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RESUMEN: El propdsito de esta investigacién fue analizar la actividad cientifica que
ha girado en torno al marketing experiencial, a partir de una Revisién Sistemdtica de
Literatura cuya ventana de observacién fue el periodo comprendido entre el 2000 y el
2019. La ecuacién de busqueda arrojé 236 documentos en Scopus y 309 en Web of
Science, que una vez depurados resultaron un total de 522 documentos. Para visualizar
la informacién, se utilizd la herramienta VoSViewer lo que permitié representar las
relaciones existentes, asi mismo, se hizo uso del software Tree of Science (ToS) para
determinar la jerarquizacidn genealdgica de la literatura cientifica. Los resultados
muestran cudles son los antecedentes, los temas de interés para los académicos, los paises
con mayor trayectoria de investigacién en el drea y las redes de trabajo colaborativo, asi
como, los autores y estudios més relevantes en este campo y las tendencias del marketing.
PALABRAS CLAVE: Marketing sensorial, servicescape, experiencia del consumidor-
cliente, experiencia de marca, gestién de las relaciones con el cliente.

ABSTRACT: The purpose of this research was to analyse the scientific activity that
has revolved around experiential marketing, based on a Systematic Literature Review
whose window of observation was the period between 2000 and 2019. The search
equation yielded 236 documents in Scopus and 309 in Web of Science, which, once
refined, resulted in a total of 522 documents. In order to visualize the information, the
VoSViewer tool was used, which allowed the representation of existing relationships,
and the Tree of Science (ToS) software was used to determine the genealogical hierarchy
of the scientific literature. The results show which are the background, the topics of
interest for the academics, the countries with more trajectory of research in the area and
the networks of collaborative work, as well as, the authors and more relevant studies in
this field and the tendencies of the marketing,

KEYWORDS: Sensory marketing, servicescape, consumer-customer experience, brand
experience, customer relationship management.

RESUMO: O objetivo desta pesquisa foi analisar a atividade cientifica que tem girado
em torno do marketing experiencial, com base numa Revisio Sistemdtica da Literatura
cujajanela de observagio foi o periodo entre 2000 ¢ 2019. A equagio de pesquisa resultou
em 236 documentos em Scopus e 309 em Web of Science, que, uma vez refinados,
resultaram num total de 522 documentos. Para visualizar as informacoes, foi utilizada a
ferramenta VoSViewer que permitiu a representagao das relagoes existentes, € o software
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Arvore da Ciéncia (ToS) foi utilizado para determinar a hierarquia genealégica da
literatura cientifica. Os resultados mostram quais sdo os antecedentes, os temas de
interesse para os académicos, os paises com mais trajet(’)ria de pesquisa na drea e as redes
de trabalho colaborativo, bem como os autores ¢ estudos mais relevantes neste campo e
as tendéncias do marketing.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing sensorial, paisagem de servigos, experiéncia do
consumidor-cliente, experiéncia de marca, gestio do relacionamento com o cliente.

1. Introduccién

Desde algunas perspectivas tedricas, el marketing tradicional, enfocado en
las caracteristicas y los beneficios funcionales del producto, no es efectivo
en relacidn a las nuevas necesidades del consumidor y tendencias del
mercado (Le, Scott, & Lohmann, 2019), esto debido a que se desarrollé
en respuesta a la era industrial y por ende no contempla los cambios que
surgen a partir del acceso a la informacién, la gestién de las marcas y las
comunicaciones de hoy en dfa (Schmitt, 1999). En contraste, el marketing
experiencial se ocupa de mejorar todos los niveles del proceso de consumo
y responde al deseo de experiencias del consumidor, utiliza estimulos
simbdlicos para evocar una respuesta emocional positiva que influya en el
proceso de toma de decisiones, y se preocupa por otorgar valor al cliente en
términos emocionales, sensoriales, cognitivos, conductuales y relacionales
que superan las ventajas funcionales del producto (Schmitt, 1999; Tsaur,
Chiu, & Wang, 2006).

En la Tabla 1, se evidencia la ruptura que se da entre el marketing
tradicional y el marketing experiencial a través de dos elementos, en
primera medida el cambio de enfoque, del producto hacia la experiencia,
en segunda, la perspectiva a partir de la cual se comprende al consumidor,
misma que inicialmente corresponde alas teorfas utilitaristas centradas en
el individuo racional, para luego contemplar las teorfas del pensamiento
dual, en las cuales las decisiones de las personas se basan tanto en los
procesos afectivos como los racionales (Le ez 4l., 2019).

Tabla 1

Comparativo entre las caracteristicas del Marketing tradicional y el Marketing experiencial

Marketing tradicional Marketing experiencial

Se enfoca en las caracieristicas vy ventajas funcionales del

poducto.

Se busca orear u ofrecer productos, comunicaciones y
campanas de marketing gque caufiven los sentidos del
consumidor.

Se definen las categorias y competencias del producto de  Se centra en determinar qué productos encajan en la situacion

manera restriativa,

Se considera que los clentes son racionakes a la hora de

tomar decisiones.

S5& hace uso de métodos y herramsenias de cardcier

analiicos y cuantitativos.

de consumo y obmo maejorar la expecencia del consumador

Seconsidera gue los consumidores son seres tanto mconales
coma emocionales, es decr gue las emociones influysn enla
foma de decision.

Se haoe uso de métodos ¥y heramentas que pusden ser
anto altamente analitcos y cuantistives como intuthos y
cualitativos.

Fuente: Schmitt (1999). Experiential marketing

En cuanto a los antecedentes del marketing experiencial, son tres los
estudios que se deben resaltar. En primera instancia, en la década de los
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ochenta, Holbrook & Hirschman (1982) llevaron a cabo un andlisis con
el cual contrastaron dos puntos de vista acerca del comportamiento del
individuo, el primero, orientado hacia la eleccién racional con base en
el modelo de procesamiento de la informacién, y el segundo, desde una
visién experiencial, donde se consideran como aspectos influyentes en
la toma de decision las actividades ludicas, los placeres sensoriales, las
fantasias, el disfrute estético y las respuestas emocionales.

En segunda instancia, Pine & Gilmore (1998), declaran que los
productos no son suficientes para fomentar el crecimiento econémico
de un pais y mantener la prosperidad, sino que es necesaria la puesta
en escena de las experiencias como una forma distintiva de produccién
econdémica y creacién de valor (Pine & Gilmore, 2011). En su libro,
los autores afirman que el ciclo de la oferta parte de lo fungible y
natural (materias primas), lo tangible y lo estandarizado (bienes), lo
intangible y lo personalizado (servicios) hacia lo memorable y lo personal
(experiencias) (Pine & Gilmore, 1998; Tsaur et al., 2006). Asi mismo,
se sefiala que "las experiencias son intrinsecamente personales, existiendo
s6lo en individuos que han estado comprometidos a un nivel emocional,
fisico, intelectual o incluso espiritual” (Pine & Gilmore, 1998, p. 99) y
que es precisamente su cardcter tnico y personal lo que les otorga [a las
experiencias] un mayor nivel de relevancia frente a otros elementos.

En tercerainstancia, Schmitt (1999) propone un enfoque de marketing
experiencial con base en los diversos tipos de experiencia, denominados
por ¢l "médulos experienciales estratégicos”, los cuales incluyen elementos
(i) sensoriales (sensaciones), que buscan proporcionar placer estético,
emocion, satisfaccién y belleza a través de la estimulacion de los cinco
sentidos; (ii) afectivos (sentimientos), que procuran generar afecto hacia
la empresa y la marca a través de proveedores de experiencia; (iii)
cognitivos (pensamientos), que incentivan a los clientes a participar en
un proceso creativo que promueva la reevaluacion de la empresa y de
los productos; (iv) fisicos (actuaciones), que estimulan la creacién de
experiencias relacionadas con el cuerpo, patrones de comportamiento
y estilos de vida a largo plazo; y (v) de identidad social (relaciones),
que invitan al individuo a relacionarse con el contexto social y cultural
reflejado en la marca.

Es asi que, posteriormente, diferentes autores han analizado el rol que
juegan las experiencias dentro de las estrategias de la organizacién y como
pilar de la oferta al consumidor. Se ha hecho énfasis especial en el estudio
de la experiencia de marca y su relacién con otras variables del proceso de
consumo (Ahn & Back, 2018; Altaf, Iqbal, Mohd. Mokhtar, & Sial, 2017;
Andreini, Pedeliento, Zarantonello, & Solerio, 1 2019; Bapat, 2018;
Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009; Dwivedi, Nayeem, & Murshed,
2018; Ebrahim, Ghoneim, Irani, & Fan, 2016; Iglesias, Singh, & Batista-
Foguet, 2011; Jiang, Luk, & Cardinali, 2018; Khan & Rahman, 2017;
Mathew & Thomas, 2018; Mukerjee, 2018; Nysveen, Pedersen, & Skard,
2013; Oliveira Santini, Ladeira, Sampaio, & Pinto, 2018; Verhoef ez 4/,
2009); e igualmente, se han evaluado en gran medida las herramientas, que
derivadas de los sistemas de informacidn, permiten mejorar la experiencia
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y la relacién con el cliente en diferentes dmbitos (Payne & Frow, 2005;
Reimann, Schilke, & Thomas, 2010; Reinartz, Krafft, & Hoyer, 2004;
Ryals, 2005; Verhoef, 2003; Zablah, Bellenger, & Johnston, 2004).

No obstante, aunque el estudio de las experiencias ha sido objeto de
interés de los académicos durante las dos tltimas décadas, actualmente
el marketing experiencial no cuenta con un analisis del mismo nivel de
intensidad y profundidad, salvo en las industrias donde la experiencia
es la base fundamental de la oferta, verbigracia, en el turismo, eventos,
restaurantes y aquellos sectores relacionados con actividades de ocio.
Adicionalmente, cabe senalar, que no hay un concepto unificado referente
a la definicién y aplicacion del marketing experiencial pues su estudio se
ha llevado a cabo de forma fragmentada a partir de casos de estudio, en
industrias especificas o en relacién con otras variables (lealtad, voz a voz,
intencién de compra, toma de decisidn, satisfaccidn, etc.).

Por lo mencionado anteriormente, y considerando que, por un lado,
los individuos desean experiencias, y por el otro, cada vez son mds las
organizaciones que estan disenando y promoviendo el uso de las técnicas
del marketing experiencial (Ebrahim ez 4/, 2016; Pine & Gilmore, 1998;
Schmitt, 1999), se requiere un andlisis tedrico de la evolucion que ha
tenido el concepto con el fin de aproximarse a la unificacién de los
planteamientos realizados por los autores.

En relacién con lo expuesto, y como fase previa al desarrollo del analisis
propuesto, este documento tiene como propésito estudiar y analizar la
actividad cientifica que ha girado en torno al marketing experiencial
durante el periodo comprendido entre el 2000 y el 2019 a partir de una
Revisién Sistematica de Literatura, para asi establecer un punto de partida
para la conceptualizacién de ésta nocién tan relevante para la evolucién
del marketing, la gestion y la administracion.

Dadas las anteriores consideraciones, este documento cuenta con una
seccién de Estrategia Metodoldgica en la que se detalla el procedimiento
realizado para llevar a cabo la Revisién Sistematica de Literatura, el
proceso de visualizacién de la informacién obtenida en las ecuaciones,
la jerarquizacién genealdgica de la literatura, para luego presentar los
resultados, discusion y conclusiones.

2. Estrategia metodoldgica

Con un enfoque pragmatico y abductivo, la estrategia metodolégica
utilizada para el abordaje del problema planteado fue la investigacién
documental, en la que para la busqueda, extraccién y sintesis de datos se
siguié un protocolo de Revisién Sistemdtica de Literatura (RSL), para
la visualizacién de informacién y andlisis bibliométrico se hizo uso de
la herramienta de mapeo VoSViewer y para realizar la jerarquizacién
genealdgica de la literatura cientifica se utilizé el software Tree of Science
(ToS). A continuacién, se detalla cada uno de estos procesos.
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2.1. Revision sistemdtica de literatura

Este estudio aplica el método de Revisién Sistemdtica de Literatura (RSL)
para proporcionar un enfoque fiable y reproducible de la busqueda,
extraccién y sintesis de los datos. La RSL consta de tres etapas: (1)
realizar la exploracion inicial, donde una vez definida el drea de estudio se
consultan diferentes fuentes para comprender el tema de forma general y
acotar la pregunta de interés; (2) formular el protocolo de revisién, lo cual
implica definir las palabras claves, los criterios de inclusién y exclusién, la
ecuacién de busqueday las bases de datos a utilizar; (3) elaborar el reporte
y divulgar los resultados, que consiste en dar una interpretacién global
de los resultados obtenidos, determinar las fortalezas y debilidades de la
investigacion, y sefialar las limitaciones (Chicaiza Becerra, Riafio Casallas,
Rojas Berrio, & Garzén Santos, 2017; Pickering & Byrne, 2014).

Con el objetivo de identificar cémo se ha abordado el marketing
experiencial en la literatura, se creé un protocolo de revisién que
inclufa conceptos relacionados con el uso de las experiencias en el
mercadeo - marketing sensorial, servicescape, experiencia del consumidor,
experiencia del cliente, experiencia de consumo, experiencia de marca y
gestion de las relaciones con el cliente -. Posteriormente, se realizé una
busqueda bibliografica en las bases de datos (Scopus y Web of Science)
para identificar los articulos que contenian los conceptos mencionados
anteriormente yaseaen el titulo, el resumen o las palabras clave. El examen
abarcé el periodo comprendido entre el afio 2000 y el 2019 a fin de
determinar los estudios precursores y las tendencias de investigacion en
el drea, la ventana de observacién obedece a que la base de datos Web of
Science permite la consulta de documentos en periodos de méximo 20
afios, mientras que Scopus es a perpetuidad y para poder hacer un anélisis
comparativo de la informacidn se requiere que las bases tengan el mismo
periodo bajo observacién.

Las ecuaciones de busqueda utilizadas en cada base de datos fueron:

o Scopus: TITLE-ABS-KEY ("experiential marketing" OR
"sensory marketing” OR "customer relationship management"
OR ‘"servicescape”) AND TITLE-ABS-KEY ("customer

. " " . . " "
experience” OR "consumption experience” OR "consumer
experience” OR "brand experience”).

o WoS: TITULO ("experiential marketing" OR "sensory
marketing” OR “customer relationship management” OR
"servicescape” AND "customer experience” OR "consumption
experience” OR "consumer experience” OR "brand experience”).
La busqueda en esta base fue refinada por drea - negocios o
gestion, hosteleria, ocio y deporte, turismo, economia, psicologia
o multidisciplinar-; y solo se tuvieron en cuenta documentos tipo
resefia o articulo.

La busqueda arrojé 236 documentos en Scopus y 309 en WoS; una
vez depurados los titulos repetidos, se obtuvo un total de 522 articulos
de investigacién y de revisién. Para la eleccidon de los documentos que
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harfan parte del analisis, se extrajeron los titulos relacionados a la tematica
de interés (marketing experiencial), y luego, se realizé la revision de los
resimenes para acotar los resultados.

2.2. Proceso de visualizacion de la informacion en mapas de redes

(VoSViewer)

Se utilizd la herramienta VoSViewer para la visualizacion de los resultados
y el analisis de la actividad cientifica desarrollada en torno al marketing
de experiencias. VoSViewer es una herramienta de software que permite
crear mapas basados en datos de red, estas pueden ser creadas en
relacién con los investigadores, revistas cientificas, organizaciones, paises
o palabras claves. Los datos pueden ser analizados por coautoria,
coocurrencia, citaciéon o enlaces de cocitacidn. Esta herramienta permite
exportar los datos de Web of Science y Scopus, entre otras (Eck &
Waltman, 2019).

Los mapas creados en VoSViewer incluyen items o elementos, los
cudles hacen referencia a los objetos de interés; pueden ser, por ejemplo,
publicaciones, investigadores o términos. La conexién o relacién entre
dos elementos se denomina "enlace”, cada pieza tiene una "fuerza de
enlace” representada por un valor numérico-entre mayor sea este, mds
fuerte es el vinculo -. Para el caso de los enlaces de acoplamiento
bibliogréfico, la fuerza de un enlace indica el nimero de referencias citadas
que tienen dos publicaciones en comun; para los enlaces de coautoria
representa el numero de publicaciones que dos investigadores han escrito
conjuntamente; y en los casos de coocurrencia, esta fuerza se encuentra
determinada por el numero de publicaciones en las que dos términos
aparecen juntos (Eck & Waltman, 2019).

Ahora bien, dependiendo de la relacién, los elementos pueden ser
agrupados en cluster o conglomerados. Para este caso cada elemento
puede pertenecer sélo a un cluster. En el proceso de visualizacion se
deben analizar los atributos de peso y puntuacion: el peso de un articulo
indica su importancia, de esta forma, un articulo con un peso més alto se
considera mds importante respecto a aquellos con un peso mas bajo - y
en la visualizacién del mapa se muestra de forma mas prominente (Eck &
Waltman, 2019).

VoSViewer proporciona tres formas de visualizacién: la visualizacion
delared, la de superposicion y la de densidad. En la primera visualizacion
de la red, cada elemento estd representado por una etiqueta y un circulo,
ambos aspectos se encuentran determinados por su peso. Los vinculos de
co-citaciéon mds fuertes estin representados por lineas, en general, cuanto
mis cerca se encuentran dos {tems mads fuerte es su relacion. El color del
item depende del cluster en el cual se halla clasificado. La forma en la
cual se presenta la red de superposicion es muy similar al primero caso,
sin embargo, el color del item cambia teniendo en cuenta el ano en el
cual hubo mayor actividad cientifica relacionada con el objeto de estudio.
Finalmente, la visualizacién de densidad de cada item tiene un color que
indica la densidad de los elementos en ese punto; cuanto mayor sea el
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numero de otros elementos alrededor de un item y mayor sea el peso de
estos, el color asociado tender4 a ser amarillo (Eck & Waltman, 2019).

2.3. Jerarquizacion genealdgica de la literatura cientifica (Tree of Science)

Se utilizé la herramienta web "Tree of Science (ToS)" para la seleccién de
articulos cientificos de alta calidad que tuvieran relacién con la temética
del trabajo (marketing experiencial). El disefio de este software permite
encontrar articulos relacionados al tema de investigacién a partir de un
analisis de redes y contenidos. ToS permite definir cudles articulos son
pertinentes e importantes dentro del drea disminuyendo el tiempo de
consulta y los sesgos generados por el uso de bases de datos indexadas y el
rigor de las palabras clave (Robledo Giraldo, 2015).

Tree of Science arroja resultados de manera grafica, especificamente, en
forma de drbol, cada una de sus partes esta compuesta por circulos verdes,
cafés o amarillos, dependiendo de la categoria, que varian de tamano con
base en el numero de citaciones del documento. Las hojas hacen referencia
ala produccién reciente, el tronco alos articulos estructurales y la raiz a los
precursores. La cantidad de documentos cambia segun las variables de la
ecuacion de busqueda. Este software estd configurado para trabajar con la
informacién de la base de datos Web Of Science (Robledo Giraldo, 2015).

3. Resultados

A partir de la herramienta VoSViewer fue posible establecer las redes
bibliométricas de los 236 documentos hallados por Scopus con la primera
ecuacion. A continuacidn, se hard el andlisis pertinente de coocurrencia y
coautorfa (por autores y paises).

3.1. Coocurrencia

Para el andlisis de coocurrencia de palabras clave solo fueron tenidas
en cuenta aquellas que tuvieran un nimero de ocurrencias igual o por
encima de cinco. De las 1034 palabras que fueron identificadas por
la herramienta, solo 37 alcanzaron el umbral. Para cada una de las
palabras clave se calculd la fuerza de los vinculos de coocurrencia, las
que tuvieron mayor nimero de relaciones fueron elegidas. Dos de los 37
items inicialmente seleccionados no fueron tenidos en cuenta al no estar
relacionados directamente con la temdtica de estudio. Como resultado,
se obtuvieron tres clusteres. El clister mas grande consta de 17 items,
seguido de dos clusteres con 9 elementos cada uno.

Como se observa en la Figura 1. Mapa bibliogrifico de coocurrencia
de palabras clave - las palabras claves con mayor numero de ocurrencia
(superior a 20 repeticiones) y fuerza de los vinculos de coocurrencia
(mas de 50) fueron las siguientes: marketing experiencial, experiencia
del consumidor, ventas, gestién de la relacién con los clientes (CRM),
satisfaccion del cliente y marketing.
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Figura 1
Mapa bibliogréfico de coocurrencia de palabras clave
Fuente: Elaboracién propia en VoSViewer a partir de los datos de Scopus

Por otro lado, en la Figura 2. Mapa bibliogrifico de coocurrencia de
palabras clave, linea temporal -se muestran las temdticas que han sido
objeto de estudio durante una linea temporal mayor, las cuales han sido:
satisfaccién del cliente, experiencia, comercio electrénico e industria,
mientras que las lineas de investigacién mds recientes estdn relacionadas
con marketing sensorial, emociones, experiencia de marca, valor de marca
y sistemas de informacion.
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Mapa bibliogréfico de coocurrencia de palabras clave, linea temporal
Fuente: Elaboracién propia en VoSViewer a partir de los datos de Scopus

3.2. Coautoria por autores

Para el andlisis de coautorfa se tuvieron en cuenta los siguientes
criterios: al menos dos documentos por autor y un nimero minimo
de tres citaciones. De los 503 autores que fueron identificados por la
herramienta, solo 39 alcanzaron los umbrales. Para cada uno de los
autores, se calculé la fuerza total de los vinculos de coautoria, para crear los
cltsteres se seleccionaron los autores con mayor nimero de enlaces. Doce
de los 39 autores inicialmente seleccionados no fueron tenidos en cuenta
al no poseer valor en la fuerza de enlace con otros autores. Algunos de los
27 elementos restantes de la red no estaban conectados entre si. Como
resultado, se obtuvieron 11 cluster. El conjunto mis grande de elementos
conectados consta de cuatro autores, seguido por tres conjuntos de tres
elementos cada uno.

El primer cluster -Figura 3. Mapa bibliografico de coautoria por
autores, Cluster 1- se compone por los autores Taheri, Gori, O'Gorman,
Hogg, & Farrington, quienes han elaborado de manera conjunta dos
documentos: "Consumo experimental de liminoides: el caso de los clubes
nocturnos”, y "Escape, derechos y experiencia: motivadores liminoides
dentro de la hospitalidad comercial” los cudles fueron publicados en los
anos 2016y 2017, respectivamente.
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Figura 3

Mapa bibliografico de coautoria por autores, Cluster 1
Fuente: Elaboracién propia en VoSViewer a partir de los datos de Scopus.

El segundo claster -Figura 4. Mapa bibliografico de coautoria por
autores, Cluster 2- estd compuesto por los autores Knobloch, Robertson,
& Aitken, con los documentos "Malentender la naturaleza de las
experiencias turisticas" publicado en el ano 2014 y "Experiencia, Emocién
y Eudaimonia: Consideracion de las experiencias turisticas y el bienestar”
de 2017.

Figura 4
Mapa bibliografico de coautoria por autores, Claster 2
Fuente: Elaboracién propia en VoSViewer a partir de los datos de Scopus

El tercer cluster -Figura 5. Mapa bibliografico de coautoria por autores,
Cluster 3- se compone por los autores Haase, Wiedmann, & Labenz con
los documentos "Efectos de la percepcion sensorial del consumidor en el
rendimiento dela marca"y "El poder del marketing experiencial: Explorar
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las relaciones causales entre el marketing multisensorial, la experiencia
de marca, el valor percibido por el cliente y la fuerza de la marca"
ambos publicados en 2018. Adicional, en coautoria con Bettels J., los
autores Haase J., Wiedmann K.-P, elaboraron el documento denominado
"Imagenes sensoriales en la publicidad: Cémo los sentidos afectan la
percepcion del diseno del producto y la actitud del consumidor” también
en 2018.

Figura 5
Mapa bibliografico de coautoria por autores, Claster 3
Fuente: Elaboracién propia en VoSViewer a partir de los datos de Scopus

El cuarto cluster -Figura 6. Mapa bibliogrifico de coautoria por
autores, Cluster 4- con tres elementos, se encuentra constituido por los
autores Meshram & O'Cass, con los documentos: "Empoderamiento
de las personas mayores a través de lugares comunitarios: Desarrollo
de modelos impulsados por la investigacién para el empoderamiento
y la participacién social de las personas mayores en lugares sociales” y
"Perspectiva de las personas mayores sobre las ofertas de valor de los
lugares comunitarios a través del compromiso cliente a cliente (C-2-C)",
publicados en 2013 y 2018 de manera respectiva, y Grace & O'Cass con
los articulos: "Examinar las experiencias de servicio y las evaluaciones
posteriores al consumo"y "Explorar las experiencias de los consumidores
con una marca de servicio" ambos de 2004.
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Figura 6

Mapa bibliogrifico de coautoria por autores, Cluster 4
Fuente: Elaboracién propia en VoSViewer a partir de los datos de Scopus

Los siete clusteres restantes estaban compuestos de dos {tems cada
uno, entre los cuales destacan, en primer lugar, el autor Minocha §.,
quien colaboré de forma separada con otros cinco autores para analizar
la experiencia del consumidor en entornos asociados a los websites y el
comercio en linea (2005-2006); y, en segundo lugar, los autores, Carvalho,
Wagemans y Spence, quienes llevaron a cabo dos estudios diferentes
relacionados con la cerveza y el marketing experiencial (2017- 2019).

3.3. Coautoria por paises

Para el andlisis de coautoria por paises se tuvieron en cuenta los siguientes
criterios: al menos cinco documentos por pais y un niimero minimo
de tres citaciones. De los 53 paises que fueron identificados por la
herramienta, solo 14 alcanzaron los umbrales. Para cada uno de los paises,
se calculd el numero total de los vinculos de coautorfa, para crear los
clusteres se seleccionaron los paises con mayor numero de enlaces. Dos
de los 14 paises inicialmente seleccionados no fueron tenidos en cuenta al
no poseer valor en la fuerza de enlace con otros paises. Como resultado,
se obtuvieron cuatro clasteres. El conjunto mis grande de elementos
conectados consta de cuatro paises, seguido por dos conjuntos de tres
elementos cada uno, y un tltimo cluster con dos elementos.

Como se puede evidenciar en la Figura 7. Mapa bibliografico de
coautoria por paises -, Estados Unidos es el pais con mayor numero de
conexiones de coautorfa (10 paises), seguido por Italia (6 paises), China (6
paises), y Reino Unido (6 paises). Adicionalmente, en la figura se aprecia
como Estados Unidos y Taiwan fueron los paises precursores en las lineas
de investigacién relacionadas con el Marketing Experiencial, mientras
que, Sur Corea y Espana son los que han incursionado de manera mas
reciente en esta drea de estudio.
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Figura 7

Mapa bibliogréfico de coautoria por paises
Fuente: Elaboracién propia en VoSViewer a partir de los datos de Scopus

3.4. Jerarquizacion genealdgica de la literatura cientifica (Tree of Science)

La jerarquizacién de la literatura cientifica que se muestra a continuacién
se realiza con la informacién bibliografica que la base de datos WoS arroja
para la segunda ecuacion.

El andlisis del software distingue 80 documentos que se consideran, a
partir del numero de citaciones, los de mayor importancia y pertinencia
en torno al tema de estudio. De la totalidad de los articulos seleccionados
8 son precursores, 10 estructurales y 60 contemporaneos.

3.4.1. Precursores - Centrados en el andlisis de experiencias

Los articulos ubicados en la raiz del arbol estan relacionados, en mayor
medida, con el analisis de experiencias, en la Tabla 2, se presenta una
sintesis de los més relevantes en el marco del presente trabajo.
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Tabla2

Articulos seminales con enfoque en el andlisis de la experiencia

Autores (ano)

Descripcion del objeto de anélisis

Examinan la maturaleza del comiume desde una perspectiva heddnica, simbdiica y estétea donde

Holbrook & Hirschenan (1682 las faniasiss, los sentreenios y 13 busqueda de drversan pueden delermnar of cormporiamiento ded

COnELTRdor

Realzan una conceptualizacion del marketing relasonal y plantean un modelo donde la conflanza y &
Maegan & Hunt {1984) compromiso son s variables de mediacion para lograr ef éxito de la estrategia.
Vierhoe!, Lernon, Parasuraman,  Dlantean un modelo conceptual para la creacion de expenencias donde of enomo social, la ieenciogia,
Roggevesn Tsims, & la varedad, & precio, la amaosiera y L manca de L Senda son factones deteminantes pa & consumidor,
Schiesinger (2008) a5 miama, estusan 1n infuencsa gue Senen a5 experenoss previas sobve s expanensas fitwas,
Ighesias, Singh, & Batista- Estudian I3 refacion drecta que hay entre la experiencia y |a leaftad de marca, ¥ oMo 5135 52 ven
Foguet (2011} mfluenciadas por el compromiso afectho.

IMplementan Una #5Cala de MeHOOn dF SXpENNcia e MANCa, Agregando I expenence relacional

MNysveen, Pedersen, & Skard como vanable, &80 para determrinas @ vinculo entre las dmensones de 1 expenencia (emaconal,

(2013

afectiva, imelectual, componamental y relaconal) v b personaldsd de 13 marea, 13 sassiaoesdn v s
leatad.

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados arrojados por ToS

3.4.2. Estructurales - Centrados en la gestion de las relaciones con los clientes

(CRM)

Los articulos estructurales tratan principalmente acerca de la gestion de
las relaciones con los clientes a partir del uso de sistemas de informacion,
especificamente el CRM; en la Tabla 3, se realiza presentacién de los
articulos mas destacados.

Tabla 3

Articulos estructurales con enfoque en la gestion de las relaciones con los clientes

Autores (ano)

Descripcion del objeto de andlisis

Vierhoa! (2003

Zablah_ Bellenger,
& Johrston (2004)

Resnartz, Krafft. &
Hayr (2004)

Ryals [2005)
Payne & Frow
{2005)

Resmann, Schilke,
& Thomas (2010)

Anakza la relacion entre La retencion de cikentes ¥ o desamolo de la cuota a lo lange del bemps 2on |3 implementacadn
de instrumenios de marketing relacional (IRM), por sjermplo, programas de fidelzacsion y comeos direcios. Senalan
qua o desarmllo del compromise afectivo ¥ usar IRM son ambos necesancs para |a consecucion de esios objetivos.

Reaizan una descripoion detallada de la gestion del CAM y la conceptualzacion de los procesos. estatega, fosofia,
capacidad y perspectivas del CRM

Buscan definir ol proceso ded CRM y sus dimenssones. @ inwestigan las consecusncias de k3 implementacion de
proceios de CRM &n & rendimeents organizaconal

Analizan, a raves de dos casos de estudio. o valor de vida il del consumidor y como I implementaciin de
adtividades de CRM proporciona mayores beneficios. Luego, realizan un andlisis directo ded valor del consumidor
y explican como et conduoce a camibios en |3 estrategia de gestion de dientes y conlleva 3 un mepor desempena.

Plantean un mansd conceplual para la gestion de las relaciones con o chente, 0 &l cual s¢ identfican dentro del
CRAM cinco prooesos multfuncionales dave: detamolo de ettrategas, areacion de valor, integracion mulicanal, de
gestidn e La informacadn y evaluacion del mndirmenio.

Plantzan un modebs de imvestigacdn en el cusl 1 déferencacsin y ol bierazge en cosios $& CONSHEN SOMS
mediadones del rendimienio de las oganzaciones.

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados arrojados por ToS

Dentro de los documentos estructurales destacan los autores Brakus,
Schmitt, & Zarantonello (2009), que siguiendo la tendencia de los
precursores, analizan la experiencia de marca y proponen una escala para
evaluar las dimensiones sensorial, afectiva, intelectual y comportamental
de la experiencia.
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3.4.3. Emergentes - Centrados en la experiencia de marca

Una de las lineas de profundizacién con mayor apropiacién por parte de
los autores recientes estd relacionada con las dimensiones de la experiencia
de marcay su influencia sobre otras variables, en la Tabla 4 se muestra un

resumen de estos.

Tabla 4

Articulos recientes con enfoque en la experiencia de marca

Autores (afo)

Descripcion del objeto de analisis

Ebrshim, Ghoneim, lrani,
& Fan (2018)

Aad, Igbal, Sany, & Sial,
(2017}

Mathew & Thomas,
(2018)

Khan & Rahman (2017)

Mubares (2018)

Oiiveira-Santing, Ladeira,
Hoffmann-Sampaio, &
Costa Pinto (2018)

Bapat (2018)

Ahn & Backy (3018

Wisdmann, Labenz,
Hapss, & Hennigs (2018}

Anciresni, Pedelients,
Zaranionelio, & Solero
(2018)

Flantean un modelo donde & conocimiento (cuyos atribulos Son percepcion, preco, Apanenda, personalidad
¥ congruencia) y la esperiencia de marca determinan el nivel de preferencia del consumider. e investigan el
Frpacts que esto Bene en la intencicn de recompra

Evalion coma L calidsd perebicds, L smagen, L sxpanencs ganersda. | waliad y ol conoamisnts e marca
influyen en @ valor general de la misma,

Estudian las dimensones del producio y del diente, analizando la credibibdad de b mama, & compromiso
afectvo y o nivel de iInvolu cramients como madiadones. n nelacion con la expenencia de manca y La formacidn
oo bpaltad.

Imvestigan o efecto del apego emocional y la experiencia de marca sobre La lealtad en of caso de los senvicios,
examinando o papel del género (femening | masculing) como aspects mediador en esta relacion

Estudia o impacto de la experienca de marca, bs calidad del sendcio y el valor percibido enias recomendacionss
de boca en boca (WOM). analizando la leakad como aspecto mediador en esta relaciin,

Exploran la cadena de influenca que se crea entre la expenencia de marca y obros aspedtos. como la
satsfacodn, 1 confianzs, La leattad v la recomendaciin boca 3 boca (WOM), Ademdas, anaizan algunas de
Las variables de mediaciin de L relacion entre L expenencis de marca y 1s satsfaccitn beneficos heddnioos
y utlitaricos, amorafecio y personalidad de la marca.

Miden la influencia de las comunicaciones sobre las dimensiones de la experienca de marca (sensonial,
emoconal, ntelectual, compontamental y relaconal)

Anakzan |a relacon entre la repatacion, la acStud, la expenencia y &l comportaméento respecio a la marca.
Estusdian coma la reputacion influye de manera positiva sobre las dmensionss de |a experienda de marca y
La intencidn de compra.

Anskzan las relaciones causales entre & marketing multrsensonial (aspecios visuales, sudithvos, hipboos,
olativos y gustatvos) las dimensiones de la expenencia de marca, y los componenies del valor percibado
{financiemn, funcional, sooal e indvidual).

Realzan una conceptualizacion de los aspecios psicologioss, relacionales, sociales y culturales que pueden
migorar la comprangion de L expenencia de marca, y con base en Hlo plantean un ModHE qui comprence:
I sultura y formsccn del mercads (nivel mac), s intersotionss del mersads (el medan), sgrificadas de
las marcas (nivel micno) que Bene cOMo resultads |3 expenencia de MENC3 COMD respuests subjetva.

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados arrojados por ToS

En esa misma linea de investigacion, ha tenido alta participacion
por parte de los autores el estudio de la disposicién y percepcion del
consumidor con respecto a la experiencia de marca, como se observa en

la Tabla s
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Tablas

Articulos recientes con enfoque en la experiencia de marca. Percepcién del consumidor

Autores (ano)

Descripcion del objeto de analisis

Dweivedl, Nayeem, &
Mesrshed [2018)

Jang. Luk, &
Cardinall (2018)

Flantean un modelo conceptual que determina como a raves de las dimensiones de la euperiencia de marca se
puede infiuir en La disposicidn de los consumidones a pagar (DAF]) un precio supernor, a partr de L credibixdad de
la marca y |3 peroepcin de su wngulandad

Analizan, por un lado, ¢l ¢fecio de la experiencia de pre-consumo ¥ consumo sobre la preferenca de marca y e
valor perciado por o oontumsdor (CFV) (calidad del producto, atmosfera ded lugar, calidad ded sendcm, Nesgo
percibide y prec), y por o oo, Lo influencia de Las acthidades de marketing (publicidad, relaciones plblcas y e
irformacsicn boca a boca) sobre L preferencia de la marca, &l valor percibado y La lealtad

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados arrojados por ToS

Finalmente, otras de las tematicas que han sido estudiadas de manera
reciente han sido: la relacidn entre la experiencia de la marca (de un
equipo) y su impacto en la experiencia de la marca de patrocinio (Biscaia,
Trail, Ross, & Yoshida, 2017); la experiencia de marca online (Jiménez
Barreto, Rubio, & Campo Martinez, 2019); la relacién entre el CRM
y los aspectos de calidad de servicio, satisfaccién del cliente y valor en
la lealtad del cliente, y el efecto de mediacién de la imagen de marca
(Nyadzayo & Khajehzadeh, 2016); y las asociaciones entre la experiencia
de la marca minorista (EER) y los resultados del comportamiento del
cliente (Nikhashemi, Jebarajakirthy, & Nusair, 2019).

4. Discusion y Conclusiones

El marketing experiencial ha sido tema de interés durante las dos ultimas
décadas tanto para los académicos del drea como para los gerentes,
esto debido al cambio que se ha dado en las necesidades y deseos del
consumidor, asi como, en el enfoque del mercado, en donde ahora priman
las experiencias sobre los beneficios del producto y por lo cual las practicas
del marketing tradicional se vuelven ineficaces e infructiferas (Ebrahim et
al., 2016; Holbrook & Hirschman, 1982; Le et al, 2019; Pine & Gilmore,
1998; Schmitt, 1999).

En relacién con lo anterior, el presente trabajo tenfa como propésito
estudiar y analizar la actividad cientifica que ha girado en torno al
marketing experiencial a partir del uso del gestor de visualizacién de
datos VoSViewer y la herramienta de clasificacién ToS. Con base en los
resultados se pudo determinar cudles eran los antecedentes, los temas
de interés para los académicos, los paises con mayor trayectoria de
investigacién en el drea y las redes de trabajo colaborativo, asi como,
los autores y estudios més relevantes en este campo y las tendencias del
marketing.

De los resultados de VoSViewer, especificamente del anélisis de
coocurrencia, es importante sefialar el interés de los académicos por
estudiar el impacto y la evolucién que han tenido los sistemas de
informacién en el dmbito del marketing, especificamente los CRM, asi
como, el deseo de analizar el rol que juegan la satisfaccion del cliente,
las emociones y la experiencia de marca dentro del proceso de toma de
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decision de los consumidores. Por otro lado, del andlisis por coautoria, se
deben destacar que tanto en occidente con Estados Unidos, y Oriente con
Taiwdn, se han venido realizando estudios en relacién con el marketing
experiencial desde la década pasada, siendo estos dos paises los de mayor
trayectoria.

De igual manera, a partir del analisis de jerarquia de la produccién
cientifica realizado en ToS, se puede determinar como la experiencia
de marca ha sido el punto de partida para el estudio del marketing
experiencial, siendo esta la base para definir el impacto de otras variables
como la lealtad, el boca a boca, la intencién de compra y la satisfaccion,
entre otras, dentro del proceso de toma de decision; e igualmente se reitera
el uso de los sistemas de informacién como herramienta practica para
gestionar la relacion con los clientes y con ello mejorar la experiencia del
consumidor durante el proceso de consumo.

No obstante, el documento al ser de cardcter descriptivo carece de
validacién empirica que oriente la investigacién futura, ademas, los
resultados aqui expuestos no hacen referencia a la base metodolégica
correspondiente a los casos de estudio nombrados, dejando un vacio de
informacion al respecto. Cabe mencionar que este analisis bibliométrico
se constituye como la base para una posterior revision de literatura cuyo
objetivo es exponer la evolucién que ha tenido el concepto de marketing
experiencial durante el periodo comprendido entre el 2000 y ¢l 2019.

Finalmente, de los hallazgos encontrados, se puede inferir que no
hay un concepto unificado referente a la definicién y aplicacion del
marketing experiencial pues su analisis se ha llevado a cabo de forma
fragmentada a partir de casos de estudio, en industrias especificas o en
relacién con otras variables. En conformidad, se propone, en primer
lugar, profundizar la investigacién en este ambito, considerando ademas
que al ser una rama del marketing se constituye como parte de una
disciplina organizacional y tiene repercusiones de caricter prictico en
las empresas, y segundo, determinar la aplicabilidad del marketing
experiencial en sectores diferentes a los de servicios, replicando y
adaptando las metodologias ya avaladas en otros contextos.
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