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RESUMEN

Las preferencias y necesidades de los consumidores del sector de la comida rapida
cambian constantemente, generando un mayor interés en la creacion de experiencias
innovadoras y completas. Por ende, se ha llevado a cabo un estudio con el proposito de
analizar los componentes que definen una experiencia exitosa de marca en este ambito y
examinar los factores que influyen en creacion de una identidad de marca. Se ha prestado
especial atencion a aspectos como la imagen del sector y los efectos de las acciones de

marketing experiencial en la percepcion de los clientes.

Se han planteado una serie de objetivos para este trabajo, y para lograrlos, se ha realizado
una revision bibliografica exhaustiva, que ha permitido comprender a fondo estos
conceptos para su posterior aplicacion a una investigacion empirica. A través de la
implementacion de una encuesta, se identificado de qué forma el marketing experiencial

define una identidad de marca de comida rapida.

Como resultado, se ha llegado a la conclusion de que, para conseguir implementar una
identidad de marca so6lida y reconocida, las marcas deberian optar por utilizar técnicas de
marketing experiencial que se adopten a los valores e imagen de marca que se desea
transmitir. Asi, los clientes desarrollan lealtad y aumentan su confianza hacia la marca,

generan conexiones emocionales, y mejora su experiencia en el restaurante.

En resumen, este estudio ha explorado como el marketing experiencial genera la identidad
de marcas de comida rapida, en un contexto donde se busca crear experiencias
innovadoras y completas mas que simplemente ofrecer un producto o servicio. Estos
hallazgos subrayan la importancia de disefiar experiencias positivas y memorables para
los consumidores como una estrategia afectiva en la construccion de la identidad de marca

en la industria de la comida rapida.

ABSTRACT

The preferences and needs of consumers in the fast food industry are constantly changing,
generating a growing interest in creating innovative and comprehensive experiences.
Therefore, a study has been conducted with the purpose of analyzing the components that

define a successful brand experience in this field and examining the factors that influence
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the creation of a brand identity. Special attention has been given to aspects such as the

industry image and the effects of experiential marketing actions on consumer perception.

A series of objectives have been set for this work, and to achieve them, an extensive
literature review has been conducted, which has allowed for a deep understanding of these
concepts for their subsequent application in empirical research. Through the
implementation of a survey, it has been identified how experiential marketing shapes the

brand identity of fast food.

As a result, it has been concluded that in order to establish a strong and recognized brand
identity, brands should consider using experiential marketing techniques that align with
the desired brand values and image. This way, customers develop loyalty, increase trust
towards the brand, establish emotional connections, and enhance their overall restaurant

experience.

In summary, this study has explored how experiential marketing generates the brand
identity of fast food brands, in a context where the focus is on creating innovative and
comprehensive experiences rather than solely offering a product or a service. These
findings underscore the importance of designing positive and memorable experiences for

consumers as an effective strategy in building brand identity in the fast food industry.

PALABRAS CLAVE

Comida rapida, marketing experiencial, identidad de marca, estrategias, conexion

emocional, experiencias del consumidor, imagen de marca, expectativas.

KEY WORDS

Fast food, experiential marketing, brand identity, strategies, emotional connection,

consumer experiences, brand image, expectations.

INTRODUCCION

La industria de la comida rapida se ha enfrentado a un cambio significativo en su enfoque
de marketing, pasando de una vision inicamente centrada en la funcionalidad a una vision
centrada en la experiencia. En este contexto, comprender las expectativas y preferencias
cambiantes de los clientes se vuelve crucial para el éxito a largo plazo de las empresas en

el entorno competitivo actual.
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El marketing experiencial ha surgido como estrategia efectiva para mejorar la experiencia
del cliente y establecer una identidad de marca solida en el sector de la comida rapida. Al
utilizar elementos experienciales en su estrategia de marketing, las empresas pueden
superar las expectativas de los consumidores y generar una mayor satisfaccion. Segin
Luo (2018), cuando el rendimiento real del producto o servicio supera las expectativas
del consumidor, se crea una diferencia positiva que resulta en una mayor satisfaccion. Por
el contrario, cuando el rendimiento real no cumple con las expectativas, se produce una

diferencia negativa que lleva a la insatisfaccion.

En la actualidad, el marketing se enfrenta a desafios cada vez mayores debido a los
medios y redes sociales, los consumidores inteligentes y el surgimiento del consumidor
“librepensador”. En este contexto, el marketing experiencial ha sido ampliamente
estudiado y aplicado en distintas industrias, incluida la de la comida rapida (Chung,

2018).

La experiencia del cliente se ha convertido en un factor fundamental para determinar el
éxito de una empresa. Es crucial que las empresas de restauracion creen y ofrezcan
experiencias positivas a los clientes para ganar y retener su lealtad. Si embargo, en la
actualidad, los clientes interactian con las empresas a través de multiples canales y puntos
de contacto, lo que hace que la gestion de la experiencia del cliente sea ain més desafiante

(Lemon, 2016; Verhoef, 2016).

En el contexto de la industria de la comida rapida, es importante comprender el proceso
de creacion de la experiencia del cliente, que estd formado por multiples puntos de
contacto (Srivastava, 2016). En este trabajo se demuestra que la implementacion efectiva
de estrategias de marketing experiencial puede ayudar a las marcas de comida rapida a
disefiar experiencias memorables y significativas que generan una conexion emocional
con los consumidores, asi como a establecer una identidad de marca solida y diferenciarse

en un mercado altamente competitivo.

OBJETIVOS

La finalidad de la elaboracion de este trabajo es analizar el verdadero impacto de las
estrategias de marketing experiencial utilizadas por las marcas de fast food en sus propias
identidades de marca. De esta manera, se consigue el siguiente objetivo principal, que es

crear un documento educativo con capacidad de ser utilizado en situaciones de la vida

3
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real y brindar beneficios en cualquier contexto en el que se aplique. Es por ello que, en
lugar de optar por un enfoque puramente tedrico, se ha llevado a cabo una investigacion

empirica con la intencidon de proporcionar un respaldo real del texto a los lectores.

A partir de estos objetivos principales, se plantean una serie de objetivos secundarios mas

especificos:

-Definir el concepto de marketing experiencial y su evolucion en el tiempo, visto
que las estrategias empresariales de todos los campos han cambiado a lo largo de los afios

debido a la globalizacion, las innovaciones tecnoldgicas, y otros aspectos clave.

-Diferenciar entre los diferentes tipos de marketing experiencial que propone
Schmitt en su obra “Experiential Marketing: How to Get Customers to Sense, Feel, Think,

Act and Relate to Your Company and Brands™.

-Dejar claro la importancia de una identidad de marca y los cambios que ha sufrido

hasta llegar al State of Art actual.

-Justificar la importancia del sector de la comida répida en las vidas de los

consumidores y explicar la situacion actual del sector.

-Analizar la imagen del sector del fast food y sus efectos, tanto positivos como

negativos, en los consumidores.

-Estudiar como afectan las propias herramientas de marketing experiencial a la

imagen estudiada del sector.

-Explorar diferentes casos de marcas de fast food que han tenido éxito en sus
estrategias de marketing experiencial y han conseguir crear una identidad de marca sélida

y reconocible.

-Realizar una investigacion empirica a través de un método cualitativo, que sera

la encuesta, con la finalidad de respaldar los argumentos tedricos de este proyecto.

-Desarrollar la habilidad de busqueda de datos pertinentes en las fuentes
utilizadas, ya sean primarias o secundarias, y aprender a sintetizar la informacién para

presentar lo que resulte relevante de forma coherente.
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-Mejorar la capacidad de realizar una so6lida investigacion de mercado, abordando
diferentes rangos de edad, géneros y situaciones laborales, con el fin de obtener resultados

reales y variados y llegar asi a conclusiones mas significativas.

Ademas, la eleccion del sector de la comida rapida como base de este Trabajo de Fin de
Grado se debe a la busqueda de resaltar la relevancia del sector en la economia y en el dia
a dia de los consumidores. También, se pretende redefinir la percepcion que el publico
tiene del sector en relacion con sus caracteristicas y técnicas de marketing experiencial

utilizadas.

Se pretende, adicionalmente, mostrar las multiples oportunidades proporciona el
marketing experiencial en el mundo laboral, sobre todo en la industria de la comida

rapida.

Alo largo de la carrera universitaria en Comercio Internacional, se han estudiado diversos
ambitos empresariales, incluidos el marketing. Debido a que la mayoria de las asignaturas
han sido de naturaleza tedrica o conceptual, con este proyecto se busca dominar la teoria
y comprender claramente los conceptos fundamentales dados para asi realizar un analisis
exhaustivo que arroje resultado practicos y reales, y profundizar en los conocimientos

adquiridos durante estos cuatro afios de aprendizaje.

METODOLOGIA

Es necesario abordar de manera adecuada la metodologia del trabajo para establecer los
fundamentos de una investigacion solida, planteando pautas caras para alcanzar los

objetivos previamente establecidos.

La estructura de este estudio se compone de dos bloques principales: una parte que se
centra en aspectos teodricos, y otra parte en la que se lleva a cabo una investigacion

empirica.

En este primer bloque, se realizara un analisis tedrico sobre el marketing experiencial, la
identidad de marca y el sector del fast food. También se hablara sobre la imagen que tiene
el sector del fast food y los efectos de esta imagen en los consumidores, asi como las

consecuencias del marketing experiencial en la misma.
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Tras ello, se hard un estudio de tres casos de marcas que han utilizado técnicas de
marketing experiencial con éxito, siendo estas McDonald’s, Starbucks y Subway. Se
presentard y justificara cada una de las marcas para posteriormente explicar las estrategias
de marketing experiencial utilizadas y sus efectos en la percepcion de la marca en los

consumidores.

Por tltimo, se efectuara un estudio empirico cualitativo a través de una encuesta difundida
a través de las redes sociales, que servira para analizar el impacto del marketing

experiencial en la constitucion de la identidad de marcas de fast food.

Tras la eleccion del tema de este Trabajo de Fin de Grado, se ha seguido el siguiente
procedimiento para su elaboracion. En primer lugar, se ha elaborado el indice y
determinado los objetivos, después se ha buscado informaciéon y escrito los puntos
teoricos. A continuacion, se ha elaborado el cuestionario y analizado sus resultados.
Finalmente, se han expuesto las conclusiones y escrito otros puntos del trabajo como este

apartado de metodologia.
Respecto a las fuentes utilizadas en el desarrollo del proyecto, se pueden diferenciar:

FUENTES SECUNDARIAS

Este tipo de informacion consiste en datos que han sido elaborado previamente, es decir,
se han recopilado informaciones sobre el tema a tratar investigando exhaustivamente
articulos especializados, libros, revistas, publicaciones, otros Trabajos de Fin de Grado y
plataformas de bases de datos, como ProQuest, sobre el marketing experiencial, la

identidad de marca, y el sector del fast food, publicados a partir de 2015.

La totalidad de la informacion obtenida de fuentes secundarias para respaldar los
fundamentos teoricos del proyecto se encuentra desarrollada en el apartado de

“Referencias bibliograficas” al final de este trabajo.

FUENTES PRIMARIAS

Se ha disefiado un cuestionario basado en la literatura revisada en la parte tedrica. Esta
encuesta se ha creado a través de Google Formas y se ha divulgado gracias a las redes

sociales como WhatsApp, Instagram y TikTok.
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El objetivo de esta investigacion cualitativa es recopilar datos e informacion y analizarlos
para respaldar las bases del sujeto de este trabajo: El impacto del marketing experiencial

en la constitucion de la identidad de marcas de fast food.

1. MARKETING EXPERIENCIAL

El marketing experiencial se ha convertido en una de las principales herramientas para la
construccion y consolidacion de la identidad de una marca, ya que permite crear una
experiencia Unica al consumidor, lo que contribuye a la constitucion de una marca solida

y diferenciada.

1.1. MK EXPERIENCIAL: DEFINICION Y EVOLUCION

El concepto de marketing experiencial se ha adoptado a nivel mundial como una guia
para disefiar experiencias memorables que logren satisfacer a los consumidores (Chang,
2020). Los especialistas implementan este tipo de estrategias para crear intimidad con la
marca y conseguir la diferenciacion de la competencia y la lealtad de los consumidores

(Le et al., 2019).

Hoy en dia, la implementacion de una estrategia de marketing experiencial es crucial para
afectar la forma en que los consumidores perciben y evaluan las experiencias de una
marca de cualquier sector, pero sobre todo del sector servicios (Larocca et al., 2020),

como el fast food.

El marketing experiencial es una herramienta empresarial que las marcas utilizan para
mejorar sus estrategias de marketing con elementos sensoriales que intensifican las
experiencias de los consumidores con la misma marca (Levy, 2021; Guterman, 2021).
Este tipo de marketing es una técnica que anima a los consumidores a “sentir, pensar,
actuar y relacionarse” con la marca (Cuéllar et al., 2015). Se conoce que utilizar esta
estrategia correctamente provoca un efecto positivo en el comportamiento del consumidor

y sus opiniones con respecto a la marca (Kailiani, 2015; Narcisa, 2015).

Las tacticas de marketing experiencial desarrollan una conexion mas profunda a partir de
las necesidades personalizadas que tiene cada cliente a través del impulso emocional,
transformando el acto de consumo en una experiencia memorable (Gémez-Suarez, 2021;

Yagiie, 2021). El marketing experiencial tiene entonces como finalidad principal el
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fidelizar a los clientes del mercado objetivo estimulando emociones, es decir, disefiando

experiencias positivas en torno a un producto (Nono, 2019; Yahya, 2019).

Esta estrategia ha ganado popularidad en el mundo de las marcas. Desde que se empezo
a estudiar como forma de comunicacion en “The Experiential Aspects of Consumption”
con Holbrook y Hirschman (1982), el concepto ha seguido siendo ampliamente estudiado
y poniéndose de moda. Las marcas utilizan el marketing experiencial para diferenciarse,
ya que los consumidores asocian sus recuerdos con los productos y las propias marcas.
Esto es muy utilizado por las empresas a través de aspectos como el disefio de interiores,
servicio al cliente, eventos, promociones, o simplemente el ambiente. Se trata de crear
experiencias memorables a través de sensaciones positivas e identificativas, para que lo
que el consumidor se lleve no sea solo un producto o servicio, sino una experiencia

memorable que lo vinculard emocionalmente a la marca.

A diferencia del marketing experiencial, el marketing tradicional se centra en la
promocion y venta de productos y servicios con una perspectiva mas pasiva, mientras que

el marketing experiencial adopta un enfoque mas activo y participativo.

El enfoque del marketing tradicional considera a los consumidores como tomadores de
decisiones racionales y los vendedores observan los problemas de los consumidores como

logicos y racionales y tratan de resolverlos.

El marketing en su origen consiste en actividades esenciales realizadas por las empresas
para informar, escuchar y responder a las necesidades del cliente objetivo (Reklaitis,
2019; Pilelien, 2019). En otras palabras, el objetivo del marketing es promocionar la
marca, ademas de colocar los productos en el mercado ante la competencia (Kusa, 2020;

Urminova, 2020).

La evolucion hacia el marketing experiencial ha sido impulsada por el cambio en las
expectativas de los consumidores. Los consumidores de hoy en dia son mas flexibles en
su proceso de toma de decisiones y tienen mds opciones que antes, como resultado del
aumento del nimero de ofertas proporcionadas por numerosas empresas, ademas de por
la expansion de la informacion disponible y canales de distribucion, que da lugar a un

consumidor mas informado (Wiedmann et al., 2018).

La utilizacion de esta estrategia se pronuncio tras demostrar que los clientes prefieren

recopilar recuerdos fuertes y positivos en lugar de objetos (Mostafa, 2021; Kasamani,
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2021), por lo que las organizaciones estan ahora utilizando el marketing experiencial al

comprender este cambio en las necesidades y expectativas de los clientes.

Este cambio de perspectiva del consumidor hace que sea mas dificil diferenciarse para
una empresa situada en un mercado dindmico y saturado, como el fast food. Por lo tanto,
para obtener una ventaja competitiva, tanto el mercado como sus consumidores alientan
a las empresas a implementar experiencias con la marca y resaltar asi sus caracteristicas

distintivas y crear una identidad so6lida (Jeon et al., 2020).

Este cambio en el marketing ha surgido por dos razones; la primera es la mercantilizacion
masiva del producto. Cuando varias marcas en el mercado son similares, es dificil
destacar a través de las estrategias de marketing tradicionales. La otra razén son los
consumidores informados y cada vez mas expertos en la tecnologia, que ya no tienen
tiempo de ver en la television anuncios convencionales debido a la acelerada vida de los

consumidores.

El marketing experiencial también ha evolucionado involucrando nuevas formas de
interaccion con el consumidor, en linea, como la realidad virtual y la realidad aumentada
(Verma et al., 2021). Esto se debe a que las nuevas tecnologias han cambiado la forma en
que las empresas comercializan productos o servicios a sus clientes, generando
beneficios, aunque también preocupaciones entre los consumidores, como aspectos
relacionados como la privacidad de datos (Grewal et al., 2020). Estas tecnologias estan
ejerciendo generalmente un gran impacto en las experiencias de marca ya que se adaptan
a las necesidades de los consumidores permitiéndolos experimentar productos y servicios
de una manera mas inmersiva y realista, lo que intensifica la conexiéon emocional con la

marca (Rust, 2020).

Las empresas crean varias experiencias para sus consumidores como una forma de
fomentar la interaccion con los productos, desarrollando diversas reacciones o
percepciones. Los consumidores han cambiado sus necesidades, centrandose mas en
experiencias de marca que estimulen sus sensaciones y emociones cuando interactuan con

ella (Ihtiyar et al., 2019).

Y, ¢/qué es la experiencia de una marca? El concepto de experiencia se ha examinado en
varios dominios, incluido el comportamiento organizacional, la educacion, la psicologia,

la antropologia y los sistemas de informacion. Wagas (2021) y otros autores definen la
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experiencia del consumidor como el viaje completo y holistico por el que pasa a través

de multiples puntos de contacto con la empresa a lo largo del ciclo de compra.

La experiencia es un concepto amplio que abarca todo el recorrido durante la interaccion
de los consumidores con la marca. Segiin Brakus (2009) y otros autores, la experiencia
se define como “respuestas subjetivas a estimulos multisensoriales generados por la
interaccion con una entidad (por ejemplo, una persona, un producto o una marca)”’. La
experiencia de marca se define como la percepcion que los consumidores tienen de la
marca en funcién de sus experiencias con ella. Dependiendo de si son positivas o
negativas, estas pueden favorable o desfavorablemente influir en la lealtad y compromiso

de los consumidores con la marca.

Una de las principales ventajas del marketing experiencial es que permite a las empresas
diferenciarse de la competencia y crear una marca unica. Las experiencias beneficiosas
mejoran la percepcion que tienen los consumidores sobre la marca, lo que se puede
traducir en un aumento de las ventas y ganancias de la empresa. Ademas, el marketing
experiencial permite a las empresas conectar emocionalmente con los consumidores y

generar un mayor nivel de lealtad y compromiso con la marca.

Los especialistas en marketing experiencial deben prestar atencion a esta experiencia de
consumo del cliente para conseguir una implicacién tanto racional como emocional
(Chang, 2020). Un evento de marketing exitoso se caracteriza por el poder de difundir

sentimientos de entretenimiento, curiosidad y alegria entre los clientes (Khotimah et al.,

2016).

El desafio de los mercaddlogos y de los investigadores es identificar qué experiencias
dejan las impresiones mas favorables en los clientes y los alientan a desarrollar una actitud

y un comportamiento positivos hacia la marca (Amin, 2019; Tarun, 2019).

Es evidente que existen innumerables oportunidades para crear diferentes tipos de
experiencias para los consumidores. El desafio radica en seleccionar aquellas que

garanticen la constitucion de una identidad de marca s6lida y distintiva.

1.2. TIPOS DE MARKETING EXPERIENCIAL
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Dentro del campo del marketing experiencial, se han propuesto multiples clasificaciones
y enfoques por parte de varios autores. Uno de esos autores es Bern Schmitt que, en su
obra “Experiential Marketing: How to Get Customers to Sense, Feel, Think, Act and
Relate to Your Company and Brands” (1999), presenta una clasificacion detallada de
cinco tipos de marketing experiencial que van a ser explicados y profundizados en base a
estudios mds actuales. Estos tipos son “Marketing Sensory”, “Marketing Affective”,

“Marketing Creative”, “Marketing Intellectual”y “Marketing Relational”.

El primero de estos es “Marketing Sensory Experiences”. Este tipo de marketing
experiencial busca estimular los sentidos de los consumidores con el objetivo de crear
experiencias sensoriales impactantes. A través del uso de estimulos como los colores,
aromas, sonidos, texturas, y otros, se busca generar una experiencia multisensorial que
involucre activamente a los consumidores y los conecte emocionalmente con la marca.
La finalidad es que los consumidores vivan una experiencia sensorial unica que les haga

recordar y relacionarse con la marca.

Este tipo de estrategias se implementan en las tiendas fisicas de los entornos minoristas,
como en los restaurantes de fast food, para crear ambientes sensoriales tinicos. Se utiliza,
por ejemplo, fragancias apetitosas, iluminacién ambiental, musica seleccionada segin el
concepto de la marca, y otras estrategias que estimulan los sentidos y mejoran la
experiencia de compra. Estas técnicas provocan que el consumidor pase un mayor tiempo

en la tienda y una mayor satisfaccion en el cliente (Aradhna, 2015).

El segundo seria “Marketing Affective Experiences”. El marketing experiencial
afectivo se centra en provocar emociones y sentimientos en los consumidores. La
intencién es crear experiencias que generen sentimientos positivos, como alegria,
emocion, sorpresa o nostalgia, con el objetivo de establecer una conexion emocional
profunda y duradera con el cliente. La importancia de las experiencias afectivas a la hora
de influenciar en el comportamiento del consumidor ha sido demostrada por varios
autores, como Daniel Kahneman, ganador de Premio Nobel de Economia y autor de
“Thinking, Fast and Slow”, donde trata la psicologia en la toma de decisiones revelando

la importancia de las emociones en las elecciones de nuestras decisiones de compra.

En “The Power of Emotions: How Emotional Experiences Influence Consumer
Behavior”, articulo publicado en el Journal of Business Research en 2021, se argumenta

que las experiencias emocionales positivas pueden generar un mayor compromiso del
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consumidor, una mayor satisfaccion e intencion de volver o de recomendar la marca, por
lo que las emociones desempefian un papel crucial a la hora de tomar decisiones de

compra y de construir la lealtad del cliente.

Otra categoria es “Marketing Creative Experiences”, que explica que la creatividad y
la originalidad son pilares fundamentales para ofrecer experiencias Unicas y
sorprendentes a los consumidores. Se busca romper con lo convencional y generar
momentos sorprendentes y novedosos provocando una impresion duradera en la mente
de los consumidores, fomentando la creatividad y la originalidad. Su objetivo es despertar
la imaginacion y la curiosidad de los consumidores, animandolos a participar activamente

en la experiencia y a descubrir nuevas formas de interactuar con la marca.

Es una estrategia muy utilizada en el mundo actual y en el sector servicios como el fast
food ya que los consumidores buscan experiencias emocionantes y novedosas
constantemente segiin Thompson (2021), porque para diferenciarse en un mercado tan
saturado y captar la imaginacion de los consumidores hacen falta enfoques creativos. Esto
puede realizarse a través de campaias publicitarias innovadoras, contenido interactivo o

colaboraciones.

Para ello, muchas marcas utilizan la personalizacion a través de tecnologias avanzadas o
simplemente con adaptaciones individuales de los consumidores, como el concepto de
“Build Your Own” en la restauracion rapida, ejemplificado en el caso de Subway que

vamos a estudiar posteriormente en este trabajo.

Schmitt también nombra el “Marketing Intellectual Experiences”. Este enfoque de
marketing experiencial se centra en estimular la mente y el intelecto de los consumidores.
Mediante actividades como juegos mentales, desafios cognitivos, debates y discusiones
relacionadas con la marca, se busca involucrar activamente a los consumidores en un
nivel intelectual. Resuelve problemas de los clientes de forma creativa apelando a la
habilidad intelectual. El objetivo es brindarles una experiencia que los anime a pensar,

reflexionar y aprender, generando asi un mayor compromiso y conexion con la marca.

Esta estrategia tiene impactos significativos en un mundo en constante actualizacion y
con consumidores cada vez mas informados, en el que las experiencias que desafian y
estimulan la mente de los consumidores generan un mayor compromiso y satisfaccion

(Verhoef, 2010; Lemon, 2010; Parasuraman, 2010).
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En la actualidad tecnoldgica en la que vivimos, las experiencias innovadoras son cruciales
para retener una marca en la mente de los consumidores. La gamificacion es un aspecto
estudiado en “The State of Gamification”, informe publicado en 2021 por TalentLMS,
que es cada vez mas utilizado por las marcas, incluidas de fast food, como McDonald’s
en su “Happy Meal App”, utilizando elementos como juegos, desafios o competencias
con las que se adquieren recompensas relacionadas con la marca para involucrar a los
consumidores activamente en ella. Estas experiencias de juego estimulan la mente de los

consumidores, los motivan a participar y les brindan un sentido de logro y satisfaccion.

Sin embargo, esto no solo ocurre con conceptos relacionados con la tecnologia, sino que
segun Hui-Yi y Chia-Ching (2015), las experiencias intelectuales vienen también dadas
en formatos educativos como blogs, podcasts, videos y webinars, que brindan
informacion relevante y util a los consumidores. Este contenido va mas alla de la simple
promociéon de productos y servicios y buscar educar e inspirar a los consumidores,
estableciendo la marca como una fuente confiable de conocimiento. Esto ayuda a ganar
credibilidad en la marca y a llegar a audiencias especificas que buscan informacion y

conocimiento en areas relacionadas.

Por ultimo, el “Marketing Relational Experiences” Esta categoria propone las
experiencias interpersonales como manera de establecer relaciones solidas vy
significativas con los consumidores. Se intenta crear oportunidades de interaccion directa
y personalizada entre la marca y los consumidores, ya sea a través del personal de la
empresa, eventos de networking o la participacion en comunidades de consumidores con
el objetivo de construir relaciones a largo plazo basadas en la confianza y la lealtad, donde
los consumidores se sientan valorados y parte de una comunidad que comparte intereses

y valores.

El informe de “State of the Connected Customer” de Salesforce (2022) destaca la
importancia de las relaciones en el entorno empresarial actual, mostrando que el 76% de
los consumidores esperan que las empresas entiendan sus necesidades y expectativas, y
que el 84% asegura que la experiencia que brinda una marca es tan importante como el

producto y el servicio ofrecido en una empresa de restauracion.

Un papel importante en el Marketing Relational Experiences lo tiene el marketing de
comunidades. Creando espacios para interactuar entre si y con la marca, compartiendo

intereses y experiencias tanto en linea a través de plataformas sociales o foros, o en
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eventos fisicos donde se conecten y reunan cara a cara, se consigue crear un sentido de
pertenencia a una comunidad donde los consumidores se sienten parte de algo mas grande
y comparten valores comunes con respecto a la marca, como sucede, por ejemplo, en
Starbucks, donde los consumidores comparten entre ellos los graciosos nombres escritos

en los envases de sus bebidas.

Ademas, las redes sociales y las plataformas digitales han aumentado las oportunidades
de interaccion. El 54% de la poblacion mundial utiliza estos medios como canal directo
para interactuar con las marcas, realizar preguntas, comentar y establecer en general una
comunicacion mas cercana y personalizada. (“Digital 2021: Global Overview Report” de
We are Social y Hootsuite). Es importante para las marcas de conocer bien estos canales
ya que, segiin Zendesk (2022), el “customer journey”, también llamado viaje del cliente,
en el mercado actual, se basa en que los consumidores valoran las interacciones
consistentes y sin problemas en cada etapa de su experiencia, desde la investigacion hasta
el servicio post-venta. Para ello, se debe optimizar el marketing relacional en cada punto
de contacto para que los consumidores se sientan valorados y atendidos en cada
interaccion. Esto implica una comunicacion abierta y transparente, una respuesta rapida
y una resolucion eficiente de los problemas, lo que da lugar a un servicio al cliente

excepcional y por tanto a la construccion de relaciones solidas con la marca.

En el anexo 2, se proporciona un cuadro con ejemplos representativos de cada uno de
estos cinco tipos de marketing experiencial propuestos por Bernd Schmitt en forma de

tabla con el fin de entenderlos de una forma visual.

2. IDENTIDAD DE MARCA

2.1. IDENTIDAD DE MARCA: ;QUE ES Y POR QUE ES IMPORTANTE?

La identidad de una marca se refiere al conjunto de rasgos, valores y caracteristicas unicas
que la diferencian de sus competidores y contribuyen a su imagen y reputacion en el

mercado.

Varios autores y publicaciones han abordado el concepto de identidad de marca. Kapferer
(2020) la define como ““el conjunto de signos distintivos que la marca despliega a través

de todas sus acciones, comunicaciones y productos, y que permite que la marca sea
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reconocida y diferenciada”. Esta definicion resalta la importancia de la consistencia y

coherencia de identidad de marca para su reconocimiento y diferenciacion.

En un informe de BrandZ™ sobre las marcas mas valiosas del mundo en 2021, se
demuestra que las marcas con una identidad fuerte y bien definida tienen un mayor valor
financiero en el mercado ademés de aumentar el reconocimiento y la preferencia del
consumidor sobre la competencia, construyendo una imagen sdlida y confiable en la

mente del publico objetivo.

Ademas, en otros estudios como “Interbrand sobre las mejores marcas globales 2020,
también afirman que una identidad de marca s6lida es mas valiosa y sostenible en el
tiempo ya que forma una identidad auténtica y relevante y por tanto establece conexiones

mas profundas con los consumidores.

En cuanto a las caracteristicas de la identidad de marca, hay varios estudios que han
indagado sobre ello. Por ejemplo, Keller (1993), Kapferer, (2012), Lehmann, (2006) y
multiples autores mas sugieren que la identidad de una marca se compone de elementos
clave como el nombre de la marca, el logotipo, los colores, la historia, la cultura y la
herencia. Se trata de aspectos que han seguido siendo estudiados a lo largo de los aflos y
nutriendo la explicacion de sus efectos en la identidad de marca. Estos elementos visuales
y verbales son considerados fundamentales para transmitir la personalidad y los valores

de esta.

2.2. IDENTIDAD DE MARCA: SU EVOLUCION

A lo largo del tiempo, la identidad de marca ha evolucionado de manera significativa en
respuesta a los cambios en la sociedad, la economia y la tecnologia. Esta evolucion ha
sido examinada por varios autores en diversas publicaciones, brindando insights valiosos
sobre de qué manera las marcas han desarrollado y transformado su identidad a lo largo

de los afios.

Esto se resume en que la identidad de marca ha pasado de ser principalmente una
representacion visual y simbolica a ser una construccion mas compleja y

multidimensional.
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Keller (2019) ha explicado que la evolucion de la identidad de la marca se ha visto
impulsada, entre otros, por la necesidad de diferenciacién y preferencia a los ojos de
los consumidores en un mercado cada vez mas competitivo y saturado. Destaca que
esta identidad ha pasado de centrarse inicamente en elementos visuales, como el logotipo
y los colores, a abarcar aspectos mas amplios como los valores, la personalidad y la

conexion emocional con los consumidores.

Esta evolucion se debe a la creciente importancia de la diferenciacion y conexion en un
mercado actual altamente competitivo, debido a los cambios en el mercado, las tendencias
y las necesidades de los consumidores. Por ello, es importante mantener una identidad de
marca coherente a lo largo del tiempo y adaptarse continuamente para seguir siendo

relevante y atractiva para la audiencia objetiva (Diehl, 2016).

Segun Ind (2018) sostiene que “las marcas deben tener un proposito mas alla de la mera
transaccion comercial”, y que los consumidores buscan marcas que compartan sus valores
mas que simplemente disfrutar un objeto o servicio. Es por eso que hoy hay que
incorporar los valores de la marca en todas las interacciones con el consumidor para
constituir la verdadera identidad, y no comunicar atributos y caracteristicas sin despertar

emociones.

En lugar de enfocarse unicamente en la funcionalidad de sus productos o servicios, las
marcas deben transmitir un sentido de significado y proposito que concuerde con las
aspiraciones del publico objetivo. Para conseguir este cambio de orientacion, las marcas
deben ser capaces de inspirar a los consumidores, generando un sentido de admiracion,
entusiasmo y conexion emocional contando historias auténticas y relevantes que capturen
la imaginacion de la audiencia y les motiven a relacionarse con la marca de forma

profunda.

Otro aspecto destacado de la evolucion de la identidad de marca son los cambios en la

sociedad y la consciencia social.

Cada vez maés, los consumidores esperan que las marcas y sus lideres adopten posiciones
claras y positivas sobre cuestiones sociales y politicas ya que prefieren comprar marcas
cuyos valores se alineen con los suyos y ahora estamos en un mundo liderado por el

consumidor consciente (Nakaché, 2018).
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Segun Kotler y Lee (2020), los consumidores actuales valoran el compromiso de las
marcas con la responsabilidad social y ambiental por lo que las empresas han tenido que
adaptar su identidad para reflejar estos valores y mostrar su compromiso con temas como

la sostenibilidad, la equidad social y la diversidad.

Esto se debe a las redes sociales y la tecnologia, que han permitido que las voces de los
consumidores sean escuchadas y compartidas de manera mas amplia y por tanto muestren
mas facilmente sus necesidades y expectativas, cambiando el enfoque y dando mas
empoderamiento al consumidor (Sinek, 2019). Es asi como el publico ha hablado y ha
demostrado que lo que se valora ahora es la inclusion y la diversidad, provocando a las
marcas tener que responder incorporando estos valores en su identidad a través de la
representacion de diferentes grupos étnicos, culturales, de género y de orientacion sexual
en la comunicacion y el posicionamiento de la marca y reflejar asi esta evolucion (Chen

2020).

Ademas, la identidad de marca ha ido evolucionando en respuesta a los cambios
tecnologicos y el desarrollo de los medios digitales de comunicacion. Lindstrom
(2017) argumenta que actualmente nos encontramos en la era digital y las marcas no
pueden depender Uinicamente de elementos visuales para construir su identidad. En su
lugar, deben tenerse en cuenta estimulos sensoriales como elementos téactiles, auditivos,
realidad aumentada, realidad virtual, o inteligencia artificial para ofrecer experiencias
inmersivas y multisensoriales en un mundo que estd constantemente en actualizacion y

frente a un grupo de consumidores acostumbrado a la novedad.

Sin embargo, segun Lindstrom (2017), lo que mas ha dado voz nueva a los consumidores
en la constitucion de identidad de las marcas han sido las redes sociales, que obligan a las
marcas a ser mas transparentes, auténticas y receptivas a opiniones, expectativas e incluso

quejas.

La evolucién de la identidad de marca ha sido igualmente influenciada por el actual
enfoque en la personalizacion y la participacion del consumidor. Los avances en la
tecnologia han permitido a las marcas poder involucrar activamente a los consumidores
en la creacion y el desarrollo de la identidad de marca. A través de sus interacciones y
participacion activa, los consumidores pueden influir y dar forma a esa identidad, por

ejemplo, compartiendo opiniones, experiencias y contenido relacionado con la marca a
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través de redes sociales, influyendo en la forma en la que se percibe y se desarrolla su

identidad.

Las marcas buscan ahora establecer una conexion mas profunda y personal con sus
audiencias, reconociendo que cada consumidor es Uunico y tiene preferencias y
expectativas distintas. Esta personalizacion implica ofrecer productos, servicios y
experiencias adaptadas a las necesidades especificas de cada cliente (Van den Bergh,

2021; Van Bruggen, 2021).

3. EL SECTOR DE LA COMIDA RAPIDA

3.1. LAIMPORTANCIA DEL SECTOR

El sector de la comida rapida, también conocido como fast food, juega un papel
importante en la economia global y ha experimentado un crecimiento constante en las

ultimas décadas.

Este sector ha tenido un impacto en la economia destacando que la industria de la comida
rapida contribuye significativamente al Producto Interior Bruto (PIB) y genera empleo a
gran escala, incluyendo oportunidades para los jovenes que quieren incorporarse a la vida
laboral, lo cual aumenta la generacion de ingresos en muchos paises y por tanto el

crecimiento econdmico (Sena, 2018).

Ademas de su impacto econdmico, el sector del fast food ha tenido efectos significativos
en los patrones de consumo de alimentos y los habitos alimentarios. La comida rapida,
caracterizada por su asociacion con alimentos procesados y altos en grasas, ha influido
en la cultura y los habitos de consumo en muchas sociedades, introduciendo cada vez
nuevos conceptos de comida rapida y popularizando alimentos como las hamburguesas,
las patatas fritas y los refrescos, convirtiéndolos en elementos iconicos del sector. Esto ha
llevado a una mayor demanda de comidas rapidas debido a su conveniencia y rapidez, lo
cual le ha llevado a convertirse en una de las opciones mas populares. Sin embargo,
Marion (2018) resalta la importancia de tomar decisiones conscientes y fomentar la
educacion alimentaria a través y de una mayor regulacion y una transparencia total en la
industria, insistiendo una mayor responsabilidad por parte de las empresas de fast food a

la hora de afiadir informacién nutricional y publicidad para nifios.
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Segun Rousseau (2022), las estrategias de marketing utilizadas en el fast food también
han tenido un impacto considerable en la forma en que otros restaurantes y empresas de
alimentos promocionan y venden sus productos, impulsando cambios en los estandares

de calidad y en la demanda de ingredientes frescos y saludables.

Sin embargo, no solo en la industria alimentaria, sino que las marcas de comida rapida
han dejado también una huella en la cultura popular empresarial a través de la
publicidad, el branding y su influencia en los medios de comunicacion creando iconos
reconocibles y estableciendo conexiones emocionales con los consumidores,
convirtiéndose en elementos inseparables de la identidad cultural de muchas sociedades.
Esto se refleja en la cultura popular a través de la aparicion de personajes y logotipos

iconicos, entre otros (Lorr, 2020).

También, el sector de la comida rapida ha impulsado el desarrollo y la innovacion de la
tecnologia para mejorar la eficiencia y la experiencia del cliente. La implementacion
de quioscos de autoservicio, aplicaciones méviles para pedidos y entregas a domicilio, y
sistemas de pago sin contacto son ejemplos de las modificaciones en la forma en la que
interactuamos con los restaurantes de comida rapida hoy en dia. Estas innovaciones han
dado lugar a la automatizacion de procesos, mayor agilidad del servicio y una
personalizacion mas auténtica al igual que comoda de los pedidos. El conjunto de estas
tecnologias ha ayudado a la automatizacion de procesos y ha permitido a las cadenas de

comida rapida optimizar sus operaciones y reducir los costos laborales (Puzder, 2016).

Por el contrario, la comida rapida ha generado debates y discusiones en relacion con su
impacto en la salud, el medio ambiente y el bienestar animal. Se ha cuestionado su
contribucion a la obesidad y enfermedades relacionadas, asi como la sostenibilidad de sus
précticas agricolas y produccion de alimentos. La conveniencia y disponibilidad de la
comida rapida han afectado a nuestra relacion con los alimentos frescos y nutritivos
(Wilson, 2019). Por el lado positivo, estos aspectos sociales y éticos han impulsado un
mayor interés y andlisis de alternativas mas saludables y sostenibles en el sector

alimentario.

En respuesta a las criticas y preocupaciones sobre el impacto ambiental y social del sector
de la comida rapida, muchas cadenas han intensificado sus esfuerzos en responsabilidad
social corporativa (RSC). Estas iniciativas incluyen la reduccion del uso de plasticos, la

promocion de practicas agricolas sostenibles, la mejora de las condiciones laborales y el

19



Trabajo Fin de Grado Anais Kronengold

apoyo a las comunidades locales. Segiin Langert (2020) el objetivo de estas estrategias
empresariales es encontrar un equilibrio entre los objetivos comerciales y un impacto

positivo en la sociedad y el medio ambiente.

Las cadenas de comida rapida han sido las pioneras en la estandarizacion de la oferta
alimentaria a nivel mundial (Ritzer, 2019). Es importante explicar la globalizacién y
homogeneizacion como fenomenos impulsados por este tipo de cadenas. El fast food se
ha convertido en un simbolo de la globalizacion y ha ejercido una influencia significativa
en los habitos alimentarios y en la forma en que las personas se relacionan con la comida.
A medida que estas cadenas se han establecido en diversas regiones, han introducido
conceptos y productos reconocibles a nivel global, creando una experiencia gastronémica
familiar y predecible en cualquier parte del mundo. Este fendmeno ha generado tanto
admiracién como preocupacion, ya que plantea interrogantes sobre la preservacion de las
tradiciones culinarias locales y la diversidad alimentaria (Ray, 2016).
El sector del fast food ha sido un generador de oportunidades de negocio y ha causado
el crecimiento de franquicias a escala global. Las marcas de comida rapida han sido las
pioneras en esta estrategia de expansion, reconociendo ofrecen modelos de negocio
probados y una estructura y popularidad bien establecida, lo que brinda a los
emprendedores la posibilidad de abrir sus propios restaurantes de comida rapida con un
respaldo solido y un apoyo empresarial garantizado. Smith, (2016) argumenta que estas
oportunidades de franquicia permiten a los individuos aprovechar el éxito y la experiencia
acumulada por las grandes cadenas, minimizando los riesgos asociados con el
lanzamiento de un negocio independiente. Ademas, las franquicias de comida rapida
ofrecen beneficios como la identidad de marca establecida, la experiencia en operaciones
y marketing, el acceso a proveedores confiables y una base de clientes establecida. Esto
ha contribuido al crecimiento y la expansion global de las cadenas de comida répida, asi
como a la diversidad y disponibilidad de opciones de comida répida en diferentes
ubicaciones, ademas de fomentar un tipo de emprendimiento mas seguro y dar miles de

puestos de trabajo.

3.2. SITUACION ACTUAL DEL SECTOR

Son varios los factores que influencian el sector de la comida rapida actualmente. En

primer lugar, la pandemia de COVID-19 ha presentado desafios significativos para la
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industria. Las restricciones de cierre, los cambios en los héabitos de consumo y la
disminucion de la movilidad han afectado la demanda y la operacién de los restaurantes
de comida rapida. Muchas cadenas han tenido que implementar opciones de entrega a
domicilio, pedidos en linea y servicios de autoservicio para adaptarse a la situacion actual

del mercado.

Segun el Observatorio Sectorial DBK (2022), esto ha dado lugar a la conversion de la
digitalizacion y la tecnologia en elementos clave en el sector. La inteligencia artificial y
el analisis de datos se utilizan para mejorar la eficiencia operativa y personalizar la
experiencia del cliente de manera mas conveniente para ambas partes a través del
desarrollo de tecnologias mutuamente beneficiosas como, por ejemplo, aplicaciones

moviles.

A su vez, el crecimiento de los servicios de entrega a domicilio y las plataformas de
entrega ha tenido un impacto significativo en este sector. Las cadenas de comida rapida
han ampliado su presencia en estas plataformas para igualmente alcanzar a un publico
mas amplio y adaptarse a las preferencias de los consumidores que prefieren recibir sus

comidas en casa (Stabley, 2021) sobre todo a partir de la llegada del Covid-19.

Ademas, Duncan (2022) ha observado una tendencia creciente hacia opciones mas
saludables en la comida rapida debido a la presencia de un publico més informado y
consciente. Los consumidores buscan alternativas con ingredientes frescos, opciones
vegetarianas o0 veganas, y menus con menos grasas y calorias. Para satisfacer esta
demanda, las cadenas de comida rdpida han diversificado sus ofertas y agregado opciones

mas saludables a sus menaus.

Nouchi (2023) afirma que la sostenibilidad y la responsabilidad social son aspectos
cada vez mas importantes para las cadenas de comida rapida. Se estdn adoptando practicas
sostenibles y programas de responsabilidad social corporativa, como la reduccion del
desperdicio de alimentos, la minimizacion del uso de plasticos y el apoyo a las
comunidades locales. Ademas, se estan enfocando en mejorar las condiciones laborales y
el bienestar de los empleados. Sin embargo, la pandemia generé una mayor conciencia
sobre todo en la importancia de la seguridad y la higiene en el sector de la comida rapida.
Los restaurantes han implementado rigurosos protocolos de limpieza y desinfeccion,

asegurando asi la seguridad de los alimentos y la proteccion de los clientes y empleados.
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La transparencia en las practicas de seguridad alimentaria se ha vuelto esencial para

generar confianza entre los consumidores.

Un estudio de Xerfi (2020) argumenta que la transparencia también se ha convertido en
un enfoque importante en el sector de la comida répida tras la revolucion de las
necesidades de los clientes. Los consumidores desean conocer el origen de los alimentos
y los procesos de produccion. En respuesta, las cadenas de comida rapida estan
proporcionando informacion sobre los ingredientes utilizados, los proveedores de
alimentos y las practicas de produccion. Ademads, estdn implementando politicas de

transparencia en areas como el bienestar animal y el impacto ambiental.

4. IMAGEN DEL SECTOR DE LA COMIDA RAPIDA COMO
MARCA

4.1. ELEMENTOS CLAVE

La identidad del sector del fast food como marca se caracteriza por varios aspectos que
influyen en su percepcion en los consumidores. A continuacion, se describen algunos de

los elementos clave de esta identidad:

4.1.1. Comida indulgente

Este es otro aspecto importante de la imagen del sector del fast food como marca.
Histoéricamente, se ha asociado siempre este tipo de comida con alimentos ricos en grasas,
azucares y/o calorias como las hamburguesas, patatas fritas, pollo frito, pizzas, helados y

otros productos iconicos que se relacionan con la indulgencia y el “capricho”.

A pesar de ello, en los ultimos afios se ha aumentado la demanda de opciones saludables,
lo que ha llevado a las marcas del mercado a ampliar su oferta incluyendo respuesta a
estas nuevas necesidades, al igual que comida vegana o vegetariana, adaptandose asi a las

preferencias cambiantes de los consumidores (Unilever Food Solutions, 2023).

Esta comida se caracteriza por ser sabrosa, calorica, grasienta y suelen percibirse como

una opcion ocasional.

Los productos que comprenden el fast food suelen ser altos en grasas y calorias, incluir

complementos postres, tener buen sabor y ser de consumo ocasional.
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4.1.2. Precios asequibles
El fast food esta posicionado como una opcion econdmica en comparacion con otros tipos
de restaurantes ofreciendo precios accesibles, promociones y “combos” para atraer una

amplia gama de consumidores.

Esto ha contribuido a la popularidad del sector y a su capacidad para llegar a una gama

mas amplia de consumidores (Lufkin 2018).

Son varias las estrategias que utilizan las cadenas para asegurar precios asequibles en sus
productos. Se suelen ofrecer menus econdmicos como “combos”, con una buena relacion
calidad-precio y escalas de precio variada (por ejemplo, una hamburguesa mas elaborada

con productos premium o de temporada), asi como promociones y ofertas.

4.1.3. Alimentacion rapida y conveniente

Este es uno de los pilares fundamentales de la imagen que tiene el sector del fast food y
que ha popularizado e impulsado el éxito de este sector a lo largo de los afios. Este
concepto responde a la necesidad de los consumidores de obtener comida de forma rapida
y sin complicaciones, alineandose con estilos de vida modernos y ocupados, que se refleja
en los tiempos de espera reducidos, en la eficiencia del servicio y la facil disponibilidad
como, las tabletas de autoservicio o las opciones “drive-thru”, donde los clientes pueden

realizar sus pedidos y recoger su comida desde sus vehiculos.

Podriamos incluir esta caracteristica del sector como parte de su imagen dividiéndolo en
tres partes. La comida rapida destaca por su rapidez del servicio, opciones de menu
simplificadas con combinaciones predefinidas y el disefio de sus locales que facilita el

proceso de compra a través de sistemas de fila y pago eficientes.

4.1.4. Estandares y globalizacion
Los consumidores esperan de una franquicia de comida rapida encontrar la misma calidad
y sabor en los alimentos y en el servicio de una marca, independientemente del local

visitado en el mundo.

Las marcas consiguen esto a través de sistemas de suministro centralizados, capacitacion

rigurosa del personal y manuales de operaciones estandarizados.
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La calidad y el sabor consistentes, junto con los procedimientos estandarizados, la
replicabilidad y los precios equitativos, contribuyen a la confianza de los consumidores y
al reconocimiento de la marca, ya que los consumidores esperan una experiencia similar

en todas las ubicaciones de la cadena (Bobadilla, 2019).

Es posible llevar esto a cabo dominando tres elementos clave de cualquier cadena de
comida rapida. Estos son los procedimientos y procesos estandarizados a través de recetas
detalladas, los estandares de calidad para verificar esta estandarizacion, y la respuesta a

las necesidades cambiantes de los consumidores.

4.1.5. Ubicuidad y accesibilidad
Los restaurantes de comida rapida se encuentran en casi todas las ciudades y areas
urbanas, lo que hace de si una posibilidad disponible para la mayoria de las personas y

situaciones (Miller 2022).

Es asi como el fast food se ha posicionado como una opcion facilmente accesible para
todo tipo de consumidor en cualquier momento y ubicacion, lo que ha contribuido a la

popularidad y éxito del sector.

Segtin Cecilia (2020), los horarios extendidos de los restaurantes, las posibilidades de
entrega a domicilio o consumir fuera del restaurante y sus precios son caracteristicas clave

que demuestran la accesibilidad y ubicuidad del fast food.

4.1.6. Experiencia familiar y social
La mayoria de las cadenas de fast food han creado ambientes acogedores para atraer
familias, proponiendo menus para nifios y areas de juegos infantiles, asi como grupos de

amigos inculcando un ambiente informal que fomenta la interaccion social.

Diversas estrategias, como las zonas de juego, los menus infantiles, la adecuacion a
grupos grandes y las celebraciones y organizacién de eventos especiales son utilizadas
por las marcas del sector para fomentar una experiencia social y familiar a los

consumidores (Kirk, 2018).
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4.1.7. Empleo de jovenes y primer empleo
El sector del fast food se percibe como una industria accesible para aquellas personas sin
experiencia laboral previa, ya que brinda oportunidades de empleo adaptadas a cualquier

horario y cuyos puestos suelen ser faciles de aprender.

Trabajar en el sector del fast food puede ser una experiencia formativa y valiosa para los

jovenes ya que les permite adquirir habilidades transferibles a otros sectores.

Algunos de los motivos por los cuales los jovenes sin experiencia laboral suelen acudir al
sector del fast food para empezar a formar parte del mundo laboral son la gran cantidad
de oportunidades que existen, el desarrollo de habilidades bésicas como el trabajo en

equipo, las oportunidades de crecimiento y la flexibilidad de horarios (Castafieda, 2022).

4.1.8. Controversias y criticas

A pesar de la imagen reconocida del sector del fast food, también ha habido criticas y
controversias. Se le ha acusado de contribuir a problemas de salud como la obesidad y
otras enfermedades relacionadas con la alimentacion, ademas de cuestionar las practicas
laborales, como los bajos salarios y la cantidad de horas extras. Estos aspectos han

influido en la percepcion de los consumidores sobre esta industria.

La responsabilidad social corporativa en el sector del fast food es un aspecto muy
criticado debido a su impacto en la salud y el medio ambiente. Ademas, se cuestiona en
muchas ocasiones la falta de transparencia en la divulgacion de informacion nutricional,
asi como su falta de compromiso con précticas responsables. Esto ha llevado a una mayor
preocupacion por los consumidores, que piden mas responsabilidad y medidas sostenibles

(Duncan, 2021).

Las criticas y controversias sobre la salud y nutricion, el impacto medioambiental, las
condiciones laborales y el marketing dirigido a nifios han impulsado a la demanda de
cambios en las practicas y politicas del sector para conseguir abordar los problemas que

conllevan.

4.2. EFECTOS DE LA IMAGEN DEL SECTOR DE LA COMIDA RAPIDA EN
LOS CONSUMIDORES
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Como se ha explicado en el punto anterior, el sector del fast food destaca por tener una
imagen de vender “comida basura”, a precios bajos, servirse rapidamente, ser accesible y
estandarizado en todo el mundo, y destinarse a los jovenes, ya sea desde el lado del cliente
o del empleado, asi como ser el centro de atencion de diversas criticas como por sus
implicaciones en el medio ambiente, sus condiciones laborales, o el origen de los

ingredientes utilizados en sus productos.

A continuacion, se describen con mayor profundidad el efecto en los consumidores que

tienen cada una de estas criticas.

4.2.1. Comida basura
El hecho de que el fast food sea conocido por vender comida basura, ha dado lugar a
varias consecuencias que se han visto reflejadas en el cambio del comportamiento de los

consumidores.

Algunas personas pueden experimentar sentimientos de culpa o de remordimiento
después de consumir comida rapida, y esto ha creado en el sector del fast food una imagen
negativa que ha hecho aumentar la demanda de opciones saludables en estos tipos de
restaurantes, llevando a algunas cadenas a incluir alternativas més sanas en sus menus

como ensaladas, bowls u opciones vegetarianas (Amalho, 2019).

Sin embargo, no solo han sido los ments de los restaurantes de fast food que han
cambiado, sino directamente los conceptos de los restaurantes nuevos, popularizando

aquellos mas saludables que ofrezcan opciones con ingredientes frescos y nutritivos.

Ademas, la Organizacion Panamericana de Salud (2015) afirma que esto ha causado una
mayor preocupacion por la obesidad y las enfermedades relacionadas, dando lugar a una
mayor concienciacion sobre los problemas de salud que nacen de una dieta poco

saludable, como la diabetes o las enfermedades cardiacas.

Es por ello que han surgido diversas organizaciones y campafas de salud dedicadas a
promover una alimentacion saludable y a concienciar sobre los riesgos asociados a un
consumo excesivo de comida rapida. Algunas de estas organizaciones son la de “Food
Revolution”, que se dedica a educar a la poblacion sobre los riesgos del consumo de este
tipo de comida y a presionar a las autoridades para implementar politicas mas saludables

(Gatromarketing, 2021). Ademas, existen campafias de concienciacion como en el
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documental “Supersize me” del cineasta Morgan Spurlock, que muestra el impacto

negativo de una dieta basada en el fast food.

Existe también una implicacion mas profunda en la transparencia, ya que los
consumidores estan exigiendo ahora mas informacion sobre los ingredientes, el origen de
los alimentos y las practicas de preparacion de platos, y solo asi tendran la posibilidad de
tomar decisiones mas coherentes e informadas (David, 2021). Por ejemplo, McDonald’s
cred la campana “Our food, your questions” adjuntando en su pagina web canadiense un
apartado con post-its digitales con diversas preguntas como “is there beef in your fries?”
con el objetivo de mantener al consumidor informado y evitar mitos desfavorables para

la empresa (Juan, 2019).

Ademas, se han realizado multiples cambios en las estrategias de publicidad y marketing
de las empresas de comida rapida, promoviendo opciones mas saludables y enfocandose
en la frescura y calidad de los ingredientes ofrecidos. A pesar de este cambio, también se
han modificado las regulaciones y politicas gubernamentales en algunos paises,
limitando, por ejemplo, la publicidad de comida rapida en canales de television de nifios
o adolescentes, como sucedid en 2019 en la television chilena (Revision Espafiola de
Nutricion Comunitaria, 2020), o como se ha decidido en los transportes publicos de

Londres a partir de 2017 (E&N, 2018).

4.2.2. Precios reducidos
La imagen de precios bajos en el sector del fast food ha dado también lugar a varios

efectos tanto en los consumidores como en las propias empresas.

El hecho de que el margen de ganancia suela ser menor que en otros sectores de
restauracion podria repercutir en una menor cantidad de dinero para invertir en el
desarrollo y la innovacién de nuevos productos o en mejorar sus procedimientos. Sin
embargo, no hay que olvidar que los costos de los ingredientes para elaborar el producto
final suelen ser notablemente reducidos, lo que elimina que los precios bajos se conviertan

en una desventaja para las marcas del sector (Finmodelslab, 2023)

Ademas, para poder mantener precios de venta competitivos es necesario destacar en una
eficiencia operativa funcional y una optimizacion de costos, lo que suele implicar la

implantacion de procesos estandarizados y mayor automatizacion, lo que a su vez puede

27



Trabajo Fin de Grado Anais Kronengold

afectar a la calidad del servicio y la experiencia del cliente (Thompson, 2018). Esto da
lugar a un aumento exponencial de la competencia en el sector, afectando todavia mas a
sus margenes de ganancias y poniendo en riesgo la sostenibilidad de la compaiia y su
responsabilidad social, ya que las empresas se verian obligadas a recortar gastos de
cualquier parte (Kimes, 2019), por ejemplo, colaborando en menor medida con la lucha
contra el desperdicio de alimentos (en vez de comprar sacos para proporcionar los
ingredientes sobrantes a comedores sociales, simplemente tirarlos al contenedor, entre

otras opciones).

Es conocido que los precios afectan a la percepcion de la calidad en los productos. La
opinioén de que el fast food tiene precios reducidos puede generar una imagen de baja
calidad o menos saludable, creyendo que los ingredientes utilizados son, por ejemplo,
preparados de manera menos cuidadosa u obtenidos de manera no sostenible (Ramzan,
2018), lo que puede afectar a la reputacion de las marcas y a sus preferencias frente a

competidores con mayores precios de venta (Schivinski, 2017)

Sin embargo, segiin Toméas Verdera (2017) aunque la calidad sea percibida como inferior,
si los consumidores sienten que estan obteniendo un buen producto por el precio pagado,
pueden considerarlo como una opcion atractiva y de buena relacion calidad-precio. Es

decir, depende del valor percibido.

Los precios bajos son una caracteristica distintiva primordial en un mercado y contexto
en el que aumenta la importancia de la economia del hogar. Un informe de la Asociacion
Nacional de Restaurantes de Estados Unidos (2022) reveld que, en 2022, el 73% de los

consumidores elige la comida rapida sobre todo debido a su asequibilidad econdmica.

A pesar de todo ello, los bajos precios del fast food han tenido también consecuencias
positivas para las marcas, como el aumento de la demanda o de la participacion en el
mercado frente a otros competidores, y también para los consumidores, dandoles un
mayor alcance y dando acceso a todo tipo de presupuestos, llegando asi a piblicos mas

amplios y fomentando la fidelidad de los mismos.

Asimismo, la imagen de los precios bajos en el sector del fast food puede afectar de
manera positiva a la atraccion de inversores o la obtencion de financiacion. Este tipo de
restaurantes suele estar integrado en el mercado masivo, por lo que la capacidad de este
de ofrecer alimentos asequibles puede indicar un gran potencial de crecimiento y una base

de clientes amplia (Nielsen, 2018).
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Es muy comun la creacion de franquicias entre las marcas de fast food, lo que se trata de
un modelo de negocio capaz de capitalizar la popularidad de la marca y expandir el
negocio, lo que aumenta su atraccidon y consecuentemente la disponibilidad de opciones

de financiacion.

Esta imagen de precios bajos puede ser vista como un factor positivo por los inversores
que buscan una alta rentabilidad y un rapido retorno de inversion ya que una cadena de
comida rapida suele beneficiarse de costos bajos y beneficios consistentes, lo que resulta

atractivo como oportunidad de negocio para los inversores (Garrido, 2016).

4.2.3. Servicio rapido
La imagen de un servicio rapido y conveniente en el sector del fast food puede tener

varios efectos en términos de control y calidad.

La rapidez del servicio puede generar preocupaciones sobre aspectos como la calidad de
los ingredientes utilizados en los productos (Navarro, 2016), dando a pensar que estos
son procesados o de baja calidad y afectar asi a su percepcion sobre la salud y la frescura
de los alimentos. A su vez, las sospechas sobre la higiene y la limpieza son comunes en
los establecimientos de este sector ya que, aunque estas cadenas suelen tener protocolos
de higiene estrictos, se asocia normalmente la rapidez con un servicio menos cuidado, lo

que genera preocupacion sobre la seguridad alimentaria (Maldonando, 2023).

El conjunto de estos aspectos ha tenido consecuencias en los controles de sanidad y
calidad. Debido a la naturaleza del servicio, las autoridades sanitarias suelen realizar
multiples inspecciones de manera regular con el fin de garantizar que se cumplan los

rigurosos estandares de higiene.

A esto debe afiadirse el cumplimiento de regulaciones sanitarias locales y nacionales en
materia de higiene y seguridad alimentaria, manteniendo limpias las areas de preparacion
de alimentos y cumpliendo con los estandares establecidos, almacenando los ingredientes
adecuadamente y teniendo en cuenta las cadenas de frio y de calor, garantizando asi una

manipulacion correcta de los productos.
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4.2.4. Estandarizacion
El hecho de que las cadenas de fast food sean conocidos por tener la misma imagen en
cada uno de sus puntos de venta gracias a la estandarizacion de sus productos y procesos,

ha tenido varios efectos en la mente de los consumidores.

La gestion de este tipo de restaurantes puede presentar desafios logisticos y operativos,
ya que se debe garantizar la consistencia en la calidad, en la seguridad alimentaria y en la
experiencia del cliente en la totalidad de las ubicaciones, por lo que se requiere una cadena
de suministro eficiente a través de procesos estandarizados, que minimizan el tiempo de
espera y asegura una entrega rapida (que es lo que representa la esencia del fast food) y

un solido sistema de control de calidad de la marca (Premkumar, 2020).

La consistencia en la experiencia del consumidor quiere decir que estos deben recibir un
servicio similar y expresar los mismos sentimientos al interactuar con la marca en todos
sus locales para crear una sensacion de familiaridad y confianza en la marca. Esta
consistencia provoca una facilidad de eleccion en el consumidor, ya que la globalizacion
del sector genera confianza y hace que el cliente conozca las opciones de alimentacion
con las que se encontrara, lo que brinda comodidad y conveniencia (Shanker, 2020). Para
ello, se capacita a los empleados y franquiciados de la cadena mediante un enfoque
estandarizado, lo que ademads agiliza su incorporacion e integracion en la empresa. Sin
embargo, este hecho puede tener un impacto negativo en la economia local ya que, la
expansion de las marcas internacionales de fast food afecta a los restaurantes
tradicionales, siendo complicado competir en términos de precio y alcance (Polland,

2016).

Segun un articulo de The Restaurant Times (2018), la replicabilidad y uniformidad entre
los restaurantes de una misma cadena facilitan la expansion y escalabilidad del negocio,
permitiendo a las marcas abrir nuevos locales facilmente y garantizar una experiencia

consistente en cualquiera de sus ubicaciones.

4.2.5. Accesibilidad
El aumento de las ventas en las empresas de fast food se deben también a sus extendidos
horarios y opciones de entrega, lo que brinda mayor conveniencia y accesibilidad,

atrayendo a un segmento mas amplio de consumidores.
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Esto ocurre a través de la diversificacion de los canales de distribucion. En los ultimos
afios se han popularizado una gran cantidad de plataformas de entrega a domicilio y
aplicaciones moviles como Uber Eats o Just Eat (Kabir Ahuja 2021). Ademas, esto ha
dado lugar a la creacion del concepto de “Dark kitchen” que, como explica Matthiew
Ingle en su libro “Kitchens or Sink” (2022) se trata de un restaurante que Unicamente
ofrece comida para llevar, convirtiéndose en competencia adicional y fomentando la
necesidad de innovacion en el sector. Un ejemplo de Dark Kitchen que se ha transformado
en una competencia directa con los restaurantes de comida rapida de diversos paises

europeos es Wok to Walk (Rucart, 2022).

La gran accesibilidad que ofrece el fast food satisface necesidades urgentes de
alimentacion, como en el caso de los consumidores que, entre otras razones, no tienen
tiempo para cocinar o salir a comer, o simplemente porque no desean perder mucho
tiempo en obtener el servicio. Sin embargo, esto puede tener un impacto en el trafico y
en la congestion de las carreteras en el caso de las opciones de entrega a domicilio, ya
que se aumenta el nimero de vehiculos en carretera, y ademds puede suponer desafios
logisticos y de movilidad en algunas zonas, como en el centro de una ciudad como
Madrid, en el caso de Espaia, donde la comida puede llegar fria y dejar al cliente con un
descontento, lo que puede resultar en una reputacion negativa tanto de la plataforma,

como del repartidor, y del restaurante en cuestion (Escudero, 2019).

El aumento de la popularidad de la entrega a domicilio en el sector de la restauracion ha
llevado a otro efecto en el consumidor, en forma de nueva necesidad para los
consumidores. Se trata del énfasis en la calidad del embalaje y la presentacion de los
alimentos (Rogers, 2017). Para asegurar una experiencia satisfactoria es necesario
enfocarse en el disefio del embalaje teniendo en cuenta, por ejemplo, una separacion entre
los productos calientes y los frios, al igual que disefios que eviten que las bebidas puedan

caerse y abrirse.

4.2.6. Imagen juvenil

Como consecuencia de la imagen juvenil e informal que define al sector del fast food, se
ha hecho cada vez mas comun relacionar idolos juveniles con las marcas. Por ejemplo, la
cantante “Aitana” con su menud en McDonald’s. Este tipo de colaboraciones genera

entusiasmo entre los seguidores de la celebridad y aumenta la lealtad con la marca.
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Las redes sociales también han evolucionado en gran medida gracias a muchos tipos de
empresa, entre ellas, las de fast food. Estos medios digitales han sido ampliamente
utilizados a la hora de promocionar productos o las mismas marcas, dando mayor
visibilidad y pudiendo generar interacciones mas integradas al estilo de vida del ptblico
objetivo (Balanzino, 2019). Ademas, también es comun usar personalidades famosas en
forma de “influencers”, para conseguir llegar a un mayor alcance y reconocimiento en
linea compartiendo contenido relacionado con la marca (Nuria, 2021). La fidelidad y la
lealtad de los consumidores aumentan con esta estrategia de marketing digital, ya que la
asociacion con idolos aumenta la conexiéon emocional con la marca y la tendencia a

apoyarla entre las diferentes elecciones de consumo.

A su vez, las plataformas digitales de interaccion tienden a generar tendencias y videos
virales, lo que puede relacionarse con una marca y provocar su difusiéon de manera
instantanea y de costo bajo o nulo. Un ejemplo seria cuando McDonald’s se apropi6 del
“Ice Bucket Challenge” que consiste en tirarse un cubo de agua encima para concienciar
y recaudar fondos para la investigacion del ELA, creando el “Macca’s Ice Challenge” en
Australia en 2014, en colaboracion con su propia fundacion “Ronald McDonald’s House

Charities” (Frederick, 2019).

Sin embargo, no todos en las redes sociales es positivo, sino que ha habido muchas criticas
sobre la ética de la utilizacion de estas plataformas para promocionar comida rapida, ya
que se convierte en contenido muy accesible para publicos de todas las edades, incluido
a los jovenes, que son mas susceptibles a las influencias segin la revista “El Poder del

Consumidor” (2018).

Ademas, la asociacion con idolos puede ser percibida como estrategias de marketing
manipuladora y engafiosa, lo que lleva a una pérdida de la credibilidad y confianza con la
marca en ciertos segmentos. Por ejemplo, ha habido diversas discusiones con respecto al
menu de Aitana mencionado anteriormente en McDonald’s, ya que la cantante es celiaca,
pero promociona un menu con gluten, lo que ha afectado a la imagen tanto de la

celebridad como de la marca.

4.2.8. Criticas sociales y medioambientales
La preocupacion por los impactos medioambientales se ha ido convirtiendo en un tema

de mayor interés con el tiempo, aumentando la demanda de opciones mas sostenibles en
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los restaurantes. Ahora, los consumidores buscan ingredientes orgédnicos, embalajes
biodegradables y practicas de produccion sostenibles (Ecovia Intelligence, 2020). Este
hecho ha dado lugar al surgimiento de campafias y movimientos destinados a mejorar las
condiciones ambientales, y que buscan concienciar sobre estos impactos negativos
causados por el sector del fast food y presionar asi a las empresas a través de
manifestaciones, protestas, peticiones, campafas en redes sociales y boicots, que es una
forma de protesta en la que se evita el consumo como medio de presion. Por ejemplo, el
movimiento “McDonald’s y el cambio climatico” de 2021, que fue una campafa que
Greenpeace lanzod en varios paises europeos para presionar a la marca a adoptar practicas
mas sostenibles en cuanto al origen de los productos animales, exigiendo cambios a través

de publicaciones en redes sociales y manifestaciones (Greenpeace, 2021).

La consecuencia ha sido la incorporacion de regulaciones y legislaciones mas estrictas
sobre los impactos medioambientales del sector en la sociedad, introduciendo leyes para
reducir el plastico de un solo uso, fomentando la gestion adecuada de residuos y
promoviendo practicas mas sostenibles, como facilitando el acceso a productos eco-
responsables. Seguin un articulo de The Food Tech (2021), un ejemplo serian los nuggets
de pollo a base de plantas en KFC, 2019, en asociacion con Beyond Meat, para ampliar
sus opciones vegetarianas y veganas y responder asi a los impactos medioambientales

asociados con la produccion de carne y la preocupacion en el consumidor por su origen.

Ademas, las empresas se han visto forzadas a incrementar el nimero de iniciativas de
responsabilidad social corporativa para responder a la preocupacion de los consumidores
con respecto a la imagen que tienen sobre el fast food, incluyendo, por ejemplo,
compromisos reales con la reduccion de residuos, la creacion de campafias de
concienciacion, la conservacion de recursos naturales, y otros métodos que apoyan el
cuidado del medio ambiente. Por ejemplo, en 2018, la Union Europea aprobo una ley que
prohibe los productos de plastico desechable como las pajitas, lo que obligo6 a las cadenas
de comida rapida a buscar alternativas validas y a innovar de manera responsable

(Consejo Europeo, 2019).

Otra estrategia eco-responsable utilizada actualmente es la transparencia y divulgacion
de informacion sobre el origen de los alimentos, los procesos de conversion, y otros datos
como la huella de carbono. Todas estas informaciones forman parte del food telling, que
es contar historias relacionadas con la comida para genera una conexion emocional y
promover una marca o producto. Un articulo de Global Food Safety Resource (2023)

33



Trabajo Fin de Grado Anais Kronengold

explica que hoy en dia, también los etiquetados de alimentos deben ser mas detallados
en cuanto al contenido nutricional y sus impactos medioambientales, a través de, por

ejemplo, sellos de calidad.

4.3. EFECTOS DEL MARKETING EXPERIENCIAL EN LA IMAGEN DE LA
IDENTIDAD DEL SECTOR DE LA COMIDA RAPIDA

Son numerosos los autores que hablan de los efectos que tiene el marketing experiencial
en la imagen del sector de la comida rapida. A continuacién, se van a analizar cinco de
ellos que estan fuertemente relacionados entre si. Estos son la mejora en la percepcion de
la calidad de los productos, la modernizacién y actualizacion de la imagen de la marca,
su diferenciacion, la atraccion de diferentes segmentos de consumidores, y la difusion de

los aspectos positivos de la marca como las iniciativas sociales y ambientales.

4.3.1. Mejora de la percepcion de la calidad de los productos

El marketing experiencial ha logrado mejorar la percepcion de calidad de los productos
de fast food a través de estrategias disefadas para ofrecer experiencias positivas y
memorables que se asocien directamente con la calidad de sus productos (Larocca, 2020).
Una forma es personalizando los pedidos. Por ejemplo, marcas como Subway permiten a
los clientes seleccionar los ingredientes y toppings de sus sandwiches, lo cual brinda una
sensacion de control que se asocia a un producto hecho a medida, que da al cliente la

sensacion de estar eligiendo la calidad de su compra.

Una presentacion atractiva de los alimentos a través de empaques visualmente agradables
y platos correctamente presentados también mejoran la percepcion de la calidad del
producto en cuestion. Las iconicas cajas del Big Mac de McDonald’s, en el cual aparecen
los ingredientes utilizados en la hamburguesa, hace pensar que la marca estéd orgullosa de

venderla, lo que se traduce en una impresion de buena calidad (Yu, 2018).

Asimismo, el ambiente y la atmosfera de los restaurantes son relevantes. Una decoracion
atractiva, iluminacion adecuada, sillas comodas y bafos limpios generan la sensacion de

cuidado y atencion al detalle
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La interaccion con el personal de los restaurantes es un aspecto crucial del marketing
experiencial que se relaciona con la calidad de los productos y del servicio. Una imagen
de compromiso y cuidado en la entrega de los productos se refleja con un servicio al
cliente amable y atento que responde a las dudas, aconseja y ofrece un servicio rapido al

cliente.

Ademas, segun un articulo de este afo de Marketing News, el marketing experiencial
puede incluir actividades interactivas y participativas que pueden influir en la percepcion
de la calidad de los productos. Por ejemplo, la Mie Caline, marca de galletas, organizo en
2023 un evento en Marsella donde los clientes podian probar los nuevos productos de

manera exclusiva antes de su lanzamiento oficial, lo que genera expectativas y emocion.

4.3.2. Imagen modernizada y actualizada
La imagen de las marcas de fast food también puede verse mas moderna y actualizada
gracias al marketing experiencial, al ofrecer experiencias innovadoras y adaptarse a las

necesidades y preferencias cambiantes de los consumidores (Rezeai, 2016).

Las marcas de fast food han integrado tecnologias interactivas para hacer la experiencia
del consumidor mas entretenida y mantenerle curioso. McDonald’s, por ejemplo,
implementd quioscos de auto-servicio que permitan al cliente personalizar sus productos
sin estrés ni prisa, asegurandose de que realmente elegird el producto y obtendra una

experiencia positiva.

La imagen visual es crucial para reflejar una estética mas contemporanea. Es por ello que
muchas marcas deciden cambiar el logotipo o los colores representativos y adoptar
enfoques mas minimalistas en la decoracion de sus locales (Huang, 2015). Por ejemplo,
Burger King renovo su logotipo en 2021, cambiando a una impronta retro mas moderna

(ver anexo III).

Sin embargo, en un mundo digitalizado como el actual es evidente las estrategias de
marketing experiencial en las redes sociales son, hoy en dia, esenciales para mostrar una
imagen actualizada (Guisado, 2017). Es mas, en la actualidad, los clientes conocen y se
informan sobre las nuevas marcas de fast food en las redes sociales, lo que significa que
la presencia de la marca en estos medios digitales se da por hecho, y es precisamente

cuando no estan presentes que da una imagen desactualizada y menos atractiva. Las
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plataformas como Instagram, Tik Tok o Twitter sirven para interactuar con los seguidores,
promocionar ofertas, o publicar nuevos productos, lo que ayuda a mantener y recordar la
marca en la mente de los interlocutores (Granda, 2016). Ademas, la colaboracion con
personalidades modernas y populares generan también una imagen fresca, como en la
colaboracion de McDonald’s con J Balvin en 2020, o con Travis Scott, también en 2020.

De esta forma se consigue mantenerse en sintonia con las tendencias y modas actuales.

Son cada vez mas comunes las aplicaciones moviles que permiten a los clientes realizar
pedidos, obtener ofertas exclusivas y acumular puntos de fidelidad. Estas aplicaciones
brindan comodidad y agilidad en el proceso de compra, ademas de ofrecer una
experiencia mas personalizada. Marcas como Starbucks, Subway o McDonald’s permiten

incluso pagar desde la propia aplicacion.

También se han creado juegos y desafios para involucrar a los consumidores. Por ejemplo,
en la aplicacion de McDonald’s existen juegos en el que, al superarlos, se consiguen

descuentos en sus productos, como “Power” o “Happy Ball”.

Las redes sociales siguen siendo un aspecto esencial en el que las marcas de fast food
crean contenido atractivo y viral que invita a los usuarios a participar, comentar, compartir
y etiquetar a otras personas, lo cual genera un mayor alcance y reconocimiento de la
marca. La compania estadounidense “Wendy” es conocida en Twitter por responder de
manera ingeniosa y divertida en los comentarios, generando interacciones y haciéndose

viral (Newman, 2019).

4.3.3. Atraccion de segmentos de consumidores jovenes
Este aspecto tecnoldgico estd ampliamente relacionado con el papel que juega el
marketing experiencial en atraer segmentos de consumidores jovenes al sector del fast

food (Lenderman, 2018).

Como se ha explicado anteriormente, son comunes las experiencias interactivas como las
aplicaciones modviles que ofrecen recompensas, descuentos o la posibilidad de realizar
pedidos anticipados. El uso de la realidad virtual y la realidad aumentada en campanas
publicitarias o promociones interactivas resultan también una experiencia emocionante y
atractiva para los jovenes, como fue el caso de McDonald’s para celebrar el aio nuevo

chino en 2023 (Vinaras, 2022).
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Las colaboraciones con influencers, como ya se ha comentado, ayudan a crear vinculos
entre la marca y el publico objetivo, ya que estos transmiten un estilo de vida deseable y

aspiracional.

No solo a través de los influencers, sino que también se pueden utilizar las redes sociales
para desarrollar el marketing experiencial de una marca con eventos y activaciones, como
sucede con varias empresas de fast food que invitan a los consumidores a participar en
concursos y desafios para poder ganar premios exclusivos (Barnett, s.f.). Estos eventos
generan un sentido de comunidad y pertenencia. Lo mismo sucede con la personalizacién
y la creacion de contenido generado por el propio usuario, por ejemplo, lanzando
campafas en la que los usuarios comparten sus propias hamburguesas personalizadas o
combinaciones de ingredientes, para fomentar asi la sensacidon de participacion en la

marca.

También se consigue llegar a la mente de los consumidores locales a través de
colaboraciones con celebridades de la zona, como en el O’Tacos de Marsella (Francia)
donde se incorpord la imagen de Jul, siendo este un rapero icénico de la ciudad, con su

reconocida frase “C’est Marseille bébé™.

4.3.4. Diferenciacion de la marca en un mercado altamente competitivo como el de
la comida rapida

La diferenciacion de la marca en un mercado altamente competitivo como el de la comida
rapida también es posible, entre otros, gracias al marketing experiencial. En un entorno
donde numerosas marcas ofrecen productos similares, este tipo de marketing permite a la

marca destacar y percibirse como Unica y memorable (Alfaro, 2016)

El marketing experiencial permite que las marcas de fast food desarrollen experiencias
tematicas y conceptuales que las diferencian de la competencia. Por ejemplo, el Foster’s
Hollywood ha conseguido una inmersion total en el estilo americano a través de sus

decorados, iluminacion y ment (McCann, 2022).

La innovacion en el ment y los sabores que ofrecen también forman parte del marketing
experiencial. Afiadiendo a la carta productos originales es mas sencillo diferenciarse de

la competencia y retenerse en la mente de los consumidores. Empresas como Goiko Grill
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triunfaron en esta estrategia ofreciendo una hamburguesa que utiliza un donut como pan

superior.

Para generar un impacto duradero y crear momentos realmente memorables, las marcas
de fast food deben lograr ofrecer experiencias emocionantes y sorprendentes, como
consiguié KFC en 2015 realizando campafias publicitarias que incluyen cubos de pollo
de edicion limitada que imprime fotos, bajo el nombre de “Memories Bucket” (Addady,

2015) (ver anexo IV).

Con el fin de diferenciarse de la competencia es necesario establecer una conexion
emocional con los clientes y para ello existe la posibilidad de patrocinar o participar en
eventos que sean coherentes con los valores e identidad de la marca (Kogak, 2016). Por
ejemplo, Subway ha sido patrocinador de la maratén de Nueva York de 2008, lo que le

ha permitido asociarse con un estilo de vida saludable y activo.

4.3.5 Resalto de los aspectos positivos de la marca, como las iniciativas sociales o
ambientales

El marketing experiencial en el sector del fast food destaca los aspectos positivos de la
marca, como las iniciativas sociales o ambientales, para generar una imagen mas

responsable ante los consumidores (NRA, 2020).

Muchas marcas del sector se han comprometido con causas sociales, como la lucha contra
el hambre, la sostenibilidad ambiental, el maltrato animal o la promocién de estilos de
vida saludables a través de campanas publicitarias, eventos u otro tipo de acciones
comunicadas y resaltadas por el marketing experiencial (Amsteus, 2017). Por ejemplo,
“McHappy Day” es un programa de la marca McDonald’s que apoya las organizaciones

benéficas y recauda fondos para nifos y familias necesitadas.

Estas marcas buscan también reducir su impacto medioambiental utilizando, entre otras
formas, ingredientes provenientes de fuentes sostenibles, implementando practicas de
reciclaje y reduciendo el desperdicio de alimentos (Mazidi, 2017). Five Guys es un claro
ejemplo de ello ya que utiliza aceite de cocina reciclado para producir biodiesel y

contribuir asi a la reduccidon de emisiones de carbono a la atmosfera.
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5. ESTUDIO DE CASOS DE EXITO
5.1. MCDONALD’S

5.1.1. Justificacion y presentacion de la marca

Alexandre Simon (2017) define el éxito de McDonald’s de la siguiente manera:
“Afortunadamente, en el mercado espafiol McDonald’s ha resistido mejor que otras
marcas a las crisis que han ido surgiendo y yo creo que ha sido por dos motivos. Primero,
porque a pesar de todo hemos seguido invirtiendo y abriendo nuevos restaurantes. Y
segundo, porque hemos ido evolucionando de forma permanente, adaptandonos a las
necesidades actuales del cliente con propuestas asequibles, innovadoras y diferentes, sin
olvidar nuestra mision, vision, ni valores.” (Simon, 2016). Se trata de la mayor cadena de
restaurantes de comida rapida del mundo, con un valor de mas de 195 millones de délares
estadounidenses. (Statista, 2022).

McDonald's es una empresa multinacional de comida rapida con sede en California,
Estados Unidos. Fundada en 1940 por los hermanos Richard y Maurice McDonald, la
compafiia se ha convertido en una de las marcas mas reconocidas y exitosas del mundo.
Comenz6 como un humilde puesto de hamburguesas, pero revolucion6 la industria al
enfocarse en la rapidez del servicio y la eficiencia hasta el dia de hoy que, el logotipo
distintivo de McDonald’s y sus famosos colores rojo y amarillo son simbolos iconicos
que hacen reconocer inmediatamente la marca (Racoma, 2019). Ahora, McDonald’s
ofrece un extenso menu que incluye hamburguesas, patatas fritas, Nuggets y otros
complementos, ensaladas, postres y bebidas.

Kirk (2018) en “The World’s Lovin’ It” asegura que, ademds de su ment, McDonald’s ha
construido una identidad de marca fuerte a través de su personaje Ronald McDonald y su
participacion en obras de caridad como “Ronald McDonald House Charities”, que se
encarga de mejorar directamente la salud y el bienestar de los nifios. Estas acciones han
ayudado a crear una conexion emocional con los consumidores y a fortalecer la imagen

de la marca como una amigable y cercana.

En 1950, McDonald’s implemento su sistema de franquicias, revolucionando el concepto
de comida rapida. Actualmente, la marca esta presente en mas de 100 paises con mas de

40.000 restaurantes en todo el mundo (Kaur, 2021).
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La misién de McDonald’s es “servir comida de calidad generando momentos deliciosos
y accesibles para todos” y su vision es “ser el lugar y forma de comer preferidos para sus
clientes”. Para lograrlo, McDonald’s se enfoca en brindar una experiencia de comida

rapida con un servicio amigable y conveniente.

La marca misma fundamenta que se rige por varios principios fundamentales, que
incluyen la calidad, como “mdxima calidad y seguridad en los productos que se verifica
a lo largo de todas las fases de produccion y seleccion de productos, desde los
ingredientes hasta su preparacion en el restaurante”; el servicio, explicando que “e/
cliente es siempre lo mds importante y el objetivo es conseguir que su experiencia en los
restaurantes sea excelente. La rapidez en el servicio, el trato amable y personal y la
constante adaptacion a los gustos del cliente son los medios para conseguirlo.”; la
limpieza, prometiendo que “los restaurantes McDonalds prestan una atencion
permanente a la limpieza e higiene de sus instalaciones”; y el valor, que lo definen como

“el concepto equivalente de la mejor relacion calidad-precio” (Kroc, s.f., McDonald’s).

En su pagina web, McDonald’s explica que se compromete con la sostenibilidad
trabajando para aplicar las mejores practicas medioambientales en todas las perspectivas
de su actividad empresarial. Su estrategia de sostenibilidad se traduce en dos grandes
areas de actuacion, siendo una de estas la energia y movilidad eléctrica, a través de la
monitorizacion del consumo eléctrico con energias renovables en mas del 95% de los
restaurantes e instalando cargadores de vehiculos eléctricos en colaboracion con Endesa
e Iberdrola. La otra se refiere a los envases, reduciendo el uso de los plasticos de un solo
uso y asegurando un 80% de los envases procedentes de fuentes renovables, recicladas o

certificadas, al igual que los juguetes de los “Happy Meal”.

Este lado sostenible se sintetiza el movimiento “Happy Change”, un movimiento
colaborativo con llamada a la accién y que implica una mayor concienciacion sobre el

cuidado del planeta.

Otro gran compromiso de McDonald’s es la calidad a través del proyecto Big Good, cuyo
objetivo es ayudar al campo espafiol, consiguiendo mas de un 70% de su cesta de compra
de productos de origen local. Este proyecto se trata mas especificamente una

hamburguesa que nace del efecto del Covid-19 en los agricultores y ganaderos del pais.
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McDonald’s, junto con Food Animal Initiative (FAI), ha desarrollado el programa
“granjas insignia”, para promover las précticas agricolas y ganaderas innovadoras y

sostenibles.

A estas propuestas también cabe afadir la “hamburguesa que no pudo ser”, que sirvid
para contribuir a paliar los efectos de los incendios del verano 2022 que dafiaron los

cultivos locales.

Sin embargo, la marca no solo propone ventajas a los clientes, sino que también a aquellos
que forman parte de la empresa. McDonald’s da trabajo a més de 20.000 personas en
Espafia, algunas solo para un verano a través de la iniciativa “Youth Opportunity” y
algunas para toda la vida, ya que se ofrecen diversas oportunidades de crecimiento
atractivas. Ademas, se le da mucha importancia a la flexibilidad horaria y apoyan la idea
de que el trabajo debe adaptarse a las personas, y no a la inversa, apostando también por
la diversidad, la inclusion y la autenticidad, lo que resulta en una razén més para explicar
acentuado crecimiento de McDonald’s en su mercado y la importancia de su

investigacion.

Ademas, el responsable de marketing y del area digital de McDonald’s en Espafia, Simon
(2017) asegura que las familias han sido siempre una de las prioridades de la
multinacional ya que representan un tercio de las ventas y por tanto la marca intenta
proporcionarles un lugar de encuentro donde divertirse y relajarse, sin importar el poder

adquisitivo.

Sin embargo, McDonald’s ha sabido adaptarse a todos los segmentos, y también
contextos. Quesada (2021) afirma en una entrevista que solo operando con plataformas
de entrega a domicilio como Delivery, han seguido siendo unas de las marcas mas grandes
del sector durante el Covid-19, ya que el consumidor ha ido adaptando sus habitos y
también se puede comer en familia en casa, siendo esta la esencia de la marca. El servicio
McAuto también aument6 en popularidad en estos tiempos, segin una publicacion del
“Mercado Negro” de 2020.

Hoy en dia, esta cadena sigue operacionalizando funciones para mejorar su servicio al
cliente en términos de pedidos y comida, comunicacion por redes sociales e incluso

procedimientos de pago novedosos (Badal, 2018).
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5.1.2. Estrategias de marketing experiencial y sus consecuencias en su identidad de
marca

McDonald’s emplea multiples estrategias de marketing experiencial que logran un efecto
significativo en sus clientes y contribuyen a la construccion de una so6lida identidad de

marca.

Una de las principales estrategias de marketing experiencial de McDonald’s es el
concepto de “Happy Meal” y sus juguetes promocionales. Mas alld de ser un simple
combo de comida para nifos, el “Happy Meal” se ha convertido en una experiencia ya
que, al incluir juguetes tematicos basados en personajes populares de peliculas y series
de television (Kung Fu Panda, Harry Potter, u otros ejemplos), McDonald’s despierta la
emocion y la felicidad en los nifios, asi como las ganas de volver para completar la
coleccion. Con esta estrategia, la marca consigue crear un vinculo emocional con los
nifios desde temprana edad al identificarse estos Ultimos con los juguetes, lo que

contribuye a una identidad de marca asociada a la diversion y la alegria (Cabral, 2021).

McDonald’s ha incorporado también parques infantiles en la mayoria de sus restaurantes,
brindando a los nifios una experiencia estimulante mientras disfrutan de la comida. Estos
espacios de juego crean una identidad de marca amigable y familiar, y diferencian a la
marca de sus competidores de comida rapida atrayendo familias y fomentando la fidelidad
de los clientes al proporcionar un valor anadido a la experiencia de comer en McDonald’s

(Ortega, 2021).

Estas estrategias de marketing experiencial se destinan principalmente a las familias, ya
que es el segmento principal de McDonald’s, representando un tercio de las ventas de la
marca. Es por ello que la marca busca corresponder este segmento ofreciéndoles un lugar

de encuentro atractivo, sin tener en cuenta el poder adquisitivo (Simon, 2017).

Se trata de otra estrategia iconica la promocién anual del juego Monopoly, otro juego
generalmente familiar. Durante este periodo, los consumidores tienen la oportunidad de
ganar premios instantaneos, que van desde alimentos gratuitos y descuentos en
McDonald’s, hasta premios mayores como viajes. Estos premios se consiguen a través de
combinaciones de sellos que estan pegados a los envases de las bebidas. Esta estrategia
destaca por promover la participacion de los consumidores, ya que deben seguir

comprando bebidas para completar la coleccion y obtener premios. Hoy en dia, el
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Monopoly de McDonald’s es un evento esperado y reconocido mundialmente, que crea
una identidad de marca distintiva y asociada a la diversion, emocion y adrenalina

(Cortizo, 2022).

Segun un articulo de Marketing Insider Review (2023), McDonald’s ha establecido una
presencia destacada en eventos deportivos de renombre mundial como la Copa Mundial
de la FIFA o los Juegos Olimpicos. A través de este patrocinio, la marca se asocia con
momentos emocionantes y crea una experiencia Unica generando entusiasmo en los
clientes y mostrandose como una marca presente en los momentos destacados y

apasionantes.

Otra estrategia clave es el concepto de McCafé. Esto se trata de un ambiente acogedor y
amigable y moderno presente en las tiendas de la marca donde se proponen bebidas
especiales de temporada y postres elaborados. Asi, se ha conseguido reforzar una

identidad de marca confiable y atractiva en el mercado del café y del desayuno en general

(Shastri, 2022).

El empaquetado de los productos de McDonald’s forma también parte del marketing
experiencial del cliente ya que éste se ha disefiado para proporcionar beneficios tanto en
el transporte como en el consumo de los alimentos. En primer lugar, los envoltorios y
contenedores estan disefiados para ser practicos y faciles de sostener, facilitando el
transporte y evitando que productos como las bebidas se derramen o dafien. Ademas,
estan disefiados para conservar su sabor, textura y temperatura como, por ejemplo, en el
caso de las hamburguesas, que estan envueltas por un papel especial que ayudar a
mantener el pan suave y caliente. Otro ejemplo serian las cajas de patatas fritas, que
poseen una forma ergondmica que permite agarrarlas facilmente, al igual que los envases
de las bebidas que tienen una forma particular de diferenciar entre bebidas similares como

la Coca Cola y la Coca Cola Zero (Ortega, 2021).

McDonald’s también ha implementado la estrategia “Chef vs. Abuela” para ampliar su
oferta gastrondmica y colaborar con chefs reconocidos. Invitaron al chef Ramon Freixa a
competir en la creacion de la hamburguesa mas sabrosa junto a la “mejor abuela cocinera”
seleccionada en un concurso de redes sociales. Las hamburguesas elaboradas por Freixa
y por la ganadora, Maruja Sudarez, estuvieron disponibles en todos los restaurantes de la

cadena durante una época para que los consumidores probasen y votasen. Estas acciones
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han generado un vinculo con los clientes ofreciéndoles experiencias sorprendentes y

divertidas, fortaleciendo una identidad de marca innovadora y creativa (Simon, 2017).

Las diversas formas de pedir y recibir comida son también estrategias de marketing
experiencial que buscan adaptarse a las diferentes preferencias y necesidades de los
consumidores. Por un lado, ofrecen multiples plataformas de pedido, como pedidos en
linea, quioscos de autoservicio o aplicaciones moviles. Por otro lado, han incorporado la
posibilidad de servicios de entrega a domicilio por repartidores de la empresa. Para
aquellos que optan comer en el restaurante, McDonald’s ha implementado sistemas de
recogida rapida, donde los clientes reciben su pedido en ventanillas dedicadas o areas
especificas, al igual que para realizar los pedidos en el McAuto. También utilizan el
sistema de nimeros en las mesas para llevar la comida directamente al cliente. Ortega
(2021) explica que todas estas estrategias de pedido brindan opciones flexibles y
adaptadas a los clientes, lo que proporciona a la compafia una imagen de marca centrada
en la satisfaccion del cliente al proponer diversos canales para acceder a sus productos y

garantizar una experiencia conveniente y un servicio rapido.

5.2. STARBUCKS

5.2.1. Justificacion y presentacion de la marca
Es el CEO de la misma marca quien asegura que “sucede millones de veces todas las
semanas que un cliente recibe una bebida de un barista de Starbucks. Sin embargo, cada

interaccion es unica” (pagina oficial de Starbucks).

Starbucks explica que utiliza desde su compromiso con el café¢ de maxima calidad hasta
su manera de interactuar con los clientes y comunidades de forma responsable para

demostrar esta afirmacion.

Se trata de una reconocida cadena de cafeterias que se ha convertido en una de las marcas
mas iconicas del café a nivel mundial. Starbucks es conocido por su enfoque en ofrecer
una experiencia de café premium y por su amplia variedad de productos como tés,
smoothies, frappuccinos, y galletas u otros productos de panaderia, asi como bocadillos
que acompafian a sus bebidas y que definen como “perfect pairing”, teniendo en cuenta

siempre las opciones veganas y sin gluten (Greenspan, 2019).
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Starbucks es también conocido por la venta de vasos de la marca, termos y otros tipos de

merchandising (Garrampa, 2023).

La marca comenz6 con su primera cafeteria en Seattle, Washington, en 1971, donde se
ofrecian cafés recién tostados con granos enteros con el objetivo de ser el mejor café del
mundo. Es asi como nacié el nombre de la marca, a partir de la novela Moby Dick,
evocando a su leyenda y tradicion maritima de los primeros comerciantes de café en el
mundo (Starbucks Stories, 2020). Con el paso del tiempo, la empresa empezd a fomentar
en mayor medida las relaciones humanas. Actualmente, con mas de 30.000 locales en mas
de 80 paises, Starbucks es el principal tostador y vendedor de cafés en el mundo (Forbes,

2023).

La misién de Starbucks es “inspirar y nutrir el espiritu humano”, y su vision es
“establecerse como el principal proveedor del mejor café del mundo mientras se
mantienen los principios y crecemos”, que se acompafian con sus valores y promesas
como el “partner promise” (bridge to a better future), “customer promise” (uplift the
everyday), “farmer promise” (ensure the future of coffee for all”), “community promise”
(contribute positively), “environmental promise” (give more than we take), y

“shareholder promise” (generate long-term return).

Starbucks se ha convertido en una marca exitosa del marketing experiencial creando un
ambiente particular en sus tiendas, a través de una decoracion interna con luz célida,
acogedora, musica suave, y espacios comodos y relajantes que se asocian a la calidad del
café, la atencion al cliente y la conexion social (Javier, 2017). Es por ello que se dice que
Starbucks no vende café, sino un sentido de afecto y pertenencia inspirando, respetando,
invirtiendo y apoyando a sus empleados y creando asi un lugar de trabajo divertido y
apasionado con el que se educan, retienen y atraen clientes (Consuela-Madalina et al.,

2017).

Ademas, segin Pondent (2018) dada a la experiencia relativamente barata e
individualizada que propone Starbucks, se supone razonablemente que la decision de
compra es una decision individual mas que una decision grupal, lo que favorece y facilita

un mayor nimero de visitas.

Sin embargo, la compaiiia es también conocida por su alto compromiso con la
responsabilidad social a través de la Fundacién Starbucks, una ONG que ha anunciado

invertir mas de 30 millones de dolares en los proximos 25 afios en proyectos solidarios
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tanto internos (por ejemplo, el “Impacto Comunitario Global”) como externos (como La

Comision Espafiola de Ayuda al Refugiado).

La marca ha sido asociada con productos de alta calidad y ha establecido relaciones
directas con agricultores de café, apoyando asi las comunidades agricolas y fomentando
las précticas sostenibles. De hecho, para hacer cumplir su papel de liderazgo en la
industria del café de calidad, Starbucks Coffee opera centros de apoyo a los agricultores,
que funcionan para promover las mejores practicas con respecto a la calidad del grano de
café, su rendimiento y la sostenibilidad ambiental (Lombardo, 2022). También ha
implementado otras iniciativas de responsabilidad social y sostenibilidad, como su
programa “Coffee and Farmer Equity” (C.A.F.E) practices, que promueve las practicas
agricolas éticas y sostenibles y el compromiso con el reciclaje y la reduccion del impacto

ambiental.

Ademas, sus practicas C.A.F.E incluyen sus programas de abastecimiento ético en el que
cuentan con mas de 200 indicadores que evaluan el funcionamiento de una plantacion en
cuanto a sus practicas sociales, medioambientales y econdmicas, por ejemplo, la
tolerancia cero al trabajo infantil. Todos estos requisitos estan disponibles publicamente,
lo que transmite una imagen de transparencia y confianza con la responsabilidad de la
marca (Neal 2018). Un articulo del periédico “Fair Companies” (2017) explica que
proyectos como Hope Food (donacion a comedores sociales) o WeSaveEat, fundados en
2017, demuestran la responsabilidad de Starbucks con respecto al desperdicio de
alimentos, elaborando diferentes sistemas para gestionar la comida util que excede en las

tiendas.

Las politicas de la compaiiia estan también encaminadas a mejorar la eficiencia energética
y disminuir el impacto medioambiental, mostrando su preocupacién por el cambio
climatico. Esto lo consiguen asegurando un 100% de energia verde y un 85% de luminaria

led y otras gestiones de reciclaje.

Cabe afiadir el compromiso de Starbucks con la empleabilidad, ya que sus voluntarios
suelen participar muy activamente con entidades colaboradoras en sesiones de orientacion
laboral para jovenes, al igual que a través de su participacion en el proyecto “En bandeja”,
de la Fundacion Down Madrid, incorporando en las tiendas a compafieros y companeras

con Sindrome de Down.
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Resulta imperativo discutir también el clima ambiental y las condiciones que rodean a la
empresa dentro de un contexto actual, especialmente tras la llegada del Covid-19, que ha
causado mas de 500.000 muertes en todo el mundo solo antes de junio 2020 (Johns

Hopkins Coronavirus Resource center, 2020).

Debido a esta pandemia, Starbucks Coffe tuvo que restringir el servicio y convertir la
mayoria de sus ventas en entregas, e incluso cerrar varias de sus tiendas (Haddon, 2020).
Dado que el servicio al cliente es la esencia de la experiencia Starbucks, este suceso se

considero un desafio funcional importante para la marca (Monllos, 2018).

5.2.2. Estrategias de marketing experiencial y sus consecuencias en su identidad de
marca

Starbucks ha sido reconocido como un lider en la implementacion de estrategias de
marketing experiencial que han tenido un impacto significativo tanto en sus consumidores
como en su identidad de marca (Del Arroyo, 2017). Una de las estrategias de marketing
experiencial mas destacadas de la marca es la creacion de un ambiente acogedor y
comodo en sus tiendas. Sus espacios estan disefiados cuidadosamente con mobiliario
moderno y confortable, con musica suave e iluminacion célida para crear un ambiente
relajado apto para socializar o tomarse un café tranquilamente (Chautard, 2019; Collin-

Lachaud, 2019)

Esto se ha logrado, en gran parte, gracias al servicio al cliente personalizado. Los baristas
(cafeteros especializados) son capacitados para interactuar con los clientes amablemente
y de forma personalizada. Estos baristas se esfuerzan por conocer los nombres y las
preferencias de los clientes habituales, ofreciendo recomendaciones personalizadas y
estableciendo conexiones especiales para crear un ambiente acogedor y familiar, donde

los clientes se sientan valorados.

Para ello, otra estrategia comun es la personalizacién con nombres en los envases. Los
baristas escriben el nombre del consumidor en el envase de la bebida o en la etiqueta del
producto comprado, generalmente acompafiados de simbolos, ya sea una cara sonriente o
un corazén (Thommes, 2018). Asi, se consigue una experiencia mas intima y
personalizada. Al ver su nombre escrito en el envase, los clientes experimentan un sentido
de pertenencia y conexion con la marca. Ademas, esta estrategia facilita la identificacion

de las bebidas en un entorno concurrido. En varias ocasiones, los nombres estan mal
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escritos de forma expresa para captar la atencion del cliente y que pase un momento

divertido, ademas de publicarlo en las redes sociales (Wadhwani et al., 2020)

Los clientes aprecian esta atencion personalizada y se sienten reconocidos y
comprometidos con la marca, lo que contribuye a fortalecer una identidad de empresa que
valora individualmente a sus clientes. En Starbucks es también posible personalizar las
bebidas. Se puede elegir desde el tipo de leche hasta los sabores adicionales, incluso
ajustar la intensidad del café. De esta manera, el consumidor tendra una bebida
completamente adaptada a sus preferencias personales, lo que da una sensacion de
exclusividad. El “Starbucks Rewards”, como estrategia de fidelidad, también resulta una
experiencia personalizada en el cliente ya que, asi, este puede acumular puntos y recibir

recompensas especiales por sus pedidos en linea (Javier, 2017).

El cliente puede disfrutar de la experiencia Starbucks de forma solitaria y relajada o
acompafiada y mds amena, gracias a la estrategia de la marca de crear un sentido de
comunidad y conexion social. La revista Forbes (2017) ejemplifica este hecho a través de
la organizacion de eventos y promocion de iniciativas como “Starbucks Evenings”, donde
los clientes pueden disfrutar de la musica en vivo, catas de café y actividades culturales.
Se trata de eventos que generan experiencias Unicas y posicionan a Starbucks como lugar

de encuentro para la comunidad.

Estos talleres de cata de café son eventos educativos que se realizan en casi todos los
Starbucks de Espafia donde los clientes pueden aprender sobre los diferentes sabores,
origenes y métodos de preparacion del café. De esta forma se permite a los clientes
apreciar y disfrutar ain mas de su bebida ya que son los propios expertos de la marca
quienes guian a los participantes a través de una variedad de cafés, explicando sus
caracteristicas y ensenando técnicas de degustacion que sirven para apreciar plenamente

los sabores y aromas de cada trago (Labrador, 2018).

Otra estrategia de marketing experiencial utilizada por la marca es la colaboracion con
artistas locales para exhibir sus obras en las tiendas para promover el arte y la cultura
local, ademas de crear una atmoésfera Uinica y atractiva para los clientes de Starbucks. En
el momento de las colaboraciones, las tiendas pasan de ser cafeterias a espacios de

exhibicidn artistica, lo que mejora y enriquece la visita del consumidor.

Un ejemplo del espiritu artistico de Starbucks y de sus colaboraciones es la apertura de la

tienda en Alcorcon, Madrid, donde la empresa coloco un vaso gigante frente a la tienda
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que se podia utilizar como lienzo. Fueron 20 los artistas del grupo AMAS los que

participaron en este proyecto de apertura, segiin un articulo de Restaurant News (2017).

Starbucks también propone experiencias unicas a sus clientes a través de eventos
tematicos y promociones estacionales. Por ejemplo, durante la temporada navidena se
lanzé el “Red Cup” (ANEXO CON FOTO), que se trata de un envase navideio, o el
“Pumpkin Spice Latte”, que fue una bebida caliente con puré de calabaza sacada en
Halloween (Starbucks Stories, 2022). Estas ofertas limitadas generan expectacion y

emocion entre los clientes, asociando la marca a momentos festivos.

Starbucks también ha utilizado estrategias de marketing experiencial mediante la
incorporacion de tecnologia en sus tiendas. Se implemento el programa “Mobile Order &
Pay” para que los clientes puedan realizar sus pedidos y pagar desde la aplicacion movil
sentados en una mesa de la tienda. Esto agiliza el proceso de compra, evita colas e
incrementa el sentimiento de exclusividad del cliente. Ademas, el “Starbucks Reserve
Roastery and Tasting Room” permite a los clientes observar el proceso de tueste del caf€,
ofreciéndoles una experiencia interactiva (Geraghty, 2019). Estas innovaciones
tecnologicas dan una imagen moderna a la marca, mostrando el compromiso de la misma

con la mejora continua en la atencion al cliente.

Starbucks ha sido pionero en la adopcion de practicas sostenibles y responsables ya que
se han comprometido desde el principio con la compra de café de origen ético y ha
implementado medidas para reducir la huella ambiental, como la introduccion de vasos
reutilizables y la promocion de practicas de reciclaje. Estas iniciativas son positivas para
los consumidores preocupados por el medio ambiente y fortalece una identidad de marca

consciente y responsable (Tadajewski, 2016).

5.3. SUBWAY

5.3.1. Justificacion y presentacion de la marca

Subway es una cadena mundial de restaurantes de comida rapida especializada en
sandwiches personalizables con una gran variedad de ingredientes. Es conocido por su
concepto de “Build Your Own” y su enfoque en opciones saludables. Fue en 1965 cuando
Fred deLuca, con 17 afos, abrid su primer establecimiento Subway en Bridgeport,

Estados Unidos, buscando una manera de pagar sus estudios para convertirse en médico.
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DeLuca se marco como objetivo abrir 32 restaurantes en 10 afios y, para ello, establecio
franquicias hasta conseguir un crecimiento notable de la marca que continta hasta hoy,
estando Subway presente en mas de 100 paises y con mas de 40.000 ubicaciones, e incluso
habiendo conseguido el primer puesto en el ranking “Las 500 mejores franquicias del

ano” de la revista Entrepreneur en 2021.

Este concepto se basa en que los clientes tienen la libertad de “armar” su sandwich desde
el principio. En lugar de tener un menu fijo con opciones predeterminadas, Subway ofrece
una variedad de ingredientes para que los consumidores elijan y construyan su bocadillo
de acuerdo a sus preferencias y condiciones personales. Sin embargo, la marca también
sugiere opciones predefinidas en su menu (The Food Tech, 2023). El cliente puede elegir
el tipo de pan, la proteina, la verdura, la salsa y los aderezos. Esto da lugar a una amplia
variedad de combinaciones posibles e incita al cliente a utilizar su creatividad y adaptarse

completamente a sus gustos.

Hay que tener en cuenta que los ingredientes varian segun el pais. Por ejemplo, en Espafia
se incluye la albondiga como proteina, o en Panama, existe el chimichurri como salsa

(Torcal, 2017).

Al mismo tiempo que se seleccionan los ingredientes, el “Sandwich Artist”, que es como

se le llama al empleado de Subway, prepara el sandwich en frente del cliente.

Ademas de los bocadillos, la empresa también propone ensaladas, wraps, complementos
como crujientes de patata, postres como galletas y magdalenas, y bebidas tipicas de fast

food.

Los valores de Subway, siendo estos honestidad y respeto, agradecimiento, inclusion,
amor por la familia Subway y el positivismo, revolucionaron el panorama de la industria

de la comida répida ofreciendo opciones mas saludables.

Asi se explica tanto en la mision de la marca, que es brindar una experiencia excepcional,
ofreciendo productos saludables de la mas alta calidad, en un ambiente limpio, comodo y
agradable y servidos por un motivado equipo de trabajo que exceda las expectativas de
nuestros clientes; como en su vision de ser reconocidos como la mejor opcion al
consumidor, ofreciendo productos saludables y de la mejor calidad, en un ambiente

agradable y cordial.

50



Trabajo Fin de Grado Anais Kronengold

La marca ha crecido y se ha expandido a nivel mundial, convirtiéndose en una de las
cadenas de restaurantes de comida rapida mas grandes del mundo, gracias a su enfoque
en la personalizacion y la oferta de opciones equilibradas. Sin embargo, la marca también
es altamente reconocida en el mundo empresarial por ser clasificada como la franquicia
QSR (Quick Service Restaurant) n°1 por recuento total de restaurantes en 2018 debido a

su bajo costo de inversion y su alto nivel general de ingresos segin EOB.

Los restaurantes se pueden adaptar a locales desde 15 hasta 250m? debido a que su
proceso de trabajo no requiere una gran cocina detras. Gracias a esta flexibilidad es
posible encontrar un local Subway tanto en espacios mas tradicionales (por ejemplo,
centros comerciales), como en ubicaciones menos habituales como estaciones de servicio
o aeropuertos). Este aspecto da una mayor flexibilidad en términos de inversion
econdmica. Ademas, no es necesario que el local tenga una salida de humos, lo que
permite a la empresa una posibilidad todavia mas amplia de ubicaciones, incluso en

hospitales como el Milton Keynes University Hospital, en Reino Unido (Bohle, 2021).

Para hacerse con una franquicia Subway, la inversion oscila entre los 150.000 y los
200.000 euros, lo que ademas situa la marca como la mas econémica de las opciones de
franquicia de comida rapida. Sin embargo, no todos los momentos son faciles para los
franquiciados de Subway. Al igual que Starbucks, un valor afiadido de la marca de
sdndwiches es la interaccion con el trabajador a la hora de recibir, por ejemplo, consejos

de combinaciones, o pedir “un poco mas de lechuga” en el bocadillo.

Es por ello que el Covid-19 result6é un gran desafio para la empresa, ya que se perdia esa
personalizacion interactuada del producto, lo que provoco una caida de las ventas de entre
el 50 y el 80%, siendo ademds el 90% de las ventas reales a domicilio debido a las
restricciones. (Gonzalez Bell, 2021). Sin embargo, las plataformas de pedidos en linea
vieron como la demanda de sus servicios se multiplicé por 10 desde el comienzo de la

pandemia. Subway duplico sus canales externos existentes para sobrevivir (Folk, 2022).

Una de las estrategias de marketing que utilizaron para recuperar sus ventas fue la
campafia de apoyo al programa “Quédate en casa”, en la que Subway adapto su logo a la
palabra “Stay”, que comienza y termina por las mismas letras que el nombre oficial de la
marca, para imitar las miticas flechas de su logotipo apuntando a un icono de una casa.

Segtin Garcia (2020) fue asi como la empresa utilizo la transparencia como factor clave
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en este escenario mejorando su imagen corporativa y volviendo a los nimeros anteriores

a la llegada del Covid-19.

5.3.2. Estrategias de marketing experiencial y sus consecuencias en su identidad de
marca

Subway ha utilizado multiples estrategias de marketing experiencial que han tenido
efectos importantes en sus clientes y en su contribucion a la construccion de su identidad

de marca.

La cocina abierta es una de las caracteristicas principales y mas distintivas de Subway
(Hollan, 2019). Este enfoque permite a los clientes observar el proceso de preparacion de
sandwiches, lo cual resulta en una sensacion de transparencia y visibilidad que transmite
frescura y calidad en los alimentos. Los consumidores pueden presenciar la seleccion y
colocacion de ingredientes, lo que afiade credibilidad y confianza a los valores de la
marca, en comparacion con otras marcas de comida rapida, ademas de mejorar la

percepcion de la calidad de los productos.

Otra de las estrategias clave de Subway es la personalizacion del pedido. Los clientes
tienen la libertad de elegir los ingredientes, panes, salsas y otros segun sus preferencias
personales. Esto crea una experiencia interactiva y personal para cada consumidor, lo que
genera un sentido de empoderamiento y satisfaccion al sentir tener el control sobre su

comida (Li-En Li, 2021).

La concentracion de la marca en la calidad y frescura de sus ingredientes forma también
parte de la experiencia Subway. La compaifiia se ha posicionado como una alternativa
saludable dentro de la industria del fast food, destacando la gran variedad de vegetales,
opciones bajas en grasa, y opciones veganas, entre otros. Esta experiencia se refleja en la
forma en que los ingredientes se exhiben en las tiendas, con vegetales frescos y limpios
y pan recién horneado a la vista de los clientes y con un olor atractivo y particular de la
marca (Mancini, 2022). Al enfatizar en la calidad y frescura de los alimentos, Subway se

asocia con una identidad de marca saludable y consciente.

Por ejemplo, se ha promovido activamente el programa “Subway, eat fresh” donde se
desarrollan campafas publicitarias en las que destacan las caracteristicas saludables de

los ingredientes propuestos para los bocadillos y ensaladas (Adriana, 2020). También se
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refleja en el “Sub del dia” donde se ofrecen sdndwiches especificos con poca cantidad de

calorias a un precio mas asequible que el resto de los productos equivalentes.

Subway ha apostado por una experiencia de consumo agradable a través de un ambiente
acogedor y limpio, con un disefio moderno y comodo, apto para disfrutar de una comida
fresca y sana. En las tiendas se utilizan colores célidos, iluminacién agradable y una
disposicion espaciosa para brindar un entorno relajante y familiar. Ademas, el personal
de Subway interactia directamente con los clientes, tomando sus pedidos y
personalizando sus sandwiches frente a ellos, incluso aconsejandoles. Esta experiencia
brinda una sensacion de calidad y atencidon personalizada que fortalece la identidad de

marca (Li-En Li, 2021).

Ademéas, el compromiso en linea y en las redes sociales también supone para los
consumidores de Subway una estrategia de marketing experiencial, ya que les permite
interactuar con la marca a través de sorteos, encuestas y promociones (Smith, 2016). De
esta manera, los clientes estaran involucrados y se fomenta su participacion activa, lo cual
genera un sentido de comunidad y conexidn con la marca, sintiéndose asi parte de ella en
un aspecto mas alld que en la simple construccion del sandwich. Ademas, esto causa en
los consumidores es un mayor compromiso y lealtad a Subway, ademads de atraer nuevos

clientes.

Subway es también conocido por adoptar estrategias de colaboracién con embajadores de
la marca, estableciendo asociaciones con reconocidos atletas, celebridades o influencers,
como Lydia Sempere en 2021, que promocionan los productos de Subway destacando sus
beneficios para la salud. De esta forma se consigue conectar con los consumidores a través
de figuras influyentes y fortalecer la identidad de marca al asociarse con personas de

nombre y credibilidad.

Algo parecido sucede con las alianzas estratégicas, por ejemplo, con organizaciones
deportivas reconocidas como la NFL (National Football League) o con la maraton de
Nueva York de 2018 (Tejada, 2022). Gracias a esto, Subway consigue llegar a una
audiencia mas amplia de fanaticos deportivos y generar una imagen positiva al asociarse

con deportes populares.

Subway también ha llevado a cabo eventos y promociones teméaticas en colaboracion con
peliculas populares. Por ejemplo, durante el lanzamiento de pelicula de superhéroes como

Avengers, en 2015, donde la marca ofrecié sindwiches con nombres relacionados con los
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personajes de la misma y envases promocionales especiales (Pacheco, 2016). Esta
estrategia crea un vinculo emocional con los fanaticos de la pelicula y genera entusiasmo,

asociando la marca con eventos y momentos Unicos.

La participacion en eventos comunitarios locales, como festivales, carreras benéficas o
actividades deportivas juveniles proporcionando alimentos demuestran el compromiso de
Subway con las comunidades locales y generan una conexién emocional con los
consumidores a nivel mas personal, posicionandose como una marca cercana y

comprometida con el bienestar real de la comunidad.

Subway ha demostrado su compromiso con la responsabilidad social corporativa a través
de diversas acciones como el uso de envases reciclables y la reduccion de residuos.
Ademas, ha apoyado organizaciones benéficas, como la Fundacion Subway Kids &
Sports, que promueve la participacion de los nifios en actividades deportivas (Subway

Cares Fundation, 2023).

Estas acciones demuestran el compromiso de la marca con el bienestar social y generan
una conexion emocional con los consumidores que valoran las marcas socialmente

responsables.

6. ESTUDIO EMPIRICO: LOS EFECTOS DEL MARKETING
EXPERIENCIAL EN LA CONSTITUCION DE IDENTIDAD DE
MARCAS DE FAST FOOD

En los apartados anteriores, hemos realizado una investigacion tedrica sobre el marketing
experiencial, la identidad de una marca, las marcas de fast food, y la relacion entre estos
tres puntos. A continuacion, se pretende completar el trabajo con un estudio empirico que
prueba los efectos del marketing experiencial en la constitucion de la identidad de una

marca de comida rapida.

6.1. OBJETIVOS DEL ESTUDIO

El objetivo principal de la investigacion es conocer el impacto que tienen las diferentes

técnicas de marketing experiencial utilizadas por las marcas de fast food en su identidad
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de marca, es decir, como estas técnicas afectan la forma en que las marcas de comida

rapida son percibidas y recordadas por sus consumidores.

Como objetivos secundarios del estudio se pueden definir los siguientes:

Identificar los elementos clave de la experiencia de marca que influyen en la
formacion de la identidad de marcas de comida rapida.

Evaluar el nivel de conocimiento y familiaridad de los consumidores con las
marcas de comida rapida objeto de estudio.

Analizar la percepcidn y asociaciones que los consumidores tienen con respecto
a marcas de fast food especificas.

Investigar la influencia de la identidad de marca en el comportamiento y las
actitudes de los consumidores hacia las mismas marcas.

Explorar las diferentes emociones y experiencias emocionales generadas por las
técnicas de marketing experiencial en relacién con las marcas de fast food.
Investigar la influencia de la identidad de marca y las técnicas de marketing
experiencial en la diferenciacion de las marcas de comida rapida, en un mercado
altamente competitivo.

Evaluar la efectividad de las estrategias de marketing experiencial implementadas
por las marcas de comida rapida en la generacion de una experiencia Unica y
memorable para los consumidores.

Analizar la influencia de las técnicas de marketing experiencial en la construccion
de una conexidon emocional entre los consumidores y la marca, asi como su

impacto en la fidelidad con ella a largo plazo.

En conclusion, la investigacion sobre el impacto del marketing experiencial en la

constitucion de la identidad de marcas de comida répida es de vital importancia para

comprender como estas técnicas influyen en la percepcion de los consumidores y en la

construccion de una relacidon soélida con ellos. A través de una encuesta disefiada

especificamente, se busco evaluar el conocimiento y la familiaridad de los consumidores

con estas marcas, asi como analizar las asociaciones y percepciones que tienen en relacion

con las técnicas de marketing experiencial.
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Los objetivos planteados han permitido profundizar en el impacto de estas técnicas en la
construccion de la identidad de marca, identificando elementos clave de la experiencia de

marca que influyen en ello.

Los resultados obtenidos seran de gran importancia para las marcas de fast food, ya que
podran contar con recomendaciones y sugerencias para mejorar sus estrategias de
marketing experiencial, lo que les permitird fortalecer su identidad de marca,
diferenciarse de la competencia, y generar una conexion emocional duradera con los

consumidores.

En resumen, esta investigacion empirica contribuye a ampliar el conocimiento sobre el
impacto del marketing experiencial en la identidad de las marcas de comida rapida,
brindando insights valiosos que pueden ser aplicados en la toma de decisiones estratégicas

para el éxito de estas marcas a largo plazo.

6.2. METODO DE MUESTREO

Se utiliz6 un enfoque de seleccion de muestra no probabilistico en todos los casos, debido
a que las técnicas disponibles para obtener respuestas presentaban sesgos. Esto se debe a
que cada individuo de la poblacion contactado no tenia igual probabilidad de ser
seleccionado para formar parte de la muestra, ya que se considero la accesibilidad y la

proximidad de los encuestados.

Uno de los métodos utilizados fue la técnica de “bola de nieve”. Se escogieron individuos
de la agenda de contactos del investigador, a quienes se les envio la encuesta via
WhatsApp, y se les pidid colaboracion para difundir el cuestionario entre sus propias

lineas de contactos y alcanzar asi un mayor numero de respuestas.

Ademas, a través de las redes sociales Instagram y TikTok, se realizd un muestreo no
aleatorio por convencia, ya que se compartio el cuestionario a los seguidores de la cuenta

del investigador, incitandoles, de nuevo, a seguir compartiendo el formulario.

6.3. DISENO DE LAS ENCUESTAS

A la hora de disefiar el cuestionario, se ha tenido en cuenta la extension y la complejidad

de este, por lo que se ha procurado disefiarlo de forma sencilla y organizada. La intencién
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era conseguir el maximo numero de respuestas en el menor tiempo posible. Por ello, el

formulario creado y utilizado para la investigacion consta de cuatro partes.
-BLOQUE 1: Informacién demografica y contextualizacion

En el primer bloque se realizan preguntas como la edad, el género, y la situacion laboral

del encuestado, que ayuda a identificar al sujeto manteniéndole anénimo.

Ademés, se hacen preguntas sobre sus preferencias personales en la comida rapida y sus
asociaciones con las marcas McDonald’s, Subway y Starbucks, lo que da lugar a un

aprendizaje de las motivaciones y el entendimiento del sector por parte del individuo.

Estas preguntas tienen como objetivo crear un “umbrella” de los valores del individuo y

ayuda a entender las respuestas de las secciones posteriores.
Todas estas preguntas son de caracter obligatorio.
-BLOQUEE 2: Situaciones reales

En este bloque se proponen una serie de situaciones reales. Los encuestados deben

responder con el restaurante que elegirian si se vieran en este tipo de situaciones.

Se trata de diez preguntas que, con sus respuestas, se busca obtener informacion sobre la

percepcion que tienen los consumidores sobre la identidad de las marcas de fast food.
-BLOQUE 3: Técnicas de marketing experiencial

En esta seccion se dan diferentes ejemplos de técnicas de marketing experiencial, a lo que
los encuestados deben responder con su opinién con respecto a ellas, a través de la
reaccion que tendrian si se da la ocasion de vivirla. Las opciones que tienen los

99 ¢¢

encuestados son: “me motiva a visitar el restaurante”, “aumenta mi lealtad al restaurante”,
29 ¢

“mejora mi experiencia en el restaurante”, “me genera un mayor sentido de conexion con

la marca y sus valores”, y “no lo valoro ni positiva ni negativamente”.

Son catorce preguntas obligatorias cuyo objetivo es valorar cudl es la motivacion de los
consumidores al vivir las técnicas de marketing experiencial propuestas por las marcas

de fast food.
-BLOQUE 4: Valoracion de experiencias

Es el tltimo bloque, en el que el encuestado debe puntuar del 1 al 5 la importancia que le

da a las experiencias dadas en los restaurantes de comida rapida.
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Con estas preguntas se buscar averiguar la relevancia que tienen las diferentes
herramientas de marketing experiencial en la experiencia de los consumidores, para

analizar si finalmente estas afectan a la identidad de una marca de fast food.

El bloque estd compuesto por veintiocho preguntas y no son obligatorias ya que existe la

posibilidad de no haber vivido una experiencia concreta.

6.4. ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS

Los datos que se presentan a continuacion permiten conocer el impacto del marketing
experiencial en la construccion de la identidad de marcas de comida rapida, gracias a una

encuesta distribuida a través de las redes sociales y respondida por 206 personas.

Las siguientes seis preguntas tienen el objetivo de conocer el perfil sociodemografico de

los encuestados.

1.-Elige tu rango de edad

Gréfico 6.1. Edad

® <19 afios

11,8% @ Entre 19y 25 afios
Entre 26 y 35 afos

@ Entre 36 y 50 afios

@ >50 afios

Fuente: Elaboracion propia

Un nimero mayoritario de encuestados se encuentran entre los 19 y los 25 afios de edad.
Este resultado era de esperar puesto que me encuentro en un ambiente universitario y por

tanto, la mayoria de las personas de mi entorno lo son.

2.-Selecciona tu género

Grafico 6.2. Género
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@ Hombre
@ Mujer

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar, la distribucion de la muestra no esta equilibrada ya que mas de

la mitad de las personas que han respondido a la encuesta son mujeres.

3.-Marca las situaciones que mas se asemejan a la tuya

Tabla 6.1. Situacién del encuestado

Estudiante 60,5%
Trabajador(a) 48,7%
Freelancer 10,3%
Am@ de casa 2,3%
Jubilad@ 1,9%
En paro 2,6%
Ninguna 1,3%

Fuente: Elaboracion propia

Por las mismas razones que en la pregunta 1.- Edad, era de esperar que la mayoria de los
encuestados sean estudiantes. Sin embargo, la encuesta se ha distribuido también entre
adultos, por lo que es explicable que casi un 50% sean trabajadores. También hay que

tener en cuenta que un gran numero de estudiantes trabajan al mismo tiempo.

4.- ;Con qué frecuencia consumes comida rapida?
Grafico 6.3. Frecuencia de consumo

@ Mas de una vez a la semana
@® Una vez ala semana
Dos o tres veces al mes
@ Unavez almes
@ Casinunca o nunca

Fuente: Elaboracion propia
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Los resultados de esta pregunta han sido bastante variados, aunque predominan la
frecuencia de consumo de marcas de comida rapida de “una vez a la semana” y de “dos

o tres veces al mes”.

5.- (Cual es tu restaurante de comida rapida favorito?

Tabla 6.2. Marca de comida rapida favorita

McDonald’s 61
Burger King 45
Domino’s Pizza 23
KFC 16
Goiko Grill 16
Foster’s Hollywood 11
Telepizza 10
Taco Bell 5

Pans & Company 4

Fuente: Elaboracion propia

En esta tabla aparecen las marcas favoritas de comida rapida entre los encuestados y, a su
lado, el nimero de personas que lo opinan. En esta tabla se han contado 191 respuestas
de las 206, ya que las otras han sido invalidas (obteniendo respuestas como “pizza” o
“hamburguesa”, es decir, términos demasiado generales para el estudio), y otras han

tenido un solo votante, como Kebab, Vips, TGB o Vicio.

Se ve de forma clara que McDonald’s es la marca ganadora, lo cual probablemente se
deba al reconocimiento de la marca, su cobertura global, su sabor y su precio, asi como

sus estrategias de marketing.

6.- ;Por qué? Marca todas las razones que correspondan

Tabla 6.3. Razones de marca favorita

Rapidez del servicio 62,80%
Calidad y sabor 57,90%
Precio 52,60%

Variedad de opciones 38,20%
Promociones y descuentos 34,20%

60



Trabajo Fin de Grado Anais Kronengold

Por la facilidad del servicio (automatizacion, 30.10%
funcionamiento de la toma de pedidos, etc.) ’
Ubicacién y conveniencia 28,90%
Atencién a las prgferenc[as y restricciones 15.20%
alimentarias
Atmosfera social del local 12,80%
Por la atencion del personal 11,00%
Ambiente fisico en el local 10,90%
Sistemas de fidelizacion 8,60%
Responsabilidad social y consciencia 8,30%
Porque van mis amigos 6,60%
Transparencia con los procesos y los ingredientes 5,30%
Patrocinios y colaboraciones de la marca 5,30%

Fuente: Elaboracion propia

Esta tabla muestra que la rapidez del servicio es la causa principal por la que los
encuestados eligen su marca favorita. Como se ha explicado en la parte tedrica de este
trabajo, la rapidez del servicio es una de las caracteristicas principales del sector de la
comida rapida, junto con el precio, que en esta tabla representa igualmente un alto

porcentaje, exactamente un 52,6%.

Resulta menos comtn que un consumidor elija una marca de comida rapida por su
transparencia o por sus patrocinios y colaboraciones, ya que estos factores no afectan

directamente a la experiencia final del servicio.

Las siguientes seis preguntas refieren a la forma en la que los consumidores asocian las

marcas estudiadas (McDonald’s, Starbucks y Subway).

7.- (Con cuales de las siguientes caracteristicas relacionas la marca

McDonald’s?

Grafico 6.4. Relacion McDonald’s
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Ninguno de estos3,20%
47,20%
Sofisticado 5,20%
58,50%
Ingredientes frescos4,10%
8,70%
Familiar =21510%
23,60%
Saludable 0%
26,90%
Acogedor 15720%

68,40%
Personalizable =12%

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar en el grafico, la rapidez (68,4%) y el precio (58,5%) son las
caracteristicas mas conocidas de McDonald’s. Saludable (0,0%) y la proporcion de

ingredientes frescos (4,1%) son las caracteristicas que menos se relacionan con la

marca.

8.- ;Con cuales de las siguientes caracteristicas relacionas la marca Starbucks?

Gréfico 6.5. Relacion Starbucks

Ninguno de estos 4,10%

44,80%
Sofisticado 39,30%
31,70%
Ingredientes frescos 25,50%
37,10%
Familiar 9;20%
22%
Saludable 23,50%
56,60%
Acogedor 46,10%
48,90%
Personalizable 22,30%

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar en el grafico, el aspecto moderno (56,6%), y la rapidez
(48,9%) son las caracteristicas mas conocidas de Starbucks. Familiar (9,2%) y divertido

(22%) son las caracteristicas que menos se relacionan con la marca.

9.- ;Con cuales de las siguientes caracteristicas relacionas la marca Subway?

Grafico 6.6. Relacion Subway
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Ninguno de estos 6;10%

42,90%
Sofisticado 7;10%
49,80%
Ingredientes frescos 12;30%
17,80%
Familiar 5;70%
4,40%
Saludable 51,30%
6,30%
Acogedor 7;10%
47,80%
Personalizable 42,30%

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar en el grafico, el concepto saludable (51,3%) y el precio
(49,8%) son las caracteristicas mas conocidas de Subway. La imagen divertida (4,4%) y
su concepto familiar (5,7%) son las caracteristicas que menos se relacionan con la

marca.

10.- ;Con qué asocias la marca McDonald’s? Marca todos los que

correspondan

Grafico 6.7. Asociacion McDonald’s

41,50%
Comida de fin de curso... 8;20%
2,20%
Comida de fiesta nocturna 33,20%
26,30%
Comida econdmica 55,60%
5;20%
Comida para ninos 17%
52,40%
Encuentro social 43,60%
23,80%
Comida para llevar 46,10%
49,20%

Desayuno 7;70%

Fuente: Elaboracion propia

Mais de un 50% de los encuestados asocian McDonald’s como una opcion valida para
alimentarse rapidamente. Esto concuerda con las caracteristicas recogidas en el grafico
6.4., que demuestra que la rapidez del servicio y el precio son las caracteristicas mas
conocidas de la marca. Un minimo porcentaje de los encuestados asocian McDonald’s

como una alimentacion dietética o como un lugar para desayunar.

11.- ;Con qué asocias la marca Starbucks? Marca todos los que correspondan

Grafico 6.8. Asociacion Starbucks
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39,80%
Comida de fin de curso..6;20%
19%
Comida de fiesta nocturna 4,30%
33,10%
Comida econdmica =16;90%
40,60%
Comida para nifios 5,20%
22,70%
Encuentro social 38,10%
14,70%
Comida para llevar 30,30%
2,30%
Desayuno 54,50%

Fuente: Elaboracion propia

Casi la mitad de los encuestados asocian Starbucks como una opcioén valida para
realizar una entrevista de trabajo. Esto concuerda con las caracteristicas recogidas en el
gréafico 6.4., que demuestra que la rapidez del servicio y su aspecto acogedor son las
caracteristicas mas conocidas de la marca. Un minimo porcentaje de los encuestados

asocian Starbucks como una comida o cena completa.

12.- ;Con qué asocias la marca Subway? Marca todos los que correspondan

Grafico 6.9. Asociacion Subway

Comida de fin de curso... 23,55%
Comida de fiesta nocturna 7:940%
Comida econdémica 51,30%

Comida para nifios 26,20%
42,60%
Encuentro social 9;10%
7,50%
Comida para llevar 41,20%
28,40%
Desayuno 42;30%

Fuente: Elaboracion propia

Mas de la mitad de los encuestados asocian Subway como una comida barata. A esto le
sigue el pensamiento de que la marca sirve para alimentarse rapidamente y que el modo

de consumo sea “para llevar”.

A continuacioén, se va a analizar la siguiente seccion del formulario: “Situaciones
reales”. En esta seccion, se van a dar una serie de situaciones reales y el encuestado

responde qué marca (McDonald’s, Starbucks, Subway) relaciona con ese momento.
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13.- Durante una quedada con compaiieros de la universidad con los que
estas realizando una tarea en grupo, se desea ir a un lugar acogedor para

conversar'y tomar un descanso

El 77,6% de los encuestados iria a Starbucks si se debe ir a un lugar para tomar un
descanso mientras se esta realizando un proyecto universitario grupal. Esto concuerda

con el analisis realizado anteriormente, que prueba que Starbucks es un lugar acogedor.

14.- Durante el almuerzo en el trabajo, cinco dias a la semana, se busca una

opcion rapida y saludable para comer.

El 71,1% de los encuestados iria a Subway si se debe ir a un lugar para almorzar los
dias de trabajo. Esto concuerda con el anélisis realizado anteriormente, que prueba que
Subway ofrece comida rapida y saludable, por lo que puede comerse en un descanso y

repetidas veces.

15.- Durante un viaje por carretera, se desea una parada rapida para comer

algo y continuar el camino.

El 90,8% de los encuestados iria a McDonald’s si se desea hacer una parada rapida para
comer durante un largo viaje por carretera. Esto concuerda con el analisis realizado

anteriormente, que prueba que McDonald’s propone un servicio rapido y rico.

16.- Durante un evento deportivos al aire libre, se busca una opcion facil de

llevar y disfrutar mientras se participa o se observa el evento.

Gréfico 6.10. Situaciones reales.1

@ McDonald's
@ Starbucks

E Subway

Fuente: Elaboracion propia

En este caso, la proporcion de los votantes esta bastante equilibrada entre Subway y
McDonald’s. Esto podria deberse a que ambos ofrecen un servicio rapido y adaptado

para comer en el exterior debido a la comodidad de sus envases y envoltorios.
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17.- Después de hacer ejercicio, hay prisa por entrar a trabajar y se busca

una alternativa saludable para comer.

El 64,5% de los encuestados iria a Subway si busca una alternativa saludable para
comer entre la hora del ejercicio y la del trabajo. Esto concuerda con el analisis
realizado anteriormente, que prueba que Subway ofrece comida saludable y rapida,

coherente con aquellos consumidores que poseen un estilo de vida activo.

18.- Por la maifiana, antes de comenzar el dia laboral, se busca un desayuno

de calidad.

E1 90% de los encuestados iria a Starbucks si se busca un desayuno de calidad antes de
ir a trabajar. Esto concuerda con el andlisis realizado anteriormente, que prueba que
Starbucks es un lugar, moderno, y para aquellos con un estilo de vida activo. Ademas,

esta marca utiliza ingredientes frescos y elaborados para hacer sus productos finales.

19.- Tras una entrevista de trabajo exitosa, decides ir con el entrevistador a

consumir algo.
Grafico 6.11. Situaciones reales.2

@ McDonald's
@ Starbucks
Subway

Fuente: Elaboracion propia

Casi el 100% de los encuestados iria a Starbucks si se debe ir a un lugar para tomar un
descanso mientras se estd realizando un proyecto universitario grupal. Esto concuerda
con el analisis realizado anteriormente, que prueba que Starbucks es un lugar acogedor,

moderno y apto para conversar sobre temas serios € interesantes.

20.- Después de un dia agotador de trabajo, se busca una comida rapida y

conveniente sin tener que cocinar.

El 76,3% de los encuestados iria a McDonald’s si se busca una alternativa de cena

rapida y conveniente. Esto concuerda con el anélisis realizado anteriormente, que
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prueba que McDonald’s ofrece una variedad de opciones a precio econémico, ademas

de estar situado en varios puntos y resultar conveniente en cuanto a ubicuidad.

21.- Durante un dia de excursion o actividades al aire libre, se busca una

comida portatil y nutritiva que proporcione energia para la aventura.

El 69,7% de los encuestados iria a Subway si se va a realizar una excursion al aire libre
y se busca una comida nutritiva para llevar. Esto concuerda con el anélisis realizado
anteriormente, que prueba que Subway es apto para llevar a diferentes lugares y comer
con prisas. Ademas, se trata de una comida saludable por lo que es coherente con dias

de actividades al aire libre.

22.- Durante una reunion familiar o social, se desea una opcion de comida

rapida y economica.

El 81,8% de los encuestados iria a McDonald’s si se busca una alternativa de cena
rapida y conveniente. Esto concuerda con el andlisis realizado anteriormente, que
prueba que McDonald’s ofrece una variedad de opciones a precio econémico, ademas
de estar situado en varios puntos y resultar conveniente en cuanto a ubicuidad. Ademas,
McDonald’s es conocido por sus menus de nifios, lo que lo relaciona con un concepto

familiar.

En siguiente lugar, se van a dar diferentes técnicas de marketing experiencial que se

pueden dar en restaurantes de comida rapida para que el encuestado valore su efecto.

23.- Imagina que una marca de comida rapida organiza eventos o

activaciones especiales que involucran musica, baile o entretenimiento en vivo.
Grafico 6.12. Técnicas de marketing experiencial.3

@ Me motiva a visitar el restaurante.
@ Aumenta mi lealtad al restaurante.
Mejora mi experiencia en el restaurante.

@ Me genera un mayor sentido de
conexion con la marca y sus valores.

@ No lo valoro ni positiva ni
negativamente.

43,4%

Fuente: Elaboracion propia
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Un 82,9% de los encuestados valoran positivamente la organizacion de eventos
especiales por parte de las marcas de fast food, sobre todo, motivandoles a ir de nuevo

al restaurante. Esto podria deberse a que crea un sentido de comunidad y diversion.

24.- Probar nuevos sabores y alimentos exoticos en los establecimientos de

comida rapida.

Un 86,8% de los encuestados valoran positivamente la aparicion de nuevos sabores y
alimentos exdticos por parte de las marcas de fast food, sobre todo, motivandoles a ir de
nuevo al restaurante. Esto podria deberse a que los nuevos sabores incitan a ser
probados y muestra que la marca tiene interés por seguir evolucionando y satisfaciendo

a los consumidores. Ademas, evita el aburrimiento.

25.- Visitar lugares de comida rapida que ofrecen experiencias tnicas e

inusuales, como decoraciones tematicas o ambientes llamativos.

Un 88,2% de los encuestados valoran positivamente las decoraciones tematicas o
ambientes llamativos en los restaurantes de fast food, sobre todo, motivandoles a ir de
nuevo al restaurante. Esto podria deberse a que crea un ambiente fisico mas agradable e

incita a compartir la experiencia con otras personas.

26.- Visitar marcas de comida rapida que ofrecen opciones de meni poco

convencionales y diferentes a las tradicionales.

Un 78,9% de los encuestados valoran positivamente que las marcas de comida rapida
ofrezcan menus fuera de lo tradicional, sobre todo, motivandoles a ir de nuevo al
restaurante. Esta vez el porcentaje es menor, y es debido a que los ments pocos
convencionales en restaurantes de fast food pueden dar una imagen de pérdida de
concepto de comida rapida, lo que lleva a precios mas elevados que no concuerdan con

el sector, o si los precios siguen siendo bajos, una percepcion inestable sobre la calidad.

27.- Visitar marcas de comida rapida que ofrecen variedad de opciones.

Grafico 6.13. Técnicas de marketing experiencial.4
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@ Me motiva a visitar el restaurante.

@ Aumenta mi lealtad al restaurante.
Mejora mi experiencia en el restaurante.

@ Me genera un mayor sentido de
conexién con la marca y sus valores.

@ No lo valoro ni positiva ni
negativamente.

Fuente: Elaboracion propia

Casi el 90% de los encuestados valoran positivamente la presencia de una gran variedad
de opciones por parte de las marcas de fast food, sobre todo, motivandoles a ir de nuevo
al restaurante. Al soler tratarse de menus, los consumidores normalmente buscan bebida,
plato principal y complementos, por lo que es atractivo saber que puedes combinarlo de
diferentes maneras y repetir tu visita al restaurante sin obtener siempre los mismos

sabores.

28.- Tengo la posibilidad de personalizar el pedido a mi gusto.

Grafico 6.14. Técnicas de marketing experiencial.5

@ Me motiva a visitar el restaurante.
@ Aumenta mi lealtad al restaurante.
Mejora mi experiencia en el restaurante.
@ Me genera un mayor sentido de
“ conexién con la marca y sus valores.
@ No lo valoro ni positiva ni
negativamente.

Fuente: Elaboracion propia

Casi todos los encuestados valoran positivamente la posibilidad de personalizar el
pedido en los restaurantes de comida rapida. Esto podria ser causado por las diferentes
preferencias y restricciones alimentarias que existen entre los multiples consumidores

que, ademas, si puedes adaptarlo a tu gusto, hace que te sientas especial.

29.- Encuentro una comunidad en las redes sociales que comentan y opinan

sobre una marca de comida rapida especifica.

Grafico 6.15. Técnicas de marketing experiencial.6
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@ Me motiva a visitar el restaurante.

@ Aumenta mi lealtad al restaurante.
Mejora mi experiencia en el restaurante.

@ Me genera un mayor sentido de
conexién con la marca y sus valores.

@ No lo valoro ni positiva ni
negativamente.

Fuente: Elaboracion propia

Casi un 40% de los encuestados no valoran ni positiva ni negativamente el encuentro de
comunidades de marcas de fast food en las redes sociales. Esto podria deberse a que

finalmente, este factor no influye en el resultado final del producto ni del servicio.
30.- Una marca de fast food colabora con un influencer de tu ciudad.

Un 64,5% de los encuestados no valoran ni positiva ni negativamente la colaboracion
con influencers de la ciudad por parte de las marcas de fast food. Esto podria deberse a

que finalmente, este factor no influye en el resultado final del producto ni del servicio.

31.- E110% del valor del pedido sera destinado a una asociacion de

distribucion de comida a nifios.
Grafico 6.16. Técnicas de marketing experiencial.7

@ Me motiva a visitar el restaurante.

@ Aumenta mi lealtad al restaurante.

©) Mejora mi experiencia en el restaurante.

@ Me genera un mayor sentido de
conexion con la marca y sus valores.

@ No lo valoro ni positiva ni
negativamente.

Fuente: Elaboracion propia

Casi el 90% de los encuestados valoran positivamente la posibilidad de personalizar el
pedido en los restaurantes de comida rapida, sobre todo, generando un sentido de
conexion con la marca y con sus valores. Esto podria deberse a que la marca compartiria
las mismas preocupaciones que el consumidor y le permite colaborar en una causa

benéfica.

32.- Ganas un descuento exclusivo por haber realizado un nimero especifico

de pedidos.
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Grafico 6.17. Técnicas de marketing experiencial.8

@ Me motiva a visitar el restaurante.
@ Aumenta mi lealtad al restaurante.
Mejora mi experiencia en el restaurante.
@ Me genera un mayor sentido de
A conexién con la marca y sus valores.
@ No lo valoro ni positiva ni
negativamente.

Fuente: Elaboracion propia

Algo mas de la mitad de los encuestados opinan que su lealtad hacia el restaurante
aumenta si la marca ofrece descuentos especificos por un nimero elevado de pedidos.
Esto podria ser porque el hecho de saber que puedes conseguir un premio consumiendo

productos que gustan resulta atractivo e incita a intentar obtenerlo.

33.- Si consigues llegar al nivel X de un juego de la aplicacion de la marca,

consigues un articulo gratuito.

Con esta pregunta se prueba que un 77% de los consumidores valoran conseguir
articulos gratis por jugar a juegos de la aplicacion de la marca. Sin embargo, no esta
claro el efecto que causa. En este caso, se genera una conexion con la marca porque te
diviertes con ella y ademas genera el sentimiento de ganar, lo que hace sentirse mas

especial.

34.- Los vasos son reciclados y reutilizables.

Grafico 6.18. Técnicas de marketing experiencial.9

@ Me motiva a visitar el restaurante.
@ Aumenta mi lealtad al restaurante.
Mejora mi experiencia en el restaurante.
@ Me genera un mayor sentido de
conexién con la marca y sus valores.
@ No lo valoro ni positiva ni
‘ negativamente.

Fuente: Elaboracion propia

Casi la mitad de los encuestados opinan que el uso de vasos reciclados en las marcas de
fast food generan un mayor sentido de conexion con la marca y sus valores. Esto podria

deberse a que la marca compartiria las mismas preocupaciones que el consumidor y le
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permite colaborar en una causa benéfica, ademés de dar la imagen de marca

responsable.

Las proximas dos preguntas muestran la importancia de la experiencia vivida con la

marca en los diferentes sectores.

35.- (En qué sectores consideras que es mas importante la experiencia
vivida con la marca y no unicamente la vivida con el producto? (Selecciona todas

las opciones que correspondan)

Gréfico 6.19. Sectores.1

VIAJES Y TURISMO I EW 7
MODA Y BELLEZA IEFEWLIEE
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ALIMENTACION Y ... ISV

Fuente: Elaboracion propia

Esta grafica demuestra que el sector de la alimentacion obtiene mucha importancia a la
hora de analizar la experiencia vivida y no solo el resultado final del producto, como se

explica también en los apartados tedricos.

36.- (En qué sectores consideras que es menos importante la experiencia
vivida con la marca y no unicamente la vivida con el producto? (Selecciona todas

las opciones que correspondan)

Grafico 6.20. Sectores.2

VIAJES Y TURISMO
MODA Y BELLEZA
NI foINe IV 3650% |
eNTRETENIMIENTO Y... INNNEGEGEGEE
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Fuente: Elaboracion propia

Solo un 28% de los encuestados opinan que las experiencias vividas en el sector de
la restauracion no son relevantes. Hay que tener en cuenta que esta pregunta esta mal
realizada, ya que el sector de la alimentacion y bebidas podria comprender marcas de

productos, como “Coca Cola” o “Cheetos”.
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Ahora, se van a analizar las puntuaciones que le dan los encuestados a las diferentes

técnicas de marketing experiencial.
37.- Interaccion con empleados amigables y serviciales

Grafico 6.21. Puntuaciones.1

60% 51,30%
0% 33,30%
0,
20% g 380% 120% I
1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia

Mas de un 50% de los encuestados le dieron la méxima puntuacion a este aspecto. Esto

podria deberse a que un servicio amigable transmite sensaciones positivas.

38.- Conexion con los valores de la marca

Grafico 6.22. Puntuaciones.2

60,0% 43,4%
40,0% s
14,5% 23, 7% 17,1%
20,0% ’
. m 1 m >
0,0%
1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia

Este punto no ha sido tan popular puesto que la conexion con los valores de la marca no
afecta a la experiencia final. Algo parecido ocurre con las preguntas 39: Conocer
aspectos de la marca mas alld que sus productos (ver la cocina por dentro, conocer las
motivaciones de los empleados, etc.); 40: Uso de juegos interactivos.; 53: Posibilidad de
"poner tu granito de arena" para una causa social; 54: experiencias de realidad virtual y

aumentada; y 62: Colaboraciones con influencers que te interesan.

41.- Uso de quioscos para hacer pedidos

Grafico 6.23. Puntuaciones.5
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40,00% 27,60% 36,80%
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Fuente: Elaboracion propia

En el grafico se ve que los quioscos de autoservicio son bastante populares porque

facilitan la toma de pedidos y por tanto mejoran la experiencia en el restaurante.

42.- Decoracion y ambiente tematico o distintivo

Grafico 6.24. Puntuaciones.6

40% 33,30% g,
0,
20% 14,70% 20%
“ mn B
O% | |
1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia

La decoracion y el ambiente han resultado ser aspectos importantes puesto que forman

parte de la experiencia real en el restaurante ya que hacen el lugar mas agradable.
43.-Musica y sonidos especificos
Grafico 6.25. Puntuaciones.7

40,00% 33,30%
0,
0 25,60% <
20,00% 15,40%

5,10% I I I
0,00% ™

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia

La musica es popular ya que crea un ambiente positivo.

44.- Participacion en concursos, sorteos o promociones

Grafico 6.26. Puntuaciones.8
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40,00% 29,30%26 70%
20%
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Fuente: Elaboracion propia

Un gran porcentaje ha puntuado alto este aspecto debido a que la oportunidad de recibir

descuentos y regalos exclusivos motiva a los consumidores.

45.- Ofertas especiales y descuentos exclusivos para clientes fieles

Gréfico 6.27. Puntuaciones.9

100,00%
57,70%
50,00% 9
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0,00% - -
1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia

Mas de un 50% de los encuestados han dado la méxima puntuacion al hecho de recibir
descuentos exclusivos para clientes fieles. Esto podria deberse a que genera una

conexion especial con la marca.

46.- Uso de mobiliario comodo y bonito

Grafico 6.28. Puntuaciones.10

100,00%
53,80%
50,00% 30,80%
1,30% 3,80%10'30% l
0,00% - -

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia

Un alto porcentaje de votantes han decidido que es importante el mobiliario bonito y
comodo. Esto podria ser porque afecta al ambiente fisico del restaurante haciéndolo mas

agradable.
47.- Local limpio e higiénico

Grafico 6.29. Puntuaciones.11
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100% 88,50%
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Fuente: Elaboracion propia

Un alto porcentaje de votantes han decidido que es importante un local limpio e
higiénico. Esto podria ser porque afecta al ambiente fisico del restaurante haciéndolo

mas agradable.

48.- Uso de tecnologia innovadora (cadena de bafio automatica, puertas

automaticas, etc.)
Grafico 6.30. Puntuaciones.12

40,00% 30,80%¢ ggg,32:10%
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1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia

Esta opcion ha resultado popular porque da un toque moderno al restaurante, asi como
actualizado, lo que da a pensar que se preocupan por las necesidades nuevas de los

clientes.
49.- Posibilidad de ver el proceso de elaboracion de tu pedido

Grafico 6.31. Puntuaciones.13

0,
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Fuente: Elaboracion propia

Es comun dar importancia a la posibilidad de ver el proceso de elaboracion del pedido

porque da una sensacion de transparencia y transmite confianza.
50.- Posibilidad de personalizar o crear tu propia comida

Grafico 6.3. Puntuaciones.14
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Fuente: Elaboracion propia

Casi el 100% de los encuestados ha dado mas de un 3 a este punto ya que la adaptacion
a las preferencias y restricciones alimentarias personales da la sensacion de

especializacion y personalizacion, lo que genera una mayor conexion con la marca.

51.- Posibilidad de adaptar tu pedido a restricciones alimenticias

Gréfico 6.33. Puntuaciones.15

40,00% 29,30%26 70%
20% ’
20,00% 9,30% 14,70% I I I
0,00% . I
1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia

Casi el 80% de los encuestados ha dado mas de un 3 a este punto ya que la adaptacion a
las preferencias y restricciones alimentarias personales da la sensacion de

personalizacion, lo que genera una mayor conexion con la marca.
52.- Posibilidad de probar y combinar diferentes alimentos.
Grafico 6.34. Puntuaciones.16
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Fuente: Elaboracion propia

Probar y combinar diferentes alimentos es una opciéon muy buscada ya que evita

experiencias repetitivas y mejoran la experiencia en el restaurante.

55.- Eventos o actividades especiales organizadas en el restaurante

Gréfico 6.35. Puntuaciones.19
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Fuente: Elaboracion propia

Los eventos en el restaurante hacen la experiencia del consumidor unica.

56.- Muestras gratuitas de nuevos productos o alimentos
Grafico 6.36. Puntuaciones.20

40,00% 35,50% 34,20%

19,70%

20,00% 4 g0, 6,60%

0,00% -

Fuente: Elaboracion propia

A la mayoria de los consumidores les gusta obtener articulos gratuitos. Ademas, es una
gran opcion si se busca dar a probar un nuevo producto que, quizas, debido que los
clientes ya estarian acostumbrados a sus menus, no vaya a ser probado a través de la

venta.
57.- Espacios de juego para nifios o areas de entretenimiento.
Grafico 6.37. Puntuaciones.21

40,00% 28,90%32-90%
21,10%
20,00% g g0y 10,50% I I
0,00% ™

Fuente: Elaboracion propia

Las zonas de nifios son bastante populares. Son muchas las familias que acuden a

restaurantes de comida rapida y esto mejora la experiencia en el restaurante.

58.- Experiencias sensoriales a través de olores o sabores atractivos.

Grafico 6.38. Puntuaciones.22
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Fuente: Elaboracion propia

Los olores atractivos, al igual que los sabores, son algunos de los factores clave que
atraen a un nuevo consumidor a entrar al local, como se ha estudiado en las estrategias

de Subway.

59.- Empaques o envases de alimentos bonitos y practicos.

Gréfico 6.39. Puntuaciones.23
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Fuente: Elaboracion propia

Los envases y los empaquetados son aspectos definidos como muy relevantes a la hora
de pedir en un restaurante de comida rapida. Esto podria deberse a que aumenta la
comodidad y por tanto mejora la experiencia. Ademads, un alimento empacado de forma

atractiva resulta mas apetecible.

60.- Precios transparentes

Grafico 6.40. Puntuaciones.24
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Fuente: Elaboracion propia

Es comun que los consumidores no quieran sentirse engafiada por sus marcas de comida
rapida. Al comprar productos por un precio superior al que se piensa, da sensacion de

desconfianza. Por eso, ofrecer precios transparentes es un punto clave.

61.- Posibilidad de compartir tu experiencia con el restaurante en linea.

Grafico 6.41. Puntuaciones.25
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Fuente: Elaboracion propia

Compartir la experiencia con la marca en linea puede ser interesante para los
aficionados de las redes sociales. Sin embargo, esto depende de cada consumidor y no

de la marca.

63.- Obtencion de respuestas a las resefias que pones en Google.

Grafico 6.42. Puntuaciones.27
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Fuente: Elaboracion propia

Es muy comun mirar las resefias de Google antes de probar un nuevo restaurante. El
hecho de que la marca agradezca los comentarios positivos y responda correctamente a

los negativos, transmite confianza y seguridad hacia la marca.

64.- Servicio correcto a domicilio y alimentos equitativos (cantidad y

calidad) a todos los consumidores.

Gréfico 6.43. Puntuaciones.28
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Fuente: Elaboracion propia

Resulta relevante que la experiencia sea igual consumiendo en el local o en otro lugar.
Ademas, es importante que la calidad y cantidad ofrecida sea la misma en todas las

ocasiones y entre todos los consumidores, para evitar sentimientos de injusticia.

65.- ; Alguna otra experiencia que quieras comentar?
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“Personal suficiente para atender durante horas punta y dias festivos.”

Esta respuesta ha sido la mas comun. Durante las horas punta y en los dias especiales, la
calidad de los alimentos y del servicio suele ser inferior, lo que provoca que los

consumidores ya no consideren esa marca como opcion.

66.- ;Crees que estas acciones de marketing experiencial te generaron una

conexion emocional particular con la marca?

Grafico 6.44. Conexion emocional

@®si
@® No

Las acciones de marketing experiencial, para casi el 60% de los encuestados, generan

una conexion especial con la marca. Esto es porque mejoran la experiencia general del

cliente.

67.- ;Experimentaste un aumento en tu conocimiento o familiaridad con la

marca como resultado de estas acciones?
Grafico 6.45. Conocimiento de la marca

® si
® No

67,9%

La consciencia de una marca en la mente de los consumidores aumenta cuando se dan

este tipo de técnicas de marketing experiencial.
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68.- Piensa en aquellas experiencias anteriormente citadas que has vivido
con marcas de fast food. Selecciona las maneras en la que éstas influyeron en tu

percepcion de la identidad de esa marca.

Grafico 6.46. Influencia en la percepcion de la identidad de marca

15,30% 29,50%
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40,60%
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m Reforzaron los valores y atributos de la marca

Mejoraron mi percepcién de la calidad de los productos

Aumentaron mi confianza en la empresa

Me generaron un sentido de pertenencia en la comunidad de la marca
= No tuvieron ninglin impacto en mi percepcién de la marca

= Tuvieron un impacto negativo en mi percepcion de la marca

Casi la mitad de los encuestados votaron que las técnicas de marketing experiencial
mejoraron la percepcion de la calidad o aumentaron la confianza en la marca de fast

food.

7. CONCLUSIONES

El presente estudio ha abordado la discusion sobre como el marketing experiencial genera
la identidad de marcas de comida rapida, a través de la creacion de experiencias Unicas y
memorables en los consumidores. Los resultados obtenidos han confirmado que el
marketing experiencial desempefia un papel fundamental en la construccion y

fortalecimiento de la identidad de marca en este sector altamente competitivo.

Una de las principales conclusiones derivadas de este estudio es que el marketing
experiencial se ha convertido en una estrategia esencial para las marcas de comida rapida.
Las estrategias de marketing experiencial permiten a las marcas de comida répida ofrecer
algo mas que simplemente productos o servicios; brindan una experiencia completa que

involucra los sentidos, las emociones y la interaccion personal.
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La ambientacion de los establecimientos, la interaccion con el personal, los empaques y
envases de los productos, la colaboracion con famosos, y el uso de tecnologias
innovadoras son solo algunos de los elementos que utilizan las marcas de comida rapida.
Estas experiencias contribuyen a la formacion de una identidad de marca distintiva y

reconocible, ya que generan una impresion duradera en la mente de los consumidores.

Ademas, el marketing experiencial fomenta la generacion de conexiones emocionales con
los consumidores a través de emociones positivas como la diversion, la alegria o la

comodidad, lo que ademas influye en las decisiones de compra y la lealtad hacia la marca.

Cabe destacar que el marketing experiencial también desempefia un papel importante en
la forma en que los consumidores perciben la imagen del sector de la comida rapida en
general. A través de estas estrategias, las marcas de comida rapida pueden superar las
percepciones negativas asociadas a la industria y generar una imagen mas positiva y
atractiva relacionada con la calidad, diversion, conveniencia y otros valores que las

marcas del sector buscan transmitir.

Si bien este estudio ha proporcionado una comprension mas profunda del impacto del
marketing experiencial en la identidad de marcas de comida rapida, es importante destacar
algunas limitaciones. Por ejemplo, este estudio se ha centrado en marcas especificas y en
un contexto geografico determinado, por lo que los resultados pueden no ser

generalizables a todas las marcas de comida répida en diferentes ubicaciones.

Ademas, gracias a esta investigacion se ha averiguado que que el concepto de la “comida
rapida” no esta tan claro entre los encuestados, ya que, en la encuesta, en la pregunta de
“scudl es tu marca de comida rapida favorita? ” se han recibido respuestas como “sushi”,
“chino” o “La Tagliatella” que son conceptos de restauracion muy distintos a aquellos
explicados en el apartado “fast food: imagen del sector como marca”. Seria conveniente
realizar un estudio complementario para entender qué entienden los consumidores por

“comida rapida” y entender por qué afiaden este tipo de restaurantes dentro del grupo.

En resumen, el marketing experiencial desempefia un papel esencial en la generacion de
la identidad de marcas de comida rapida. A través de la creacion de experiencias
sensoriales y emocionales, estas marcas logran conectar emocionalmente con los
consumidores, establecer conexiones duraderas y generar una identidad distintiva. Las
estrategias de marketing experiencial permiten a las marcas de comida rapida destacar en

un mercado altamente competitivo, cambiar percepciones negativas y fomentar la lealtad
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hacia la marca. Es el trabajo de cada marca realizar acciones de marketing experiencial
de acuerdo a la identidad que se quiere crear. Este estudio contribuye al conocimiento
existente sobre el tema y destaca la importancia del marketing experiencial en la

construccion de identidades de marca exitosas en la industria de la comida rapida.

Como parte de los objetivos cumplidos, se han definido los conceptos de marketing
experiencial, identidad de marca y comida rapida de forma desarrollada a través del
analisis de la literatura especializada, con el que se logré6 comprender ademas la

importancia del tema.

También se han explorado casos de éxito en las estrategias de marketing experiencial
mediante la investigacion detallada de tres grandes marcas de comida rapida:
McDonald’s, Starbucks y Subway; donde se confirm¢ el impacto positivo de este tipo de

estrategias en la identidad de marca.

El disefio y realizacion de una investigacion empirica a través de una encuesta sirvid para
obtener datos de consumidores sobre sus percepciones del marketing experiencial y su

influencia en la identidad de marca.

Estos objetivos se lograron satisfactoriamente a través de un enfoque tedrico y la
implementacion de una encuesta. La revision de la literatura permitié6 comprender el
concepto y la evolucion del marketing experiencial, mientras que el analisis de casos de
éxito proporciond ejemplos concretos de como estas estrategias generan una identidad de

marca solida en el sector de la comida répida.

Ademas, la realizacion de la encuesta permitid obtener datos empiricos de los
consumidores, respaldando los argumentos tedricos presentados en el estudio. El andlisis
de los resultados de la encuesta confirm¢ la influencia positiva del marketing experiencial

en la formacién de la identidad de marca en el sector de la comida réapida.

En conjunto, la combinacion de un enfoque tedrico y una investigacion empirica a través
de la encuesta permitié alcanzar los objetivos planteados en este estudio y respaldar la

importancia del marketing experiencial en el sector.

Para terminar, este estudio enfatiza la necesidad de mejorar las estrategias de marketing
mediante el uso de elementos experiencias, considerando las expectativas y preferencias
cambiantes de los clientes, especialmente en un contexto donde el enfoque de la

satisfaccion del consumidor ha evolucionado hacia una vision centrada en la experiencia.
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El marketing experiencial permite a las marcas de comida rapida superar las expectativas
del consumidor, y permite a los consumidores mejorar la experiencia en el restaurante,
generar una conexion con la marca y aumentar su lealtad hacia ella incrementando su

satisfaccion y confianza.
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ANEXOS
ANEXO I: FORMULARIO DE LA INVESTIGACION EMPIRICA

El impacto del

* Indica que la pregunta es obligatoria

marketing
experiencia| en la Elije tu rango de edad. *
constitucion de ) <iafios

identidad de una
marca de fast food

El siguiente formulario es una encuesta de
investigacion para mi Trabajo de Fin de Grado
de la carrera de Comercio Internacional de la
Universidad de Ledn.

Entre 19y 25 afios
Entre 26 y 35 afios
Entre 36 y 50 afios

>50 afios

O O OO

En este trabajo se investiga el impacto del
marketing experiencial en la constitucién de la
identidad de una marca, especificamente, en
una de comida rapida.

El marketing experiencial es aquella estrategia . 3

que permite crear momentos memorables y Selecciona tu genero *
crear vinculos con los clientes a través de

experiencias especificas, con el objetivo de

que el producto no sea lo Unico de la marca O Hombre
que se conserva en la mente de los
consumidores. ;

O Mujer
Esta encuesta se divide en 4 secciones o
paginas.
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¢ Cudl es tu restaurante de comida rapida *
favorito?

Marca las situaciones que mas se » Tu respuesta
asemejan a la tuya

Estudiante
¢Por qué? Marca todas las razones que  *

Trabajador@ correspondan.

Am@ de casa
[] variedad de opciones

0000000

Freelancer
Calidad y sabor
Jubilad@
Responsabilidad social y consciencia
En paro
Ambiente fisico en el local
Ninguna

Atmodsfera social del local

Comportamiento de la marca en las
redes sociales

¢Con qué frecuencia consumes comida *
répida? Rapidez del servicio
Precio

Mas de una vez a la semana .
Promociones y descuentos

Una vez a la semana . - ; .
Ubicacién y conveniencia

Dos o tres veces al mes Porque van mis amigos

Una vez al mes Por la atencién del personal

O00O0O0

Por la facilidad de servicio
(automatizacion, funcionamiento de la
] toma de pedidos, etc.)

Casi nunca o nunca

0 00000000000

N\
=
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o000 0 0 000000 00000

Calidad y sabor

Responsabilidad social y consciencia
Ambiente fisico en el local
Atmoésfera social del local

Comportamiento de la marca en las
redes sociales

Rapidez del servicio

Precio

Promociones y descuentos
Ubicacién y conveniencia
Porque van mis amigos

Por la atencion del personal

Por la facilidad de servicio
(automatizacion, funcionamiento de la
toma de pedidos, etc.)

Atencion a las preferencias y
restricciones alimentarias

Transparencia con los procesos y los
ingredientes

Sistemas de fidelizacion

Patrocinios y colaboraciones de la
marca

¢ Con cuales de los siguientes adjetivos
relacionas la marca "McDonald's"?
Selecciona 3 opciones.

0000000000000

Personalizable
Rapido

Acogedor

Moderno

Saludable

Divertido

Familiar

Consciente
Ingredientes frescos
Econémico
Sofisticado

Estilo de vida activo
Ninguno de estos

Esta pregunta es obligatoria

*
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:.Con cudles de los siguientes adjetivos
relacionas la marca "Starbucks"?
Selecciona 3 opciones.

[] Personalizable

D Rapido

(] Acogedor

Moderno

Saludable

Divertido

Familiar

Consciente
Ingredientes frescos
Econémico
Sofisticado

Estilo de vida activo
Ninguno de estos

Esta pregunta es obligatoria

oUO0O0000O000OO0

¢ Con qué asocias la marca McDonald's? *

(] Desayuno

Cena al final de un dia laboral
Comida para llevar

Fiesta de cumpleafios
Encuentro social

Opcion de cena rapida
Comida para nifios

Lugar para entrevista de trabajo
Comida econdémica
Merienda

Comida de fiesta de noche
Comida de dieta

Comida de fin de estudios

Comida de playa o picnic

000000000000
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¢Con cudles de los siguientes adjetivos  *
"relacionas la marca "Subway"?
Selecciona 3 opciones.

Personalizable
Répido
Acogedor
Moderno
Saludable
Divertido
Familiar
Consciente
Ingredientes frescos
Econdmico
Sofisticado

Estilo de vida activo

OO000000000000

Ninguno de estos

¢ Con qué asocias la marca Starbucks? *

Desayuno

Cena al final de un dia laboral
Comida para llevar

Fiesta de cumpleafios
Encuentro social

Opcioén de cena rapida
Comida para nifios

Lugar para entrevista de trabajo
Comida econdémica
Merienda

Comida de fiesta de noche
Comida de dieta

Comida de fin de estudios

Comida de playa o picnic

0000000000000
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SITUACIONES REALES

A continuacion, se van a proponer una serie de
situaciones. Para cada una de ellas, debera
elegirse la marca de comida répida que mas se
ajuste.

¢Con qué asocias la marca Subway? *

] Desayuno

Cena al final de un dia laboral

Comida para llevar
Fiesta de cumpleafios

Encuentro social

Durante una quedada con compafieros
de la universidad con los que estés

realizando una tarea en grupo, se desea
ir a un lugar acogedor para conversary

tomar un descanso.
Opcién de cena rapida

(O McDonald's
Comida para nifios

(O starbucks

O Subway

Lugar para entrevista de trabajo
Comida econémica
Merienda

Comida de fiesta de noche Durante el almuerzo en el trabajo, cinco  *

) ) dias a la semana, se busca una opcion
Comida de dieta o ; P
rapida y saludable para comer.

Comida de fin de estudios

(O McDonald's
Comida de playa o picnic

O000000000000

(O starbucks

O Subway

Siguiente Borrar forn / /
2 ] B
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Después de hacer ejercicio, hay prisa por *

entrar a trabajar y se busca una

alternativa saludable para comer.
Durante un viaje por carretera, se desea *
una parada répida para comer algo y
continuar el camino.

(O McDonald's
O Starbucks
(O subway

O McDonald's

(O starbucks

Por la manana, antes de comenzar el dia *
laboral, se busca un desayuno de calidad.

O Subway
O McDonald's
O Starbucks
Durante un evento deportivos al aire * O subway

libre, se busca una opcién facil de llevar y

disfrutar mientras se participa o se
observa el evento. Tras una entrevista de trabajo exitosa, 5
decides ir con el entrevistador a

consumir algo.

O McDonald's

(O McDonald's
O Starbucks
O Starbucks

O Subway O subway

Después de un dia agotador de trabajo, % TECNICAS DE MARKETING

se busca una comida rapida y EXPERIENCIAL
conveniente sin tener que cocinar.

(O McDonald's

En esta seccidn se daran diferentes técnicas de

(O starbucks marketing experiencial. Habra que elegir la
reaccion que me se ajuste a la que tendrias
Sub
B ante ella.
Durante un dia de excursién o *
actividades al aire libre, se busca una Imagina que una marca de comida ra’pida *

comida portatil y nutritiva que

proporcione energia para la aventura. organiza eventos o activaciones

especiales que involucran musica, baile o
O McDonald's entretenimiento en vivo.
(O starbucks

(O subway Me motiva a visitar el restaurante.

Aumenta mi lealtad al restaurante.

Durante una reunién familiar o social, se *
desea una opcién de comida rapida y
econdémica.

Mejora mi experiencia en el restaurante.

Me genera un mayor sentido de

conexion con la marca y sus valores.
(O McDonald's

No lo valoro ni positiva ni
2 negativamente.

O O OO0O

(O starbucks

] (O subway
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Probar nuevos sabores y alimentos ¥
exdticos en los establecimientos de
comida rapida:

Visitar marcas de comida rapida que s
ofrecen opciones de menu poco
convencionales y diferentes a las
tradicionales.

(O Me motiva a visitar el restaurante.
Aumenta mi lealtad al restaurante.

Mejora mi experiencia en el restaurante.
O Me motiva a visitar el restaurante.
Me genera un mayor sentido de

conexion con la marca y sus valores. Aumenta mi lealtad al restaurante.

No lo valoro ni positiva ni Mejora mi experiencia en el restaurante.

O O OO

O O OO

negativamente. )
Me genera un mayor sentido de
conexioén con la marca y sus valores.
No lo valoro ni positiva ni
50 ; s negativamente.
Visitar lugares de comida rapida que ¥

ofrecen experiencias Unicas e inusuales,

como decoraciones tematicas o

ambientes llamativos. Visitar marcas de comida rapida que ¥
ofrecen variedad de opciones.

O Me motiva a visitar el restaurante.
O Me motiva a visitar el restaurante.

Aumenta mi lealtad al restaurante.
Aumenta mi lealtad al restaurante.

Mejora mi experiencia en el restaurante. ) . o
Mejora mi experiencia en el restaurante.

Me genera un mayor sentido de

- Me genera un mayor sentido de
conexion con la marca y sus valores.

conexién con la marca y sus valores.

No lo valoro ni positiva ni
negativamente. /

No lo valoro ni positiva ni
negativamente.

o O OO
O O OO
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Tengo la posibilidad de personalizar el -
pedido a mi gusto.

O

Me motiva a visitar el restaurante.

Aumenta mi lealtad al restaurante.

Me genera un mayor sentido de
conexion con la marca y sus valores.

No lo valoro ni positiva ni

O Mejora mi experiencia en el restaurante.
o negativamente.

Encuentro una comunidad en las redes  *
sociales que comentan y opinan sobre
una marca de comida rapida especifica.

Me motiva a visitar el restaurante.

O

Aumenta mi lealtad al restaurante.

Mejora mi experiencia en el restaurante.

conexion con la marca y sus valores.

No lo valoro ni positiva ni
negativamente.

@)
O
Me genera un mayor sentido de
o R 4
@)

Ganas un descuento exclusivo por haber *
realizado un numero especifico de
pedidos.

(O Me motiva a visitar el restaurante.
Aumenta mi lealtad al restaurante.
Mejora mi experiencia en el restaurante.

Me genera un mayor sentido de
conexién con la marca y sus valores.

O 00O

No lo valoro ni positiva ni
negativamente.

Si consigues llegar al nivel X de un juego *
de la aplicacion de la marca, consigues
un articulo gratuito.

(O Me motiva a visitar el restaurante.
Aumenta mi lealtad al restaurante.
Mejora mi experiencia en el restaurante.

Me genera un mayor sentido de
conexién con la marca y sus valores.

No lo valoro ni positiva ni
negativamente.

O 00O
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Una marca de fast food colabora conun *
influencer de tu ciudad.

(O Me motiva a visitar el restaurante.
(O Aumenta mi lealtad al restaurante.

Mejora mi experiencia en el restaurante.

conexion con la marca y sus valores.

No lo valoro ni positiva ni

O Me genera un mayor sentido de
O negativamente.

El 10% del valor del pedido sera *
destinado a una asociacion de
distribucién de comida a nifios.

Me motiva a visitar el restaurante.
Aumenta mi lealtad al restaurante.
Mejora mi experiencia en el restaurante.

Me genera un mayor sentido de
conexion con la marca y sus valores.

No lo valoro ni positiva ni
negativamente.

O 0000

Los vasos son reciclados y reutilizables. *

Me motiva a visitar el restaurante.
Aumenta mi lealtad al restaurante.
Mejora mi experiencia en el restaurante.

Me genera un mayor sentido de
conexioén con la marca y sus valores.

No lo valoro ni positiva ni
negativamente.

O O 00O

¢En qué sectores consideras que es mas *
importante la experiencia vivida con la
marca y no Unicamente la vivida con el
producto? (Selecciona todas las

opciones que correspondan)

Alimentacién y bebidas

Entretenimiento y ocio

Tecnologia y electrénica

Moda y belleza

O0oo0o0od

Viajes y turismo
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¢En qué sectores consideras que es
menos importante la experiencia vivida
con la marca y no Unicamente la vivida
con el producto? (Selecciona todas las
opciones que correspondan)

(] Alimentaciény bebidas

(] Entretenimiento y ocio

D Tecnologia y electrénica

D Moda y belleza

(] viajesy turismo

Atras

Siguiente Borrar

formulario

Conexidén con los valores de la marca.

1O
2 O
a 6
e
s O

Conocer aspectos de la marca mas alla
que sus productos (ver la cocina por
dentro, conocer las motivaciones de los
empleados, etc.).

1 O
2 O
3 O
4+ O
s O
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*
PUNTUACION

Puntua del 0 al 5 cémo de importante son para
ti las siguientes experiencias en los
restaurantes de fast food.

Ten en cuenta que el 5 equivale a "me parece
crucial"y el 0 a "no me parece nada
importante".

Si no te has visto en una de las siguientes
ocasiones, no respondas a esa pregunta.

Interaccion con empleados amigables y
serviciales.

1O
2 O
3 O
4 QO
s O

Uso de juegos interactivos.
1 O
2 O
5 O
2 O
5 O

Uso de quioscos tactiles para hacer
pedidos.

O O O OO0
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Decoracion y ambiente tematico o Participacién en concursos, sorteos o
distintivo. promociones.

1 O 1O

2 Q) 2 O

3 O 3 O

2 O 4+ O

5 O 5 O

Ofertas especiales y descuentos
exclusivos para clientes fieles.

Musica y sonidos especificos para crear
una atmdsfera Unica.

1 O T O
3 () 2 O
3 O 3 O
2 O 4« O
s O s O 2

Uso de mobiliario comodo y bonito. Uso de tecnologia innovadora (cadena de

bafo automatica, puertas automaticas,

1 O etc.)

% ) 1 &)
3 O 2 O
4 O 2 O
2 O
5 O
5 O

Local limpio e higiénico Posibilidad de ver el proceso de

elaboracion de tu pedido.

i ©
2 O

2 )
3 O s O
4O 4O
s O s O
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Posibilidad de personalizar o crear tu Posibilidad de probar y combinar
propia comida. diferentes alimentos.

1 O 1 O

2 O 2 O

3 O 3 O

a O + O

5 O s O
Posibilidad de adaptar tu pedido a Posibilidad de "poner tu granito de arena”
restricciones alimenticias. para una causa social.

O

1 O 1

2 O 2 O

3 O 3 O

a2 O 4 O

5 O s O

»
Experiencias de realidad virtual o realidad
aumentada. Muestras gratuitas de nuevos productos o
alimentos.

1O Lo

2 O 2 O

3 O s O

2 O s O

5 O s €
Evemesiametividadesiespeciales Espacios de juego para nifios o areas de
organizadas en el restaurante. entretenimiento.

1 O e

2 O 2 O

3 O 3 O

4 O 2 O

5 O s O

> 2
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Posibilidad de probar y combinar

diferentes alimentos.
Posibilidad de personalizar o crear tu

propia comida.

N ®)

O

O 00O
O O OO

Posibilidad de "poner tu granito de arena"
Posibilidad de adaptar tu pedldo a para una causa social.
restricciones alimenticias.

1 O

O

2 O 2 O
3 O R
s O A GD
5 O 5 O

Muestras gratuitas de nuevos productos o
Experiencias de realidad virtual o realidad

aumentada. alimentos.
1O 1 O
2 2 O
3 O 3 O
s O s O
5 O 5 O

Espacios de juego para niflos o areas de
entretenimiento.

Eventos o actividades especiales
organizadas en el restaurante.

1O I
2 O 2 O
3 O 3 O
s O 4+ O
s O 5 O
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Precios transparentes.
Experiencias sensoriales a través de

olores o sabores atractivos.

1 O
1 O 2 O
2 O s €
3 O i O
2 O

5 O
5 O

Posibilidad de compartir tu experiencia
Empaques o envases de alimentos bonitos con el restaurante en linea.

y practicos.

O
O

O 00O
O O OO0

a 4
5 2 5
Servicio correcto a domicilio y alimentos
Colaboracién con influencers que te equitativos a los servidos en el mismo
interesan. local.

1 O 1

O O OO0
OO0 O0O0O0

¢Alguna otra experiencia que quieras
Obtencion de respuestas a las resefias comentar?

que pones en Google.

Tu respuesta

1 O

¢;Crees que estas acciones de marketing *
experiencial te generaron una conexion
emocional particular con la marca?

O si
O No 2

O O 0O
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¢Experimentaste un aumento en tu
conocimiento o familiaridad con la
marca como resultado de estas
acciones?

O si
ONo

Piensa en aquellas experiencias

anteriormente citadas que has vivido con
marcas de fast food. Selecciona las

maneras en la que éstas influyeron

entu

percepcion de la identidad de esa marca.

marca

de los productos o servicios

la comunidad de la marca

No tuvieron ningun impacto en m

Tuvieron un impacto negativo en

o 0O 000 O

Reforzaron los valores y atributos de la

Mejoraron mi percepcioén de la calidad

Aumentaron mi confianza en la empresa

Generaron un sentido de pertenencia a

percepcion de la identidad de marca

mi

percepcion de la identidad de marca

7

I Atras Enviar Borrar formulario

ANEXO II: CUADRO CON EJEMPLOS DE LOS TIPOS DE MARKETING
EXPERIENCIAL ESTUDIADOS

Cuadro 1.1. Ejemplos de los diferentes tipos de Marketing Experiencial mencionados

TIPO DE MARKETING EJEMPLO
Marketing Sensory | La empresa de chocolate "Lindt" ofrece degustaciones
Experiences en sus tiendas para que los consumidores puedan

experimentar con los distintos sabores, aromas y texturas

de sus productos.
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Marketing Affective | La compaiiia automovilistica "Volvo" ha lanzado varios

Experiences anuncios centrados en la proteccion y la seguridad de la
familia en la carretera.

Marketing Creative | La marca de bebidas "Red Bull" organiza eventos de

Experiences deportes extremos y patrocinio de actividades como Red

Bull Stratos, donde un paracaidista salta desde la
estratosfera. Se trata de una experiencia creativa y

emocionante.

Marketing Intellectual

La empresa tecnologica "Apple" organiza talleres

Experiences gratuitos en sus tiendas para que sus clientes aprendan a
utilizar sus productos y aplicaciones correctamente.

Marketing Relational | La marca de automoviles "Tesla" organiza eventos

Experiences exclusivos para propietarios de vehiculos de la marca,

donde pueden intercambiar experiencias, conocer las
ultimas actualizaciones y conectarse con otros

entusiastas de la tecnologia y de la sostenibilidad.

Fuente: Elaboracion propia

ANEXO I1l: CAMBIO DE LOGOTIPO DE BURGER KING

ER
NG

BURGER

KING

ANEXO 1V: Memories bucket de KFC
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MEMORIES BUCKET
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