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Bienvenidos a una nueva forma de conectar con sus clientes. En un
mundo donde la atencién es fugaz y las decisiones de compra se
toman en un abrir y cerrar de ojos, el marketing experiencial
emerge como la clave para destacar en ferias y eventos. Esta guia
practica les abrird la puerta a un enfoque que va mas alla de vender
productos o servicios: se trata de disefnar momentos inolvidables
que generen conexiones auténticas y emociones profundas,
teniendo en cuenta los atributos y los escenarios Unicos que
ofrece el departamento de Cérdoba.

Cadainteraccién con su marca puede convertirse en una oportunidad
para sorprender, cautivar y fidelizar. Desde la aplicacion de la
neurociencia para entender el comportamiento del consumidor,
hasta la creacion de experiencias sensoriales que activen todos los
sentidos, aqui encontraran las herramientas para transformar su
presencia en cualquier evento en una experiencia memorable. Este
camino es para quienes buscan captar la atencién de sus clientes,
tocar sus corazonesy construir relaciones duraderas que potencialice
modelos de negocioy los sectores econémicos de nuestra region.

Exploren cémo, sin importar el tamafo de su empresa, pueden
disefar, planificar y ejecutar experiencias que generen impacto. Les
invitamos a descubrir cémo convertir su marca en una experiencia
guedeje huella,durante eleventoy mucho masalladeél.

iPreparense para emocionarse y para emocionar!
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MARKETING

DE EXPERIENCIAS:
UN NUEVO ENFOQUE




El marketing experiencial ha surgido como respuesta a ese cambio en los habitos de los
consumidores, quienes han dejado de reaccionar ante las tacticas tradicionales del
marketing. Segun Whelan y Wohlfeil (2005), estos cambios hacen que muchos de los
enfoques usados pierdan efectividad porque los consumidores actuales son mas
impredeciblesy volubles.

En este nuevo escenario, el marketing dirigido de manera personalizada cobra relevancia,
dejandoatraslastacticas generalizadas.

Hoy, las marcas (productosy servicios) deben diferenciarse a través de experiencias gue generen
emociones profundas,y lleven alos consumidores a tomar decisiones. El marketing experiencial,
también llamado marketing emocional, surge precisamente para cubrir las deficiencias del
marketing tradicional, al centrarse en lasvivencias del cliente en el proceso de compra.

Mientras que las estrategias tradicionales priorizan el producto y sus caracteristicas, el
marketing experiencial pone el énfasis en el viaje emocional del consumidor. Este enfoque
gestiona el valor de un producto o servicio basandose en las emociones que genera, logrando
unaconexion mas profunda entre el consumidory la marca. Es en estasemociones donde reside
la clave para una mayor fidelizacion.

Las estrategias de marketing experiencial innovan la relaciéon entre las marcas y los
consumidores al cambiar el enfoque de percepcion, hacia el de experiencia. Como menciona
Lenderman (2008), debemos dejar de concentrarnos en la atencion superficial y comenzar a
dirigirnos a los corazones y las mentes de los consumidores, enfocandose en cémo las marcas
sonvividas, no solo percibidas.

Los beneficios emocionales que despiertan las marcas sirven como ventaja ante la
competencia. Ahora pensaremos en la calidad de nuestros productos y servicios, pero ademas
profundizaremos en los sentimientos del consumidor para impulsar decisiones y
memorabilidad hacia la marca.

Exploren como, sin importar el tamafio de su empresa, pueden disefar, planificar y ejecutar
experiencias que generen impacto. Les invitamos a descubrir cémo convertir su marca en una
experiencia que deje huella, durante el evento y mucho mas alld de él. iPreparense para
emocionarsey paraemocionar!



Para delimitar el concepto de marketing experiencial hay que apuntar varios puntos clave:

El punto central del marketing experiencial tiene que ser que el marketing ofrezca un

beneficioal cliente durante lacompraodurante el consumo.

Los consumidores no se sienten motivados hacia las comunicaciones tradicionales, ya que
su forma de relacionarse ha cambiado.

Tiene la posibilidad de establecer conexiones sensoriales y emocionales entre los

consumidoresy las marcas.

La experiencia conla marcatiene un gran poder en lasdecisionesde compra.

Ponlo en practica: Ahora que sabes lo que es el Marketing Experiencial, intenta explicarseloa tu
equipo de trabajo para que, con esta guia, planteen el proyecto para la préoxima feria o evento en

la que estaran presentes.

©® Enfoque

© Decisiéon de compra

® Método

® Orientacion

® Participacion

® Apela

Marketing tradicional

Resalta y demuestra las
caracteristicas funcionales
y beneficios de los productos

Racional

Analistico, cuantitativo
y verbal

Marcas y productos

Empresas

Lo audiovisual

Marketing experiencial

Comprender al cliente,
describir lo que quiere
en términos de sentidos,
sentimientos y relaciones
con los demas

Emocional

Analitico, cuantitativo
y verbal con la parte
emocional correspondiente

Marcas, productos
y sensaciones

Empresas y consumidor

Los cinco sentidos
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NEUROCIENCIA

APLICADA Al MARKETING
DE EXPERIENCIAS




¢Sabes como la neurociencia apoya las estrategias de marketing experiencial? Nuestro
cerebro reacciona ante ciertos estimulos sensoriales y emocionales. Esto puedes tenerlo
presente como marca a la hora de diseflar experiencias y entregables en ferias, eventos, e
incluso en el punto de venta, que influyan en las decisiones de compra a través de los
principios del neuromarketing.

La estrategia del neuromarketing en el punto de venta trata de generar un ambiente atractivo
analizando diversos aspectos neurosensoriales para generar sensaciones placenteras. Asi, el
estudio de los cinco sentidos (gusto, oido, tacto, vista y olfato) son factores determinantes para
crear experiencias e impulsar las ventas.

RECORDAMOS

(235 P15
@2 U

Si antes los canales de venta y presencia de marca se reducian a una operacion logistica y
operativa, hoy cumplen la funcién de atraer y estimular a los clientes. Se trata de despertar los
deseosdel clientetantosensorialmente como apelando a significados sociales:



Mas de dos tercios de las decisiones de compras se toman a partir de sensaciones subjetivas
dificilesderacionalizar.

Estas decisiones estan directamente relacionadas con los estimulos sensoriales que se
activan durante los momentos de compra.

Los sentidos que mas activamente intervienen en la compra son: el sentido de la vista, por su
capacidad de conectar directamente con el cerebro primitivo; y el olfato, por ser el sentido
con capacidad de generar masrecuerdos.

Desde el neuromarketing debemos tener en cuenta los principales tipos de memoria que
manejan los consumidores cuando estan en el punto de venta o en la vitrina (feria o evento) para
archivar los estimulos sensoriales. Por ello, el objetivo es crear estrategias compatibles con la
modalidad de funcionamiento del cerebro (Braidot, 2009):

oo 5 o R
@” Memoria episédica
« Almacenarecuerdos vivencialesy autobiograficos.

. Cuando la experiencia del cliente es positiva se fortalecen las conexiones neuronales,
generando unvinculo con la marca.

Por ejemplo, Avianca con el “Vuelo a la Memoria” realizé una campana especial en la que invitd a
sus clientes frecuentes a un vuelo tematico que recorria los paisajes mas iconicos de Colombia,
con experiencias personalizadas a bordo. Los pasajeros vivieron una jornada de emociones y
sorpresas relacionadas con la cultura y los paisajes colombianos. Esta vivencia Unica se
almacena en la memoria episédica de los participantes, fortaleciendo el vinculo emocional con
laaerolinea.

Otro ejemplo interesante es el de la empresa Bavaria y su “Cerveza Pdéker - El Mundial de
Parqués” donde organizé un evento masivo para los fanaticos de este juego en varias ciudades
del pais. Esta experiencia, en la que los participantes competian en un ambiente festivo, vinculd
la marca con momentos de camaraderia, amistad y diversion. Para los asistentes, estos
recuerdos vivenciales se almacenaron en su memoria episddica, fortaleciendo igualmente, la
conexion emocional conla marca.

@” Memoria semadntica

+ Almacenaelsignificado de las palabras.

- Hay marcas que evocan un conjunto de significados tan poderosos que recorremos un
supermercado completo para encontrarlas.




Una frase que ha adquirido una fuerte carga semantica es el eslogan “El riesgo es que te quieras
qguedar” de ProColombia. Asociada a la riqueza cultural y natural de Colombia, ProColombia ha
logrado que esta frase evoque el sentimiento de aventura y descubrimiento, haciendo que los
turistas relacionen el pais con experiencias inolvidables y Unicas. La campafna tuvo éxito en
atraer turistas internacionales que buscaban experiencias auténticas. Hoy repiten la féormula
con “El paisde la belleza”.

n:l"-'g
%‘3 Memoria emocional

« Actuacomoun potente fijador de los recuerdos que tienen huella positiva.
« Actuasobrelos procesos cerebralesy, porlo tanto, sobre nuestra conducta.

« Implica identificar también aquellos que generan un efecto contrario al buscado para
eliminarlos.

Un ejemplo de esto es Juan Valdez y el orgullo colombiano: La marca ha logrado capitalizar el
orgullo nacional con su historia y sus tiendas que evocan la autenticidad y el esfuerzo de los
caficultores colombianos que también han representado en sus personajes Juany Conchita. En
eventos como ferias de café o en sus puntos de venta, el ambiente acogedor, el aroma del café
recién molido y el disefio cdlido activan emociones positivas en los clientes, fijando su
experiencia enla memoriaemocionaly asociando la marca con el sentir colombiano.

Memoria priming

« Actua de manera inconsciente y como guia de los procesos de atencion. Esto implica
que tiene un papel muy potente sobre las decisiones del cliente.

En la promocién turistica de Cartagena, las imagenes iconicas de la Ciudad Amurallada, sus
balcones coloridos y sus calles empedradas se utilizan como estimulos visuales recurrentes.
Estos elementos visuales actian como priming, de manera que, cuando los turistas ven estas

imagenes en promociones, sus cerebros los asocian inconscientemente con la idea de unas
vacaciones magicasy romanticas, loqueinfluye en su eleccion de destino.

Memoria prospectiva

+ Permiterecordarlo que aiin no hemos hecho, pero deseamos hacer.
. Estarelacionadacon la planificacién: quéy dénde.

. Exige fortalecerlas campainas de comunicacion en fechas clave.



Recordemos que la Copa Airlinesy su campana de ventas anticipadas utiliza campafnasde venta
de boletos con descuento anticipado para motivar a los viajeros a planificar sus vacaciones con
tiempo. Al hacer énfasis en ofertas limitadas para fechas clave como vacaciones o festivos, la
memoria prospectiva de los clientes se activa, ayudandoles a recordar reservar su vuelo para la
fecha deseada antesde que seademasiado tarde.

Memoria condicionada

+ Refiere aun habito establecido a partir de las recompensas o castigos que recibimos en
virtud de nuestra conducta.

« Elcastigo actua en sentido contrario: una sola experiencia desagradable puede alejarlo
parasiempre.

El programa de puntos de Droguerias Colsubsidio ofrece recompensas continuas a través de su
programa de fidelizaciéon, donde los clientes acumulan puntos por cada compra, lo que refuerza
el habito de comprar en sus droguerias. Cada compra que genera recompensas condiciona al
cliente aregresar, mientras que una mala experiencia podria disuadir futuras compras.

Memoria procedural

« Esdecaracterautomatico oreflejo. Depende de larepeticiéon y es muy potente.

. Estesistema es el que nos permite realizar compras de manera casi automatica, una vez
que un proceso hatomado la forma de habito.

- Para evitar esto, la estrategia consiste en cambiar con cierta frecuencia la distribucion
de productos o experiencias individuales para que el cliente recorra los lugares y entre
en contacto con todos los productos que estan ala venta de una manera diferente.

Oxxo es un ejemplo de esto y, en Colombia, la compra automatizada que se da en estas tiendas
permite que sean reconocidas por su layout consistente y familiar en todos sus puntos de venta.
Los clientes desarrollan un habito automatico al realizar compras en estas tiendas, ya que la
experiencia es predecible y eficiente. Sin embargo, para romper esta rutina y atraer la atencion
hacia nuevos productos, Oxxo regularmente cambia la disposiciéon de algunos estantes,
logrando que loscompradores exploren masalla de su recorrido habitual.

Ponlo en practica:

Ya que conoces coémo las marcas pueden utilizar diferentes tipos de
memorias para crear experiencias que atraen a los clientes logrando la
fidelizacion para motivarlos a regresar o comprar de nuevo. Atrévete a
plantear no sélo nuevas experiencias sino a evaluar qué cambios puedes
realizar en las estrategias que ya realizas. Seguro que vendran muchas
ideas que podras ejecutar.
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COMO DISENAR

EXPERIENCIAS
QUE CONECTEN
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Este capitulo orienta a empresarios hacia la creacion de experiencias de marca impactantes
y coherentes con su identidad, afiadiendo valor para el cliente y la empresa.

Los clientes no quieren simples mensajes, esperan campanas que les aporte una experiencia
qgue les deslumbren los sentidos y les estimulen cognitivamente. De esta manera, utiliza
recursos basados en experiencias sensoriales y mantienen como objetivo crear conexiones
directasysignificativas quevinculen las marcas con los clientes.

Las experiencias de marca se generan en diferentes situaciones que pueden ser directamente
cuando el consumidorcompraoconsume un producto o servicio. Sin embargo, la experienciade
marca puede irmasalla de ese momentoy ser experimentada mientraslosclientes se exponen a
mensajes publicitarios u otras comunicaciones puestas en marcha.

Una idea fundamental a la hora de disefar experiencias es la creacion de experiencias Unicas. El
objetivo es conectar con sus emociones para que el cliente adquiera una experiencia individual
taly como hasidoconcebida. La clave esta en conseguir que sean experiencias memorables, que
acerguenalamarcade unamanera muy personal al cliente.

Sigueremos alcanzar ese vinculo personal,aunque la experiencia tenga un Unico disefio,nova a
ser igual para cada uno de nuestros clientes, puesto que se recibira con base en las sensaciones
particularesy uUnicasen cada persona.

16



Conoce cinco tipos de experiencias que las empresas pueden disefhar para conseguir la
satisfaccion delosclientes.

& & 2o

Experiencias Experiencias Experiencias
sensoriales de los sentimientos de relaciones
Implicas Implican Implica la
percepciones sentimientos relacion con
sensoriales y emociones un grupo

& &

Experiencias Experiencias
de actuaciones del pensamiento
Implican experiencias Implican al intelecto
corporales, interacciones creando experiencias
que determinan ciertos cognitivas creativas
estilos de vida y atrayentes

Grdfica 1. Tipos de modulos experienciales estratégicos (MEE). Fuente: Schmitt, 2006.

Teniendo en cuenta lo anterior, te damos ejemplos especificos de marcas colombianas que han
logrado experiencias memorables en eventosy ferias,ademas de consejos practicos para aplicar
estrategias experienciales efectivas:

Conceptualizacién y narrativa de la experiencia

En lugar de limitarse a comunicar mensajes, los consumidores modernos buscan experiencias
que despierten sus sentidos y los involucren emocionalmente. La marca Aguila, durante el
Festival Vallenato, ejecutd una experiencia inmersiva en la que los asistentes podian interactuar
con sonidos, visuales y sabores caracteristicos de la cultura vallenata, reforzando una conexiéon
auténtica y memorable con el evento. La narrativa creada transportd al publico a un ambiente
que asociaba profundamente laidentidad de “Aguila” con la festividad y su significado cultural.

Ponlo en practica
o : r %)

m] Define una narrativa acorde a los valores y propdsito de tu marca. Para
empresarios de productos tradicionales en Cdérdoba, podrian incluir
experiencias que combinen musica, decoracion y productos tipicos,
logrando una atmosfera que resuene con la culturalocal en ferias.




Creacion de experiencias sensoriales

Disefar experiencias sensoriales —como hizo Juan Valdez en eventos de café— puede ser una
estrategia poderosa. En sus stands, los asistentes disfrutan del aroma, la textura y el sabor del
café en un ambiente que evoca la calidez de las montafias colombianas. Esta estrategia
convierte la marca en algo mas que una bebida, ofrece una experiencia auténtica que establece
unaconexion directay multisensorial con elconsumidor.

Ponlo en practica
o : : , : e A
0 Para aplicar esta tactica, considera cada sentido desde el disefio visual del
stand hasta la musica y los aromas que evocan tu marca. Por ejemplo, un
productor de queso podria recrear un entorno de mercado tradicional, con
catas, musicatipicay decoraciones autéctonas.

Disefo de experiencias emocionales

Crear experiencias emocionales implica provocar sentimientos especificos en los clientes. La
marca Postobdn, en varias ferias, ha realizado actividades donde el publico puede compartir
recuerdos asociados a sus bebidas, la gaseosa luego del partido de futbol o el recreo de la
escuela, estableciendo un vinculo emocional con el pasado y reforzando la lealtad hacia la
marca.

Ponlo en practica

o Invita a los clientes a interactuar de maneras que generen nostalgia o
O entusiasmo. Puedes organizar una actividad donde los visitantes
compartan historias personales relacionadas con tu producto o servicio,
creando una atmaosfera que promueva la conexién emocional y fortalezca la

relacion contu marca.

Experiencias de pensamiento y provocacion

Algunas experiencias logran destacarse al desafiar el intelecto o inspirar nuevas ideas. En
Colombiamoda, marcas como Studio F han creado experiencias donde, a través de una
presentacion de moda inmersiva, inspiran a los asistentes a reflexionar sobre la sostenibilidad en
la moda.

Ponlo en practica

o Disefa experiencias que inspiren a los asistentes a pensar o reflexionar
sobre temas relevantes para tu industria, puede ser desde el cuidado de la
flora y fauna hasta el legado de una tradicidn que esta en riesgo de
desaparecer. Podrias mostrar el proceso de fabricacion o los valores detras
detu producto, creando una experiencia educativa e inspiradora.

O
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Experiencias de relaciones y comunidades

Establecer una relacién auténtica con los clientes implica construir comunidades de marca.
Frisby, por ejemplo, ha organizado actividades en ferias donde los asistentes pueden conectarse
a través de juegos y actividades colaborativas, fomentando un sentimiento de comunidad y
pertenencia.

Ponlo en practica
o - ! ! .

m) Crea un espacio donde los asistentes puedan interactuar y compartir sus
experiencias con tu producto. Esto podria incluir actividades grupales,
desafios en redes sociales o competiciones en vivo, promoviendo una
comunidad activay leal hacia la marca.

Estas experiencias reflejan cémo diferentes modulos experienciales
—sensoriales, emocionales, de pensamiento, de actuacion y de
relaciones— pueden personalizarse y aplicarse en eventos y ferias para
resonar en los consumidores, generando experiencias que van mas alla de
la compra, hacia una conexién profunda y duradera con la marca. Asi que,
ieshoradeaplicarlas!

19
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MARKETING SENSORIAL

EN LA INTERACCION
CON LA MARCA
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Este capitulo ofrece una exploracion practica del marketing sensorial, destacando cémo el
uso de los cinco sentidos —vision, audicién, olfato, gusto y tacto— puede elevar la
experienciadel cliente y fomentar la fidelizaciéon hacia la marca.

La influencia del comportamiento del cliente a través del marketing de los sentidos se produce
en todas las fases: desde el momento en el que se activa el deseo, el conocimiento del servicio o
producto y la valoracion sobre otras opciones de compra hasta finalmente la evaluacion tras el
disfrute del articuloo momento experiencial.

Trabajarconlossentidos en el punto de venta fisico o vitrina de exposicion (feria o evento),esuna
tarea que forma parte de la estrategia global de marketing de la marca. Por lo tanto, los objetivos
y las estrategias deben estar alineadas con otras acciones desarrolladas al margen del
marketing sensorial. Esto significa que, si una marca toma como principal meta para un afio
determinado atraer a nuevos modelos de consumidores, este objetivo debe estar presente
también enlasaccionessensoriales.

Ahora veamos algunas acciones concretas que se pueden desarrollar con base en la activaciéon
de cada uno de los sentidos. Pueden aplicarse tanto en puntos de venta fisicos como en vitrinas
de exhibiciéon, contribuyendo a una experiencia de marca integral que se alinea con los objetivos
comercialesyvalores de cada marca.



Marketing Olfativo

El olfato es un sentido clave en la creacion de memorias duraderas y en la construccién de la
lealtad del cliente. Estrategias como el uso de aromas especificos en los puntos de venta—oen el
packaging— pueden asociar un olor particular con la marca,generando recuerdos positivos.

Existen numerosos estudios que indican que la integracién de acciones de marketing sensorial
a través del olfato puede generar una alta eficacia. En esta linea también hay que tener en
cuenta a Gobé (2010), quien senala que las empresas que emplean estrategias olfativas en sus
establecimientosincrementan hasta un 40 % su facturacion.

En el caso de Starbucks, ellos impregnan sus tiendas con el aroma fresco del café, logrando asi
gue los clientes se sientan en un “hogar lejos de casa” donde se puede estudiar, trabajar y
produciren unambiente que se percibe como propio.

Ponlo en practica

Incorpora aromas que evoquen lo local o laidentidad de la marca, ya sea en
la tienda fisica o mediante envases que desprendan el aroma caracteristico
del producto, o si hablamos de una experiencia a partir de un servicio,como
una guia por lugares turisticos, incluye en la narrativa los olores que se
puedenencontrar.

Marketing Visual

La vista es fundamental para captar la atencién del cliente de inmediato. Elementos visuales
como logotipos, colores corporativosy disefos atractivos ayudan a que el cliente asocie de forma
rapida la experiencia con la marca.

Un estudio desarrollado por Veronis, Suhler y Associates mostré que el 83 % de las personas que
entranaun puntodeventasesienten atraidas por la vision de un producto (Mathias, 2019).

Porello,ten en cuenta lassiguientes recomendaciones:

FACHADA Debe ser siempre muy atractiva. Esla primeraimagen que ve el cliente, incluso
antesdefijarse en cualquier producto.

Es uno de los elementos que mas llaman la atencion del consumidor. Se
convierte en el factor determinante incluso para conseguir atraer al cliente
hacia el interior del establecimiento o stand. Por lo tanto, debe tener una
correctailuminacion, estratégicamente pensada. Se deben iluminary organizar
los productos de forma planificada.
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Escaparate isla Escaparate de visién frontal Escaparate clasico
Permite ver los productos No posee profundidad. Limita la El cliente puede ver
por sus cuatro lados, y asi exposicion a un sitio bastante los productos desde
los viandantes pueden reducido en espacio. De gran las tres caras.
circular a su alrededor. utilidad para integrar poco

producto, pero bien visibilizado.

Ademasdeloanterior,hay unaserie de recomendaciones antesde integrar de forma estratégica
los productos en el escaparate:

Hay que evitar escaparates recargados de productos. lluminarlo correctamente es
fundamental.

Siexisten variostipos de productos, conviene agrupar los articulos de forma tematica.
Sihayvarios escaparates, es conveniente no repetir productos.

Definir zonas de atracciéon. En el establecimiento se puede encontrar una zona caliente,
donde se sitUan productos o servicios de lanzamiento y otros de menor consumo. Por su
parte, también existe una zona friaenlaqueseinsertan losarticulos de primera necesidad.
En escaparates existen ciertas tendencias tecnoldgicas como la colocacién de pantallas que
muestren informacion sobre productos, entre otros recursos audiovisuales. Se pueden
dividir sus zonas en nueve partes, teniendo en consideracion que la zona mas atractiva es la
bajaylacéntricavertical.Sise divide el espacio en nueve partes, hay que tener en cuenta que
elleselmejorsitioyel9el peor.

—_——————

Figura 1. Division del escaparate segun sus zonas de impacto. Fuente: elaboracion propia.

Este es el caso de las tiendas isla de Nespresso utilizan un disefo elegante, iluminacion
estratégicay musica ambiente que crean una atmaosfera Unica en torno al café, la exclusividad y
el placer de coleccionar momentos.
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Ponlo en practica

Asegura que el escaparate y la fachada del punto de venta o stand reflejen
los valores de la marca con elementos visuales llamativos y organizados
tematicamente. Una correcta iluminacién y un escaparate bien disenado
invitan al clienteaentraryexplorar.

Piensa en las prendas que tienen aquellos que van a realizar servicio al
cliente. Una camiseta con logo en bordado o botén. Gorras marcadas u otras
prendasdistintivas que asocien la buena presentacion con la marca.

Marketing Auditivo

Los sonidos y la musica tienen el poder de influir en el estado de animo del consumidor,
incrementando su receptividad hacia la marca. KOAJ, particularmente, utiliza musica urbana,
modernayentendencia juvenil para crear un ambiente que resuena con su publico objetivo.

Ponlo en practica

Selecciona musica que conecte con el perfil de tu cliente objetivo. Por
ejemplo, en un evento local o feria, puedes elegir sonidos tradicionales o
musica que evoque la cultura de Cdérdoba, reforzando la identidad de la
marca y creando una experiencia auditiva memorable. O arriésgate y crea
una playlist que pueda identificar tu marca.

GENEROS MUSICALES E INFLUENCIA EN EL CONSUMIDOR

Rock y metal Ritmos intensos. Acelera el movimiento del cuerpo.

& >
O]

N\ &
i

Ritmos lentos. Actuaciones tranquilas. Se asocia a experiencias

® Bluesy Soul o : Ly
y positivas y se libera oxitocina.

Clasica Ritmos tranquilos. Aumenta la concentracion.

Er AR Alegre. L[k?era el estrés, aunque puede provocar pérdida
de atencion.

%‘Eﬁ%'

cbﬁ ® Pop Alegria.

Tabla 3. Géneros musicales e influencia. Fuente: adaptada de Solano, 2019



Marketing del gusto

Este enfoque permite a los clientes probar el producto, especialmente en el sector de
alimentacion, para reforzar la experiencia y asociacion con la marca. Desde grandes superficies
hasta pequenas tiendas de productos artesanales suelen dar muestras gratuitas o
degustaciones para crear una relacion directa con el consumidor. Suelen combinarlo con otros
elementos emocionales como la historia detras del producto.

Ponlo en practica

Sitienes un producto comestible, ofrece degustaciones en ferias o eventos
locales, resalta a los personajes e ingredientes para construir historias. Esta
experiencia permite que el cliente asocie el sabor directamente con la
marca, fortaleciendo el vinculo emocional.

Marketing tactil

Permitir que el cliente toque y sienta el producto es esencial para establecer una conexion fisica
y sensorial, especialmente en el caso de productos artesanales, electronicos o de lujo. En las
tiendas de Apple, el cliente puede interactuar con los dispositivos, lo que genera confianzay una
sensacion de exclusividad.

Ponlo en practica

Facilita el acceso al producto en puntos de venta para que los clientes
puedan tocarlo, sentir su textura, peso y calidad. En el caso de un evento,
puedes tener muestras de productos accesibles, creando una experiencia
sensorialcompleta quefortalezca la percepcion de calidad.
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Para diseinar experiencias de marketing que verdaderamente conecten con los
consumidores, es esencial comprender a fondo sus deseos, motivaciones y barreras. Este
conocimiento profundo, o insight, permite crear experiencias personalizadas que resuenan
con los aspectos mas intimos de su vida diaria y que se alinean con sus necesidades. En
lugar de ver al consumidor como un grupo homogéneo, se requiere microsegmentacion,
identificando pequefios grupos dentro del publico objetivo para adaptar mensajes y
experiencias de manera precisa. En el departamento de Cérdoba, donde la diversidad
cultural y social es tan amplia, el desarrollo de insights profundos permite personalizar las
experiencias de marca y rendir homenaje a la identidad de la region. Al entender estos
matices, las marcas pueden construir conexiones significativas que perduren en la
memoria de los consumidoresy se traduzcan en lealtad.

Ahora veamos algunos ejemplos de aplicacion en diferentes tipos de ferias y eventos para el
departamento de Cérdoba basadas en insights para ofrecer experiencias memorables. Estas
refuerzan la relacion entre las marcas de Cérdobay la comunidad local, nacional e internacional,
generando un valor ahadido que va mas alla de la venta y contribuye a construir lazos
significativosyduraderos:

A partir de un insight que revela que la gente desea ser mas activa fisicamente, pero encuentra
barreras de tiempo o espacio para hacerlo, una marca puede desarrollar eventos que ofrezcan
soluciones practicas. Podemos pensar en eventos de bienestary actividad fisica adaptada.

Una marca de bebidas o de productos saludables podria organizar talleres en ferias locales o
eventos en municipios, donde se ensefien rutinas de ejercicio que se pueden realizar en
espacios pequenos o en tiempos cortos, como ejercicios para hacer en el hogar o en el trabajo.
Esto permite que los asistentes sientan que la marca entiende sus limitacionesy se compromete
a ofrecer soluciones,creando unvinculo de confianzay utilidad.

Uninsight relevante podria revelar que las nuevas generaciones sienten curiosidad por la cocina
tradicional, pero les falta conocimiento o tiempo para aprender. Aca cobra valor pensar en
experiencias de cocinalocal para nuevas generaciones.

En un evento, una marca de alimentos locales o utensilios de cocina podria realizar talleres
donde chefs o cocineros ensefien recetas tradicionales, pero adaptadas a preparaciones rapidas
y accesibles. Esto conecta a los jévenes con la herencia culinaria de Cérdoba, pero también
refuerzaelvalordelolocalyloartesanal.



Las personas pueden degustar, aprender y llevarse a casa recetas practicas, reforzando el
vinculoconlamarcaylaculturaregional.

Apartirdelinsight que identifica que las personasvaloran la identidad regional, pero les gustaria
experimentar esa conexion de forma mas sensorial y memorable, una marca de productos
artesanales o bebidas tipicas podria crear un espacio interactivo en eventos donde se
experimenten aromas, texturas, y sonidos tipicos de la regién con experiencias sensoriales
para conectar con laidentidad cordobesa.

Por ejemplo, un stand de productos tradicionales con el aroma del corozo, vitrinas con queso o la
musica del porro de fondo, junto a muestras de productos de la region, ofreceria una experiencia
completa. Los asistentes prueban productos y viven una experiencia que les conecta
profundamente con Cérdoba,ayudando a construir un sentido de pertenencia.

Un insight relevante puede indicar que los pequefios emprendedores desean mejorar sus
Nnegocios, pero carecen de recursos y conocimientos especificos para hacerlo, podemos pensar
en eventos de capacitacién para pequenos emprendedores.

Por ello, una empresa o institucion puede organizar en ferias o eventos talleres para
emprendedores locales, enfocados en temas como marketing experiencial, estrategias de
venta, manejo de redes sociales o desarrollo de producto. Esto podria incluir clases practicas o
demostraciones en vivo. Al ofrecer herramientas Utiles y conocimientos aplicables, la marca
impulsa alosemprendedores mientras se posiciona como un aliado clave en su desarrollo.

En unaregién donde los lazos familiaresy comunitarios son fuertes, un insight podria identificar
que la gente busca experiencias que integren a toda la familiay fomenten la convivencia.

De ahi que, una marca de entretenimiento o productos de consumo podria crear un area
interactiva para familias, con actividades que involucren a ninos, jévenes y adultos, como juegos
tradicionales, talleres de manualidades o espacios de relajaciéon. Al ofrecer un espacio inclusivoy
orientado a fortalecer el tiempo familiar, la marca responde a un deseo profundo de compartiry
disfrutaren familia,generando un impacto positivoy emocional en los asistentes.

Ponlo en practica

Ahora define un insight de tu publico objetivo y piensa en una experiencia
que désolucionaesoque necesitan olesduele.
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En el contexto actual, los eventos han evolucionado hasta convertirse en herramientas
estratégicas para la creacion de experiencias memorables de marca. Desde grandes
certamenes hasta encuentros mas personalizados e hibridos, los eventos permiten a las
marcas conectar con su audiencia a través de experiencias disefiadas para ser inolvidables,
involucrar emocionalmente y activar todos los sentidos. Al integrar médulos experienciales
que abarcan sensaciones, pensamientos, actuaciones y relaciones, los eventos atraen la
atencion de los asistentes y generan vinculos duraderos que fortalecen la relacién marca-
cliente. En el departamento de Cérdoba, donde las tradiciones culturales y la identidad
regional son fuertes, los eventos pueden ser una poderosa herramienta para que las marcas
locales conecten con sus comunidades de manera auténticay personalizada.

De esta manera, los eventos son considerados como herramientas de marketing que aportan
valor a las marcas. Las experiencias de marca que generan los eventos sirven para dar respuesta
a las necesidades que demandan los consumidores y necesitan ser novedosas y emocionales
paragenerar unvinculoemocional que es mucho masdificil de romper.

La primera decisiéon que hay que realizar esdeterminar cual es el formato del evento que vamos a
definir o en el que vamos a participar para una determinada experiencia. Existen numerosas
tipologias de formatos que pueden ajustarse. La tabla mostrada a continuacién recoge posibles
formatos, entendiendo que es abiertayactualizable.

TIPOLOGIAS DE FORMATOS

® Reuniones y Convenciones Eventos de motivacion

© Exhibiciones y ferias sectoriales Eventos de incentivo

® Lanzamientos de producto Eventos de hospitalidad de un patrocinio

® Eventos de muestra y prueba de productos Eventos deportivos o culturales

© Road Shows o eventos itinerantes Eventos solidarios

®© 3Jornadas de puertas abiertas y vistas de instalaciones Eventos de formacion

® Eventos de repercusion mediatica o eventos de publicidad Eventos de street marketing, ambient o guerrilla
® Actos protocolarios Espacios de experiencia con las marcas

Tabla 4. Tipologias de formatos de eventos de comunicacion de marketing y algunos ejemplos. Fuente: Galmeés, 20171.



Después de definir el formato del evento pasamos a seleccionar los mdédulos necesarios para
generar la experienciay que nos permitira decidir cémo va a ser. Cuando se decide qué modulos
experiencialesvamos a utilizar hay que tomar decisiones sobre cada unodeellos:

Modulo de sensaciones

Donde se decide qué sensaciones tienen que experimentar los clientes. Hay que especificar el
enfoque estético, de entretenimientoy qué sentidos en concreto hay que estimular.

Médulo de pensamientos

Donde seimagina qué pensara el cliente.

Moédulo de actuaciones

Hay que analizary decidir qué tipos de experiencias de marca se pueden realizar.

Moddulo de relaciones

Hay que decidir qué relaciones se puede mantener con los asistentes.
Cuando se ha definido qué tipo de experiencia y recursos se van a utilizar, habra que definir
cémo se va a conseguir generar la experiencia planificada. Pasamos asi a definir los proveedores

de experiencia que suponen las tacticas para generar experiencias y que en el caso de los
eventos pueden encuadrarse en el siguiente listado:

RECURSOS PARA EL DISENO DE LA EXPERIENCIA DE UN EVENTO

® Mensaje oral ® Animacion artistica

® Recursos de dinamizacion ©® Invitados de prestigio

© El espacioy la decoracion ® La restauracion o catering
® Elementos de comunicacion grafica © Actividades participativas
® Obsequios ® Nuevas tecnologias

® Produccion audiovisual ® Recursos digitales

Tabla 5. Recursos de disefio de la experiencia de un evento de comunicacion de marketing. Fuente: Galmés, 2011.




EJEMPLOS DE APLICACION PARA EVENTOS EN EL DEPARTAMENTO DE CORDOBA

Cérdoba es conocido por su rica gastronomia, y un festival culinario sensorial podria
aprovechar esta tradicion para atraer tanto alocales como a turistas.

Utilizando el moédulo de sensaciones, se pueden disefar estaciones de degustacién que
estimulen multiples sentidos (como olores, sabores y texturas) para que los asistentes
experimenten platos tipicos de Cérdoba de manera inmersiva. Los chefs locales podrian realizar
demostraciones de cocina en vivo, con musica de fondo de la region y presentaciones artisticas
gue complementen el ambiente. Al final, la experiencia puede volverse mas personal al invitar a
los asistentes a participar en talleres de cocina rapida con platos tipicos, reforzando la identidad
local.

Con la finalidad de celebrar y fortalecer el sentido de pertenencia a Cérdoba, una marca
podria organizar un evento cultural interactivo que conecte a la comunidad con su historia
y tradiciones.

Este evento emplearia los mddulos de pensamientos e inmersion. A través de exhibiciones
artisticas, muestras fotograficas, y representaciones musicales sobre la historia de un municipio
0 region, se invita a los asistentes a reflexionar sobre sus raices. Al incorporar a lideres y figuras
locales en dialogos abiertos con los asistentes, el evento se convierte en una experiencia
compartida y auténtica. Las personas salen entretenidas y con una conexién mas profunda
hacia sus propias comunidades, fomentando una relacion emocional con la marca
organizadora.

Un evento dirigido a promover el turismo responsable en los paisajes naturales de Cérdoba
podria aprovechar médulos experienciales para crear una experiencia educativa y
atractiva. Este evento se apoyaria en los médulos de actuacién y relacién.

A través de recorridos guiados, los participantes pueden interactuar directamente con la
biodiversidad local y aprender sobre la preservacion del ecosistema. Cada estacion en el
recorrido podria incluir experiencias sensoriales, como la posibilidad de escuchar sonidos de la
faunalocal y tocar algunas de las plantas de la zona. Para personalizar aun mas la experiencia, se
podrian crear momentos fotograficos o de interaccion con expertos ambientales. Ademas, los
asistentes pueden mantener una relacién continua con la marca a través de una comunidad
digitaldonde comparten sus experienciasy apoyan iniciativas de turismo sostenible.



&
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En Cérdoba, muchas personas se dedican a emprendimientos de productos artesanales o
servicios, y un evento disefnado especificamente para emprendedores podria tener un gran
impacto.

Este evento utilizaria el médulo de actuaciones al ofrecer talleres interactivos y espacios para
gue los emprendedores muestran sus productos, junto con el médulo de relaciones a través de
networking y mesas de trabajo con empresarios locales. A través de mentorias y asesorias
personalizadas, los asistentes sentirian que la experiencia estd diseflada exclusivamente para
ellos, lo cual refuerza el sentido de individualidad y exclusividad. Para garantizar una experiencia
memorable, se pueden organizar actividades donde los emprendedores compartan sus
historiasy reciban feedback entiempo real, creando una sensacion de comunidady apoyo.

Un evento enfocado en la innovacion en el sector agropecuario, vital para Cérdoba, podria
utilizar tecnologia para ofrecer una experiencia Unica.

Empleando los mdédulos de inmersidn e innovacion, el evento puede incluir estaciones de
realidad aumentada o simuladores donde los agricultores experimenten cémo funcionan las
nuevas tecnologias de cultivo. Esta experiencia ofrece beneficios reales al presentar
innovaciones que mejoran el rendimiento en sus tierras, y la tecnologia agrega una capa
innovadora a la experiencia. Ademas, la percepcion de autenticidad se refuerza al brindar
soluciones practicasy visibles, generando una relacién de confianza con los patrocinadores de la
feria.

Para lograr un impacto sostenido, cada experiencia debe ser cuidadosamente difundida y
replicada a través de las redes sociales, aprovechando las plataformas digitales para que los
asistentes compartan sus vivenciasy multipliquen el alcance del evento. Estos eventos permiten
a las marcas fortalecer su presencia en Cérdoba y contribuyen a la economia y la identidad
cultural de la regién, creando un circulo de valor que beneficia tanto a la comunidad como a las
empresasinvolucradas.

Ponlo en practica

Ahora que tienes muchos elementos para construir una experiencia para
tu proxima feria o evento, define qué modulos quisieras explorary atrévete
a construir un espacio memorable para tu marca. Construye tu proyecto y
trabajaenequipo.
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En el contexto del marketing para clientes corporativos, las experiencias de marca deben ir
mas alla de simplemente captar la atencién. Aqui, la clave esta en construir relaciones
sélidas, agregar valor al negocio de los clientes y diferenciarse en un mercado donde las
decisiones de compra suelen ser racionales y basadas en objetivos estratégicos. A
diferencia de los consumidores individuales, los clientes corporativos valoran el soporte
continuo, la personalizacién en cada interaccién, y la eficiencia en los servicios. Al disefiar
experiencias para clientes corporativos, es esencial crear un entorno que destaque los
beneficios del producto o servicio y que refuerce el compromiso de la empresa con el éxito
de sus socios comerciales.

Las experiencias de marca en el entorno corporativo tienen un enfoqgue mas funcional y menos
emocional que para el consumidor, pero esto no significa que carezcan de poder de conexion.
Para los clientes corporativos, las experiencias exitosas estan centradas en valores como la
confiabilidad, la eficiencia, el conocimiento especializadoy el soporte postventa.

Una experiencia de marca positiva puede incluir desde una presentacion altamente
personalizada en una feria, hasta visitas guiadas a plantas de produccién o capacitaciones
exclusivasen el uso del producto.

En el contexto corporativo, el disefio de experiencias de marca debe involucrar elementos como:

¢  Demostracion de valor agregado: como el producto o servicio mejora la eficiencia o
rentabilidad del cliente.

Personalizacién y adaptacién: desde el disefio de productos a la medida hasta la
creacion de experiencias especificas para cadacliente.

resolver problemas.

Relaciones a largo plazo: fomentando la lealtad a través de la confianza y el apoyo

@: Soporte constante y especializado: con equipos dedicados que puedan anticipary
I/
@ en objetivos conjuntos.

Si queremos aterrizar en ejemplos practicos como los que hemos venido trabajando en el
departamento de Cérdoba, pueden ser lossiguientes:



Capacitaciones en ferias locales

Imagina que tu empresa participa en una feria en Monteria, donde se encuentran multiples
representantes de empresas de ganaderiay agroindustria de Cérdoba. Mas alla de solo ofrecer
una charla de producto, organiza un espacio interactivo donde los asistentes puedan
experimentar como tu producto optimiza procesos o reduce costos. Si tu producto es una
maquinaria agricola, permite que los clientes exploren cémo podria beneficiar su operaciéon con
demostraciones en vivo,comparaciones de eficienciay analisis de retorno de inversion.

Experiencia inmersiva en procesos productivos

Para fortalecer la relacion con grandes clientes, podrias ofrecer visitas a tu planta de produccion
en Coérdoba,acompanadas de una experiencia de inmersion completa. Los clientes corporativos
valoran la transparencia, por lo que mostrarles los procesos y la calidad de cada etapa de
fabricacion crea confianza. Ademas, podrias proporcionar datos sobre sustentabilidad y la
eficiencia del proceso, mostrando cdémo tu empresa trabaja de acuerdo con estandares
internacionales y locales, algo que puede ser decisivo para negocios que priorizan la
sostenibilidad.

Consultoria personalizada en eventos corporativos

Organiza un evento privado o taller donde los clientes potenciales puedan recibir asesoria
estratégica sobre como optimizar su cadena de suministro o mejorar la eficiencia en sus
operaciones utilizando tus productos o servicios. La clave es ofrecerles una experiencia de valor
inmediato que los ayude a identificar soluciones especificas y adaptadas a su contexto
particularen Cérdoba.

Ponlo en practica

Vamos a disefar una experiencia corporativa personalizada, para esto,
imagina que quieres crear una experiencia de marca para fortalecer la
relacion contusclientes corporativos de tu sector.

© Define un objetivo claro
® |dentifica a tus Clientes Clave
® Disena el Momento Clave

® Personaliza el Contenido

® Mide el Impacto
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La participacion en eventos es una herramienta fundamental para visibilizar una regién y
sus marcas. La planeacién debe comenzar con un diagnéstico del publico objetivo, los
objetivos de posicionamiento y una selecciéon estratégica de los eventos que mejor se
alineen con estos propédsitos. Segun Kotler y Keller en Marketing Management "una
participacion eficaz en eventos comienza con una comprensiéon profunda del perfil del
cliente y cémo el evento puede amplificar la percepcién positiva del producto o servicio"
(Kotler & Keller, 2016).

Para seleccionar los eventos ideales, es necesario evaluar cuales se alinean con la identidad y los
objetivos de la marca regional. Cada certamen debe priorizarse en funcién de sus posibilidades
de atraer al publico deseado y generar oportunidades de networking. Lilien et al. sostienen que
"una participacion cuidadosamente escogida no solo potencia la presencia de la marca, sino que
también optimiza el uso de recursosy maximizaelimpacto" (Lilienetal.,2013).

En este sentido, una region podria priorizar eventos relevantes basandose en su alineacion con
los objetivos locales. Por ejemplo, la ciudad de Medellin ha logrado posicionarse como un centro
de innovaciéon tecnolégica participando en eventos internacionales como el "World Economic
Forum"y el "Smart City Expo", logrando atraer inversion y fortalecer su imagen como ciudad de
innovaciony tecnologia.

Existen algunos aspectos clave que deben evaluarse para maximizar el retorno de inversion y
alinear la participacion con los objetivos de marca. Por lo tanto, es importante construir una lista
de chequeo que permita estructurary evaluar de forma integral si la participacidon en un evento
esconvenientey Util para consolidar la presencia de la marca en el mercado:

A. Definicion de objetivos

* Claridad en los objetivos: ;La participacion ayudara a cumplir objetivos especificos de
marketing? ;cémo aumentar el reconocimiento de marca o generar potenciales clientes
(leads)?

* Medicién de resultados: ; Hay métricas especificas para medir el éxito de la participacion (por
ejemplo,alcance, ventas, leads)?



B. Perfil de audiencia del evento

* Coincidencia de perfil: ; La audiencia del evento coincide con el perfil de clientes o publico
objetivodela marca?

*Tamano de audiencia: ; El evento ofrece suficiente alcance parajustificar la inversion?

C. Costos y presupuesto

* Costos totales: ; Se han considerado todos los costos, incluyendo tarifas, transporte, personal, y
materiales promocionales?

* ROI estimado: ;(Es probable que el retorno sobre la inversidon justifique los costos?
(desarrollaremos este concepto en el siguiente capitulo)

D. Exclusividad y competencia

* Competencia en el evento: ; Habrd competidores en el mismo evento?,y, de ser asi, ;.cémo se
diferenciarala marca?

* Oportunidades de exclusividad: ;Existen opciones de exclusividad para tener un mayor
impacto?

E. Oportunidades de visibilidad y participacion

* Espacio para activaciones de marca: ; El evento permite espacios de activacién como stands,
presentaciones o demostraciones de productos?

* Oportunidad de networking: ;Es el evento una plataforma adecuada para establecer
conexionesrelevantes?

F.Relevancia del evento en el sector

* Reputaciény reconocimiento del evento: ; Es el evento reconocidoy respetado en el sector?

* Historia de éxito en otros afios: ; Existen estudios de casos o testimonios de marcas que hayan
tenido éxito en ediciones anteriores?

G. Apoyo logistico y flexibilidad

* Facilidades para la marca: ( El evento ofrece apoyo logistico, materiales o asistencia en la
configuracion?

* Flexibilidad ante cambios: ; Existen politicas clarasen caso de cancelacionesoimprevistos?
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H. Integracion de estrategia de comunicaciéon

* Oportunidades de comunicacién y prensa: ;El evento ofrece oportunidades para que la
marca reciba cobertura mediatica?

* Sincronizacién con campanfas en curso: ; Es posible integrar la participacién en el evento con
campahasde marketing existentes?

I. Posibilidades de sostenibilidad y continuidad post-evento

* Plan de seguimiento post-evento: ;La marca tiene un plan para mantener la relacién con
contactos generadosen el evento?

* Sostenibilidad de la experiencia: ;La participacion en el evento permite acciones de
sostenibilidad que fortalezcan la lealtad de los clientes?

J. Evaluacion y retroalimentacion

* Métodos de evaluacion: ;Existen métodos para recoger feedback de asistentes y medir la
experienciade marca?

* Lecciones aprendidas: ;Se han establecido mecanismos para documentar los resultados y
aprendizajesdel evento?

Presupuesto y gestion de recursos

La creacion de un presupuesto detallado es clave para la participacion en eventos. Este debe
incluir los costos de inscripcion, montaje, promocion, desplazamiento y demas elementos
logisticos. En Principles of Marketing Engineering and Analytics, se resalta la importancia de
“asignar un presupuesto que permita realizar ajustes y mejoras durante el evento, maximizando
asila experienciadelcliente” (Lilien et al., 2013).
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A continuacioén, se presenta un proyecto base que incluye ejemplos para la definicion del
presupuestoy mecanismos gestion de participacion en una feria, certamen o evento:

Categoria
Principal

Inscripcion y
Espacio

Disefioy
Construccion
del Stand

Materiales de
Marketing y
Promocionales

Equiposy
Tecnologia

Personal y
Capacitacion

Transporte y
Logistica

Hospedaje y
Alimentacion

Actividades
de Promocion
Pre y Post-evento

Imprevistos y
Reserva de
Contingencia

Descripcion de
la Actividad

Tarifas de
inscripcion y
alquiler de
espacio en el
evento

construccion,
montajey
desmontaje del
stand

Material POP,
merchandising
y articulos
promocionales
para atraer
visitantes

Alquiler o
compra de
pantallas,
proyectores, y
tecnologia
interactiva

Gastos de
personal para el
eventoy
capacitacion
sobre
productos o
servicios

Gastos de
personal para el
eventoy
capacitacion
sobre
productos o
servicios

Gastos de
alojamiento
y alimentacion
del equipo
de trabajo

Publicidad
previa en redes
socialesy
campanas
de seguimiento
posterior

Reserva
de fondos
para cubrir

gastos

inesperados

Presupuesto
Estimado

Objetivo
del Gasto

Inscripcion y
visibilidad

Reflejar
identidad de
marca

Aumentar
engagement

Mejorar la
experiencia
de marca

Atenciony
promocion
efectiva

Facilitar
operacion
logistica

Cubrir
necesidades
del equipo

Generar
expectativa
y fidelizacién

Prevenir
situaciones
imprevistas

Ejemplo de
Caso Practico

Caso: Marca X
en Expo
Colombia

Caso: Marca Y
en Feria
Bogota (2022)

Caso: Marca Z
usando
folletos

ecoldgicos en
evento

Caso: Marca
W con
realidad
aumentada en
su stand

Caso: Marca A
con personal
capacitado en
la Expo Agro

Caso: Marca B

gestionando

transporte de
muestras

Caso: Marca C
en Feria
Internacional
asighando
viaticos

Caso: Marca D
con campana
en redes
para evento

Caso: Marca E

asignando el 10%

del presupuesto
en reserva

Notas
Adicionales

Considerar un
espacio bien
ubicado

Disefar
acorde ala
imagen de

marca

Incluir
elementos
atractivos y
sostenibles

Evaluar
costos de
alquilery

compra

Asegurar
capacitacion
previa

Planificar
rutas de envio
para reducir
costos

Planificar con
antelacion

Incluir
seguimiento
pos-evento para
mantener interés

Recomendar
entre el 5%
y 10% del total
del presupuesto




Ponlo en practica

Realiza una lista de chequeo para la fase de planeacién donde haya:
© I|dentificacion y andlisis de eventos estratégicos.
© Establecimiento de objetivos claros para cada evento.

® Asignacién de presupuesto y recursos.

© Aterrizaje de una agenda de actividades y materiales promocionales.




EVALUACIONDE LA

EXPERIENCIA DE MARCA
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La evaluacion de la experiencia de marca en un evento es vital para medir el impacto real en
la percepcion del cliente. Métodos como encuestas, entrevistas y analisis de redes sociales
pueden proporcionar una vision tanto cualitativa como cuantitativa del éxito de la
participacion en un evento.

La medicion del retorno sobre la inversion, conocida por sus siglas en inglés como ROl y la
satisfaccion del cliente permite evaluar si los objetivos establecidos se cumplieron y si el evento
generd una percepcion positiva. La marca regional puede recurrir a métricas como la
generacion de leads, el alcance enredessocialesy latasa de retencion de clientes.

ROI: Serd elrendimiento oretorno sobre lainversion, larazén financiera que ayudara a comparar
el beneficio o la utilidad obtenida y su relacién con la inversion realizada. Para calcular esta
métrica deberanteneren cuenta:

Identificacion de costos y recursos: un desglose de inversion en inscripcién, disefio y
montaje de stand, transporte, materiales de marketing, alojamiento, salarios, y otros
costos asociados.

Determinacion de métricas de éxito: establecimiento de objetivos medibles, como
generacion de clientes potenciales, incremento en ventas, suscripciones, menciones en
mediosy redessociales.

Evaluacién del impacto y andlisis de datos: comparacién de resultados reales con los
objetivos previamente definidos.

*Alfinalizar este documento encontraranla Guia No. 1para calcular el ROl en la participacion de unamarcaen un evento.

La lead generation, generacion de leads o clientes potenciales, es una estrategia que tiene por
objetivo captar nuevos contactos que podrian estar interesados en los productos o servicios de
una empresa. Para generar leads pueden llevar a cabo distintas tacticas, como la generacion de
contenido devalor, las ofertas comerciales o losanuncios de pago.

Todas estas iniciativas les permitiran ofrecer algo a cambio de los datos de los usuarios para que
setransformen enregistros.



Lo mas habitual es que los usuarios dejen su correo electrénico y su nombre en un formulario.
Estos datos representan una “moneda de cambio”, que les permitira a los potenciales clientes
acceder a un contenido que ha elaborado previamente la marca y del que se desprende una
posible transaccion entre las partes.

Las redes sociales son un canal online clave para obtener nuevos leads. La presencia en
Instagram, Facebook, LinkedIn o YouTube aseguran visibilidad y un contacto casi directo con los
consumidores.

El alcance es una métrica que proporciona informacién sobre cuantas personas conocen tu
marca. En las redes sociales, se trata del numero total de usuarios Unicos que han visto tu
contenidoen el feed.

El alcance es uno de los indicadores claves de rendimiento, o KPI por sus siglas en inglés, mas
importantes de las redes sociales. Este ayuda a realizar un seguimiento de tus esfuerzos de
marketing, medir el rendimientoy conocer la notoriedad de tu marca en estas plataformas.

Para tener el concepto de alcance mas claro, hay que saber en qué se diferencia de las
impresiones. Por un lado, las impresiones son el ndmero de veces que una publicacion ha sido
vista independientemente si han sido multiples veces por la misma persona. Por otro lado, el
alcance s6lo muestra el nUmero de personas que observaron tu publicacion desde la pantalla de
sus dispositivos.

Cabe destacar que existen diferentestipos de alcance,los mascomunesson:

Alcance organico: se mide el nUmero de usuarios que ven el contenido de tus publicaciones
originalesy no patrocinadas o publicitarias.

Alcance pagado: se tiene en cuenta a todos aquellos usuarios que ven tu contenido que has
generado usando campafnasde pago.

Alcance viral: mide a todos aquellos usuarios que han visto tu contenido porgue otros
usuarios haninteractuado con éltras haberlocompartido o reaccionado.

*Alfinal del documento encontrardn la Guia No. 2 sobre como medir el alcance enredes sociales.

Se utilizan para determinar la satisfaccién de los clientes con respecto a los productos, servicios o
la impresion general de una empresa. Esto permite identificar las necesidades del cliente y
cualquier problema con el producto o servicio.

Estos recursos de medicion ayudan a una determinada empresa a entender a sus clientes para
descubrir cambios que se pueden implementar con el fin de mejorar los productos o servicios,
garantizar lafidelizacion de los clientesy, en Ultimo término,aumentar los beneficios.




Los pasos basicos que se deben seguir a la hora de realizar encuestas de satisfaccion del cliente
son lossiguientes:

Establecer objetivos claros. Para llevar a cabo una encuesta de clientes con éxito, hay
que saberdesde el principio qué tipo de informacidn se quiere recoger.

Comenzar preguntando acerca de la satisfaccion general y luego profundizar en los
detalles.

Elaborar una encuesta breve y sencilla, generalmente de entre 5y 10 preguntas, que la
gente sea capaz de responder rapidamente de manera presencial, por teléfono u

online.

Limitarelnumero de preguntasabiertas.

* Al finalizar este documento encontraran algunos formatos y/o listas de chequeo que facilitaran el proceso de evaluacion y
retroalimentacion




SOSTENIBILIDAD

DE LA EXPERIENCIA
DE MARCA POS-EVENTO
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La sostenibilidad de la experiencia de marca requiere estrategias que mantengan viva la
conexioén con los clientes. Segun Schmitt, “una marca que mantiene su relacién con los
clientes después de un evento aumenta la probabilidad de lealtad y recomendacién”
Schmitt, (2003). Estrategias como newsletters, seguimiento personalizado y programas de
lealtad son ejemplos efectivos de coémo continuar la interaccién con los clientes:

En espanol, la traduccidon mas comun para newsletter es boletin informativo o boletin
electrénico. Una newsletter o boletin, es una publicacién que se envia por email, de forma
periddica, a todas las personas que tienen interés en recibirla y que por tanto se han suscrito a
una lista dedistribucion de forma voluntaria.

Por lo tanto, podemos definir newsletter como un boletin informativo digital, es decir, una
publicacion periddica (diaria, semanal, mensual) que se envia a través del correo electrénico a
una base de datosdonde figuran un gran ndmero de suscriptores.

La periodicidad habitual es de caracter semanal o mensual. Si bien, en funcién del tipo de
contenido de estos también son comunes las newsletters de envio diario y bisemanales. Es
importante que los boletines informativos sean atractivos y relevantes para el publico objetivo,
gue respeten lasnormasde privacidady protecciéon de datosen linea.

Seguimiento personalizado

Es una estrategia que utiliza datos para conectarse con audiencias objetivo y clientes existentes
conelfinde ofrecerunaexperienciade marketing optimizada.

Al recopilar y utilizar datos, las empresas pueden identificar patrones para dirigirse de forma
mas eficazalosclientes potenciales.

Un ejemplo de implementacion del seguimiento personalizado que podemos identificar
facilmente es el de la plataforma streaming Netflix que hace una busqueda de contenido y
recomienda estrenos a sus suscriptores, basada en la huella de consumo personalizaday en las
busquedas que los usuarios hacen desde su perfil.



Programas de lealtad

Segun HubSpot, un programa de fidelizacion es una estrategia de marketing establecida por
una empresa con el propdsito de premiar el comportamiento de compra de sus clientes, lo que
produce en ellos un sentido de lealtad y fidelidad hacia la marca. Ofrecen acceso a créditos en
tienda, descuentos, premios o cualquier otro tipo de beneficio que logre afirmar su
compromiso.

Estos programassuelen serimplementados por categorias aplicables al tipo de marca, producto
oserviciocomercializado:

Programa simple con unsistema de puntos.

Programa con un sistemade niveles.

Programa con unatarifa que permite que los clientes obtengan beneficios VIP.
Programa de estructura no monetaria en funcion de los valores de los clientes.
Programa de colaboracién con otraempresa para proporcionar ofertasintegrales.

Programa en formadejuego.

Después del evento, es importante fortalecer la relacién con los clientes a través de iniciativas
gue aporten valor afadido. En este sentido, Pine y Gilmore argumentan que “las experiencias
memorables son aquellas que perduran en la mente del cliente y crean una relacién continua
entre esteylamarca” (Pine & Gilmore, 1999).

De acuerdo con el diario Portafolio, los programas de fidelizacion podrian apuntarles a esas
experiencias memorables, ya que se posicionan en el mercado “como una herramienta exitosa,
incluso, mas efectiva que las estrategias de reduccidn de precios y campanas publicitarias, ya
gue genera lealtad del cliente a largo plazo”. Algunos ejemplos pueden evidenciarse en el
programa LifeMiles de Avianca, Puntos Colombia de Grupo Exito, o la estrategia CRM de
Falabella.

Ponlo en practica

Construye una lista de Chequeo para Sostenibilidad de |la Experiencia que
contenga.

® Planificacién de actividades de seguimiento post-evento.
® Creacidon de campafas de redes sociales con contenido de valor.

® Ofertasy beneficios exclusivos para participantes de eventos.
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Guia No. 1para calcular el ROl en la participacion de una marca en un evento

1. Identificaciéon de Costos y Recursos

Antes del evento, es importante realizar un desglose detallado de todos los costos
asociados con la participacion, que pueden incluir:

Inscripcion en el evento

Disefo y montaje del stand

Transporte de personal y materiales
Materiales de marketing y promocionales
Alojamiento y viaticos

Salarios del equipo

Otros costos indirectos relacionados.

Asegurese de documentar cada costo de manera precisa para obtener una base
claradeinversién total.

2. Determinacion de Métricas de Exito

Establecer objetivos especificos y métricas de éxito es fundamental para medir el ROI.
Algunas métricascomunesincluyen:

NuUmero de clientes potenciales generados
Incremento en ventas

Nuevas suscripciones o registros
Menciones en medios y redes sociales

Defina estas métricas antes del evento y establezca objetivos numéricos para cada
una.

3. Formula de Calculo del ROI

Laférmula general paracalcularel ROl es:

ROI = [(Beneficios Obtenidos - Inversién Total) / Inversién Total] * 100

Donde:

Beneficios Obtenidos: El total de ingresos generados directamente atribuibles a
la participacion en el evento.

Inversiéon Total: La suma de todos los costos asociados a la participacion en el
evento.
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4.Ejemplo de Calculo

Si una marca invierte $10,000 en un evento y obtiene ingresos adicionales de $15,000
declientesgenerados durante el evento, el calculo del ROl seria:

ROI =[(15,000 -10,000) /10,0001 *100 = 50%

Esto significa que la marca obtuvo un 50% de retorno sobre su inversién inicial,
indicando una participacion rentable.

5. Evaluacion del Impacto y Andlisis de Datos

Después del evento, es importante recolectar y analizar los datos obtenidos para
medir el desempefo frente a los objetivos. Comparar los resultados reales con las
metas establecidas ayuda a determinar areas de mejora y a optimizar futuras
participaciones.
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Guia No. 2 para la medicion del alcance en redes sociales.

Tomado de MarketersGroup, Espafa

¢Como medir el alcance en redes sociales?: Las mejores herramientas

Muchas de las redes sociales ya hacen este calculo por tiy lo muestran en sus informes
integrados.

Por ejemplo, en el caso de Facebook, puedes acceder al alcance que hayas obtenido en
esta red social a través del apartado "Page Insights". Alli podras observar el alcance y el
numero de usuarios que interactdan con tu perfil. Ademas, podras ver métricas sobre
campanas especificas e identificar todos aquellos posts que hayan obtenido la mayor
participacion.

Sin embargo, cabe destacar que no todas las redes sociales ofrecen esta informacion.
Por ejemplo, Twitter no ofrece el calculode alcance, peroside impresiones.

Por lo tanto, no puedes prescindir de herramientas de social listening. Estas te pueden
ayudar a mantener un seguimiento de esta métrica en todo momento, independiente
delaredsocial que se escoja.

Algunas herramientas efectivas de social listening para medir el alcance en redes
socialesson lassiguientes:

Hootsuite: Esta es una de las herramientas gratuitas mas populares en cuanto a la
gestion de redes sociales porque en ella puedes realizar seguimientos de multiples
plataformas como Facebook, Instagram, LinkedIn, entre otros. Ademas, incluye
informes de analisis semanales para poder tener un seguimiento constante.

HowsSociable: Con esta herramienta puedes rastrear hasta 12 plataformas sociales,
con opciones de pago si se quiere monitorizar otros 24 perfiles mas. Mide la
presencia de tu marca y también de la competencia, ademas de ofrecer una
puntuacién Unica que permite comprobar qué plataforma tiene mejor
rendimiento.
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Guia No. 3 Formatos de Lista de Chequeo

Planeacion y Ejecucion de Estrategia en una Feria

Objetivo: Asegurar que todos los elementos necesarios para la participacion efectiva en
la feria estén planificadosy ejecutados correctamente.

A.Preparacion Previa al Evento

Definicion de objetivos: Claridad en metas especificas (promociéon de productos,
captaciondeclientes, etc.)

Seleccién de equipo: Definir roles y responsabilidades del equipo presente en la
feria.

Materiales de marketing: Disefio y produccién de folletos, tarjetas, catalogos, y
regalos promocionales.

Logistica de stand: Contratacién y disefio del stand (estructura, iluminacion,
ubicacion).

Material audiovisual: Preparacion de presentaciones, videos y otros elementos
interactivos.

B. Ejecucion Durante el Evento

Instalacion del stand: Montaje a tiempo y verificacion de que todo el material esté
listo.

Entrenamiento de personal: Revision de discursos y protocolos de atencion al
cliente.

Promocidén en redes sociales: Publicaciones en tiempo real (imagenes, videos)
gue generen interaccion.

Actividades de networking: Agenda de reuniones clave con potenciales clientes o
socios.

C. Seguimiento Post-Evento

Evaluaciéon de resultados: Andlisis de contactos generados, ventas, leads, etc.
Encuestas de satisfaccion del equipo: Retroalimentacién interna sobre el
desarrolloy logros.

Informe final: Reporte con conclusiones,aprendizajeyrecomendaciones.
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Formato de lista de chequeo para certamenes o eventos:

GERENCIA DEL EVENTO
Comunicaciones

RESPONSABLE

FECHA LIMITE

TAMANO

® Correo directo
e )
A ol
................ Detafp e 0

® Tipos de apoyo
T e sty
e AR A
O o AL e
B abiata? i
B
o o e AT

Audiovisuales

RESPONSABLE

FECHA LIMITE

TAMANO

Alimentos y bebidas

Detalle

® Descanso de Café

® Café Permanente

® Almuerzos

® Cena/Coctel

® Comidas VIP
""g"iéé's't'r'ic}'c'}'é}{éé """""""
........... Alimentarios

® Protocolos

RESPONSABLE

FECHA LIMITE

TAMANO



® Formatos
(Banquete, Bufet.)

RESPONSABLE

FECHA LIMITE

TAMANO
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Formato de Evaluacion Experiencia de Marca en el Evento

Objetivo: Medir codmo fue percibida la marca por los asistentes y su impacto en
términos de posicionamiento.

A. Identificacion del Evento y Datos Generales

Nombre del Evento:
Fechadel Evento:
Ubicacion:

B. Evaluacion de la Experiencia de Marca (Escala 1-5)
1. Visibilidad de la Marca: La presenciay disefio de la marca fueron faciles de reconocer.

LA 20 AN a3 [ A% = s

2. Interactividad del Stand: Hubo elementos de interaccion que facilitaron la
participacion del publico.

0 e 20 e AR 5 [
3. Consistencia de Mensaje: El mensaje de la marcafueclaroy relevante.
A ey S e A e R e Rl
4. Calidad de Atencién: El equipo atendié de manera profesional y resolvié dudas.

BBy 2 ok 3 T s n

C. Comentarios Cualitativos

+ ¢Quéaspectosdela marcacaptaron maslaatencion de los asistentes?

+  ¢Qué aspectos podrian mejorar en la préxima participacion?

« Comentarios adicionales sobre la experiencia general:
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|%% Formato de Satisfaccion Asistentes a la Experiencia de Marca

Objetivo: Obtener retroalimentacién directa sobre la percepcién y satisfaccion del
publico.

A. Datos Generales del Encuestado

Edad:
Género: | | Femenino [ | Masculino | | Otro
Primeravezenestetipodeevento [ | s1 [ | NO

B. Evaluacion de la Experiencia (Escala 1-5)

1. Percepcién de Marca Positiva: ; La experiencia mejoré tu percepciéon de la marca?
o B R 4 N - o N o T R S

2. Interacciony Entretenimiento: ; Disfrutaste las actividades del stand?
| o I L o B T e N TR

3. Relevanciade laInformacién: La informaciéon proporcionada fue Util y clara.
T RIS s S a5

4. Satisfaccion Global: ; Qué tan satisfecho quedaste con la experiencia?

3. (i 2 el e T N (RS - [

C.Preguntas Abiertas

+  ¢Quéfueloque maste gusté de la experiencia con nuestra marca?

« ¢Algunasugerencia para mejorar esta experiencia en el futuro?

D. Datos de Contacto (opcional)

. Nombre:

« Correo electrénico:
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cualquier otra cosa generada, tanto en formato material, fisico, commo medios magnéticos,
electrénicos, 6pticos o en forma de mensajes de datos) son de propiedad de la
GOBERNACION DE CORDOBA en su totalidad. Los Derechos moralesy de autor contenidos
en los literales a. y b. del articulo 30 de la ley 23 de 1982 o a aquellos que reconozca la
normatividad vigente en la materia pertenecen a cada una de las personas investigadoras
vinculadas para el desarrollo de las actividades.
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