realizan estas

actividades son significativas para el publico.

Figura 6.
Participacién en actividades

¢Ha participado de alguna actividad ofrecida por alguna marca de bebidas en el que se haya

impulsado su compra?
232 respuestas

@ Degustaciones

@ Actividades deportivas
Conciertos

@ Festivales

@ Sorteos

@ Ferias Empresariales

@ Ninguno

® o

172V

Nota: Elaboracion propia.

31
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Figura 7.
Aspectos llamativos de las actividades

¢Qué aspectos llamaron su atencién en esta actividad?
232 respuestas

@ Actividad
® Masica
Lugar
@ Regalos
@ Colaborar
®n/a
@ No participe
@ Probar el producto

112V

Nota: Elaboracion propia.

Al preguntarles a las diferentes personas qué era lo que méas impactaba y recordaban de las
actividades realizadas por las diferentes marcas eran, los premios y regalos ofrecidos, la
tecnologia implementada, la innovacién que configuraba la actividad y el anfitrién que
dentro de esta misma. De la misma manera, estas mismas personas concluyeron que lo mas
importante a la hora de realizar marketing experiencial por parte de cualquier marca es la
conexion emocional que esta le deja al usuario, que se transmite a través de lo
anteriormente mencionado, con la logistica, organizacion e innovacion que tenga dicha
actividad. Consecuentemente, los encuestados tienen claro que las experiencias que las
marcas les han brindado a través de plataforma, conciertos, festivales, degustacion, etc...

inciden de gran manera en los productos que compran y consumen en su dia a dia.
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Figura 8.
Calificacion aspecto de mayor impacto

¢Ha tenido alguna experiencia con una marca que haya tenido un impacto en su preferencia frente al consumo y la compra de esta? (Entiéndase por experiencia, una activacion en un concierto, una visita a
su universidad, un concurso que haya ganado, una experiencia con algun artista, entre otras actividades similares)  Del 1 al 5, 1 siendo el mas bajo y 5 siendo el mas alto cual fue el impacto que causo en ti

N EN2: N3 ENs EES

ddbddahha

Horario Tiempo de duracién Farma de convocar Regalos y premios Anfitrién invitado Calidad del sonido Taconologia utilizada

g

3

]

W
-]

Nota: Elaboracién propia.

Figura 9.
Puntos clave de una actividad experiencial

¢Cual de los siguientes puntos cree que es mas importante a la hora que una marca haga un evento

de experencias?
232 respuestas

® Conexién emocional

® Relevancia del contenido
© Innovacion

@ Logistica y organizacion
@ Alianzas y colaboraciones
® Regalos

® Premios

@ Intencién, creatividad y mas que todo,
buen gusto por las experiencias. Al fin...

@ Producto y propésito

Nota: Elaboracion propia.
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Figura 10.
Efecto en la lealtad y decision de compra

¢Cree que alguna de las experiencias descritas en la pregunta anterior tiene efectos en sus
preferencias por comprar bebidas y alimentos en el d... algln artista, entre otras actividades similares)

232 respuestas

®si
® No

89,7%

Nota: Elaboracion propia.

Por ultimo, las personas encuestadas respondieron que lo que haria que eligieran un
producto por encima de otro es la calidad y el sabor del producto, ademas, de la misma
manera seleccionaron cuales eran las marcas que mas recordaban por su marketing

experiencial, siendo Gatorade, Alpina y Redbull, las marcas que més sobresalieron.
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Figura 11.
Elementos de preferencia sobre el consumidor

¢Cudl de los siguientes elementos cree que haria que usted prefiriera un producto por encima de

otro? (Por favor, de ser el caso elija mas de una opcion)
232 respuestas

Su calidad 146 (62,9 %)

Su sabor 118 (50,9 %)

Su aspecto visual en relacién con

0,
el producto 50 (216 %)

La presencia de la marca en
conciertos y sitios de interés

0 50 100 150

Nota: Elaboracion propia.

Figura 12.
Marcas reconocidas por su marketing experiencial

¢Considera usted que alguna de las siguientes marcas es reconocida por sus experiencias al

momento de promocionar sus productos? (Por favor, de ser el caso elija mas de una opcién)
232 respuestas

Redbull

Papas Monterrojo
Papas Margarita
Pony Malta
Bimbo

147 (63,4 %
48 (20,7 %)

43 (18,5 %)

42 (18,1 %)

40 (17,2 %)

Postobon 68 (29,3 %)
Alpina -—87 (37,5 %)
Colanta 26 (11,2 %)
Nutresa 23 (9,9 %)

Gatorade

Coca Cola
mcdonalds dominos
Coca cola

84 (36,2 %)
1(0,4 %)
—1(0,4 %)
1(0,4 %)
1(0,4 %)

Why not siendo de alimento...}—1 (0,4 %)

Jugos del valle}—1 (0,4 %)
Pokerf—1 (0,4 %)
Ninguna}—1 (0,4 %)

0 50 100 150

Nota: Elaboracion propia.
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5.2 Relacion entre el marketing experiencial y la intencion de compra

El marketing experiencial se ha consolidado como una estrategia clave para las
marcas de bebidas que buscan fortalecer la intencién de compra de sus consumidores. Esta
técnica permite crear conexiones emocionales profundas, generando recuerdos duraderos y

aumentando el compromiso con la marca.

Figura 6.
Participacién en actividades

¢Ha participado de alguna actividad ofrecida por alguna marca de bebidas en el que se haya

impulsado su compra?
228 responses

@ Degustaciones
@ Actividades deportivas
Conciertos
@ Festivales
@ Sorteos
@ Ferias Empresariales
@ Ninguno
@ Activisades deportivas, conciertos, Fe...

{I7A 4

Nota: Elaboracion propia

La encuesta realizada a estudiantes universitarios en Bogota muestra el impacto de
estas experiencias: el 52.2% de los participantes indico que las degustaciones de productos
influenciaron positivamente su decision de compra. Otras actividades, como eventos
deportivos (12.7%), conciertos (11.8%) y festivales (11%), también resultaron influyentes,
reflejando como los consumidores valoran experiencias que van mas alla del producto en si.

Liliana Orozco, Marketing Association Manager de Gatorade en Colombia, explica
que, en su rol, el marketing experiencial es fundamental para la estrategia de la marca, ya que
sus campanas estan disefiadas para conectar con el consumidor a través de eventos
deportivos, donde el producto se vuelve indispensable. Por ejemplo, durante carreras y

partidos de futbol, Gatorade no solo cumple una funcion practica, sino que crea una
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experiencia memorable que fortalece el vinculo emocional con la marca. Gracias a este
vinculo emocional con la marca Liliana afirma que esto ha influido en que las personas
después de esta carrera o partidos de futbol creen la necesidad de que Gatorade para que los
acomparie cuando hagan este tipo de deportes, esto lo afirma debido a encuestas internas que
han hecho ellos en su compariia PepsiCo.

La campaiia “Al otro lado del sudor” es un caso destacado: en esta, l0s jugadores de
un equipo de futbol en Medellin llevaban camisetas con el logo de Gatorade debajo de sus
uniformes, revelandose al secarse el sudor. Este enfoque creativo no solo gener6 recordacion,
sino que también gano dos premios Cannes, mostrando el impacto de una estrategia
experiencial bien ejecutada en la percepcion y lealtad del consumidor.

Por otro lado, Valeria Daza, ex Brand Executive de bebidas saborizadas en FEMSA,
resalta que el marketing experiencial permite a marcas como Sprite, Kola Roman y Fanta
crear una conexion emocional en eventos como el Carnaval de Barranquilla y el Festival
Vallenato. Mas alla del producto, estas campafias buscan conectar emocionalmente con el
publico objetivo a través de valores y sentimientos compartidos. La iniciativa “Kola e Fiesta",
donde los consumidores recolectaban tapas para ganar una fiesta en su barrio, es un claro
ejemplo de cdmo estas experiencias pueden fortalecer el sentido de pertenencia y motivar la
intencion de compra al hacer que los consumidores se sientan parte de la comunidad de la
marca.

Camila Garcia, directora de Influencer Marketing en la agencia HYPE, sefiala que el
marketing experiencial permite que el consumidor interactde en tiempo real con el producto y
el contexto que lo rodea, generando una retencion significativa. Para Garcia, el éxito de una
camparia de marketing experiencial radica en la coherencia con los valores de la marca y la
eleccion adecuada de influenciadores, quienes deben ser embajadores auténticos del mensaje,

como un atleta promoviendo un calzado de alto rendimiento. Esta conexion directa con el
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consumidor impacta positivamente la intencion de compra, pues los consumidores se ven
influenciados por las experiencias de los influenciadores que consumen diariamente en redes
sociales.

Maria Camila Gacharna, directora y Fundadora de Gacharna PR, con més de 10 afos
de experiencia en marketing experiencial, enfatiza que las marcas deben aspirar a estar en el
“Top of Heart” del consumidor, logrando una conexioén emocional genuina. Para ella,
entender a la audiencia y utilizar los datos de manera estratégica permite que las campafias
sean efectivas, generando experiencias disruptivas que realmente conecten con el
consumidor. Como ejemplo, menciona el campeonato de freestyle “Batalla de Gallos” de Red
Bull, una experiencia que conecta a la marca con lideres de comunidades urbanas y fortalece
su relacién con el pablico objetivo.

Para concluir, el marketing experiencial es una estrategia efectiva para incrementar la
intencion de compra al crear experiencias significativas y memorables que fortalecen la
relacion entre la marca y el consumidor. Al centrar sus esfuerzos en el impacto emocional y
en la conexién con los valores del consumidor, las marcas de bebidas pueden generar una
lealtad auténtica, donde los consumidores no solo eligen el producto, sino que lo consideran

una parte esencial de sus experiencias.

5.3 Relacion entre el marketing experiencial y la lealtad del consumidor

El marketing experiencial ademas de generar una intencién de compra por sus
productos mucho mayor a otros busca retener estos nuevos clientes y generar una sensacion
de pertenencia, la cual se genera a través de la conexién emocional con los consumidores,
construyendo una fidelidad con la marca y el producto que hace que la lealtad del consumidor

incremente.

Figura 9.
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Puntos clave de una actividad experiencial

¢Cual de los siguientes puntos cree que es mdas importante a la hora que una marca haga un evento

de experencias?
232 respuestas

@ Conexion emocional

@ Relevancia del contenido
© Innovacion

® Logistica y organizacién
@ Alianzas y colaboraciones

® Regalos

® Premios

@ Intencion, creatividad y mas que todo,
buen gusto por las experiencias. Al fin...

@ Producto y propésito

Nota. Elaboracién propia

La conexidn emocional que el marketing experiencial produce fortalece la lealtad del
consumidor cuando este se siente valorado e identificado con la marca, los clientes
recuerdan mas el producto con el que tuvieron contacto y tienden a preferirlo sobre los otros

productos.

Figura 10.
Efecto en la lealtad y decision de compra

¢Cree que alguna de las experiencias descritas en la pregunta anterior tiene efectos en sus

preferencias por comprar bebidas y alimentos en el d... algun artista, entre otras actividades similares)
232 respuestas

@®si
® No

A

Nota. Elaboracidon propia
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Al conectar con las emociones del consumidor, el marketing experiencial forma un
vinculo duradero y real que causa que las personas vuelvan a consumir el producto,
ocasionando un enlace entre la marca y el consumidor a largo plazo que se fundamenta en

la confianza.
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Conclusioén

El presente estudio sobre el impacto del marketing experiencial en la lealtad e
intencion de compra de los consumidores universitarios en la ciudad de Bogoté en el contexto
de la industria de bebidas locales en Colombia demuestra que el enfoque en las experiencias
de marca es un componente estratégico fundamental para fortalecer la relacion entre el
consumidor y la marca. A través de la revision exhaustiva de tres conceptos clave —
marketing experiencial, lealtad del consumidor e intencién de compra—, se identificaron
relaciones significativas que respaldan la eficacia de este tipo de estrategias en mercados
altamente competitivos y orientados al consumidor joven, como es el caso de las bebidas en
la ciudad de Bogota.

En primer lugar, los hallazgos relacionados con el marketing experiencial confirman
su capacidad para generar conexiones emocionales profundas, alineadas con las propuestas de
Schmitt (2006), quien destaca la relevancia de los estimulos sensoriales en la creacion de
experiencias memorables. Este enfoque se distancia del marketing tradicional, ofreciendo en
cambio una experiencia que permite a los consumidores percibir la marca como parte integral
de su estilo de vida y cultura de consumo. En un mercado como el de bebidas, caracterizado
por una gran cantidad de alternativas, el marketing experiencial se presenta como una
herramienta crucial para diferenciarse y captar la atencion del consumidor, apelando a sus
emociones y sentido de pertenencia.

En relacion con la lealtad del consumidor, los resultados obtenidos concuerdan con
las teorias de Aaker (1991) y los planteamientos de autores contemporaneos como
Bustamante (2015), quienes sugieren que la satisfaccion emocional y el vinculo afectivo con
la marca son determinantes clave en la construccion de lealtad. Este vinculo emocional,

fomentado por experiencias de marca que exceden las expectativas del consumidor, incide
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directamente en su fidelizacion y en la predisposicion a seguir eligiendo la misma marca en el
futuro, fortaleciendo asi la relacion a largo plazo entre marca y consumidor.

Por otro lado, los resultados del analisis de la intencion de compra demuestran que el
marketing experiencial y la lealtad del consumidor ejercen una influencia positiva en la
probabilidad de compra futura. De acuerdo con Bashir (2019), a mayor intencion de compra,
existe una mayor probabilidad de que los consumidores adquieran el producto nuevamente en
el futuro cercano. Esto sugiere que, al satisfacer tanto las expectativas racionales como las
necesidades emocionales, las marcas de bebidas pueden fomentar una intencion de compra
mas solida y recurrente en el tiempo.

Los métodos cualitativos y cuantitativos utilizados en este estudio, en combinacion
con entrevistas a expertos y encuestas a una muestra representativa de estudiantes
universitarios en Bogota, subrayan la importancia de ofrecer experiencias de marca auténticas
y memorables. Los resultados obtenidos revelan que los consumidores jovenes no solo
buscan satisfacer sus necesidades de consumo basicas, sino que también valoran experiencias
que les permitan conectar emocional y sensorialmente con la marca.

En conclusién, el marketing experiencial emerge como una estrategia efectiva y
diferenciadora para las marcas locales de bebidas en Bogotd, especialmente en su relacion
con un publico universitario altamente receptivo y exigente. Al conectar emocionalmente con
el consumidor, estas marcas pueden no solo fortalecer su presencia y reconocimiento en el
mercado, sino también cultivar una lealtad y una intencién de compra que se traduzcan en
relaciones comerciales duraderas. Estos hallazgos invitan a las marcas locales a redisefiar sus
estrategias de marketing, incorporando elementos experienciales que promuevan una relacion
mas profunda y significativa con sus consumidores, contribuyendo asi al crecimiento

sostenible de la industria de bebidas en Colombia.
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Recomendaciones
Tras una exhaustiva investigacion y un detallado analisis de los hallazgos, hemos
llegado a conclusiones que nos permiten formular recomendaciones clave para las empresas

del sector de bebidas en Colombia.

En primer lugar, es imprescindible que las marcas establezcan un profundo
conocimiento de su audiencia. Al comprender a fondo las necesidades, deseos y motivaciones
de sus consumidores, podran disefiar experiencias auténticas y coherentes con lo que desean
comunicar. En este sentido, el uso estratégico de datos resulta fundamental para identificar
los 'dolores' y lo que mueve a los consumidores, permitiendo asi crearles una necesidad y

satisfacerla de manera efectiva.

Ademas, es esencial que las marcas decidan co-crear o colaborar con otras marcas que
puedan complementar su oferta. Esta estrategia no solo amplia la comunidad, sino que
también permite lograr una mayor visibilidad. Asimismo, es crucial buscar estar en el "Top of
Heart" de los consumidores y no en el "Top of Mind". Segun los expertos, la conexién
emocional a largo plazo es mas valiosa que la simple recordacion de marca. Al crear
relaciones duraderas basadas en valores compartidos y experiencias positivas, las marcas

logran un vinculo mas profundo con sus consumidores.

Por otra parte, antes de organizar cualquier actividad, las marcas deben entender al
consumidor y definir como desean que sean sus conversaciones con ellos. Es decir, deben
identificar a qué tipo de consumidor quieren llegar. En este sentido, es importante buscar
momentos y lugares para conectar, y centrarse en los sentimientos que la marca transmite con

cada actividad, mas alla del sabor del producto.

Por ultimo, las marcas de bebidas en Colombia deben priorizar el conocimiento

profundo de su audiencia, la colaboracion con otras marcas, la construccién de relaciones



emocionales y la creacion de experiencias significativas. Al implementar estas
recomendaciones, las empresas grandes, pequefias y emprendimientos, podran fortalecer su

posicion en el mercado y lograr un mayor éxito a largo plazo.
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ANEexos

Anexo 1. Modelo de encuesta

*
¢Es usted estudiante universitario?

Si

No

*
¢Estudias en Bogota?

Si

No

¢Cuél es tu género? *
Masculino

Femenino

No me identifico con ninguno de los anteriores
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¢De los siguientes rangos de tiempo aproximadamente cuantas horas pasa en la universidad *
ala semana?

Entre 5y 8 horas a la semana
Entre 9y 11 horas a la semana
Entre 12y 15 horas a la semana
Entre 16y 19 horas a la semana

Més de 20 horas a la semana

¢Almomento de comprar alimentos y bebidas en la universidad cual de los siguientes
elementos considera mas importantes?

Que sean alimentos nutritivos

Que sean alimentos asequibles econémicamente
Que sean alimentos dietéticos

Que sean alimentos de fécil y rapidos de comer
Que sean alimentos que llenen

Other...
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¢Ha participado de alguna actividad ofrecida por alguna marca de bebidas en el que se haya
impulsado su compra?

Degustaciones
Actividades deportivas
Conciertos

Festivales

Sorteos

Ferias Empresariales

Other...

£Qué aspectos llamaron su atencién en esta actividad? *

Actividad
Mdusica
Lugar
Regalos

Other...

*
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¢Ha tenido alguna experiencia con una marca que haya tenido un impacto en su preferencia
frente al consumo y la compra de esta? (Entiéndase por experiencia, una activacion en un
concierto, una visita a su universidad, un concurso que haya ganado, una experiencia con
algun artista, entre otras actividades similares)

Del 1 al 5, 1 siendo el mas bajo y 5 siendo el mas alto cual fue el impacto que causo en ti

Horario

Ciudad

Tiempo de dur...

Forma de conv...

Regalos y pre...

Anfitrion invita...

Calidad del so...

Teconologia ut...

Modelos

*
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¢Cual de los siguientes puntos cree que es mas importante a la hora que una marca haga un evento
de experencias?

Conexion emocional

Relevancia del contenido

Innovacion

Logistica y organizacién

Alianzas y colaboraciones

Regalos

Premios

Other...
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¢Cree que alguna de las experiencias descritas en la pregunta anterior tiene efectos en sus
preferencias por comprar bebidas y alimentos en el dia a dia? (Entiéndase por experiencia,
una activacion en un concierto, una visita a su universidad, un concurso que haya ganado,
una experiencia con algun artista, entre otras actividades similares)

Si

No

¢Cudl de los siguientes elementos cree que haria que usted prefiriera un producto por encima *
de otro? (Por favor, de ser el caso elija mas de una opcion)

Su calidad
Su sabor
Su aspecto visual en relacion con el producto

La presencia de la marca en conciertos y sitios de interés

Other...
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¢Considera usted que alguna de las siguientes marcas es reconocida por sus experiencias al

momento de promocionar sus productos? (Por favor, de ser el caso elija mas de una opcion)

Redbull

Papas Monterrojo

Papas Margarita

Pony Malta

Bimbo

Postobon

Alpina

Colanta

Nutresa

Gatorade

Other...

Anexo 2. Modelo de entrevista.

Entrevista Agencia:

1.

¢Cual es tu rol en la agencia y cuanto tiempo has trabajado en marketing
experiencial?

¢ Como crees que el marketing experiencial afecta la lealtad del consumidor
hacia una marca? ¢ Tienes algun ejemplo?

¢Cuales son los aspectos mas importantes que una camparia de marketing

experiencial debe tener para ser efectiva?
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4. ¢Que consejo darias a las marcas locales que quieren implementar

estrategias de marketing experiencial?

Anexo 3. Respuestas de la entrevista.

;Cudlesturolenla
agencia y cuanto
tiempo has trabajado
en marketing

experiencial?

¢, Como crees que el
marketing experiencial
afecta la lealtad del
consumidor hacia una

marca?

¢ Cuales son los
aspectos mas
importantes que
una campafia de
marketing
experiencial
debe tener para

ser efectiva?

;Qué consejo
darias a las
marcas locales
que quieren
implementar
estrategias de
marketing

experiencial?

Camila Garcia
- Directora de
influencer
marketing

HYPE

Directora de
influencer marketing
en la agencia HYPE.
1 afio de experiencia
en esta area

especifica.

La persona consume el
producto en tiempo real
y le da una calificacién
en tiempo real, pero que
no solo simplemente se
basa en el producto sino
en todo lo que gira
alrededor de la marca y
lo que te genera en el
contexto en que se
brinda, genera una
retencion significativa en

el consumidor.

Cada campaiia de
marketing
experiencial tiene
que ser acorde con el
producto y la marca.
En el influencer
marketing, se debe
pautar con
influenciadores que
sean acorde con lo
que se promociono,
ejemplo, un atleta
promocionar unos
nuevos tenis para

correr.

El influencer marketing
y el marketing
experiencial es 100%
efectiva, nunca una
campafia de marketing
experiencial va a ser
nula. La gente consume
todo el dia todas las
redes sociales, la gente
consume esta
publicidad sin darse
cuenta. Darle el intento
a este tipo de marketing
que a cualquier tipo de

negocio o producto,
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impacta positivamente y

€s una gran inversion.

Maria Camila
Gacharna -
Directora'y

Fundadora de

Gacharna PR.

Directora y Fundadora
de Gacharna PR.

Ha trabajado en
Marketing
Experiencial desde

hace méas de 10 afios.

Se ha visto como ha
evolucionado el
relacionamiento entre el
consumidor y la marca,
donde antes se hablaba
de una conversacion
transaccional , enfocada
en las caracteristicas del
producto, ahora, por
estas en una era donde
esta sobresaturados de
informacion. Las marcas
ya no buscan estar en el
Top of Mind si no estar
en el Top of heart que es
en donde la marca esta
en el corazon del
consumidor.
Conversacion empatica
y emocional. Ejemplo:
RedBull con su batalla
de gallos en donde se
cogen los lideres de una
comunidad, y tienen un

campeonato de

Entender la audiencia
ala que se quiere
llegar. Para conectar
CON esas personas
que la marca esta
buscando que sean

consumidores.

Serinteligentes y
utilizar bien la data (no
tiene que ser muy
grande pero si aprender
a leer muy bien el
consumidor. (Investigar
qué es lo que los
mueve)

Ser disruptivos

Co-crear o colaborar
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FreeStyle

Anexo 3. Modelo de entrevista.

Entrevista Lider de Marca

1. ¢Cual es tu rol en la marca y cémo influye el marketing experiencial en tu estrategia

general?

2. Desde tu experiencia, (como ha afectado el marketing experiencial la lealtad de

los consumidores hacia tu marca?

3. ¢Puedes mencionar una campafa de marketing experiencial que haya tenido un

impacto significativo en las ventas o en la percepcion de la marca?

4. ¢Qué consejo darias a otras marcas de bebidas que deseen mejorar su lealtad del

consumidor a través del marketing experiencial?

;Cualesturolenla
marca y como
influye el marketing
experiencial en tu

estrategia general?

Desde tu
experiencia,
$,como ha
afectado el
marketing
experiencial la
lealtad de los
consumidores

hacia tu marca?

¢ Puedes mencionar una
campafia de marketing
experiencial que haya
tenido un impacto
significativo en las
ventasoenla

percepcion de la marca?

¢ Qué consejo darias a
otras marcas de bebidas
que deseen mejorar su
lealtad del consumidor a
través del marketing

experiencial?

Liliana
Orozco -
Marketing
Association
Manager -
Sport
Marketing de

Colombia

Surol es el de
Marketing
Association
Manager - Sport
Marketing de
Colombia.

Se encarga de todo

el tema del

Gatorade es una
necesidad en el
consumidor.
Gatorade le
cumple esa
necesidad debido
a las experiencias

que por ejemplo

Al otro lado del sudor -
En equipo de futbol de
Medellin como le salia
tan caro brandear una
camisa de futbol lo que
hacian es que los
jugadores jugaban con

una camisa debajo de

Las marcas deben primero
hacer un buen
posicionamiento y luego si
comenzar con el
marketing especial. poner
el producto en donde
deberia estar. Tener claro

los momentos del
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GATORADE | marketing Se ponen en gatorade y cuando se producto, diversificar usos
experiencial en la momentos de la secaban el sudor se del producto. Darle una
marca ya que carrera. Entonces | alzaban la camiseta del | diversidad al producto
Gatorade es una el consumidor vive | equipo y se podia ver el | bajo el concepto de la
marca donde la y siente y hace logo de gatorade enla | marca.
mayoria de su que la marca se camisa que tenian
marketing va de vuelva abajo. Se ganaron 2
cara alas imprescindible premios cannes -
experiencias. para él. Que premio a las acciones
Deportes de mayor | sienta que lo publicitarias en el
practica en necesita siempre | mundo.

Colombia. Se busca | en sus carreras y
que las personas esto causa una
vivan una lealtad del cliente
experiencia por hacia Gatorade.
ejemplo en una Experiencia de
carrera, en el compra,
estadio etc. experiencia
educativa, cuando
experimentan una
accion y esto
causa recordacion
en los clientes. La
experiencia y lo
que tu sientes no
se va de tu mente.
Combinacién de la
funcionalidad del
producto y la
experiencia que
vive el cliente.
Valeria Daza | Fue brand ejecutivo | EI marketing Con Kola Roman en las | Entender al consumidor al
- Ex brand de las gaseosas de | experiencial es 3 ciudades mas que te estas dirigiendo

ejecutivo de

las gaseosas

sabores en FEMSA-
Quatro, Sprite, Kola

una herramienta

clave en estas

importantes para esta

marca. En el cual se

para poder saber qué es

lo que va a conectar con
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de sabores
en FEMSA-

Roman, Fanta.

marcas ya que
crean awareness
y conectan con su
publico. Espacios
para conectar
emocionalmente
con el publico
objetivo.
(Carnaval de
Barranquilla o
Festival
Vallenato).

No tiene que
centrarse en el
sabor de la bebida
sino en los
sentimientos que
transmite.

Tienen también en
puntos de venta
dinamicas como
rifas que les
ayuden a que el
consumidor
aumente su deseo
de compra de
cada uno de los

productos.

El marketing
experiencial
aumenta la lealtad
del consumidor
con la marca
porque depende

de la dinamica el

incentivaba a la gente a
recolectar tapas para
poder hacer una fiesta
en su barrio. “Kola e
Fiesta”.

Fiesta para su barrio
que incluia masica,
bebidas, comida,

actividades.

tu cliente.

Entender que
comunicacion o que
conversacion quieres
tener con tus
consumidores para asi
saber qué actividades

puedes realizar.
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consumidor se
sentira mas
conectado con la

marca.

La marca son
personas y no

solo una marca y

ya.




Anexo 4. Respuestas encuesta

¢Es usted estudiante universitario?

228 responses

¢Estudias en Bogota?
228 responses

]

®si
® No

®si
®No
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¢Cual es tu género?
228 responses

@ Masculino
® Femenino

@ No me identifico con ninguno de los
anteriores

¢De los siguientes rangos de tiempo aproximadamente cuantas horas pasa en la universidad a la

semana?
228 responses

@ Entre 5 8 horas a la semana
® Entre 9y 11 horas a la semana
( Entre 12 y 15 horas a la semana
@ Entre 16 y 19 horas a la semana
@ Mas de 20 horas a la semana




¢Al momento de comprar alimentos y bebidas en la universidad cudl de los siguientes elementos

considera mas importantes?
228 responses

@ Que sean alimentos nutritivos

@ Que sean alimentos asequibles econd...
 Que sean alimentos dietéticos

@ Que sean alimentos de facil y répidos...
@ Que sean alimentos que llenen

@ Colombianos

@ Que sea ricos sin importar valor

® Respuestas uno y dos

112V

¢Ha participado de alguna actividad ofrecida por alguna marca de bebidas en el que se haya

impulsado su compra?

228 responses
E 11.8%

@ Degustaciones

@ Actividades deportivas
@ Conciertos

@ Festivales

@ Sorieos

@ Ferias Empresariales
® Ninguno

© Activisades deportivas, conciertos, Fe...

112V
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¢Qué aspectos llamaron su atencion en esta actividad?
228 responses

® Actividad

@ Misica

© Lugar

©® Regalos

@ No participe

@ Ninguno

@ La claridad de la informacion

®na

12V

Ha tenido alguna experiencia con una marca que haya tenido un impacto en su preferencia frente al consumo y la compra de esta? (Entiéndase por experiencia, una activacidn en un conclerto, una visita a
S Universidad, un concurso que haya ganado, na experiencia con algln artista, entre otras actividades similares) Del 1 al 5, T siendo el més bajo y 5 sendo el mas alto cual fue el impacto que causo en

N W WS

FRIVRPPRE

Cludad Tiempo de duracion Forma d convocar Regalos y premios Anfiricn invitado (Calidad del sonido Teconologia utiizaca Modelos

oo
=

o
=

.
=

[
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¢Cual de los siguientes puntos cree que es mas importante a la hora que una marca haga un evento

de experencias?
228 responses

@ Conexion emocional
@ Relevancia del contenido

@ Innovacién

@ Logistica y organizacion
— @ Alianzas y colaboraciones

® Regalos

@ Premios

@ Producto y propésito

@ Intencion, creatividad y mas que todo,
buen gusto por las experiencias. Al fin...

¢Cree que alguna de las experiencias descritas en la pregunta anterior tiene efectos en sus

preferencias por comprar bebidas y alimentos en el d...Igdn artista, entre otras actividades similares)
228 responses

Osi
®No
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¢Cual de los siguientes elementos cree que haria que usted prefiriera un producto por encima de

otro? (Por favor, de ser el caso elija més de una opcién)
228 responses

Su calidad 143 (62.7%)

Su sabor 115 (50.4%)

Su aspecto visual en relacién con

0,
el producto 48 (21.1%)

La presencia de la marca en

0
conciertos y sitios de interés 14(6.1%)

0 50 100 150

¢Considera usted que alguna de las siguientes marcas es reconocida por sus experiencias al

momento de promocionar sus productos? (Por favor, de ser el caso elija mas de una opcion)
228 responses

Redbull 145 (63.6%)

Papas Monterrojo
Papas Margarita
Pony Malta

Bimbo

Postobon

Alpina

Colanta

Nutresa

Gatorade

Poker

Coca Cola

Coca cola

Why not siendo de alimento...
mcdonalds dominos
Ninguna

Jugos del valle

0 50 100 150

48 (21.1%)
42 (18.4%)

40 (17.5%)
40 (17.5%)

86 (37.7%)

24 (10.5%)
22 (9.6%)
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