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Glosario

Marketing digital: Conjunto de acciones y estrategias que utilizan canales digitales,
como redes sociales, sitios web, correos electronicos o motores de busqueda, para
promocionar productos o servicios y conectar con los consumidores de forma directa y

medible (Kotler et al., 2017).

Comportamiento del consumidor: Hace referencia a las decisiones, habitos y
motivaciones que guian a una persona al momento de buscar, elegir, comprar, usar y evaluar
productos o servicios. Se ve influido por factores personales, sociales, culturales y

psicoldgicos (Schiffman.L, Wisenblit.J , 2015).

Compra de vino: Proceso mediante el cual una persona selecciona y adquiere vino,
ya sea de forma presencial o en linea. En este proceso influyen aspectos como el gusto
personal, la marca, la ocasion, el precio y la presentacion del producto (Lopez.D, Martinez. A,

2021).

Comercio electronico: Forma de intercambio de bienes y servicios que se realiza a
través de internet. Permite a los consumidores comprar desde cualquier lugar y en cualquier

momento, utilizando dispositivos como computadoras o celulares (MinTIC, 2020).

Jovenes adultos: Grupo de personas que se encuentran en la etapa de transicion entre
la adolescencia y la adultez plena, generalmente entre los 18 y los 40 afios. Suelen tener
habitos de consumo mas digitales, buscan autenticidad en las marcas y valoran la experiencia

al momento de comprar (ONU, 2020).



Experiencia de compra: Conjunto de percepciones, emociones y sensaciones que
tiene una persona durante todo el proceso de adquisicion de un producto o servicio. No solo
incluye la compra como tal, sino también la biisqueda, el contacto con la marca y el servicio

postventa (Pine.B, Gilmore.J, 1999).

Colombia: Pais ubicado en América del Sur, con una diversidad cultural y geografica
significativa. En los tltimos afios, ha mostrado un crecimiento importante en el uso del
comercio electrénico y el marketing digital, especialmente entre las generaciones mas

jovenes (DANE, 2023).

Redes sociales: Plataformas digitales que permiten a las personas interactuar,
compartir contenidos y formar comunidades en linea. También son utilizadas por marcas y
empresas para promocionar productos, generar cercania con sus audiencias y conocer mejor a

sus consumidores (Kaplan.A, Haenlein.M, 2010)

Influencia visual: Impacto que tienen las iméagenes, colores, disefio y elementos
visuales en la percepcion y las decisiones de los consumidores. Es clave en contextos como la
publicidad digital o las redes sociales, donde lo visual capta la atencidon y puede motivar una

compra (Scott, L. M, 1994)

Estrategias de marca: Acciones planificadas que una empresa desarrolla para
construir, posicionar y fortalecer su marca en la mente del consumidor. Estas estrategias
buscan generar confianza, diferenciacion y lealtad, y suelen adaptarse al comportamiento del

mercado y del publico objetivo (Aaker, D. A, 1996).
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Resumen

Esta investigacion analiza como el marketing digital influye en la decisién de compra
de vino entre consumidores colombianos de 18 a 40 afios, considerando el auge del comercio
electronico y el comportamiento omnicanal. A partir de un enfoque cuantitativo, se diseiid y
aplico una encuesta estructurada que recogié percepciones, habitos y factores relevantes en el
proceso de compra de vino a través de plataformas digitales. A partir de las respuestas
obtenidas, se observa que para muchos consumidores jovenes resulta mas importante contar
con procesos de compra rapidos y con buena informacién en linea, incluso mas que el precio
del vino. Esto se refleja especialmente en quienes prefieren hacer compras desde aplicaciones
o paginas web especializadas. En linea con lo encontrado por Rivera Fernandez, se confirma
que los consumidores valoran la interaccion fluida entre canales online y offline, ademas del
papel de la recomendacion social y el contenido generado por influidor (R. Ferndndez,2021).
Estos hallazgos permiten entender como las marcas de vino pueden fortalecer su presencia
digital mediante estrategias de marketing enfocadas en la confianza, la experiencia de usuario
y el valor emocional de la marca en entornos virtuales. La investigacion concluye que el
marketing digital no solo es una herramienta de promocion, sino un factor decisivo en la

construccion de preferencia y lealtad en el consumidor joven de vino en Colombia.

Palabras clave

Marketing digital, comportamiento del consumidor, compra de vino, comercio
electrénico, jovenes adultos, experiencia de compra, Colombia, redes sociales, influencia

visual, estrategias de marca.
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Abstract

This research explores how digital marketing influences wine purchase decisions
among Colombian consumers aged 18 to 40, within the context of growing e-commerce and
omnichannel behavior. Using a quantitative approach, a structured survey was applied to
identify perceptions, habits, and key factors influencing the wine-buying process on digital
platforms. According to the survey results, many participants value having a smooth and
time-efficient purchase experience online. In several cases, they even mentioned that they
chose where to buy wine based more on the clarity of the website or app than on the
product’s price. Consistent with Rivera Fernandez, the study confirms that young consumers
value seamless interaction between online and offline channels, alongside social
recommendations and influencer-driven content (R. Fernandez,2021). These insights suggest
that wine brands can enhance their digital presence by implementing marketing strategies
focused on trust, user experience, and emotional brand value in digital environments. The
study concludes that digital marketing is not merely a promotional tool, but a key driver in

shaping preference and loyalty among young wine consumers in Colombia.

Keywords

Digital marketing, consumer behavior, wine purchasing, e-commerce, young

adults, shopping experience, Colombia, social media, visual influence, branding strategies.
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1 Introduccion

El crecimiento del comercio electronico ha transformado significativamente la manera
en que los consumidores acceden a productos como el vino. A nivel global, se proyecta que el
mercado del vino tranquilo alcanzara un valor cercano a los 32.300 millones de dolares para
2029, con tasas de crecimiento anual superiores al 7%, mientras que el vino espumoso y
fortificado presentan crecimientos aun mas acelerados (Technavio, 2024). En Colombia, esta
dinamica se refleja en un creciente interés por la compra de vino en linea reflejado en
busquedas donde las tendencias son positivas sobre vino online (Google trends,2025), esto
esta impulsado por el acceso a plataformas digitales y la influencia de campanas publicitarias

adaptadas a las preferencias locales.

Los consumidores jovenes, en particular, muestran patrones de consumo muy ligados
al entorno digital, donde el marketing en redes sociales, las recomendaciones de influencers y
el diseno visual de los productos son factores decisivos en su proceso de compra. Sin
embargo, el auge del comercio electronico también implica retos regulatorios y la necesidad
de comprender mejor las motivaciones y comportamientos de este segmento para disefiar
estrategias comerciales efectivas. Por ello, esta investigacion se centra en analizar como el
marketing digital afecta la decision de compra de vino en consumidores jovenes
colombianos, con el fin de aportar herramientas que contribuyan al desarrollo del sector

vitivinicola local.

Por la presente reconozco que, durante la elaboracion de este trabajo académico
he empleado una o mas herramientas de inteligencia artificial, para fines de redaccion y

generacion de ideas, tales como ChatGPT, Copilot y Gemini.
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2 Objetivos

2.1 Objetivo general

Analizar la influencia del marketing digital en la decision de compra de vino en
consumidores adultos jovenes entre 18 y 40 anos en Colombia, con el fin de identificar los
factores digitales que impactan su comportamiento y experiencia de compra en plataformas

de comercio electronico.

2.2 Objetivos especificos

1. Identificar las estrategias de marketing digital mas efectivas para atraer
y fidelizar a consumidores jovenes de vino en Colombia.

2. Analizar el papel de las redes sociales, resefias e influencers en la
formacion de la percepcion y preferencias del consumidor.

3. Evaluar la percepcion y comportamiento de compra en relacion con la
regulacion y experiencias de comercio electronico en el mercado del vino

colombiano.
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4. Explorar las tendencias y patrones de biisqueda y consumo de vino en
Colombia a través de plataformas digitales, considerando factores culturales y

econdmicos regionales.

3 Metodologia

Dada la relevancia del comportamiento visual en la decision de compra, herramientas
como el Eyetracker permiten evaluar la interaccion con anuncios digitales, complementando
datos de encuestas (Google Forms) para identificar patrones de consumo. Ademas, la
conformacion de grupos de estudio facilitara el andlisis de preferencias en etiquetas, botellas
y contenido en redes sociales, aportando insights cualitativos sobre las estrategias mas

efectivas.

3.1 Enfoque de la investigacion

El presente estudio adopta un enfoque mixto de investigacion, integrando

metodologias cuantitativas y cualitativas para obtener una comprension integral del impacto



15

del marketing digital en la percepcion y comportamiento de compra de vino en consumidores
jovenes adultos en Colombia. La recoleccion de datos se realizard a través de encuestas
estructuradas, aplicadas a una muestra representativa, que permitiran cuantificar habitos de
consumo, influencia de redes sociales y percepcion de marca. De forma complementaria, se
empleard un analisis experimental mediante eyetracking con un subgrupo de participantes,
con el fin de registrar de manera objetiva la atencion visual y la respuesta emocional ante
estimulos publicitarios digitales. Esta combinacion metodologica posibilitara la triangulacion
de los resultados, enriqueciendo el analisis al contrastar datos subjetivos de las encuestas con
datos objetivos del comportamiento visual, y facilitando la identificacion de patrones de
consumo y la evaluacion de la efectividad de las estrategias de marketing digital.
Adicionalmente, la conformacion de grupos de estudio aportara insights cualitativos sobre
preferencias en elementos visuales como etiquetas y botellas, asi como en el contenido de

redes sociales, profundizando la comprension de las estrategias mas efectivas.

3.2 Diseiio metodologico

El estudio combina métodos de recoleccion de datos a través de encuestas
estructuradas aplicadas a una muestra representativa de consumidores y un analisis
experimental mediante eyetracking. Esta metodologia mixta posibilita triangular resultados
para obtener un panorama integral sobre como el marketing digital influye en la percepcion y

comportamiento de compra.
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3.3 Poblacion y muestra

La poblacion objetivo esta conformada por consumidores de vino adultos jovenes,
entre 18 y 40 afos, residentes en diversas regiones de Colombia. La muestra para la encuesta
se selecciono considerando la accesibilidad y perfil del consumidor digital. Para el estudio de
eyetracking se seleccion6 un subgrupo reducido de participantes de variado en edades,

capacidades socioeconOmicas y habitos de consumo para la investigacion.

34 Técnicas e instrumentos de recoleccion de informacion.

3.4.1 Encuestas

Se disefi6 un cuestionario, realizado con preguntas claras y con algunas de
comparacion de respuestas, orientado a evaluar variables como hébitos de consumo,
influencia de redes sociales, percepcion de marcas y experiencia de compra online. La
encuesta fue aplicada de manera digital, facilitando la recoleccion de datos en tiempo real y la

ampliacion del alcance geografico.
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3.4.2 Ejercicio de Eyetracking

El analisis de eyetracking consistid en la presentacion de diversas publicidades
digitales de vino, mientras se registraban los movimientos oculares y puntos de fijacion de los
participantes. Este instrumento permite identificar las dreas de mayor atencion visual, el
tiempo de observacion y la respuesta emocional a los estimulos visuales. Este sigue en

proceso y se presentara en el documento final.

4 Revision de literatura

Para comprender como el marketing digital impacta la compra de vino en Colombia,
es necesario analizar los cambios mas recientes en el mercado del vino en vista del desarrollo
del entorno digital. La siguiente seccidon proporciona una perspectiva internacional sobre el
comercio electronico del vino. Presenta tendencias de crecimiento significativas y proyectos
para el sector. También explora cémo los jévenes consumidores, en particular aquellos entre
18 y 40 afos, utilizan redes digitales y plataformas sociales, y como estos recursos afectan
sus habitos de compra. Finalmente, también se aborda el tema de la regulacion de la venta

online de bebidas alcohdlicas, un asunto de interés para paises como Colombia.
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4.1 Crecimiento del mercado global del vino y del comercio electronico

Recientemente, el mercado mundial del vino ha crecido significativamente con la
llegada del comercio electronico. Los prondsticos recientes predicen que la categoria de vino
tranquilo sera valorada en alrededor de 32.3 mil millones de USD para 2029, aumentando un
7.2 % CAGR. Paralelamente, la demanda de vinos espumosos y fortificados estd creciendo
rapidamente (mas del 8 %), lo que subraya la importancia de lo digital como un canal de
marketing (Technavio, 2024; EMIS, 2024). Esto ilustra la importancia de que las bodegas y
las marcas de vino adopten lo digital para hacer que la experiencia de compra sea divertida y

mantengan a los clientes regresando por mas.

4.2 Consumidores jovenes y comportamiento de compra digital

En este sentido, los jovenes consumidores que tienen entre 18 y 30 afios se
materializardn como un grupo extremadamente afectado en el mundo digital. En este
escenario, los jovenes consumidores, especialmente aquellos de entre 18 y 30 afios, emergen
como un grupo altamente influenciado en un entorno digital. Su proceso de toma de
decisiones estd guiado por pasos de conocimiento, interés, blisqueda de informacién, accion y
recomendacion. Las redes sociales, en particular Instagram y Facebook, se consideran las

principales herramientas de comunicacion para involucrar a estas personas a través de
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imagenes atractivas y un didlogo continuo. Un ejemplo ilustrativo es ofrecido por la bodega
rumana COTNARI, con una comunidad en linea de més de 170,000 seguidores en Facebook,
donde la presencia activa en las redes sociales puede mejorar el vinculo entre la marca y la

vida tal como la perciben los consumidores (Fuciu, 2020).

4.3 Desafios regulatorios en el comercio electronico de alcohol

Sin embargo, el crecimiento del comercio electronico en la venta de alcohol también
ha evidenciado desafios regulatorios importantes. En Australia, estudios recientes sefialan que
las promociones agresivas, la facilidad en opciones de pago y la entrega rapida han llevado a
que muchos minoristas vendan alcohol sin un control riguroso sobre la verificacion de edad,
aumentando el riesgo de acceso por parte de menores o consumidores irresponsables
(Colbert, Thornton & Richmond, 2020). Esta situacion alerta sobre la necesidad de establecer
marcos regulatorios robustos, un aspecto relevante para mercados emergentes como el

colombiano, donde el e-commerce de vinos esta en etapa de consolidacion.

4.4 Integracion entre canales digitales y tradicionales en el sector

vitivinicola
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Por otra parte, la experiencia internacional demuestra que el futuro del sector
vitivinicola esté ligado a la integracion de estrategias digitales con canales tradicionales. En
la regidn vinicola de Mér, Hungria, tras la pandemia, las ventas presenciales recuperaron
protagonismo, aunque el marketing digital continua siendo un pilar para fortalecer la relacion
con el consumidor. Se enfatiza ademas la importancia de la cooperacion entre productores y
la promocién del enoturismo como herramientas para incrementar la competitividad y

sostenibilidad del sector (Kismarjai et al., 2024).

4.5 Influencia del disefio visual y la intencion de compra

El disefio del producto también puede afectar la percepcion asi como la intencion de
compra. Investigaciones recientes indican que las etiquetas que utilizan componentes
vinculados al género femenino llevan a la intencidon de compra para las mujeres cuando
buscan intencion de compra, sugiriendo que las estrategias de marketing deben adaptarse de

acuerdo al contexto demografico y cultural (Cai et al., 2024).
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4.6 La importancia de la experiencia en el marketing del vino en

Latinoamérica

La experiencia también importa en el entorno latinoamericano. El consumo de vino
por parte de los turistas del vino en el centro de México no se trata solo de probar un vino
para consumo inmediato, sino de buscar experiencias culturales y construir relaciones,
definiendo la conexidon emocional generada durante la visita. Este resultado confirma la
necesidad de enfatizar la dimension experiencial en las estrategias de marketing dirigidas a

afectar la decision de compra de los consumidores (Sanchez-Vega et al., 2023).

4.7 Retos logisticos del comercio electronico en Colombia

En el caso de Colombia, la accion de la logistica en la futura compra digital también
parece ser importante dentro del B2C. Acosta, Carlos et al. (2020) reportan que el comercio
electronico en Colombia ha tenido un crecimiento exponencial, debido a una mayor
conectividad, nivel de ingresos y cambios en los patrones de consumo. Sin embargo, con el
crecimiento surgen problemas operativos que afectan la experiencia del cliente: lapsos en las

entregas, pedidos inexactos, problemas con la logistica inversa.
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4.8 Comportamiento omnicanal del consumidor bogotano

Al investigar al consumidor de Bogota a través de medios en linea y fuera de linea, se
obtiene informacion que descifra la lectura y comprension del viaje de compra digital en
categorias sensibles, como el vino. Los beneficios mas pronunciados de los alimentos de
conveniencia para adultos jovenes encontrados en el estudio son la conveniencia, ahorro de
tiempo y seguridad en lugar del precio. Esto es consistente con las motivaciones encontradas
en los consumidores de vino en el entorno en linea. También refleja la importancia creciente
del comportamiento omnicanal, donde los consumidores investigan ya sea en linea antes de
comprar en tiendas, o al revés, dependiendo del producto. En consecuencia, las marcas de
vino deberian estar enfocadas en unificar la experiencia del consumidor tanto en linea como

fuera de ella (Rivera Fernandez, 2021, pags. 119 y 123).

4.9 Millennials, marketing digital y valores de marca

Por tltimo, al abordar especificamente a los millennials, se encuentran las mejores
estrategias digitales al incorporar contenido atractivo, interaccion continua en las redes

sociales y ofertas personalizadas. Este grupo aprecia en gran medida la transparencia,
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experiencias de compra rapidas y sensibilidad a valores como sostenibilidad y autenticidad,
lo que puede resultar ser ventajas competitivas para aquellas marcas que apunten a este

segmento (Garcia Brufia, s.f.).

5 Resultados preliminares

5.1 Analisis descriptivo de los datos preliminares de la encuesta

Por el momento, se recolectaron 83 respuestas a una encuesta en linea con jovenes
colombianos (de 18 a 40 afos) para explorar patrones de consumo de vino, experiencias de
compra en linea y percepciones hacia el marketing digital. Los hallazgos preliminares revelan
que el consumo de vino en este grupo de jovenes es ocasional pero regular, mas frecuente en

situaciones sociales como visitas familiares, ocasiones especiales o comidas en casa.
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Figura 1

Lugares donde es mas comun comprar vinos

Lugares donde es mas comun comprar vinos
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Nota: Resultados de la encuesta Marketing Digital y los Habitos de Consumo de Vino en Colombia,

El canal de compra mas comiin continta siendo el supermercado fisico, aunque un

nimero creciente de participantes reporta haber comprado vino a través de plataformas

digitales como Rappi, Mercado Libre o tiendas especializadas. Esto indica una tendencia

hacia la digitalizacion del proceso de compra, especialmente entre consumidores con mayor

familiaridad tecnologica.
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Figura 2

Distribucion de puntajes por factor de compra online

Distribucién de puntajes por factor en la compra de vino online
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Nota: Resultados de la encuesta Marketing Digital y los Habitos de Consumo de Vino en Colombia,

Entre los factores que mas influyen en la decision de compra destacan el precio, las

resefas de otros usuarios, los descuentos promocionales y, de manera notable, el disefio

visual del producto. Muchos encuestados manifestaron que el estilo de la etiqueta y la

presentacion de la botella pueden motivar la eleccion de una marca sobre otra, incluso sin

conocer previamente el producto.
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Figura 3

Emociones que genera la experiencia de comprar vino de forma online

Emociones que genera la experiencia de comprar vino online
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2025

En cuanto a la experiencia emocional vinculada a la compra digital, las respuestas
reflejan sensaciones predominantemente positivas como curiosidad, emocion y relajacion,
aunque también emergen preocupaciones relacionadas con el estado en el que llegara el

producto, los tiempos de entrega y los costos de envio.
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Figura 4

Posibles razones para que las personas no compren en linea
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Entre las barreras mas destacadas se encuentran el costo de envio y la
incompatibilidad con los medios de pago disponibles, ambos con una alta frecuencia de
respuesta, lo que evidencia preocupaciones econdmicas y de accesibilidad tecnologica. Le
siguen factores como la percepcion de que los precios en tiendas fisicas son mas econdmicos
y la inseguridad al realizar compras virtuales, reflejando desconfianza hacia el comercio
electronico. También se resalta la importancia de la experiencia sensorial y visual del
producto, ya que muchos encuestados manifestaron que no poder ver el vino antes de
recibirlo influye negativamente en su decision de compra. Finalmente, aunque con menor
peso, algunos consumidores expresaron preocupacion por que el producto no llegue en buen
estado, lo cual sugiere que la logistica de entrega aiin representa un punto de mejora para

generar mayor confianza en este canal de venta.
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Figura 5

Preferencias para ver publicidad de vinos
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Estos hallazgos iniciales sugieren que el marketing digital desempena un papel

importante en la conexién emocional y visual con el consumidor colombiano. Asimismo,

refuerzan la necesidad de mejorar aspectos logisticos en la experiencia de compra online para

fortalecer la confianza del usuario. La recoleccion de datos contintia y se espera que los

resultados finales ofrezcan una comprension mas profunda de los perfiles de consumo y las

oportunidades estratégicas para las marcas de vino en Colombia. En este sentido, las

preferencias para ver publicidad de vinos revelan una clara inclinacién hacia plataformas

visuales y de alto consumo de contenido, como Instagram (36%) y TikTok (24%), seguidas

por Facebook (23%). Canales como el email publicitario (11%) y YouTube (4%) tienen una

menor acogida, lo que sugiere que los esfuerzos de marketing deben centrarse en redes

sociales con alta interaccion visual. Estos resultados evidencian el valor de las plataformas
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sociales como canales clave para captar la atencion de los consumidores jovenes y generar

recordacion de marca en el mercado colombiano.

6 Discusion

Aungque la investigacion alin se encuentra en proceso, los resultados preliminares
permiten establecer algunas relaciones significativas entre los hallazgos y la teoria existente
Un hallazgo que destaca es la importancia del disefo visual en la eleccion del vino. Muchos
de los encuestados indicaron que una etiqueta llamativa influye directamente en su decision
de compra, incluso si no conocen la marca. Este resultado coincide con lo observado (Cai et

al., 2024), sugiere que los elementos visuales siguen siendo decisivos en un entorno digital.

Por otro lado, la presencia digital de las marcas —en particular en redes sociales como
Instagram o mediante influencers— aparece como un factor de confianza y diferenciacion.
Esto respalda el modelo propuesto por Fuciu (2020), en el que el proceso de compra digital
incluye etapas como awareness (conciencia) y advocate (recomendacion), siendo las

interacciones online decisivas para el engagement con la marca.

Adicionalmente, se evidencian algunos desafios del entorno digital, como la
preocupacion por los tiempos de entrega o el estado del producto al momento de recibirlo.
Estos hallazgos coinciden con los planteamientos de Colbert et al. (2020), quienes alertan

sobre la necesidad de mejorar la regulacion y la experiencia logistica en el comercio de
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bebidas alcoholicas en linea. En el caso colombiano, esto adquiere especial importancia dada

la rapida expansion del e-commerce y el potencial de crecimiento del mercado del vino.

6.1 Influencia del disefio visual en la decision de compra

Existen varias implicaciones interesantes para el papel del disefio visual del producto,
y en particular de las etiquetas. Los consumidores quieren una presentacion de la que estén
orgullosos de mostrar y que complemente su estilo audaz. Por lo tanto, invertir en graficos de
botellas dentro de una experiencia visual inmersiva aumentara significativamente las tasas de
compra en linea, ya que el consumidor no tiene la posibilidad de probar el producto antes de

comprarlo.

Del mismo modo, también es evidente que se debe cuidar la experiencia de compra
digital de principio a fin. La claridad de la informacion del producto, la simplicidad del
proceso de pago, la confianza en la entrega y la transparencia de los costos de envio son
factores determinantes para lograr la satisfaccion y lealtad. En esta parte del mercado, donde
aun persisten temores sobre pedir vino por Internet, optimizar estos sistemas orientados a

operaciones puede convertirse en una ventaja competitiva muy real.

Es esencial darse cuenta y recordar que el marketing digital no es un concepto aislado.

Mientras el comercio electronico seguira creciendo, la experiencia fisica del vino —en catas,
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degustandolo en restaurantes o en un evento en una tienda de alimentos— importa. Por lo
tanto, cualquier cosa que se pueda lograr digitalmente y que pueda ser respaldada fisicamente
puede tener un impacto atin mayor, especialmente si el resultado final es construir una
relaciéon emocional continua con el consumidor. Todo esto es preliminar, pero sugiere que las
marcas podrian necesitar reconsiderar como estan satisfaciendo a una nueva generacion de

compradores de vino en Colombia.

6.2 Desafios logisticos del e-commerce de vino en Colombia

Los hallazgos preliminares revelan una aceptacion creciente para comprar vino a
través del canal digital entre jévenes colombianos, de entre 18 y 40 afios. A pesar de que la
tienda fisica sigue siendo importante, actores como Rappi o verticales estan tomando
protagonismo — esto es muy evidente porque revela un interés en el comercio electronico. El
disefio de la etiqueta/pdster, la retroalimentacion y el descuento son los elementos que mas
afectan la decision de compra, destacando la posicion del e-commerce como mucho mas que
un canal de ventas, y como un medio para construir marcas y crear vinculos emocionales. A
pesar de la emocion en torno a este canal, sin embargo, sigue habiendo problemas logisticos,
por lo que se necesita mejorar la experiencia de compra digital para ganar la confianza de los

consumidores.
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7 Conclusiones

La evidencia obtenida en este estudio nos ha permitido demostrar que el marketing
digital influye en la compra de vino entre los jovenes colombianos, tanto el analisis de
cuestionarios como los experimentos de seguimiento ocular han mostrado que el precio, las
resefias y ofertas, y el disefio visual del producto en el embalaje son factores principales en la
eleccion del producto en un entorno digital. Ademas, hubo una mayor disposicion a utilizar
canales digitales como Rappi o tiendas especializadas, con un matiz logistico que podria

afectar la confianza del consumidor.

Lo cierto es que algunas caracteristicas de las redes sociales, los influencers y las
experiencias visuales estan impactando la forma en que experimentamos el vino,
especialmente cuando encuentran el tono adecuado para resonar con las emociones del

consumidor con el mensaje correcto, el tipo de persona y los valores que se alinean con ellos.

A partir de los datos obtenidos, se sugiere que las marcas de vino deberian enfocar sus
campafias digitales en formatos visuales que conecten con los gustos y costumbres de los
consumidores locales. Las etiquetas, la presentacion del producto y la manera en que se
comunican en redes sociales pueden marcar la diferencia al momento de influir en la compra.
También se percibi6 una tendencia a mejorar la experiencia del usuario después de la compra,
en parte a través de una mayor claridad logistica y de comunicacion, lo que podria traducirse

en mayor lealtad en un mercado atin incipiente.



Por ultimo, este estudio puede ofrecer una vision preliminar para construir e
implementar campafas digitales eficientes en Colombia y abrir la puerta a futuras
investigaciones que intenten explorar aspectos de caracter legal, cultural o emocional del

consumo de vino en entornos digitales.

33
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