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Antecedentes  

Las empresas, desde hace mucho tiempo, se encuentran inmersas en entornos 

hiper-competitivos, hay infinidad de competidores ofreciendo productos similares. Esta 

situación los obliga a distinguir sus productos o servicios de manera tal de lograr 

diferenciarlos de los de la competencia apelando a diferentes ventajas competitivas. 

Pero estas ventajas, en la mayor parte de los casos, se basan en una característica 

puntual o servicio agregado que permite que los competidores las copien y tengan que 

buscar nuevas características que añadan valor a sus productos y generen mayor interés. 

Según Philip Kotler "la diferenciación es el acto de diseñar un conjunto de 

diferencias importantes que distingan la oferta de la empresa de la de sus 

competidores"
1
. Si las ventajas en las que se basan las empresas para destacar sus 

productos fuesen más profundas y globales, su posicionamiento sería diferente, más 

sólido  y permanente. 

"Posicionamiento: es lo que se hace en la mente del prospecto. El producto se 

posiciona en la mente del prospecto"
2
. El posicionamiento se debe basar en ventajas 

competitivas que generen una relación emocional con el consumidor. Las empresas 

deben comprender que el producto o servicio que comercializan no sólo es eso que 

ofrecen sino todos los elementos que rodean la venta y pos venta. Cada punto de 

contacto con el cliente le está comunicado algo de la empresa y puede colaborar o no a 

concretar la venta. Por lo tanto hay muchos aspectos a tener en cuenta para lograr una 

relación duradera con los clientes.  

"El resultado final del posicionamiento es la creación con éxito de una propuesta 

de valor enfocada hacia el mercado, una razón de peso para que el mercado meta 

compre el producto"
1
. Si la razón por la cual nos eligen nuestros clientes se debe a una 

cuestión emocional, una asociación y relación con nuestra marca, esta ventaja global es 

muy difícil de lograr para la competencia. 

Todas las propuestas generadas por el marketing tradicional le ofrecen un 

producto o servicio al cliente donde este último se mantiene externo a la prestación. En 

cambio las experiencias hacen participar al consumidor emocional, física, intelectual y 

hasta incluso espiritualmente, se lo compromete de manera personal y memorable. Una 

de las claves más importantes en este nuevo enfoque es comprometer los cinco sentidos 

de los clientes para hacerlos vivir un momento diferente y que valga la pena repetir. El 

cliente vuelve buscando revivir una experiencia positiva no sólo consumir el servicio o 

producto específico, esto es lo que hace que la propuesta sea totalmente distinta a la de 

los competidores porque es completa. 

                                                             

1 KOTLER, Philip (ed. lit.). Dirección de marketing. decima edición. México: Pearson Educación, 2001. 

792 p. ISBN: 968-4444-422-2.  
2 

 RIES, Al; TROUT, Jack (ed. lit.). Posicionamiento. Mexico: Mc Graw-Hill, 1989. 155 p. ISBN: 0-07-

065264-3. 
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El estudio del marketing de experiencias pude aportar a las empresas el 

ofrecimiento de un servicio o producto más sólido, teniendo en cuenta toda la estructura 

de la empresa y enfocando su estrategia desde el posicionamiento buscado. Este nuevo 

enfoque del marketing, al tomar como eje para la dirección de marketing este concepto, 

estaría trabajando con experiencias de marcas y no con venta de productos o servicios. 

Las experiencias de marca serían el aura que lleva a que el consumidor prefiera 

ese producto o servicio ofrecido por esta marca y no otra, ya que no puede comparar 

con el producto ofrecido por otra marca porque los ve totalmente diferentes. A los 

productos de los competidores les faltan muchas características para llegar a ser como el 

producto elegido y deseado por él. 
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Planteo del problema  

Un estudio realizado por la empresa Glaxo Smith Kline da cuenta de que el 85% 

de la decisión de compra de un producto se realiza en forma inconsciente o irracional y 

el 15% restante es racional. En esta misma línea otro estudio de Harvard le asigna al 

pensamiento racional sólo un 5% en la decisión de compra. Varios científicos afirman 

que las zonas racionales del cerebro no pueden actuar aisladas de las zonas emocionales. 

Ambos sistemas se comunican y afectan el comportamiento de las personas. Además, el 

sistema emocional, zona más antigua del cerebro, es la primer fuerza que actúa sobre los 

procesos mentales determinando rumbo de las decisiones. 

Esto demuestra que las emociones son las precursoras de la toma de decisión. La 

decisión de compra se efectúa basada en algo que ya está depositado en la memoria o en 

las emociones que genere un producto por sobre otro. De esta forma si la presentación 

de los productos o servicios sólo se centra en destacar las características racionales de 

estos se está ignorando una gran parte de los factores que pueden facilitar la venta. (ver 

en anexo) 

Esta idea de que las emociones son las que guían y acompañan a los consumidores 

en su decisión de compra plantea la necesidad de apelar no solo a la inteligencia de los 

consumidores sino también a sus emociones. Es importante conocer mejor a los 

consumidores para poder ofrecerles propuestas que satisfagan ambas partes. 

Actualmente existe una nueva manera de hacer marketing que ayuda a las marcas 

a diferenciar sus productos en una forma más profunda, ya que tomando en cuenta toda 

la organización se posiciona para generar un vínculo emocional con el consumidor a 

través de variados elementos que hacen al momento de compra único y placentero, 

dando lugar a la preferencia de ese producto sobre otro. El Marketing de experiencias 

busca que el cliente viva sensaciones diferentes y placenteras a partir de los productos, 

bienes o servicios. Se intenta generar experiencias apelando a la percepción, los 

sentimientos, el pensamiento, la acción y la relación del cliente. De esta forma se busca 

una asociación emocional con el consumidor, además de racional, brindándole un buen 

servicio de calidad acorde a sus necesidades y generando una buena experiencia con la 

marca, que culmina en una relación duradera. 

Entonces cabe preguntarnos: 

¿Los clientes consideran dos productos/servicios como distintos debido a un 

trabajo de experiencias diferentes? 

¿Los clientes identifican la marca por las experiencias que la misma genera?  

¿El marketing de experiencias permite generar relaciones duraderas con los 

clientes? 
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Objetivos Generales 

El objetivo de este trabajo es estudiar el marketing de experiencias y su aplicación 

en diversas empresas para profundizar su conocimiento. Se trata de una propuesta que 

no ha sido muy desarrollada en nuestro país y podría brindar muchos beneficios a 

quienes lo apliquen. Se trata de una consideración global del cliente donde se intenta 

llegar a él teniendo en cuenta sus preferencias, sus sentimientos y pensamiento. Se 

buscará profundizar de qué forma el marketing de experiencias genera ventajas 

competitivas permanentes para lograr relaciones duraderas con los clientes. 

Objetivos Específicos 

Para llegar a este objetivo en principio se intentarán alcanzar los siguientes 

objetivos específicos: 

 Conocer cómo se genera una estrategia que apele a todos los sentidos 

 Estudiar los momentos de la verdad con el cliente y cómo se debe actuar 

 Conocer las opinión de los clientes respecto de la experiencia de compra 

 Comparar experiencias de marcas diferentes para comprobar si existe un 

diferenciación real de sus productos.  

 Investigar si los consumidores perciben como diferentes las experiencias 

de compra de dos productos de la misma categoría 

 Investigar si con un mismo producto se pueden generar diferentes 

experiencias de compra 

Al estudiar todas estas variantes se logrará tener una visión más profunda del tema 

que sirva de guía para la aplicación de este concepto en diferentes empresas, ya sea que 

se desarrollen en el mercado de consumo masivo, de servicios o industrial. Ya que el 

concepto manejando por el marketing de experiencias aplica a cualquiera de los 

mercados mencionados.  

 

Hipótesis 

A través de la investigación a realizar en el marco del Trabajo Final de carrera se 

intentará responder a la siguiente hipótesis: 

El marketing de experiencias al involucrar al cliente a nivel emotivo, físico, 

intelectual y espiritual, brinda una ventaja diferencial duradera que genera que el cliente 

prefiera este producto por sobre otros en forma permanente.  
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Justificación 

El tema que decidí desarrollar en el presente trabajo a fin de obtener el título de 

Especialista en Dirección y Gestión de Marketing y Estrategia Competitiva, de la 

Universidad de Buenos Aires es Marketing de Experiencias.  

Considero que este es un concepto muy interesante, que se encuentra en desarrollo 

y del cual aún queda mucho por estudiar. A lo largo de la carrera no he tenido muchas 

clases al respecto, sólo en las últimas materias optativas, y es un tema que me puede 

aportar mucho. El mismo engloba conceptos de diferentes ámbitos de estudio como son 

la inteligencia emocional, la psicología en la decisión de compra, el neuromarketing en 

el estudio de las respuestas cerebrales a los estímulos, el marketing sensorial, entre 

otros. 

Se trata de un ámbito que tiene mucho para avanzar, donde pienso que puedo 

aportar bastante por el conocimiento adquirido en mi carrera de grado, Licenciatura en 

Comunicación Publicitaria e Institucional, y en el presente posgrado, Especialización en 

Dirección y Gestión de Marketing y Estrategia Competitiva. 

Todo el estudio realizado en el siguiente trabajo sobre el marketing de 

experiencias tendrá aplicación en cualquier empresa que se desarrolle tanto en el 

mercado de consumo masivo, como en el industrial o de servicios. Hay muchas 

organizaciones que no logran diferenciar su oferta creando experiencias positivas con 

los clientes que generen relaciones duraderas con los mismos, y pueden tomar ideas del 

presente trabajo para mejorar su propuesta. 

Lo más importante es que este trabajo busca estudiar de qué forma podemos 

acercar nuestros productos al cliente sin molestarlo y buscando en principio su beneficio 

y con este el nuestro. La idea principal es satisfacer las necesidades del cliente, de la 

forma que él espera,  al mismo tiempo que logramos sustentabilidad y rentabilidad para 

nuestro negocio. 
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Marco Teórico  

Para el desarrollo del presente Trabajo Final se tomaron conceptos estudiados a lo 

largo de la carrera como apoyo para desarrollar los conceptos a estudiar. Algunos de los 

más importantes se destacan a continuación:  

“Los productos y servicios no son los únicos que deben posicionarse, las empresas 

también. Al hacerlo, creará la imagen de la empresa. Las organizaciones se encuentran 

en una constante lucha por ocupar la mejor posición en las mentes de las personas.” 
3
 

“Maslow formuló una jerarquía de las necesidades humanas y su teoría defiende 

que conforme se satisfacen las necesidades básicas, los seres humanos desarrollamos 

necesidades y deseos más elevados.”
4
 

“Mientras mayor sea el grado de participación física de los clientes en el proceso 

de servicio, más probabilidades hay de que el personal de servicio, el equipo y las 

instalaciones constituyan una parte importante de la experiencia de servicio”
5
 

“ El término “momento de la verdad” es una metáfora que tomó prestada 

Normann de las corridas de toros, para poner de relieve la importancia de los encuentros 

entre clientes y el personal de servicio:  

… podríamos decir que la calidad percibida se realiza en el momento de la verdad, 

cuando el proveedor de servicio y el cliente del servicio se enfrentan en la arena. En ese 

momento prácticamente están solos… La habilidad, la motivación y los instrumentos 

empleados por el representante de la empresa, y las expectativas y la conducta del 

cliente, constituyen juntos el proceso de entrega del servicio”
 5 

"las experiencias son una cuarta ofrenda económica, tan distinta de los servicios 

como éstos lo son de los bienes, pero hasta la fecha han permanecido en gran medida 

ignorada."
 6
 

"Cuando un individuo compra un servicio, lo que adquiere es un conjunto de 

actividades intangibles que se llevan a cabo para él; pero cuando compra una 

experiencia, paga para disfrutar de una serie de sucesos memorables montados por una 

compañía - igual que en una obra teatral- con el fin de involucrarlo personalmente."
 6 

"... los productos industriales se compran en función de la imagen de valor que se 

crean los clientes y que gran parte de la misma se origina en el inconsciente y no es 

                                                             
3 RIES, Al; TROUT, Jack (ed. lit.). Posicionamiento. México: Mc Graw-Hill, 1989. 155 p. ISBN: 0-07-

065264-3. 

4 KOTLER, Philip (ed. lit.). Dirección de marketing. decima edición. México: Pearson Educación, 2001. 

792 p. ISBN: 968-4444-422-2. 

5 LOVELOCK, Christopher (ed. lit.). Mercadotecnia de Servicios. 3ra edición. México: Prentice-Hall 

Hispanoamericana S.A. 1997 ; 660 p. ISBN: 968-880-858-X. 
6 PINE II B J; GILMORE James H. (ed. lit.). La economía de la experiencia: el trabajo es teatro y cada 

empresa es un escenario. Argentina: Granica S.A., 2000. 439 p. ISBN: 968-5015-25-2. 
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"racional". El inconsciente actúa bajo el estímulo de "detonantes": el producto, el 

vendedor, la documentación de venta, la comunicación promocional" 
8
 

"... el marketing experiencial es una estrategia de marketing que intenta dar vida 

intencionadamente a las promesas que hace la marca a los consumidores por medio de 

experiencias organizadas que tienen lugar antes de comprar, durante el proceso de 

compra y en todas las posibles interacciones posteriores."
 9 

"El marketing experiencial intenta crear un poco de magia para el consumidor. 

Esta magia es la propia experiencia. Si la publicidad más revolucionaria despunta por su 

creatividad, el marketing experiencial se esfuerza en alcanzar la fibra sensible y/o 

intelectual del consumidor individual. Crea una conexión directa y significativa entre el 

consumidor y la marca o producto que se publicita por medio de experiencias de 

marketing que llegan más lejos que cualquier forma de marketing actual."
9
 

"Mientras mayor sea el grado de participación física de los clientes en el proceso 

de servicio, más probabilidades hay de que el personal de servicio, el equipo y las 

instalaciones constituyan una parte importante de la experiencia de servicio. Al elegir 

entre proveedores competidores, los clientes pueden basar su criterio de elección tanto 

en su evaluación de estos elementos como en su evaluación del resultado real del 

servicio."
 7

 

"Los servicios cuyos beneficios se consideran como duraderos durante años 

pueden dar por resultado vínculos a largo plazo entre el proveedor y el consumidor. Los 

servicios cuyos beneficios son altamente efímeros pueden engendrar muy poca lealtad a 

la marca y requerir una nueva mercadotecnia constante"
7
  

"Ningún intercambio de mercadotecnia ocurre en un vacío. Cada vez que tiene 

lugar una transacción - no importa si produce utilidades o no-, el escenario interpersonal 

y ambiental ofrece cierta medida de influencia. Estos aspectos del intercambio tienen la 

capacidad de crear impresiones favorables o desfavorables"
7
  

"El consumidor a menudo utiliza la interacción social que facilita el intercambio y 

las condiciones ambientales dentro de las cuales ocurre, como indicios de la calidad del 

servicio proporcionado."
 7 

"Kotler sugiere que el escenario físico de un intercambio de servicio se puede 

describir en términos "atmosféricos", incluyendo percepciones visuales, auditivas, 

olfativas y táctiles. Al observar que el ambiente físico tiene el potencial de influir en la 

propia impresión del servicio, las características como colores y luminosidad del 

ambiente, volumen y tono de los sonidos empleados y/o presentes en el escenario, 

                                                             
7 LOVELOCK, Christopher (ed. lit.). Mercadotecnia de Servicios. 3ra edición. México: Prentice-Hall 

Hispanoamericana S.A. 1997 ; 660 p. ISBN: 968-880-858-X. 
8 SHERLOCK, Paul (ed. lit.). Reinventando el marketing de empresa a empresa. España: Díaz de Santos, 

1994. 252 p. ISBN: 9788479781361. 
9
 LENDERMAN, Max; SANCHEZ, Raúl (ed. lit.). Marketing Experiencial: La revolución de las marcas. 

Madrid: Esic Editorial, 2008. 277 p. ISBN: 9788473565455. 
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aromas y frescura del aire y temperatura prevaleciente en el momento del intecambio, 

pueden ayudar a modelar los sentimientos del consumidor en lo que concierne a un 

servicio proporcionado. Además, la utilización del espacio y el estilo del mobiliario, así 

como la presencia o ausencia de otros "indicios", pueden proporcionar al consumidor 

indicios tangibles del servicio."
 10

 

"Hay otros elementos que también pueden contribuir a la opinión general del 

cliente acerca de la organización del servicio. Incluyen los esfuerzos de comunicación 

de los departamentos de publicidad y ventas, las llamadas telefónicas y cartas del 

personal de servicio, las facturas del departamento de contabilidad, las exposiciones 

fortuitas al personal y las instalaciones de servicio, las noticias y editoriales de los 

medios masivos, los comentarios verbales de clientes actuales o antiguos e incluso la 

participación en estudios de la investigación de mercados."
 10

 

"En esencia, esto representa todas las diferentes formas en las cuales el cliente 

puede conocer la organización de un servicio en cuestión, o aprender a cerca de ella. 

Puesto que los servicios son experiencias, cada uno de estos elementos proporciona 

indicios acerca de la naturaleza y la calidad del producto o servicio. (Ver cuadro 1 en 

anexo)"
  10 

"Atraer un nuevo cliente es aproximadamente seis veces más caro que mantener 

un cliente actual. Por esto las compañías, han optado por poner por escrito la correcta 

actuación frente a los clientes. Todas las personas que tienen contacto con el cliente 

proyectan actitudes que lo afectan, por ello es importante identificar las características 

de cada uno ellos, con la finalidad de implementar estrategias que permitan mejorar el 

trato con los mismos. Pues consciente o inconscientemente, el comprador siempre está 

evaluando la forma en que la empresa hace negocios, trata a los otros clientes y cómo 

esperaría que le trataran a él."
 11 

"El momento de la verdad es todo evento en el cual el cliente se pone en contacto 

con cualquier aspecto de la organización y forma una impresión de la calidad de su 

servicio. Es cada momento que experimenta el cliente desde que decide que tiene 

necesidad de su servicio e inicia los contactos con la organización."
11

 

"Maneje sus momentos de verdad y se volverá irresistible. Cualquier contacto con 

los clientes es un momento de verdad. Aprenda a satisfacer a su cliente en cada uno de 

ellos y su cliente estará feliz." 11 

"No se puede tener un excelente servicio al cliente externo, si no se tiene un gran 

servicio al cliente interno." 11 

"El valor entregado al cliente es la diferencia entre el valor total para el 

consumidor y el costo total para el consumidor. El valor total para el consumidor es el 

                                                             
10

 LOVELOCK, Christopher (ed. lit.). Mercadotecnia de Servicios. 3ra edición. México: Prentice-Hall 

Hispanoamericana S.A. 1997 ; 660 p. ISBN: 968-880-858-X.  

11 LIRA MEJIA, María Carmen (ed. lit.). ¿Cómo puedo mejorar el servicio al cliente?. México: Edición 

Electrónica, 2009. 98 p. ISBN-13: 978-84-692-7439-2. 
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conjunto de beneficios que los clientes esperan de un producto o servicio dado. El costo 

total para el cliente son los costos en que los clientes esperan incurrir al evaluar, 

obtener, usar y disponer del producto o servicio."
 12

  

"Michael Porter propuso la cadena de valor como herramienta para identificar 

formas de crear más valor para los clientes.(Ver cuadro 2 en Anexo). Toda empresa es 

un conjunto de actividades que se llevan a cabo para diseñar, producir, vender, entregar 

y apoyar su producto. La cadena de valor identifica nueve actividades con importancia 

estratégica que crean valor y costo en un negocio dado. Esas nueve actividades 

creadoras de valor consisten en cinco actividades primarias y cuatro actividades de 

apoyo. Las actividades primarias representan la sucesión de introducir materiales al 

negocio (logística de entrada), convertirlas en productos terminados (operaciones), 

embarcar productos terminados (logística de salida), venderlos (marketing y ventas) y 

darles servicio (servicio). Las actividades de apoyo - compras, desarrollo de tecnología, 

manejo de recursos humanos e infraestructura de la empresa- se manejan en ciertos 

departamentos especializados."
 12

 

 "Como ha observado Levitt:"Lo que estamos vendiendo y lo que cuenta no es 

tanto el objeto genérico esencial, sino toda la serie de satisfacciones con las cuales lo 

rodeamos." Las formas de identificar los servicios suplementarios que acompañan a un 

producto fundamental incluyen el diagrama de flujo del proceso de entrega del servicio 

y la investigación del cliente."
13

 

"Los diagramas de flujo de la entrega del servicio, también conocidos como 

mapas del servicio, son un enfoque muy útil para ayudar a identificar cómo se ajustan 

todas las piezas, incluyendo la secuencia en la cual ocurre por lo común la entrega del 

servicio. También puede ayudar a los vendedores a identificar en dónde tienen lugar los 

encuentros de servicio y a determinar con precisión las situaciones en las cuales es 

probable ocurran incidentes críticos." 
13

 

"Los incidentes críticos que se resuelven en forma satisfactoria para los clientes 

tienen un potencial mayor de incrementar la lealtad a la marca, debido a que demuestran 

que la organización se preocupa genuinamente por ellos. Pero lo contrario también es 

cierto. Una solución insatisfactoria puede ser conducente a que los clientes se vayan con 

un competidor." 
13

 

"A la hora de diseñar un ambiente de venta de productos o servicios para una 

marca determinada, influyen consciente e inconscientemente factores culturales - entre  

los que se cuentan las formas de percibir - del momento y del lugar en el que se 

constituye."
14

 

                                                             
12

 KOTLER, Philip (ed. lit.). Dirección de marketing. decima edición. México: Pearson Educación, 2001. 

792 p. ISBN: 968-4444-422-2.  
13 LOVELOCK, Christopher (ed. lit.). Mercadotecnia de Servicios. 3ra edición. México: Prentice-Hall 

Hispanoamericana S.A. 1997 ; 660 p. ISBN: 968-880-858-X. 
14 BONADEO, Martín José (ed. lit.). Odotipo: Historia Natural del Olfato y su función en la identidad de 

marca. Argentina: Editorial Univesidad Austral, 2005. 272 p. ISBN 950-893-580-4 
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"La experiencia espacial no es sólo visual sino que es multisensorial. Las personas 

reciben la información del ambiente a través de todos los sentidos."
14 

"El hombre cuenta con una sensibilidad que le permite discriminar entre varias 

cualidades sensibles de dos objetos, que pueden ser dos productos o dos servicios, con 

dos marcas diferenciadas. Las personas cuentan con las capacidades comunicativas 

necesarias y suficientes para identificar una marca utilizando, además de la vista y del 

oído, otros sentidos, entre ellos el olfato. Esta cuestión, eludida por los manuales de 

marca en general, es la base biológica de la identificación y la diferenciación, dos  

aspectos vitales en el momento de elegir una marca."
14

 

"La función de los sentidos es brindar información sobre la estructura del 

ambiente y, de este modo, posibilitar la supervivencia de los seres"
14

 

"Una fragancia llama positivamente la atención, influye en el estado de ánimo del 

cliente, causa buena impresión y refuerza los atributos de un producto o marca, creando 

una atmósfera positiva en juego con colores, sonidos y texturas. Todo un recurso 

multisensorial." 
15 

"Odotipo es una imagen olfativa estable que, así como el logotipo y el isotipo, 

funcionara como uno más de los elementos de identificación para una marca 

determinada. "
14

 

"El aroma pareciera estar de algún modo ligado directamente con la esencia de un 

producto."
14 

"Mientras más canales sensoriales comuniquen la misma idea a la persona que 

percibe, más fácil le resultará la identificación de esa marca y se fortalecerá su 

pregnancia como percepto multisensorial en la mente."
 14 

"Una Lovemarks es lo que ocurre cuando una marca evoluciona demasiado. Es 

cuando una marca no se torna irremplazable, pero si irresistible. Es una marca que no 

crea lealtad por una razón, sino lealtad más allá de la razón, más allá del precio, del 

atributo."
 16

 

"Lo primero que hace una marca es poner en su lugar todo el empaquetado, el 

producto, el precio, todas esas cosas. Luego se le infunde misterio, sensualidad e 

intimidad." "Necesitamos incluirle más emoción al marketing."
16 

 

                                                             
13

 LOVELOCK, Christopher (ed. lit.). Mercadotecnia de Servicios. 3ra edición. México: Prentice-Hall 

Hispanoamericana S.A. 1997 ; 660 p. ISBN: 968-880-858-X. 
14 BONADEO, Martín José (ed. lit.). Odotipo: Historia Natural del Olfato y su función en la identidad de 

marca. Argentina: Editorial Univesidad Austral, 2005. 272 p. ISBN 950-893-580-4 
15

 OLAMENDI, Gabriel. Marketing olfativo. [en línea]. Argentina: 19 mayo 2013. Disponible en: 

http://www.estoesmarketing.com/Marketing/Marketing%20Olfativo.pdf 
16

 ROBERTS, Kevin. El poder de las Lovemarks [en línea]. Argentina: 19 mayo 2013. Disponible en: 

http://www.wobi.com/es/wbftv/kevin-roberts-el-poder-de-las-lovemarks 

 

http://www.estoesmarketing.com/Marketing/Marketing%20Olfativo.pdf
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Análisis de situación 

Metodología 

Para la investigación realizada se utilizaron fuentes primarias y secundarias.  

En cuanto a las fuentes secundarias se realizó un análisis bibliográfico y se 

consultaron estudios realizados sobre consumo, el detalle se puede observar en el marco 

teórico. 

Respecto de las fuentes primaras, para acotar el estudio se tomaron tres empresas 

del sector de cafetería: Havanna, Starbucks y Café Martínez. Con estas tres empresas 

como ejemplo, se llevó a cabo una investigación cualitativa y con diferentes estudios. 

Se detalla a continuación cada uno de ellos y luego los resultados. 

Observación: Se eligió un local de cada una de las cadenas dentro de una misma 

zona de influencia para poder realizar una comparación más real. Se llevo a cabo una 

observación participante y estructurada dentro de los locales para recabar información 

de la distribución del lugar, los colores, ambientación, aromas utilizados, la atención 

brindada por los vendedores, la vestimenta utilizada por los mismos, surtido de 

productos ofrecidos, entre otras cosas.  

Análisis de contenido: Se analizaron las piezas desarrolladas por las 

organizaciones, para estudiar de qué forma se comunican con sus públicos, qué lenguaje 

utilizan, qué colores, el contexto y contenido de las comunicaciones. 

Diagrama de flujo de encuentros con el cliente: Se realizaron diagramas con los 

diferentes puntos de contacto con los clientes y por consecuencia momentos de la 

verdad que influyen en la experiencia generada alrededor de la marca, para ver de qué 

forma se comporta la empresa y si en cada uno de estos momentos se aporta a la 

estrategia general de la empresa. 

Por otro lado, se tomó una muestra probabilística y por racimos para realizar: 

Escala de diferencial semántico: Se solicitó a algunos clientes de las tres cadenas 

que califiquen diferentes aspectos del servicio elegidos puntualmente, como ser el 

servicio, la atención, los productos, el ambiente, etc.  

Mapa de experiencias: Se realizó un análisis de la importancia de las interacciones 

que el cliente tiene con la compañía, y de la satisfacción correspondiente en cada caso 

para identificar si en los momentos de la verdad se estaba sorprendiendo realmente y 

creando una experiencia memorable. 

Entrevistas personales: Se eligió un cliente de cada una de las cadenas para 

indagar en profundidad sobre algunos puntos importantes analizados en los estudios 

realizados. Se les solicitó contestar un cuestionario, con preguntas abiertas y cerradas, 

para poder profundizar ciertos conceptos. Por otro lado, se les consultó acerca de los 

principales beneficios que consideran le brinda el establecimiento al que concurren, y se 

les pidió que comparen con los otros dos competidores para observar si cuentan con 

posicionamientos diferentes en la mente de sus consumidores. 
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Investigación 

Havanna 

Havanna es una marca argentina emblema desde hace más de 50 años, líder en 

repostería artesanal. Actualmente está en pleno proceso de expansión. Havanna es 

pionera en la difusión de las "cafeterías especializadas", es decir, locales diseñados con 

todo el confort y un ambiente distendido para que el cliente pueda disfrutar de la calidad 

premium de los productos mientras comparte gratos momentos. 

Observación 

Al ingresar en un local Havanna se observa en el mobiliario, la iluminación y la 

diagramación una búsqueda por crear un ambiente cálido. Con luces tenues se genera un 

ambiente relajado y amigable. Mesas, sillas y mostrador son de madera y apoyan esta 

estrategia. Otro de los colores que predomina en el lugar es el verde, que corresponde 

junto con el amarillo y rojo a las insignias de la marca. 

En todo momento se refuerza que la empresa es especialista en la fabricación de 

productos artesanales. Sus alfajores, havannets, chocolates se encuentran exhibidos en 

sus packaging en una estantería que ocupa una pared de fondo detrás del mostrador y 

también se los ve en diferentes exhibidores distribuidos por el local. 

A través de la señalización de los baños se recuerda el origen de esta empresa ya 

que las distinciones de hombre o mujer son representadas por personas en traje de baño 

en la playa. Havanna nace en Mar del Plata y sus productos son reconocidos como 

típicos de esta ciudad. En principio sólo se comercializaban allí y eran un regalo muy 

común al regreso del descanso vacacional. 

Los vendedores se encuentran vestidos de forma coloquial, con delantal de jean y 

remera beige. Esto los acerca más al cliente. Su trato es ameno y de cooperación, se 

encuentran atentos a toda necesidad que pueda surgir. La disposición de los locales les 

permite que puedan visualizar en forma constante a los clientes para estar atentos a 

cualquier solicitud. 

La comunicación en el local es directa. Se observan cuadros dibujados con 

productos o situaciones de consumo. Los productos se presentan con foto en fondo 

blanco y con el precio destacado. La carta cuenta con productos sueltos y en combo. El 

menú se divide en desayunos, mediodías y tardes. 

El mobiliario es tradicional, hay mesas y sillas distribuidas por todo el lugar y 

también cuentan con banquetas para consumir en la barra (mostrador). 
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Análisis de contenido 

La empresa genera las siguientes comunicaciones: gráficas promocionales de 

producto para el local, POP institucional para el local, publicidades, packaging de los 

productos, sitio web con contenido de la empresa y los productos, facebook con 

imágenes de producto y contenidos emocionales, twitter con comentarios de 

promociones y emocionales, entre otras.  

En las comunicaciones generadas por la marca se observa siempre un tono 

cercano y coloquial. Se utilizan fondos con los colores de la marca para reforzar el 

conocimiento de marca o fondos claros que destacan los productos dejándolos en primer 

plano. 

Se hace énfasis en que se trata de un producto argentino. Se presenta como un 

símbolo de argentinidad. Con variados elementos se destaca su origen.  

Se busca apelar a la emoción de los clientes rememorando las épocas en que el 

consumo de estos productos sólo se daba en la ciudad de Mar del Plata cuando uno se 

encontraba de vacaciones o cuando algún familiar volvía de descansar allí. Se pueden 

ver muchas fotos en su fan page de facebook con colores sepia avocando épocas 

pasadas. (ver imágenes Comunicación Havanna en anexo) 

Siempre se apela a la idea de "darse el gusto" de disfrutar de esos alfajores que 

uno tanto conoce y que para mejorar su propuesta "son argentinos". Esto se demuestra 

en la presentación de sus productos en publicidades o en su carta cuando se presenta el 

menú para merendar con la frase "Las tardes de Havanna son únicas". 

Las comunicaciones buscan demostrar que en ningún otro lugar podrás encontrar 

un café acompañado de esta forma. El café no es lo principal en su propuestas pero es la 

excusa para disfrutar de los sabores exquisitos y artesanales de sus productos. 
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Diagrama de flujo 

Escenario                          Tras bambalinas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En el diagrama desarrollado se pueden ver los principales momentos en que los 

clientes tienen contacto con la empresa. En general en estos momentos la respuesta por 

parte de los representantes es correcta y cordial. Los vendedores se encuentran a 

disposición ante cualquier consulta o problema. Buscan soluciones rápidas para evitar 

malas experiencias para el cliente. 

Se observa que siempre los productos propios son lo más importante, lo cual 

apoya la estrategia de la empresa. En general no hay muchos errores donde reforzar. 
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Escala de diferencial semántico 

 

Mapa de experiencias 
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Starbucks 

Starbucks Coffee Company es la principal marca minorista y tostadora de cafés 

especiales en el mundo con más de 16.000 tiendas en más de 44 países a lo largo del 

mundo. Se busca que los clientes experimenten esa sensación de pertenencia. Las 

bebidas pasan a ser un refugio, un alto a las preocupaciones de afuera, un lugar para 

reunirse con los amigos. Se trata de disfrutar el café al mismo ritmo de la vida: a veces 

pausado y con tiempo para saborearlo, otras veces más acelerado, pero siempre 

rodeados de auténtico calor humano. 

Misión de Starbucks:  Inspirar y nutrir el espíritu humano: una persona, una taza 

de café y una comunidad a la vez.  

Observación 

Al ingresar en el local de Starbuck se observa un lugar moderno, frío, con vigas a 

la vista. Los colores predominantes son el gris, marrón claro y crema. Las luces son 

sectorizadas, blancas cálidas. 

El aroma es neutro, si bien se distingue aroma a café, no se lo siente presente todo 

el tiempo.  

La atención es amigable y busca generar empatía, la taza es identificada con el 

nombre del cliente y luego se lo llama por su nombre para entregarle la bebida. El 

pedido se genera en forma rápida y cerrada en el mostrador, no hay muchas opciones 

más allá del menú. En la entrega del servicio intervienen diferentes empleados (están 

divididas las responsabilidades de entrega del producto final, recepción del pedido y 

cobro del producto). Luego de entregado el café el cliente completa su pedido: hay una 

mesa que cuenta con azúcar y edulcorante, vainilla, chocolate y canela para poder 

personalizar el café a gusto de cada uno, se logra una individualización del producto al 

igual que cuando se le agrega el nombre a la taza.  

Respecto del mobiliario, hay mesas bajas con sillas, mesas altas con banquetas y 

sillones con mesas ratonas. También se puede consumir en banquetas ubicadas en la 

barra (mostrador). 

La atención solo se da en el mostrador, no hay mozos que se acerquen a las mesas. 

Por lo tanto, no hay carta y los productos se muestran en una cartelera en el fondo de 

barra. 

La vestimenta de los vendedores es camisa blanca, delantal verde con logo, 

pantalón negro, zapatos oscuros y gorra negra. El encargado se distingue utilizando en 

lugar de camisa, una chomba blanca y delantal negro. 

Los productos se presentan en vasos descartables de cartón laminado con logo y 

se puede elegir entre tres medidas diferentes (alto, grande y venti). La comida se entrega 

en bolsa descartable. La idea es que cada uno al irse deseche todo, aunque hay personal 

limpiando las mesas. 
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Los cafés que se encuentran en este establecimiento no son los tradicionales. 

Tienen caramelo, chocolate, vainilla. El pedir un café tradicional es raro y se sirve en 

jarritos que no se encuentran a la vista. Hay galletitas, medialunas, sándwiches, 

cupcakes, jugos y aguas. Los productos son ricos pero más industriales que caseros. 

Dentro del local se puede comprar merchandising de la marca, como tazas o vasos 

térmicos. También se vende café molido en bolsas que ya se encuentra empaquetado. 

Estos productos se encuentran presentados en una estantería ubicada en el sector de 

mesas. 

La comunicación en la tienda es simple, todos las gráficas de productos tienen 

tono caramelo. Se presentan los productos con nombre y la tipografía utilizada es 

cercana. Se observa una pizarra destacando un producto en especial. 

La ambientación es moderna y abstracta, con elementos de consumo como tazas o 

vasos térmicos. 

Es un lugar estilo fast food. Se busca generar un sentido de pertenencia con 

quienes lo consumen habitualmente. No intenta ser una cafetería tradicional. Respeta el 

estilo de cafetería de paso por su origen en Estados Unidos pero con el agregado de 

mesas, sillas y sillones, adaptándose a la cultura de nuestro país.  

Es moderno, invita a sentarse en sus mesas a trabajar, estudiar. Tiene enchufes 

para la pc y wifi abierto. Se presenta como un espacio intermedio entre salir del trabajo 

e ir a casa, o por donde pasar antes de ir al trabajo. 

Apunta a un público joven, independiente que valora la rapidez y la proactividad 

por sobre la atención personalizada. 

Análisis de contenido 

A través de las distintas comunicaciones se busca construir un espacio donde la 

individualidad tiene lugar. Cada uno en su "mundo" puede compartir con el resto un 

espacio destinado para ser él mismo. No hay necesidad de charlar si no se quiere. Se 

invita a un lugar donde disfrutar del anonimato. No se apunta a quienes buscan un café 

de calidad sino a aquellos que gustan formar parte de algo. Es por estas características 

de la propuesta y experiencia de consumo que se dirigen principalmente a un público 

jóven. Es la “cafetería” para el joven que le gusta o no el café tradicional pero que le 

encanta sentarse en los sillones a disfrutar de un Starbucks. 
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Diagrama de flujo 

Escenario                          Tras bambalinas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En este diagrama se observa una diferenciación muy marcada respecto de la 

cadena analizada anteriormente ya que en principio se realiza el intercambio comercial 

y luego se da el momento de disfrute y consumo. 

En estos momentos de verdad donde la empresa se enfrenta con el cliente su 

propuesta logra llenar las expectativas del cliente, ya que justamente el público que 

concurre a Starbucks busca de disfrutar de un momento de ocio o de trabajo en forma 

individual. No le interesa que un mozo este interviniendo en el momento de consumo. 

La personalización que se hace de su bebida logra hacerlos sentir cuidados y bien 

tratados, con esto ya son parte de la propuesta. Por otro lado, su mobiliario, música y 

aroma acompañan esta estrategia.  
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Café Martínez 

Café Martínez es una compañía que opera desde 1933. Su eje principal es, fue y 

será el café. Son importadores, elaboradores y distribuidores de dicho producto. Lo 

cuidan en todas sus fases y procesos desde la planta hasta la taza. Es así como 

consiguen una de sus metas más preciadas que es la excelencia, tanto en calidad de 

producto como de atención. 

Misión: Creamos sabores, momentos y proyectos para una vida mejor. 

Visión:  Ser en cada país, ciudad, pueblo o barrio "El lugar" elegido por su gente. 

Slogan: Sentí el sabor de formar parte. 

Observación 

Al ingresar a Café Martínez uno se encuentra con un café tradicional que se 

mantiene actualizado. Sus mesas, sillas y mostrador son de madera. Las sillas son 

acolchonadas lo que las hace cómodas para disfrutar un momento en compañía o sólo. 

Dentro de los colores predominantes se encuentran el marrón, a través de la madera y 

pared de ladrillos a la vista, y el crema y naranja en techo, tapa luz y cuadros. 

Al pasar un rato se logra distinguir una música de fondo que acompaña la 

situación evitando silencio total, pero que no llega a escucharse y por lo tanto tampoco a 

molestar. Se siente desde el ingreso un fuerte aroma a café, que es reforzado por los 

productos. En cuanto a la decoración se observan dispenser de café, que contienen 

granos de muchas variedades de café, desde colombiano, brasilero, italiano hasta 

descafeinado o selecto. El café se muele en el momento para venderse en bolsas que se 

empaquetan ahí mismo. 

Los productos se encuentran presentados en vidrieras. Allí se observan tortas, 

medialunas y productos de marca propia como son: cafés, alfajores, galletitas, dulce de 

leche, mermeladas, tazas y cafeteras. Respecto de la variedad de productos, además de 

los ya mencionados, se cuenta con tés de diferentes sabores y comidas o bebidas para el 

mediodía, como son: pizzetas, sándwiches, tartas y ensaladas, más bebidas saborizadas, 

aguas, jugos y gaseosas. 

Los vendedores utilizan uniforme de camisa blanca, pantalón beige, delantal verde 

con logo de la empresa y zapatos marrones. En el pecho se observa una identificación 

con el nombre. El trato es muy cordial, reciben a los clientes, dejan que tomen asiento 

donde deseen y luego se acercan a tomar el pedido, de solicitárseles recomiendan 

productos.  

La comunicación en el local es mayormente de productos. Los carteles de 

promoción presentan fotos de los mismos, dejando ver directamente su calidad, con una 

frase de disfrute y el precio. También se observan cuadros con imágenes de la 

producción del café y de una taza servida. Por otro lado, hay cuadros con dibujos que 

dentro contienen delineados productos.  
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En las vidrieras se observan vinilos de corte que tienen forma de granos de café, 

en medio de la trama se distinguen logos y en las puertas se ve el logo de Café Martínez 

con la frase "80 años". Se refuerza mucho, con variados elementos, la tradición y 

experiencia en el rubro. La Misión, Visión y Valores se encuentran expresadas en un 

cuadro del local. 

Todos los utensillos utilizados para consumir los productos cuentan con el logo de 

la empresa. Hay mucha presencia de marca. Los elementos para destacar precio u otras 

comunicaciones son redondeadas al igual que el logo. Se mantienen comunicaciones 

claras y precisas, sin rebuscar el concepto y comunicando claramente. 

Se trata de un lugar tradicional, agiornado a la época actual que da imagen de 

ofrecer un buen café, de calidad y generar un espacio cómodo donde tener una charla 

relajada. 

Análisis de contenido 

La forma en que la marca se dirige a sus cliente es en un marco de respeto y 

cordialidad. En muchos casos se los trata de usted. La comunicación es clara y directa, 

sin frases rebuscadas ni sentidos escondidos. Los productos se presentan sobre fondos 

claros para que sean lo más destacado del mensaje.  

Se comunica en forma llana lo que se quiere decir. Se remarca la experiencia y 

tradición de la empresa. Busca conectarse con el arte, la música, la literatura. Todo gira 

en torno al café.  

Algunas de las comunicaciones son: gráficas promocionales de producto para el 

local, POP institucional para el local, publicidades, packaging de los productos, sitio 

web con contenido de la empresa y los productos, facebook con imágenes de producto y 

contenidos culturales, twitter con comentarios de promociones y emocionales, entre 

otras.  
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Diagrama de flujo 

Escenario                          Tras bambalinas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En los puntos de contactos mostrados en el diagrama presentado se ve una clara 

estrategia de generar un momento de disfrute y tranquilidad. La propuesta busca que sus 

clientes ocupen su tiempo en el local disfrutando de un rico café y charla distendida, o 

lectura. Pero que todo se centre en disfrutar de un rico café.  

Los vendedores no se acercan a las mesas salvo que sean llamados, para no 

molestar al cliente. Y de presentarse cualquier problema están capacitados para buscar 

soluciones o alternativas que dejen tranquilo y contento al cliente. 
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Primer informe  

Con los datos recabados por los estudios realizos podemos informar que:  

Existen una clara diferenciación de las experiencias de consumo de estas tres 

cadenas presentadas.  

HAVANNA se asocia a la buena calidad y rico sabor de sus productos, a un 

espacio exclusivo y clásico de prestigio que refleja una cultura nacional. Es ideal para 

invitar a alguien a disfrutar de sus productos dulces.  

La gran exhibición de sus productos, los elementos marplatenses, su 

ambientación, colores y música acompañan la estrategia buscada. Todos estos 

elementos son muestras visibles que tangibilizan el servicio que se quiere brindar. Los 

clientes se acercan a los locales buscando el disfrute de estos productos ya conocidos 

(alfajores principalmente) y el entorno generado cumple con la promesa de brindarle la 

experiencia de estar disfrutando como hace años atrás en Mar del Plata de estos 

deliciosos alfajores, al mismo momento que se disfruta de un momento agradable en 

compañía. 

STARBUCKS tiene un estilo descontracturado, internacional y moderno. Se 

asocia con gente jóven y con un espacio donde ir con amigos y pasar el tiempo. 

Toda la propuesta apunta a generar una experiencia de marca donde el cliente es 

el centro. Se lo atiende en forma amigable pero rápidamente para no incomodarlo. Sus 

productos son cuidados hasta el menor detalle al igual que su mobiliario, aroma y 

música.  

Como la búsqueda de esta organización es generar un sentimiento de pertenencia 

con la propuesta, donde los clientes son como "fanáticos" de la marca, existe 

merchandising para que el consumidor pueda llevar ese momento de disfrute a su casa. 

CAFÉ MARTINEZ es un espacio exclusivo y tradicional ideal para reuniones de 

trabajo, momentos de lectura o charlas relajadas. Se destaca por la calidad de su café y 

cuenta con propuestas tanto saladas como dulces para disfrutar. La atención de sus 

vendedores es cordial. Es una cafetería tradicional pero con una estructura moderna que 

le permite estar a la altura de sus competidores ofreciendo una propuesta más formal. 
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Entrevistas personales:  

HAVANNA. Natalia, de 30 años, comentó que concurre a este establecimiento 

cada 15 días. Elige ir allí porque le encantan los alfajores y havannets que fabrican. 

Además de los productos le gusta que puede disfrutar de un lugar tranquilo donde leer o 

relajarse. En general va sola y lee algún libro, estudia o pasa el tiempo chequeando el 

celular. 

Si bien le gusta y lo prefiere como lugar donde ir a pasar un rato ameno, cree que 

se podrían mejorar las sillas y mesas ya que ambas son chicas e incómodas.  

Por otro lado, ha visitado las otras dos cadenas analizadas y expresó lo siguiente: 

Respecto de Starbucks destaca que le gustó pero que hubo muchos productos que 

no entendía. Se sintió nerviosa por estar eligiendo algún producto que pueda no 

gustarle. Le pareció caro. Y realizó el siguiente comentario: "Se habla mucho de 

Starbuck, que es buenísimo, que tenes que ir a tomar un café ahí, pero a mí no me 

pareció algo tan fuera de lo común". 

Al consultarsele por Café Martínez indicó que lo conoció y le gustó pero que no 

deja de ser una cafetería tradicional donde tomar café y comer medialunas. No tiene 

nada de especial. No hay ningún producto que me interese ir a buscar y disfrutar allí.  

Comentó que le gusta saber que cada vez que va a Havanna tiene esa porción de 

placer dulce para disfrutar. 

STARBUCKS. Verónica, de 32 años, va a Starbucks entre dos y tres veces por 

semana. Suele ir a los locales de Unicenter o Shopping Dot por la cercanía que tienen 

respecto de su domicilio.  Elige esta cadena por la atención, la imagen y los productos. 

Respecto de la atención dice que le gusta que la tratan en primera persona, ponen su 

nombre en la taza. En cuanto a al imagen considera que la estética está muy cuidada y 

que la música es muy linda, "siempre ponen algo de jazz". De los productos 

principalmente le gustan los tamaños en los que se ofrecen, dice que "no es esa taza 

chica que te dan en cualquier lado". 

Cree que este lugar se distingue por tratar a sus clientes en primera persona y por 

mantener un estándar de calidad a nivel mundial. En todos los países que visitó probó el 

mismo producto y sabe igual y por otro lado la atención siempre es igual en todos los 

locales. En los locales que va ya la conocen y le gusta eso. Siente que la atención en el 

mostrador le alcanza, la hacen sentir especial pero no llegan a molestarla. Ella maneja 

sus tiempos, si puede se sienta a relajarse y sino compra el café y se lo lleva. 

Como propuesta de mejora, le agregaría más gente de limpieza, ya que "no hay 

tantos y cada bastante tiempo pasan a limpiar". Le gustaría que se haga algún programa 

de fidealización de clientes ya que ella consume siempre y no logra ningún 

reconocimiento, por ejemplo le gustaría un descuento por el día del cumpleaños. 

Respecto de Havanna y Café Martinez conoce ambos pero no le gustan. En 

Havanna no la atendieron como esperaba, tienen atención en las mesas pero no es la 
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mejor. No hay atención personalizada. No se distingue de las demás cafeterías. No había 

radio o música, no buscan generar un clima, no les interesa la ambientación. Lo que sí 

reconoce es que los productos son muy buenos. 

Café Martinez. Los productos no le parecieron tan buenos como los de Havanna. 

El café lo sintió como muy fuerte y cuando se lo llevaron estaba muy caliente, tuvo que 

esperar para tomarlo, cosa que no le pasa en Starbucks porque el café llega a la 

temperatura justa para que lo tomes a penas lo compras. 

De ambos lugares no le gusta tener que depender del tiempo que tarde el mozo en 

traer el pedido. Le gusta la rapidez y agilidad de los empleados de Starbucks. Y ama que 

sean tan estéticos, "que le hagan un zig zag con el caramelo al Caramel Macciato 

demuestra de que están en todos los detalles y por otro lado esa cantidad de caramelo es 

exacta para que no tenga que ni ponerle azúcar al café". 

CAFÉ MARTINEZ. Liliana, de 65 años, va a Café Martinez 2 veces por semana. 

Le gusta este establecimiento porque allí puede disfrutar de un momento de charla o de 

lectura tranquila. "Hay revistas en el lugar para ojear si no tenes tu libro". Aquí puede 

disfrutar de un buen café. Es un lugar donde se puede disfrutar de pasar el tiempo. Lo 

diferencia de otras cadenas que aquí te dan el espacio para quedarte allí leyendo 

revistas, compartiendo, no te intentan echar. Los vendedores son muy amables y 

complacientes. No están a las corridas insistiendo para que te vayas. 

Como propuesta le sumaría sillas un poco más cómodas. Si bien no son 

incómodas podría tener sillones o sillas un poco más grandes. 

A Starbucks nunca fue y a Havanna sí. De allí le gustan los alfajores, pero es 

incomodo y a veces tienen la música muy fuerte.  
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Informe final: 

HAVANNA con su estilo tradicional y clásico logra generar una experiencia de 

compra inigualable. Ningún otro competidor puede brindarle a sus clientes los mejores 

alfajores, esos que te hacen recordar tu infancia. Esta marca logra generar hasta cierta 

melancolía y recuerdo asociada a su propuesta. Lo que al apelar tanto a lo emocional 

como a lo racional con su propuesta de calidad logra diferenciarse y posicionarse de 

forma diferenciada. 

A través de variados recursos multisensoriales como colores, sonidos y texturas, 

crea una atmósfera positiva que refuerza los atributos de sus productos ya conocidos y 

amados. Además se refuerza el sentido de pertenencia nacional, ya que su propuesta es 

argentina, lo que genera un sentido de pertenencia muy positivo para lograr que el 

cliente consuma los productos no sólo por el contenido racional de la propuesta sino 

porque busca repetir la vivencia de un momento diferente y con un aura especial. 

STARBUCKS propone como experiencia de marca el formar parte de un lugar 

donde podes ser vos mismo. Aquí no importa si te gusta el café o no, lo que interesa es 

que quieras disfrutar de un momento de charla con amigos, de trabajo o de estudio. Con 

toda su propuesta de local te invita a relajarte si tenes tiempo o a pasar y llevarte un café 

que te dé un respiro en tu rutina complicada. 

Si tenes en tus manos un vaso de Starbucks con tu nombre perteneces a este grupo 

"selecto", sos parte.  

Su propuesta incluye a los cinco sentidos, el olor a café, los colores, la disposición 

de las mesas incluso la música están pensadas con el objetivo de lograr que el cliente 

tenga sensación de pertenencia y confortabilidad. Starbucks suma una mística especial 

que captura los cinco sentidos para lograr experiencias que quedan en la memoria. 

CAFÉ MARTINEZ es la cafetería tradicional, de trayectoria que ofrece el mejor 

café. La experiencia de compra que invita a disfrutan es ingresar a un espacio donde 

disfrutar de una charla, un momento de tranquilidad o lectura, disfrutando del mejor 

café que puedas encontrar. Su propuesta se sustenta con elementos tangibles como los 

dispenser de café que se muele en el momento e imágenes de la cosecha del café. Tanto 

la atención de los vendedores como la comunicación de los productos dan a conocer un 

establecimiento serio donde se puede confiar que la calidad de sus productos es la mejor 

y se encuentra todo cuidado y a la vista. 

Es la cafetería tradicional modernizada a los tiempos actuales, que conserva todo 

el know how adquirido en 80 años de trabajo en el rubro. 
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Conclusiones 

Análisis del informe generado:  

Podemos concluir que tal como se planteo en la hipótesis al comienzo de esta tesis 

el marketing de experiencias al involucrar al cliente a nivel emotivo, físico, intelectual y 

espiritual, brinda una ventaja diferencial duradera que genera que el cliente prefiera este 

producto por sobre otros en forma permanente. 

El estar ofreciendo el mismo producto no obligó a las tres cadenas estudiadas a 

tener una estrategia y propuesta igual a la del resto. Sus propuestas no se basaron en una 

ventaja diferencial solamente para que sus clientes las prefieran por sobre el resto de sus 

competidores. Lo que hizo tan diferente una propuesta de la otra fue el trabajo sobre la 

experiencia de consumo que se brinda a los clientes. Cada uno de ellos se acerca a la 

cadena que prefiere porque allí encuentra un espacio donde todo el ambiente, la música, 

el servicio, al atención lo hacen sentir parte. Allí él se siente cómodo, involucrado en el 

proceso, y esto no lo logra en las restantes cadenas que le ofrecen una propuesta 

totalmente diferente. 

Tener una experiencia ajustada a los deseos de los consumidores se logra 

estudiando ampliamente a los clientes y conociendo los momentos de la verdad donde el 

cliente está evaluando y esperando mucho de la marca. Sabiendo cómo nuestros clientes 

esperan que los tratemos podemos llegar a ofrecerles una experiencia memorable que 

quieran repetir cuantas veces puedan. Ya no se trata de la búsqueda de consumo de un 

producto u otro, el cliente sale en busca de esa sensación, sentimiento que experimentó 

y experimenta cada vez que se encuentra con algún elemento de la marca. Cada una de 

estas cosas le remite a esa experiencia deseable y deseada. 
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Recomendaciones 

Conclusiones finales:  

Gracias a la investigación realizada podemos concluir que para generar una 

estrategia que apele a todos los sentidos se debe considerar a los clientes no sólo como 

personas racionales sino también como entes emocionales, que toman decisiones 

evaluando las alternativas de forma racional pero mayoritariamente dejándose llevar por 

sus sentimientos. Al tener en cuenta esto ya no se trata de ofrecer un producto que tenga 

una buena relación precio calidad, sino que se debe apelar a todas aquellas 

características y elementos que hacen del momento de compra una experiencia 

diferenciada. Para lograrlo es importante brindarles una propuesta global que ataque a 

todos sus sentidos con un mensaje único que se complete con cada uno de los estímulos. 

La sumatoria de los mismos va a completar el mensaje y va a hacer que el cliente nos 

prefiera por sobre otros proveedores no por una característica puntual sino por todo 

aquello que le brindamos, y que al no ser una ventaja diferencial única es muy difícil de 

copiar.   

Quedó demostrado que se puede llegar a una diferenciación real de dos productos 

iguales planteando experiencias de marcas totalmente diferentes. Y que estas propuestas 

son percibidas por los clientes gracias a que encuentran con variados elementos que 

hacen a un todo diferente, que no se puede separar en elementos sueltos.  

En las experiencias logras a través de apelar a los cinco sentidos de los clientes, 

que estos participen en la experiencia, sean parte y la completen. Este es un elemento 

intangible que no se puede copiar. 

Para poder lograr esto es muy importante conocer a los clientes, saber que buscan 

encontrar y que esperan de nosotros en cada punto de encuentro o momento de la 

verdad. Por otro lado, un item que se debe priorizar es la capacitación de los 

colaboradores para que sean parte del proyecto y sirvan de socios en el plan de lograr 

una experiencia memorable para los clientes. "La idea es querer a nuestros 

colaboradores para que ellos puedan querer a nuestros clientes". El cliente debe ser el 

centro de la estrategia y se debe sincronizar toda la cadena de valor para trabajar en pos 

de una estrategia global. Para entregarle al cliente una experiencia superior se debe 

contar con una cadena de aprovisionamiento preparada para lo imprevisible y un 

servicio que sepa antes que los clientes lo que ellos quieren. La experiencia de compra 

es memorable cuando puedo sentirme cuidado y querido. 

 Hay que brindar una experiencia completa en lo emocional y racional, participar 

al cliente en el proceso de creación del producto, preguntarle que le gusta. Entregar un 

servicio excepcional a través de los distintos canales. Si conseguimos que nuestros 

clientes, no solo compren nuestros productos, sino que además nos recuerden y vinculen 

con una experiencia positiva, nuestro esfuerzos serán recompensados con su fidelidad 

hacia la marca. 

"Para poder sobrevivir las marcas necesitan crear Lealtad Más Allá De La Razón." 

Kevin Roberts. 
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 Marketing y Competitividad – Coautor. Editorial Pearson- 2009 
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Universidad de Buenos Aires 

Facultad de Ciencias Económicas 

Escuela de Posgrado 

Buenos Aires, 05 de Diciembre de 2011 

 

Al Señor 

Director de la Especialización en Marketing y Estrategia competitiva 

Presente.- 

Por medio de la presente, yo, Aldo Albarellos, docente de la Universidad de 

Buenos Aires hago constar que estoy dispuesto a guiar, en calidad de Tutor, las distintas 

fases correspondientes a la Elaboración y Presentación del Trabajo Final de Posgrado de 

la alumna Valeria Soledad Olano, D.N.I. N°32.386.506, para lo cual solicito la 

aprobación y designación del Director de la Carrera de Especialización. 

 

Atentamente, 

 

 

 

 

                                  ________________ 

                                  Aldo Albarellos 
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Carta de aprobación del Trabajo Final 

 

Universidad de Buenos Aires 

Facultad de Ciencias Económicas 

Escuela de Posgrado 

Buenos Aires, 18 de Junio de 2013 

 

Al Señor 

Director de la Especialización en Marketing y Estrategia competitiva 

Presente.- 

Por medio de la presente, yo, Aldo Albarellos, docente de la Universidad de 

Buenos Aires hago constar que, en calidad de Tutor, apruebo el Trabajo final de 

Posgrado de la alumna Valeria Soledad Olano, D.N.I. N°32.386.506. Por consiguiente, 
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Especialización. 

 

Atentamente, 

 

 

 

 

                                  ________________ 

                                  Aldo Albarellos 
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Anexo 

 

22 septiembre 2011 · Neuromarketing 

M.Deza (McCann): “El 80% del tiempo de decisión de compra transcurre en 

el inconsciente” 

Las personas tardan una media de 2,5 segundos en decidir una compra y, la mayor 

parte de este tiempo, concretamente el 80%, transcurre en el ámbito del subconsciente 

cerebral, zona responsable de los impulsos irracionales. Así lo ha expuesto hoy la 

publicitaria y pionera en España del Neuromarketing, Mónica Deza, en la apertura del 

primer Congreso de Internacional de Neurociencias de la comunicación, que se celebra 

en la Ciudad de las Artes y las Ciencias de Valencia bajo el lema: “el cerebro 

humano en el siglo de la comunicación”. 

“El hombre es el único ser vivo capaz de tomar decisiones distintas en función de 

su contexto y que no siguen una pauta racional siempre”, ha asegurado la experta, quien 

ha destacado la importancia del rol que juegan las emociones en el proceso de toma de 

decisiones humanas, así como la memoria. Según Deza, “sin emoción, no hay atención; 

sin atención, no hay memoria, y lo que no está registrado en el disco duro de las 

personas no existe”. 

La publicitaria ha explicado que “la aparición de las neurociencias ha hecho que 

se empiece a investigar la información de las bases neuronales” en relación al 

comportamiento de las personas, al mismo tiempo que ha destacado que “la tecnología 

está reprogramando las generaciones” respecto a la formas de comunicación. 

“Hay un antes y un después de Google -el buscador de internet más utilizado-. 

Ahora existe un nuevo consumidor, que piensa diferente y tenemos que intentar conocer 

cómo es su mente”, ha destacado Deza. En opinión de la publicitaria, se trata de “la 

generación del instante”, que “ya no consume grandes cantidades de información, sino 

snacks” en un “mundo 2.0.” que es “icónico totalmente”. 

La experta ha explicado que la “neurociencia” que utilizan para investigar estos 

comportamientos, “no es una manipulación cerebral”, sino que se trata de “dar una base 

científica a la mercadotecnia”. 

Otro de los ponentes, el doctor Francisco Rubia, ha coincidido con Deza en la 

importancia de las emociones en nuestra conducta y ha asegurado que “la inmensa 

mayoría de las conductas” de los seres humanos corresponden a “entre un uno y un dos 

por ciento, como máximo, a la consciencia”, ya que “el resto es inconsciente”. “No hay 

que fiarse del consciente, es mucho más seguro la inconsciencia y más rápida”, ha 

destacado a EFE el neurocientífico. 

La doctora en Publicidad y licenciada en Sociología, Cristina de Balanzó, ha 

desvelado, durante su intervención titulada ‘Neuroshopper Marketing: El punto de 

http://www.marketingdirecto.com/noticias/especiales/neuromarketing/
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venta’, las investigaciones que se llevan a cabo sobre el consumidor, a través de técnicas 

de “realidad visual”, e incluso con el uso “de resonancias magnéticas”. 

Así, ha explicado que la mayoría de veces, las razones que el propio cliente sobre 

la compra de un producto, al ser interpelado tras salir de la tienda, “no se corresponden 

con la realidad”, ya que son argumentos relacionados con la razón, y obvian que “las 

personas comprando están en contacto con sus emociones”, tal y como han podido 

comprobar en sus observaciones. 

“Las emociones son las precursoras de cualquier toma de decisión racional”, ha 

señalado de Balanzó, quien ha comentado que “el 75 por ciento de las decisiones de 

compra se toman en el mismo punto de venta” en base a “algo que ya está depositado, a 

nuestra memoria y a las emociones”. 

 

18 de Mayo 2009 

Decisiones Racionales vs. Emocionales 

En un estudio de la empresa Glaxo Smith Kline (empresa que produce la medicina 

antiviral Relenza, una de las dos que combaten la influenza A H1N1 o influenza 

humana.), se demostró la importancia del razonamiento emocional a la hora de comprar. 

El estudio indica: 

15% de las decisiones de compra son racionales 

85% de las decisiones de compra son emocionales 

Otro estudio de Harvard dice que solamente el 5% es racional. 

Si se ponen a pensar la mayoría de las empresas están enfocadas en mercadear sus 

productos de forma racional, presumiendo solamente sus características, ignorando el 

85% de la decisión de compra. 

Una buena estrategia sería crear una campaña dividida para atacar ambas partes. 

Por ejemplo, imagínense una mujer que compra zapatos Chanel pero compra toallas en 

Costco. Qué dificil es segmentar este tipo de clientes! Este es un claro ejemplo de cómo 

la gente segmenta el mercado, no el mercado a la gente. 

Las marcas no segmentan a los consumidores, los consumidores segmentan a las 

marcas. 

Conclusión Buró Creativo: Conoce mejor a tus clientes (más fácil dicho para los 

PYMES), platica con ellos e intenta entender sus razones de compra. Pregúntate ¿qué 

los hace comprar? ¿estátus? ¿lujo personal? ¿marcas? 

Fuente: http://www.mpdailyfix.com/connecting-to-customers-using-emotion/ 

http://www.mpdailyfix.com/connecting-to-customers-using-emotion/
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Cuadro 1. Sistema de marketing para un servicio de contacto elevado 

 

 

Cuadro 2. Cadena de valor 
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Historia de Havanna 

La historia de Havanna empezó a escribirse allá por el año 1939, cuando el 

entusiasmo emprendedor de dos jóvenes amigos se expandió hasta convertirse en lo que 

hoy es la marca más emblemática de Mar del Plata y un noble embajador de Argentina 

frente al mundo.  

 Los amigos y socios se llamaban Benjamín Sisterna y Luis Sbaraglini, y juntos 

trabajaban elaborando alfajores en su pequeña fábrica de Buenos Aires. Demetrio 

Elíades, propietario de dos bombonerías, una de ellas ubicada en Mar del Plata, era uno 

de sus principales clientes. Lo que a primera vista se trató de una respetuosa y creciente 

relación comercial se fue transformando en amistad, vínculo que los animó a encarar la 

apertura de una fábrica de alfajores en Mar del Plata, la ciudad balnearia más promisoria 

de un país en plena expansión y desarrollo. 

 Hacia 1947, de la mano del maestro pastelero Toribio González, y después de 

haber logrado una fórmula nueva que les llevó meses de intenso trabajo y dedicación, 

nació la receta única de los alfajores Havanna tal como los conocemos hoy. 

 Uniendo esfuerzos, los amigos lograron reunir el capital social necesario para su 

nueva fábrica, aunque, en realidad, los tres sabían que el verdadero capital estaba 

conformado por esa receta magistral que tenían en sus manos. 

El 6 de enero de 1948 Havanna abrió su fábrica y salón de ventas al público en la 

esquina de las calles Buenos Aires y Rivadavia, frente al Casino Central de Mar Del 

Plata. El personal inicial estaba compuesto por dos obreros, un maestro pastelero y un 

ayudante. La céntrica ubicación de Havanna y el inconfundible sabor de los productos 

fueron definitivos. Por aquellos tiempos la elaboración era asombrosamente casera y a 

la vista de los consumidores. Las tapitas se hacían afuera del local en un horno que tenía 

Sbaraglini en otro local sobre la avenida Luro y el resto en el mismo punto de venta. 

Para la época de carnaval, momento de mayor demanda, había jornadas en que se 

cerraba el local pues la producción no alcanzaba para satisfacerla. 

 Las materias primas de alta calidad, la elaboración artesanal y una rigurosa 

dedicación a los procesos productivos son los pilares que permitieron mantener viva la 

original receta a lo largo de los años.  A pesar de las exigencias de estos tiempos 

conservamos procedimientos manuales y la total ausencia de ciertos conservantes que 

afectarían el sabor y la frescura de nuestros productos, un valor no negociable para 

nosotros. 
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Imágenes local Havanna 

1- Salón 

 

2 - Exhibición Productos 
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3 - Vestimenta vendedores 
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4 - Carta 
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Comunicación Havanna 

Promoción productos  
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Facebook 
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Sitio web 

 

Twitter 
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Historia Starbucks 

Starbucks Coffee Company fue fundada en Seattle, Washington, en el año 1971 

por tres amigos que se conocieron en la Universidad de San Francisco en los años 60 y 

se inspiraron en la calidad y el arte del café en sus viajes por Europa. La primera tienda 

en Pike Place Market vendía granos de café tostado y de alta calidad y especias y el 

concepto era compartir la experiencia del mejor café con los clientes que eran atraídos 

por el estilo europeo del café y el aroma de la tienda. La tienda fue un éxito y captó la 

atención de Howard Schultz, un experimentado vendedor de una empresa proveedora de 

la tienda de Pike Place. 

Howard visitó la tienda de Pike Place y vio a una compañía con un gran potencial. 

Howard se incorporó a la empresa en 1982 como Director de Operaciones de Venta y 

Marketing y convenció a la compañía de empezar a servir bebidas en 1984; 

anteriormente se vendía prácticamente sólo granos de café. 

Hacia 1985, el ejecutivo se sintió desairado por la compañía y decidió renunciar 

para fundar su propia empresa, "Il Giornale". Dos años más tarde, el comité ejecutivo de 

Starbucks decidió vender Starbucks a Schultz. Por esta razón, Howard decide cambiar el 

nombre de "Il Giornale" para comenzar a trabajar bajo la marca Starbucks Coffee 

Company y así comienza la agresiva expansión de la cadena en los Estados Unidos. 

En 1988, Starbucks ofreció beneficios de salud integrales a todos sus empleados, un 

beneficio que en ese entonces era completamente diferente a lo que las normas exigían y 

de hecho hoy en día todavía diferencian a Starbucks de la mayoría de las compañías de 

los Estados Unidos. En 1999, Starbucks publica su "Declaración de Misión y Guía de 

Principios" en un momento en que esas acciones no eran muy comunes en la cultura 

corporativa de las organizaciones. Para Starbucks, a diferencia de otras compañías estos 

principios han permanecido en el corazón de todo lo que el negocio haga y en parte 

explica por qué la marca es tan bien definida y por qué los empleados tienen tan en 

claro lo que la compañía significa. En 1991, Starbucks introdujo otro nuevo beneficio 

para los empleados, la "Acción Grano" (Bean Stock), una plan de opción de acciones 

para todos los empleados de la compañía desde el management hasta el nivel de barista, 

a partir de esto todos los empleados de la compañía se empezaron a denominar 

"partners". En 1996, Starbucks tenía más de 1.000 tiendas a lo largo de los Estados 

Unidos y Canadá y abrió su primera tienda a través de Starbucks Coffee Internacional 

en Japón. Recientemente, Starbucks Asia Pacífico celebró la existencia de 1.300 tiendas 

en la región. 

En la actualidad, Starbucks Coffee Company cuanta con más 16.000 tiendas en 44 

países, ya sea a través de subsidiarias independientes, asociaciones de empresas 

conjuntas o franquicias. 
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Imágenes local Starbucks 
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Comunicaciones Starbucks 

Sitio Web 

 

Facebook 
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Twitter 
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Historia Café Martínez 

Café Martínez es una compañía que opera desde 1933. Su eje principal es, fue y 

será el café. Somos importadores, elaboradores y distribuidores de dicho producto. Lo 

cuidamos en todas sus fases y procesos desde de la planta hasta la taza, es así como 

conseguimos una de nuestras metas más preciadas que es la excelencia, tanto en calidad 

de producto como de atención. 

En el año 1994 comenzamos a desarrollar un concepto muy novedoso de 

cafeterías, convirtiéndonos en pioneros de la nueva cafetería en la Argentina y en el 

mundo. En nuestra sucursal madre ubicada en Talcahuano al 900 de la Ciudad de 

Buenos Aires, solo vendíamos café en grano o molido, fue allí donde realizamos nuestra 

primera y exitosa experiencia. 

Comenzamos a vender también las variedades de café que vendíamos en grano, 

ahora en pocillo. La diferencia con respecto a la cafetería tradicional es que el cliente 

puede elegir de una amplia gama de cafés, como nuestro Blend Selecto, Brasil, 

Colombia, Tostado Italiano o Descafeinado, entre otros, de acuerdo a sus preferencias 

en un ámbito dedicado al café, a nivel arquitectónico y con personal especializado en 

dicho producto. 

En el año 1995 abrimos nuestra segunda sucursal y a partir de allí inauguramos y 

manejamos 5 sucursales propias. 

En el año 2000, luego de esos cinco años de aprendizaje y cuando supimos que 

teníamos la experiencia del management, a tal punto de poder transmitirla, comenzamos 

a franquiciar la marca. 

Hoy la cadena cuenta con muchas otras sucursales, con una propuesta de 

productos que abarca todos los horarios y se adapta a todos los climas, manteniendo la 

calidad que caracteriza a nuestra compañía. 

Imágenes local Café Martinez 
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Comunicación  

Carta 
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Sitio web 
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Datos del mercado del Café en Argentina 

 


