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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
situaciéon 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 caracteristica
puntual o servicio agregado que permite que los competidores las copien y tengan que
buscar nuevas caracteristicas que afiadan valor a sus productos y generen mayor intereés.

Segun Philip Kotler "la diferenciacion es el acto de disefiar un conjunto de
diferencias importantes que distingan la oferta de la empresa de la de sus
competidores"®. Si las ventajas en las que se basan las empresas para destacar sus
productos fuesen mas profundas y globales, su posicionamiento seria diferente, mas
solido y permanente.

"Posicionamiento: es lo que se hace en la mente del prospecto. El producto se
posiciona en la mente del prospecto™?. El posicionamiento se debe basar en ventajas
competitivas que generen una relacion emocional con el consumidor. Las empresas
deben comprender que el producto o servicio que comercializan no sélo es eso que
ofrecen sino todos los elementos que rodean la venta y pos venta. Cada punto de
contacto con el cliente le esta comunicado algo de la empresa y puede colaborar 0 no a
concretar la venta. Por lo tanto hay muchos aspectos a tener en cuenta para lograr una
relacion duradera con los clientes.

"El resultado final del posicionamiento es la creacion con éxito de una propuesta
de valor enfocada hacia el mercado, una razon de peso para que el mercado meta
compre el producto™. Si la razén por la cual nos eligen nuestros clientes se debe a una
cuestion emocional, una asociacion y relacion con nuestra marca, esta ventaja global es
muy dificil de lograr para la competencia.

Todas las propuestas generadas por el marketing tradicional le ofrecen un
producto o servicio al cliente donde este ultimo se mantiene externo a la prestacion. En
cambio las experiencias hacen participar al consumidor emocional, fisica, intelectual y
hasta incluso espiritualmente, se lo compromete de manera personal y memorable. Una
de las claves mas 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 sélo consumir el servicio o
producto especifico, esto es lo que hace que la propuesta sea totalmente distinta a la de
los competidores porque es completa.

' KOTLER, Philip (ed. lit.). Direccién de marketing. decima edicion. México: Pearson Educacién, 2001.
792 p. ISBN: 968-4444-422-2.

? RIES, Al; TROUT, Jack (ed. lit.). Posicionamiento. Mexico: Mc Graw-Hill, 1989. 155 p. ISBN: 0-07-
065264-3.



El estudio del marketing de experiencias pude aportar a las empresas el
ofrecimiento de un servicio o producto més sélido, 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 direccion de marketing este concepto,
estaria trabajando con experiencias de marcas y no con venta de productos o servicios.

Las experiencias de marca serian 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 caracteristicas para llegar a ser como el
producto elegido y deseado por él.



Planteo del problema

Un estudio realizado por la empresa Glaxo Smith Kline da cuenta de que el 85%
de la decision de compra de un producto se realiza en forma inconsciente o irracional y
el 15% restante es racional. En esta misma linea otro estudio de Harvard le asigna al
pensamiento racional sélo un 5% en la decision de compra. Varios cientificos 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. Ademas, el
sistema emocional, zona més antigua del cerebro, es la primer fuerza que actua sobre los
procesos mentales determinando rumbo de las decisiones.

Esto demuestra que las emociones son las precursoras de la toma de decision. La
decision de compra se efectla basada en algo que ya esta depositado en la memoria o en
las emociones que genere un producto por sobre otro. De esta forma si la presentacion
de los productos o servicios solo se centra en destacar las caracteristicas racionales de
estos se estéd ignorando una gran parte de los factores que pueden facilitar la venta. (ver
en anexo)

Esta idea de que las emociones son las que guian y acompafian a los consumidores
en su decision 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 mas profunda, ya que tomando en cuenta toda
la organizacién se posiciona para generar un vinculo emocional con el consumidor a
través de variados elementos que hacen al momento de compra Unico y placentero,
dando lugar a la preferencia de ese producto sobre otro. EI 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 percepcion, los
sentimientos, el pensamiento, la accion y la relacion del cliente. De esta forma se busca
una asociacion emocional con el consumidor, ademas de racional, brindandole un buen
servicio de calidad acorde a sus necesidades y generando una buena experiencia con la
marca, que culmina en una relacion 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?



Objetivos Generales

El objetivo de este trabajo es estudiar el marketing de experiencias y su aplicacion
en diversas empresas para profundizar su conocimiento. Se trata de una propuesta que
no ha sido muy desarrollada en nuestro pais y podria brindar muchos beneficios a
quienes lo apliquen. Se trata de una consideracion global del cliente donde se intenta
llegar a él teniendo en cuenta sus preferencias, sus sentimientos y pensamiento. Se
buscara profundizar de qué forma el marketing de experiencias genera ventajas
competitivas permanentes para lograr relaciones duraderas con los clientes.

Objetivos Especificos

Para llegar a este objetivo en principio se intentaran alcanzar los siguientes
objetivos especificos:

e Conocer cOmo se genera una estrategia que apele a todos los sentidos
e Estudiar los momentos de la verdad con el cliente y como se debe actuar
e Conocer las opinidn de los clientes respecto de la experiencia de compra

e Comparar experiencias de marcas diferentes para comprobar si existe un
diferenciacion real de sus productos.

e Investigar si los consumidores perciben como diferentes las experiencias
de compra de dos productos de la misma categoria

e Investigar si con un mismo producto se pueden generar diferentes
experiencias de compra

Al estudiar todas estas variantes se lograra tener una vision mas profunda del tema
que sirva de guia para la aplicacion 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.

Hipotesis
A través de la investigacion a realizar en el marco del Trabajo Final de carrera se
intentara responder a la siguiente hipotesis:

El marketing de experiencias al involucrar al cliente a nivel emotivo, fisico,
intelectual y espiritual, brinda una ventaja diferencial duradera que genera que el cliente
prefiera este producto por sobre otros en forma permanente.



Justificacion

El tema que decidi desarrollar en el presente trabajo a fin de obtener el titulo de
Especialista en Direccién y Gestién 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 ain queda mucho por estudiar. A lo largo de la carrera no he tenido muchas
clases al respecto, sélo en las Ultimas materias optativas, y es un tema que me puede
aportar mucho. EI mismo engloba conceptos de diferentes ambitos de estudio como son
la inteligencia emocional, la psicologia en la decision de compra, el neuromarketing en
el estudio de las respuestas cerebrales a los estimulos, el marketing sensorial, entre
otros.

Se trata de un ambito que tiene mucho para avanzar, donde pienso que puedo
aportar bastante por el conocimiento adquirido en mi carrera de grado, Licenciatura en
Comunicacion Publicitaria e Institucional, y en el presente posgrado, Especializacion en
Direccion y Gestion de Marketing y Estrategia Competitiva.

Todo el estudio realizado en el siguiente trabajo sobre el marketing de
experiencias tendra aplicacion 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 mas 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.



Marco Tebrico

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
mas importantes se destacan a continuacion:

“Los productos y servicios no son los Unicos que deben posicionarse, las empresas
también. Al hacerlo, creara la imagen de la empresa. Las organizaciones se encuentran
en una constante lucha por ocupar la mejor posicion en las mentes de las personas.” *

“Maslow formul6 una jerarquia de las necesidades humanas y su teoria defiende
que conforme se satisfacen las necesidades basicas, los seres humanos desarrollamos
necesidades y deseos mas elevados.™

“Mientras mayor sea el grado de participacion fisica de los clientes en el proceso
de servicio, mas probabilidades hay de que el personal de servicio, el equipo y las
instalaciones constituyan una parte importante de la experiencia de servicio™

“ El término “momento de la verdad” es una metafora que tomo prestada
Normann de las corridas de toros, para poner de relieve la importancia de los encuentros
entre clientes y el personal de servicio:

... podriamos 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 practicamente estan solos... La habilidad, la motivacion 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””

"las experiencias son una cuarta ofrenda econdmica, tan distinta de los servicios
como éstos lo son de los bienes, pero hasta la fecha han permanecido en gran medida
ignorada."®

"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
compaiifa - igual que en una obra teatral- con el fin de involucrarlo personalmente." ®

"... los productos industriales se compran en funcién 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.

* KOTLER, Philip (ed. lit.). Direccién de marketing. decima edicién. México: Pearson Educacion, 2001.
792 p. ISBN: 968-4444-422-2.

> LOVELOCK, Christopher (ed. lit.). Mercadotecnia de Servicios. 3ra edicién. México: Prentice-Hall
Hispanoamericana S.A. 1997 ; 660 p. ISBN: 968-880-858-X.
® PINE 11 B J; GILMORE James H. (ed. lit.). La economia 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”. EIl inconsciente actla bajo el estimulo de "detonantes™: el producto, el
vendedor, la documentacién de venta, la comunicacién promocional” ®

"... 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."

"El marketing experiencial intenta crear un poco de magia para el consumidor.
Esta magia es la propia experiencia. Si la publicidad mas revolucionaria despunta por su
creatividad, el marketing experiencial se esfuerza en alcanzar la fibra sensible y/o
intelectual del consumidor individual. Crea una conexion directa y significativa entre el
consumidor y la marca o producto que se publicita por medio de experiencias de
marketing que llegan més lejos que cualquier forma de marketing actual."®

"Mientras mayor sea el grado de participacion fisica de los clientes en el proceso
de servicio, mas 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 eleccion tanto
en su eva7luacién de estos elementos como en su evaluacion del resultado real del
servicio."

"Los servicios cuyos beneficios se consideran como duraderos durante afios
pueden dar por resultado vinculos a largo plazo entre el proveedor y el consumidor. Los
servicios cuyos beneficios son altamente efimeros pueden engendrar muy poca lealtad a
la marca y requerir una nueva mercadotecnia constante"’

"Ningun intercambio de mercadotecnia ocurre en un vacio. Cada vez que tiene
lugar una transaccion - 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"’

"El consumidor a menudo utiliza la interaccion social que facilita el intercambio y
las condiciones ambientales dentro de las cuales ocurre, como indicios de la calidad del
servicio proporcionado."’

"Kotler sugiere que el escenario fisico de un intercambio de servicio se puede
describir en términos "atmosféricos"”, incluyendo percepciones visuales, auditivas,
olfativas y tactiles. Al observar que el ambiente fisico tiene el potencial de influir en la
propia impresion del servicio, las caracteristicas 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 edicion. México: Prentice-Hall
Hispanoamericana S.A. 1997 ; 660 p. ISBN: 968-880-858-X.

# SHERLOCK, Paul (ed. lit.). Reinventando el marketing de empresa a empresa. Espafia: Diaz de Santos,
1994. 252 p. ISBN: 9788479781361.
° LENDERMAN, Max; SANCHEZ, Ralll (ed. lit.). Marketing Experiencial: La revolucién de las marcas.

Madrid: Esic Editorial, 2008. 277 p. ISBN: 9788473565455.
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aromas Yy 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. Ademas, la utilizacidn del espacio y el estilo del mobiliario, asi
como la presencia o ausencia de otros "indicios", pueden proporcionar al consumidor
indicios tangibles del servicio." *°

"Hay otros elementos que también pueden contribuir a la opinion general del
cliente acerca de la organizacion del servicio. Incluyen los esfuerzos de comunicacion
de los departamentos de publicidad y ventas, las llamadas telefonicas 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
participacion en estudios de la investigacién de mercados." *°

"En esencia, esto representa todas las diferentes formas en las cuales el cliente
puede conocer la organizacién de un servicio en cuestion, o aprender a cerca de ella.
Puesto que los servicios son experiencias, cada uno de estos elementos proporciona
indicios %cerca de la naturaleza y la calidad del producto o servicio. (Ver cuadro 1 en
anexo)"

"Atraer un nuevo cliente es aproximadamente seis veces mas caro que mantener
un cliente actual. Por esto las compafiias, han optado por poner por escrito la correcta
actuacion frente a los clientes. Todas las personas que tienen contacto con el cliente
proyectan actitudes que lo afectan, por ello es importante identificar las caracteristicas
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 esta
evaluando la forma en que la empresa hace negocios, trata a los otros clientes y coémo
esperaria que le trataran a él." **

"El momento de la verdad es todo evento en el cual el cliente se pone en contacto
con cualquier aspecto de la organizacion y forma una impresion 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 organizacion."**

"Maneje sus momentos de verdad y se volvera 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 estara feliz."**

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

"El valor entregado al cliente es la diferencia entre el valor total para el
consumidor Yy el costo total para el consumidor. El valor total para el consumidor es el

' LOVELOCK, Christopher (ed. lit.). Mercadotecnia de Servicios. 3ra edicién. México: Prentice-Hall
Hispanoamericana S.A. 1997 ; 660 p. ISBN: 968-880-858-X.

1 LIRA MEJIA, Maria Carmen (ed. lit.). ¢Cémo puedo mejorar el servicio al cliente?. México: Edicion
Electrénica, 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." *2

"Michael Porter propuso la cadena de valor como herramienta para identificar
formas de crear mas valor para los clientes.(Ver cuadro 2 en Anexo). Toda empresa es
un conjunto de actividades que se llevan a cabo para disefiar, 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 sucesién de introducir materiales al
negocio (logistica de entrada), convertirlas en productos terminados (operaciones),
embarcar productos terminados (logistica de salida), venderlos (marketing y ventas) y
darles servicio (servicio). Las actividades de apoyo - compras, desarrollo de tecnologia,
manejo de recursos humanos e infraestructura de la empresa- se manejan en ciertos
departamentos especializados." *?

"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 acomparian a un
producto fundamental incluyen el diagrama de flujo del proceso de entrega del servicio
y la investigacion del cliente."*®

"Los diagramas de flujo de la entrega del servicio, también conocidos como
mapas del servicio, son un enfoque muy util para ayudar a identificar como se ajustan
todas las piezas, incluyendo la secuencia en la cual ocurre por lo comdn la entrega del
servicio. También puede ayudar a los vendedores a identificar en donde tienen lugar los
encuentros de servicio y a determinar con precision las situaciones en las cuales es
probable ocurran incidentes criticos.” *3

"Los incidentes criticos 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 organizacion se preocupa genuinamente por ellos. Pero lo contrario también es
cierto. Una solucion insatisfactoria puede ser conducente a que los clientes se vayan con
un competidor.” **

"A la hora de disefiar 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."**

2 KOTLER, Philip (ed. lit.). Direccién de marketing. decima edicién. México: Pearson Educacién, 2001.

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

Hispanoamericana S.A. 1997 ; 660 p. ISBN: 968-880-858-X.
“ BONADEO, Martin José (ed. lit.). Odotipo: Historia Natural del Olfato y su funcién 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 s6lo visual sino que es multisensorial. Las personas
reciben la informacion del ambiente a través de todos los sentidos."™

"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, ademas de la vista y del
oido, otros sentidos, entre ellos el olfato. Esta cuestion, eludida por los manuales de
marca en general, es la base biologica de la identificacion y la diferenciacién, dos
aspectos vitales en el momento de elegir una marca.""

"La funcion de los sentidos es brindar informacion sobre la estructura del
ambiente y, de este modo, posibilitar la supervivencia de los seres"**

"Una fragancia llama positivamente la atencidn, influye en el estado de animo del
cliente, causa buena impresion y refuerza los atributos de un producto o marca, creando
una atmosfera positiva en juego con colores, sonidos y texturas. Todo un recurso
multisensorial." *°

"Odotipo es una imagen olfativa estable que, asi como el logotipo vy el isotipo,
funcionara como uno mas de los elementos de identificacion para una marca
determinada. "**

"El aroma pareciera estar de algin modo ligado directamente con la esencia de un
producto."**

"Mientras mas canales sensoriales comuniquen la misma idea a la persona que
percibe, mas facil le resultara la identificacion de esa marca y se fortalecerda su
pregnancia como percepto multisensorial en la mente." **

"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 razon, sino lealtad mas alla de la razon, mas alla del precio, del
atributo." *°

"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 mas emocion al marketing."*®

3 LOVELOCK, Christopher (ed. lit.). Mercadotecnia de Servicios. 3ra edicion. México: Prentice-Hall
Hispanoamericana S.A. 1997 ; 660 p. ISBN: 968-880-858-X.

“ BONADEO, Martin José (ed. lit.). Odotipo: Historia Natural del Olfato y su funcion en la identidad de
marca. Argentina: Editorial Univesidad Austral, 2005. 272 p. ISBN 950-893-580-4

> OLAMENDI, Gabriel. Marketing olfativo. [en linea]. Argentina: 19 mayo 2013. Disponible en:
http://www.estoesmarketing.com/Marketing/Marketing%200lfativo.pdf

'® ROBERTS, Kevin. El poder de las Lovemarks [en linea]. Argentina: 19 mayo 2013. Disponible en:
http://www.wobi.com/es/wbftv/kevin-roberts-el-poder-de-las-lovemarks
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Andlisis de situacion
Metodologia
Para la investigacion realizada se utilizaron fuentes primarias y secundarias.

En cuanto a las fuentes secundarias se realizd un andlisis bibliografico y se
consultaron estudios realizados sobre consumo, el detalle se puede observar en el marco
tedrico.

Respecto de las fuentes primaras, para acotar el estudio se tomaron tres empresas
del sector de cafeteria: Havanna, Starbucks y Café Martinez. Con estas tres empresas
como ejemplo, se llevo a cabo una investigacion cualitativa y con diferentes estudios.
Se detalla a continuacion cada uno de ellos y luego los resultados.

Observacion: Se eligi6é un local de cada una de las cadenas dentro de una misma
zona de influencia para poder realizar una comparacién mas real. Se llevo a cabo una
observacion participante y estructurada dentro de los locales para recabar informacion
de la distribucién del lugar, los colores, ambientacion, aromas utilizados, la atencion
brindada por los vendedores, la vestimenta utilizada por los mismos, surtido de
productos ofrecidos, entre otras cosas.

Anélisis de contenido: Se analizaron las piezas desarrolladas por las
organizaciones, para estudiar de qué forma se comunican con sus publicos, 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 tom6 una muestra probabilistica y por racimos para realizar:

Escala de diferencial seméantico: Se solicit6 a algunos clientes de las tres cadenas
que califiquen diferentes aspectos del servicio elegidos puntualmente, como ser el
servicio, la atencion, los productos, el ambiente, etc.

Mapa de experiencias: Se realiz6 un analisis de la importancia de las interacciones
que el cliente tiene con la compafiia, y de la satisfaccién 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 eligi6 un cliente de cada una de las cadenas para
indagar en profundidad sobre algunos puntos importantes analizados en los estudios
realizados. Se les solicitd contestar un cuestionario, con preguntas abiertas y cerradas,
para poder profundizar ciertos conceptos. Por otro lado, se les consultd acerca de los
principales beneficios que consideran le brinda el establecimiento al que concurren, y se
les pidi6 que comparen con los otros dos competidores para observar si cuentan con
posicionamientos diferentes en la mente de sus consumidores.
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Investigacion
Havanna

Havanna es una marca argentina emblema desde hace méas de 50 afios, lider en
reposteria artesanal. Actualmente estd en pleno proceso de expansion. Havanna es
pionera en la difusion de las "cafeterias especializadas”, es decir, locales disefiados 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.

Observacion

Al ingresar en un local Havanna se observa en el mobiliario, la iluminacion y la
diagramacion una busqueda por crear un ambiente calido. 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 fabricacion de
productos artesanales. Sus alfajores, havannets, chocolates se encuentran exhibidos en
sus packaging en una estanteria que ocupa una pared de fondo detras del mostrador y
también se los ve en diferentes exhibidores distribuidos por el local.

A través de la sefializacion de los bafios se recuerda el origen de esta empresa ya
que las distinciones de hombre o mujer son representadas por personas en traje de bafio
en la playa. Havanna nace en Mar del Plata y sus productos son reconocidos como
tipicos de esta ciudad. En principio s6lo se comercializaban alli y eran un regalo muy
comun al regreso del descanso vacacional.

Los vendedores se encuentran vestidos de forma coloquial, con delantal de jean y
remera beige. Esto los acerca mas al cliente. Su trato es ameno y de cooperacion, se
encuentran atentos a toda necesidad que pueda surgir. La disposicion de los locales les
permite que puedan visualizar en forma constante a los clientes para estar atentos a
cualquier solicitud.

La comunicacion 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
menu se divide en desayunos, mediodias 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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Andlisis de contenido

La empresa genera las siguientes comunicaciones: graficas 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
imagenes 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 dejandolos en primer
plano.

Se hace énfasis en que se trata de un producto argentino. Se presenta como un
simbolo de argentinidad. Con variados elementos se destaca su origen.

Se busca apelar a la emocion de los clientes rememorando las épocas en que el
consumo de estos productos solo se daba en la ciudad de Mar del Plata cuando uno se
encontraba de vacaciones o cuando algun familiar volvia de descansar alli. Se pueden
ver muchas fotos en su fan page de facebook con colores sepia avocando épocas
pasadas. (ver imagenes Comunicacion 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 presentacion de sus productos en publicidades o en su carta cuando se presenta el
menu para merendar con la frase "Las tardes de Havanna son Unicas".

Las comunicaciones buscan demostrar que en ningun otro lugar podras encontrar
un café acompariado 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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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
disposicion ante cualquier consulta o problema. Buscan soluciones rapidas para evitar
malas experiencias para el cliente.

Se observa que siempre los productos propios son lo mas importante, lo cual
apoya la estrategia de la empresa. En general no hay muchos errores donde reforzar.

18



Escala de diferencial semantico
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Starbucks

Starbucks Coffee Company es la principal marca minorista y tostadora de cafés
especiales en el mundo con mas de 16.000 tiendas en méas de 44 paises a lo largo del
mundo. Se busca que los clientes experimenten esa sensacion 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 mas acelerado, pero siempre
rodeados de auténtico calor humano.

Mision de Starbucks: Inspirar y nutrir el espiritu humano: una persona, una taza
de café y una comunidad a la vez.

Observacion

Al ingresar en el local de Starbuck se observa un lugar moderno, frio, con vigas a
la vista. Los colores predominantes son el gris, marrén claro y crema. Las luces son
sectorizadas, blancas calidas.

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

La atencion es amigable y busca generar empatia, la taza es identificada con el
nombre del cliente y luego se lo Ilama por su nombre para entregarle la bebida. El
pedido se genera en forma rapida y cerrada en el mostrador, no hay muchas opciones
maés allad del mend. En la entrega del servicio intervienen diferentes empleados (estan
divididas las responsabilidades de entrega del producto final, recepcion del pedido y
cobro del producto). Luego de entregado el café el cliente completa su pedido: hay una
mesa que cuenta con azucar y edulcorante, vainilla, chocolate y canela para poder
personalizar el café a gusto de cada uno, se logra una individualizacion 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 atencion 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,
pantalon 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 carton 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, sdndwiches,
cupcakes, jugos y aguas. Los productos son ricos pero mas 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 estanteria ubicada en el sector de
mesas.

La comunicacién en la tienda es simple, todos las graficas de productos tienen
tono caramelo. Se presentan los productos con nombre y la tipografia utilizada es
cercana. Se observa una pizarra destacando un producto en especial.

La ambientacion 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 cafeteria tradicional. Respeta el
estilo de cafeteria de paso por su origen en Estados Unidos pero con el agregado de
mesas, sillas y sillones, adaptandose a la cultura de nuestro pais.

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 publico joven, independiente que valora la rapidez y la proactividad
por sobre la atencidn personalizada.

Analisis 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 €l 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 caracteristicas
de la propuesta y experiencia de consumo que se dirigen principalmente a un publico
joven. Es la “cafeteria” 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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En este diagrama se observa una diferenciacion 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 publico 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 personalizacion 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, musica y
aroma acompafan esta estrategia.
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Escala de diferencial semantico
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Café Martinez

Café Martinez es una compafiia que opera desde 1933. Su eje principal es, fue y
sera 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 asi como
consiguen una de sus metas mas preciadas que es la excelencia, tanto en calidad de
producto como de atencion.

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

Vision: Ser en cada pais, ciudad, pueblo o barrio "El lugar" elegido por su gente.
Slogan: Senti el sabor de formar parte.

Observacion

Al ingresar a Café Martinez 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 comodas para disfrutar un momento en compaiiia o solo.
Dentro de los colores predominantes se encuentran el marrdn, 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 musica de fondo que acompafia la
situacion 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 decoracion 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 ahi mismo.

Los productos se encuentran presentados en vidrieras. Alli 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, ademas de
los ya mencionados, se cuenta con tés de diferentes sabores y comidas o bebidas para el
mediodia, como son: pizzetas, sdndwiches, tartas y ensaladas, mas bebidas saborizadas,
aguas, jugos y gaseosas.

Los vendedores utilizan uniforme de camisa blanca, pantalon beige, delantal verde
con logo de la empresa y zapatos marrones. En el pecho se observa una identificacion
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 solicitarseles recomiendan
productos.

La comunicacion en el local es mayormente de productos. Los carteles de
promocion presentan fotos de los mismos, dejando ver directamente su calidad, con una
frase de disfrute y el precio. También se observan cuadros con imagenes de la
produccién 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 Martinez
con la frase "80 afios". Se refuerza mucho, con variados elementos, la tradicion y
experiencia en el rubro. La Mision, Vision 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 comodo donde tener una charla
relajada.

Andlisis 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 comunicacion es clara y directa,
sin frases rebuscadas ni sentidos escondidos. Los productos se presentan sobre fondos
claros para que sean lo méas destacado del mensaje.

Se comunica en forma llana lo que se quiere decir. Se remarca la experiencia y
tradicion de la empresa. Busca conectarse con el arte, la mdsica, la literatura. Todo gira
en torno al café.

Algunas de las comunicaciones son: graficas 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 imagenes de producto y
contenidos culturales, twitter con comentarios de promociones y emocionales, entre
otras.
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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 estan 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 diferenciacién 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 clasico de prestigio que refleja una cultura nacional. Es ideal para
invitar a alguien a disfrutar de sus productos dulces.

La gran exhibicibn de sus productos, los elementos marplatenses, su
ambientacion, colores y mdsica acompafian 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 afios atrds en Mar del Plata de estos
deliciosos alfajores, al mismo momento que se disfruta de un momento agradable en
compafiia.

STARBUCKS tiene un estilo descontracturado, internacional y moderno. Se
asocia con gente joven 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 rapidamente para no incomodarlo. Sus
productos son cuidados hasta el menor detalle al igual que su mobiliario, aroma y
masica.

Como la busqueda de esta organizacion es generar un sentimiento de pertenencia
con la propuesta, donde los clientes son como "fanaticos” de la marca, existe
merchandising para que el consumidor pueda llevar ese momento de disfrute a su casa.

CAFE 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 atencion de sus
vendedores es cordial. Es una cafeteria tradicional pero con una estructura moderna que
le permite estar a la altura de sus competidores ofreciendo una propuesta mas formal.
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Entrevistas personales:

HAVANNA. Natalia, de 30 afios, comentd que concurre a este establecimiento
cada 15 dias. Elige ir alli porque le encantan los alfajores y havannets que fabrican.
Ademaés de los productos le gusta que puede disfrutar de un lugar tranquilo donde leer o
relajarse. En general va sola y lee algun 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 podrian mejorar las sillas y mesas ya que ambas son chicas e incomodas.

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

Respecto de Starbucks destaca que le gusté pero que hubo muchos productos que
no entendia. Se sintid nerviosa por estar eligiendo algin producto que pueda no
gustarle. Le parecié caro. Y realizd el siguiente comentario: "Se habla mucho de
Starbuck, que es buenisimo, que tenes que ir a tomar un café ahi, pero a mi no me
parecio algo tan fuera de lo comdn™.

Al consultarsele por Café Martinez indicd que lo conocio y le gustd pero que no
deja de ser una cafeteria tradicional donde tomar café y comer medialunas. No tiene
nada de especial. No hay ningun producto que me interese ir a buscar y disfrutar alli.

Comento que le gusta saber que cada vez que va a Havanna tiene esa porcion de
placer dulce para disfrutar.

STARBUCKS. Veronica, de 32 afios, va a Starbucks entre dos y tres veces por
semana. Suele ir a los locales de Unicenter o Shopping Dot por la cercania que tienen
respecto de su domicilio. Elige esta cadena por la atencién, la imagen y los productos.
Respecto de la atencion 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 estd muy cuidada y
que la mdsica es muy linda, "siempre ponen algo de jazz". De los productos
principalmente le gustan los tamafios 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 estandar de calidad a nivel mundial. En todos los paises que visito probé el
mismo producto y sabe igual y por otro lado la atencion siempre es igual en todos los
locales. En los locales que va ya la conocen y le gusta eso. Siente que la atencién 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 agregaria mas gente de limpieza, ya que "no hay
tantos y cada bastante tiempo pasan a limpiar”. Le gustaria que se haga algin programa
de fidealizacion de clientes ya que ella consume siempre y no logra ningun
reconocimiento, por ejemplo le gustaria un descuento por el dia del cumpleafios.

Respecto de Havanna y Café Martinez conoce ambos pero no le gustan. En
Havanna no la atendieron como esperaba, tienen atencién en las mesas pero no es la
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mejor. No hay atencion personalizada. No se distingue de las demas cafeterias. No habia
radio o masica, no buscan generar un clima, no les interesa la ambientacion. Lo que si
reconoce es que los productos son muy buenos.

Café Martinez. Los productos no le parecieron tan buenos como los de Havanna.
El café lo sinti6 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 estan en todos los detalles y por otro lado esa cantidad de caramelo es
exacta para que no tenga que ni ponerle azlcar al café".

CAFE MARTINEZ. Liliana, de 65 afios, va a Café Martinez 2 veces por semana.
Le gusta este establecimiento porque alli puede disfrutar de un momento de charla o de
lectura tranquila. "Hay revistas en el lugar para ojear si no tenes tu libro”. Aqui puede
disfrutar de un buen café. Es un lugar donde se puede disfrutar de pasar el tiempo. Lo
diferencia de otras cadenas que aqui te dan el espacio para quedarte alli leyendo
revistas, compartiendo, no te intentan echar. Los vendedores son muy amables y
complacientes. No estan a las corridas insistiendo para que te vayas.

Como propuesta le sumaria sillas un poco mas comodas. Si bien no son
incdmodas podria tener sillones o sillas un poco més grandes.

A Starbucks nunca fue y a Havanna si. De alli le gustan los alfajores, pero es
incomodo y a veces tienen la masica muy fuerte.

30



Informe final:

HAVANNA con su estilo tradicional y clésico logra generar una experiencia de
compra inigualable. Ningin otro competidor puede brindarle a sus clientes los mejores
alfajores, esos que te hacen recordar tu infancia. Esta marca logra generar hasta cierta
melancolia 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 atmdésfera positiva que refuerza los atributos de sus productos ya conocidos y
amados. Ademas 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 sélo 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. Aqui 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 de 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 disposicion
de las mesas incluso la musica estan pensadas con el objetivo de lograr que el cliente
tenga sensacion de pertenencia y confortabilidad. Starbucks suma una mistica especial
que captura los cinco sentidos para lograr experiencias que quedan en la memoria.

CAFE MARTINEZ es la cafeteria 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 imagenes de la cosecha del café. Tanto
la atencion de los vendedores como la comunicacion 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 cafeteria tradicional modernizada a los tiempos actuales, que conserva todo
el know how adquirido en 80 afios de trabajo en el rubro.
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Conclusiones

Andlisis del informe generado:

Podemos concluir que tal como se planteo en la hipdtesis al comienzo de esta tesis
el marketing de experiencias al involucrar al cliente a nivel emotivo, fisico, 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 obligé 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 alli encuentra un espacio donde todo el ambiente, la musica,
el servicio, al atencion lo hacen sentir parte. Alli él se siente cdémodo, 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 esta evaluando y esperando mucho de la marca. Sabiendo cdmo 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 busqueda de consumo de un
producto u otro, el cliente sale en busca de esa sensacion, sentimiento que experimentd
y experimenta cada vez que se encuentra con algin 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 investigacion realizada podemos concluir que para generar una
estrategia que apele a todos los sentidos se debe considerar a los clientes no sélo como
personas racionales sino también como entes emocionales, que toman decisiones
evaluando las alternativas de forma racional pero mayoritariamente dejandose llevar por
sus sentimientos. Al tener en cuenta esto ya no se trata de ofrecer un producto que tenga
una buena relacion precio calidad, sino que se debe apelar a todas aquellas
caracteristicas 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 Unico que se complete con cada uno de los estimulos.
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 caracteristica puntual sino por todo
aquello que le brindamos, y que al no ser una ventaja diferencial Unica es muy dificil de
copiar.

Quedd demostrado que se puede llegar a una diferenciacion 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 0 momento de la
verdad. Por otro lado, un item que se debe priorizar es la capacitacion 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 creacion 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 ademas nos recuerden y vinculen
con una experiencia positiva, nuestro esfuerzos seran recompensados con su fidelidad
hacia la marca.

"Para poder sobrevivir las marcas necesitan crear Lealtad Mas Alla De La Razon."

Kevin Roberts.
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Tutor

El tutor elegido para guiarme en el siguiente trabajo final debido a que a traves de
la materia Seminario de Marketing de Servicios por él dictada me acercé extenso
material sobre el cual trabajar este tema, generando interés en mi por seguir su estudio,
es el profesor Lic. Aldo Albarellos.
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Aldo Francisco Albarellos es Licenciado en Administracion egresado de la
Facultad de Ciencias Econdmicas de la Universidad de Buenos Aires. Posee un
posgrado en Docencia Universitaria de la Facultad de Ciencias Econémicas de la
Universidad de Buenos Aires.

Consultor y capacitador de empresas. En su actividad independiente, desarrolla
tareas de consultoria, direccion de proyectos y de capacitacion presencial y virtual en
empresas y organismos publicos y privados en temas de marketing, negocios, calidad de
servicio y cambio organizacional. Posee mas de 25 afios de experiencia profesional en
la gerencia de empresas. Realiz0 trabajos de su especialidad en Italia, EEUU y Brasil.

Director del Departamento de Educacion Virtual y Tecnologias Educativas de la
Facultad de Ciencias Economicas de la Universidad de Buenos Aires

Director del Programa de Formacion de Docentes en Entornos Virtuales de la
Facultad de Ciencias Econdmicas de la Universidad de Buenos Aires

Asesor y coordinador académico en la Escuela de Estudios de Posgrados —
Maestrias, Carreras de Especializacion y Cursos de la Facultad de Ciencias Economicas
de la Universidad de Buenos Aires

Director del Posgrado en Gestion de Organizaciones de Servicios de la
Universidad Nacional de Quilmes

Profesor regular de Comercializacion en la Facultad de Ciencias Econdmicas de la
Universidad de Buenos Aires en modalidades Presencial y a Distancia

Profesor asociado regular de Marketing en la Universidad Nacional de Quilmes.

Profesor de Comercializacion y de Marketing Internacional — Instituto
Tecnoldgico de Buenos Aires

Profesor de posgrado de Marketing y Precios en:
e Facultad de Ciencias Econdmicas de la Universidad de Buenos Aires
e Universidad Tecnoldgica Nacional — Regional Buenos Aires
e Fac. De Ciencias Economicas de la Universidad Nacional de Rosario

e Facultad de Ciencias Econémicas de la Universidad de La Plata
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e Facultad de Ciencias Econémicas de la Universidad Nacional de Entre
Rios

e Universidad Virtual de Quilmes

Libros:
e Direccion de Operaciones de Servicio. Edicion del Autor. 2010
e Elementos de Marketing. Edicién del Autor. 2009
e 100 ideas para enfrentar a la crisis. Edicion del Autor. 2009
e Marketing y Competitividad — Coautor. Editorial Pearson- 2009

e Estrategia y Gestion de emprendimientos hoteleros —Coautor. Editorial
Osmar Buyatti— 2008

e Las Claves del Marketing Actual. Coautor. Editorial Norma — 200

Aldo Albarellos
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Carta de aceptacion de tutoria

Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econdmicas
Escuela de Posgrado

Buenos Aires, 05 de Diciembre de 2011

Al Sefior
Director de la Especializacion 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 Elaboracion y Presentacion del Trabajo Final de Posgrado de
la alumna Valeria Soledad Olano, D.N.l. N°32.386.506, para lo cual solicito la
aprobacion y designacion del Director de la Carrera de Especializacion.

Atentamente,

Aldo Albarellos
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Carta de aprobacion del Trabajo Final

Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econdmicas
Escuela de Posgrado

Buenos Aires, 18 de Junio de 2013

Al Sefior
Director de la Especializacion 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,
avalo su presentacion para la aprobacion final por parte del Director de la Carrera de
Especializacion.

Atentamente,

Aldo Albarellos

40



Anexo

22 septiembre 2011 - Neuromarketing

M.Deza (McCann): “El 80% del tiempo de decisién 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 ambito del subconsciente
cerebral, zona responsable de los impulsos irracionales. Asi lo ha expuesto hoy la
publicitaria y pionera en Espafia del Neuromarketing, Monica Deza, en la apertura del
primer Congreso de Internacional de Neurociencias de la comunicacién, 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 comunicacion”.

“El hombre es el tinico ser vivo capaz de tomar decisiones distintas en funcion 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, asi como la memoria. Segiin Deza, “sin emocion, no hay atencion;
sin atencion, no hay memoria, y lo que no esta registrado en el disco duro de las
personas no existe”.

La publicitaria ha explicado que “la aparicion de las neurociencias ha hecho que
se empiece a investigar la informacion de las bases neuronales” en relacion al
comportamiento de las personas, al mismo tiempo que ha destacado que “la tecnologia
esta reprogramando las generaciones” respecto a la formas de comunicacion.

“Hay un antes y un después de Google -el buscador de internet mas utilizado-.
Ahora existe un nuevo consumidor, que piensa diferente y tenemos que intentar conocer
cdmo es su mente”, ha destacado Deza. En opinion de la publicitaria, se trata de “la
generacion del instante”, que “ya no consume grandes cantidades de informacién, sino
snacks” en un “mundo 2.0.” que es “iconico totalmente”.

La experta ha explicado que la “neurociencia” que utilizan para investigar estos
comportamientos, “no es una manipulacion cerebral”, sino que se trata de “dar una base
cientifica 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
mayoria de las conductas” de los seres humanos corresponden a “entre un uno y un dos
por ciento, como maximo, a la consciencia”, ya que “el resto es inconsciente”. “No hay
que fiarse del consciente, es mucho mas seguro la inconsciencia y mas rapida”, ha
destacado a EFE el neurocientifico.

La doctora en Publicidad y licenciada en Sociologia, Cristina de Balanzd, ha
desvelado, durante su intervencion titulada ‘Neuroshopper Marketing: El punto de
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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”.

Asi, ha explicado que la mayoria 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 razén, y obvian que “las
personas comprando estan en contacto con sus emociones”, tal y como han podido
comprobar en sus observaciones.

“Las emociones son las precursoras de cualquier toma de decision racional”, ha
sefialado de Balanz6, quien ha comentado que “el 75 por ciento de las decisiones de
compra se toman en ¢l mismo punto de venta” en base a “algo que ya esta 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 HIN1 o influenza
humana.), se demostro 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 mayoria de las empresas estan enfocadas en mercadear sus
productos de forma racional, presumiendo solamente sus caracteristicas, ignorando el
85% de la decision de compra.

Una buena estrategia seria crear una campafa dividida para atacar ambas partes.
Por ejemplo, imaginense 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 como
la gente segmenta el mercado, no el mercado a la gente.

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

Conclusion Bur6 Creativo: Conoce mejor a tus clientes (mas facil dicho para los
PYMES), platica con ellos e intenta entender sus razones de compra. PregUntate ;qué
los hace comprar? ;estatus? ¢lujo personal? ;marcas?

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

Sistema de entrega del servicio Otros puntos de contacto

Sistema de operaciones del servicio

Tras bambalinas Escenario

(invisible) (visible)

Cuadro 2. Cadena de valor

( INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA
(Ej: Financiacidn, planificacin, ralacidn con inversores)
"
i :E' : GESTION DE RECURSQS HUHA.N{)S
5 2 (Ej: Reclutamienta, Capacitacion, Sistema de Remuneracian) .%
= S : DESARROLLO DE TE_GHGLDG[A 2
E % (Ej::Diseno de productos, invesligacidn de marcada) L
: . COMPRAS
\, (Ej: Componentes; magquinarias; publicidad, servicios)
LOGISTICA | OPERACIO- | LOGISTICA |MARKETING| SERVICIOS
INTERMA HES EXTERNA | ¥ VENTAS | POST VENTAS
(Ej: {Ej:Montaje. | (E|: Procesa- | (E|: Fuerza {E}J: I
Almacena- fabricacidn miento de de ventas, Instalacidn,
meenbo de de pedidos, promociones, soporte al
materiales, |componentes manejo de publicidad, cliente, ﬁ
recepoidn de | operaclones | depdsitos, |exposiclones,| resslucidn de
datos, de sucursal} | preparacién | presentacio- que|jas,
acceso de de informes) nes de reparaciones
chentes) propuestas)
o

Actividades Primarias

43



Historia de Havanna

La historia de Havanna empez6 a escribirse alld por el afio 1939, cuando el
entusiasmo emprendedor de dos jovenes amigos se expandid hasta convertirse en lo que
hoy es la marca més emblematica de Mar del Plata y un noble embajador de Argentina
frente al mundo.

Los amigos y socios se llamaban Benjamin Sisterna y Luis Sharaglini, y juntos
trabajaban elaborando alfajores en su pequefia fabrica de Buenos Aires. Demetrio
Eliades, propietario de dos bombonerias, una de ellas ubicada en Mar del Plata, era uno
de sus principales clientes. Lo que a primera vista se tratd de una respetuosa y creciente
relacion comercial se fue transformando en amistad, vinculo que los animé a encarar la
apertura de una fabrica de alfajores en Mar del Plata, la ciudad balnearia mas promisoria
de un pais en plena expansion y desarrollo.

Hacia 1947, de la mano del maestro pastelero Toribio Gonzalez, y después de
haber logrado una férmula nueva que les llevd meses de intenso trabajo y dedicacion,
nacio la receta unica de los alfajores Havanna tal como los conocemos hoy.

Uniendo esfuerzos, los amigos lograron reunir el capital social necesario para su
nueva fabrica, aunque, en realidad, los tres sabian que el verdadero capital estaba
conformado por esa receta magistral que tenian en sus manos.

El 6 de enero de 1948 Havanna abrio su fabrica y salon de ventas al publico 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 centrica ubicacion de Havanna y el inconfundible sabor de los productos
fueron definitivos. Por aquellos tiempos la elaboracion era asombrosamente casera y a
la vista de los consumidores. Las tapitas se hacian afuera del local en un horno que tenia
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, habia jornadas en que se
cerraba el local pues la produccion no alcanzaba para satisfacerla.

Las materias primas de alta calidad, la elaboracion artesanal y una rigurosa
dedicacion a los procesos productivos son los pilares que permitieron mantener viva la
original receta a lo largo de los afios. A pesar de las exigencias de estos tiempos
conservamos procedimientos manuales y la total ausencia de ciertos conservantes que
afectarian el sabor y la frescura de nuestros productos, un valor no negociable para
nosotros.
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Iméagenes local Havanna

1- Salon

2 - Exhibicion Productos
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4 - Carta

Rierd

H DESAYUNOS

jArma tu desayuno como

mas te guste!
CAFE CON LECHE

TE EN HEBRAS 0
SUBMARINO

r@"'\.
. ""N,\’,\

o,

Havannet
!/'
T

O
picn de lechy,,

>

R
# MEDIODIAS \’2-5
ELEGI TU SANDWICH ¥ TU BEBIDA PREFERIDA. {EL CAFE LO INVITAMOS NOSOTROS! = 3

sin cargo:
Ristry s,

c"“q SANDWICH c Frappé Frutal T ‘,‘

Jugo de Naranja

g
E S P E C lA L 0 Gaseosa o Agua Cig, ba’::?”/%
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LAS TARDES DE HAVANNA SON UNICAS JARRITO

+Alfajor o Havannet
TE EN HEBRAS @ N, oo cusiraate
Alfajor 4]

© Havannet g
- &
3]

o Croissant

Muffin " de Jamén y Queso
o Cuadradito ©oTostado

; Pan de Campo

y CAFE HAVANNA
K_‘L_-\ 0 CAPUCCINO
== + Alfajor o Havannet

Comunicacion Havanna

Promocidn productos

8 Flxocrrets

ANNA alletitad

M LAVANT
b |

COMELOS

ANTES DE QUE SEAN

GRANDES.

48



Facebook

Havanna Argentina
30 de enero @

<Cémo no vamos a ser los alfajores mas ricos si venimos de una
ciudad tan hermosa como Mar Del Plata? (&)

Me gusta * Comentar - Compartir £ 3.598 [J 224 5467

Havanna Argentina
26 de Marzo @

Hablemos de ese momento en el que llegds a tu casa y abris la
caja de Havanna... (Qué sentis?

(Foto de Ale en Foursquare)

Me gusta * Comentar * Compartir ﬂl 3.006 Q 460 D 293

Havanna Argentina
6 de Marzo @

Si tuvieras que elegir un Havanna para disfrutar durante el resto
de tu vida, ¢cudl seria?

Foto de Marcelo Z. via Foursquare

Me gusta - Comentar - Compartir 96672 [ 2.269 [ 944

Havanna Argentina
26 de septiembre de 2012

éTe acordas de la primera vez que comiste un Havanna? (&)

Me gusta * Comentar - Compartir [’j 4.103 Q 635 D 587
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iHavanna es Marca Pais!

por Havanna Argentinz {Notas) el v

Queremos contarles una buena noticiz. 1Ya somos Marca Pais!

Mediante un convenio entre Havanna y el Ministerio de Turismo de la Nacidn, somos la primera marca
de nuestro rubro en integrar |z Estrategia Marca Pais.

El convenio que estamos firmando con el Ministerio de Turismo de la Nacion refuerza, mas que nunca,
nuestro papel de embajadores argentinos en el exterior con el orgullo y Iz responsabilidad que eso
significa, y nos destaca como anfitriones de los miles de turistas que nuestra Repulblica recibe cada
ano. Los productos Havanna son valorados no sélo por los argentinos dentro y fuera del pais, sino
también por los ciudadanos del mundo.

Hoy tenemos presencia en mas de diez paises en todo el mundo y, préximemente desembarcaremos
en Ecuador, Panamd, Puerto Rico y Estados Unidos.

iGracias por compartir n

stra alegria una vez mas!

El Gerente General de la compafiia, Alan Aurich, junto a Enrigue Meyer, Ministro de Turismo de la
Nacidn
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Sitio web

Empresa

Nuestros productos

Nuestros puntos de venta
’ ’
Ventas corporativas / g W h /
Havanna en el mundo ﬂ

Franquicias

Lonoee'ln A’VA//;!MZ/'/?

Novedades
Hawanna,

& migo. © EnGusH
4 CONTACTO & PoRTUGUES.
+ PEDIDOS | CUENTES

Seguinos en:

f

Twitter

Argeriing
-QC Sos fan de los alfajores Havanna? hacé RT con |a foto de tu
preferido! @Havanna_arg #MarcaPaisArgentina
Retwitteado por Havanna Argentina
Abrir

Ty

Agustin Gimenez agimenez 23 may
Cada dia estoy mas convencido que el Latte de chocolate y
avellanas de @Havanna_arg es de 1os mejores del mercado.
#MNOesPNT

Retwitteado por Havanna Argentina
Abrir

Diego Marcon® @marcon_diego 9 abr
"@Havanna_arg: #CosasQuelVanuntas Alfajor de chocolate +
: i cafecito" preﬂero el de nuez con un café Havanna
Retwitteado por Havanna Argentina
Abrir

Marca Pais Argentina (omarcapais 23 may
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Maldicion, es Lunes maldicionlunes 21 dic
Que alguien me avise a gue hora es el #findelmundo asi voy a
¥ comprar una caja de alfajores @Havanna_arg para mi solo

#qulamode
Retwitteado por Havanna Argentina
Albrir
ANTO la Abu ;) @Antuasemoi 20 dic

fin del mundo??7? fin del mundo es llegar a casa y gque no tenga ni un
havannete @Havanna_arg

Retwitteado por Havanna Argentina
Abrir

El chocolate Havanna me vuelve [oco
Abrir

Wi mama sabe gue estoy RE enojada, por eso me regalo
alfajores Havanna, CILIE WAl
Alrir

“ZaMeulopez Mejor postre (despues del pave de @macalez ) :
alfajor blanco de Havanna «' EXCELENTE ACOTACION D
Abrir

| E Santiago Brain iitiagobrain 12m

't‘- HAWARNNA lanzo su linea mini. Ahora te da la opcion de engordar
de a poguito. dossiernet.com. arifarticulo_ampl. .
Expand

Rend @renguatrocchi 14 oct

JuliRodriguez MANDA. BaarhiSolis 14 oct

Lali Medina medinalali 14 oct
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Historia Starbucks

Starbucks Coffee Company fue fundada en Seattle, Washington, en el afio 1971
por tres amigos que se conocieron en la Universidad de San Francisco en los afios 60 y
se inspiraron en la calidad y el arte del café en sus viajes por Europa. La primera tienda
en Pike Place Market vendia 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 atraidos
por el estilo europeo del café y el aroma de la tienda. La tienda fue un éxito y capto la
atencion de Howard Schultz, un experimentado vendedor de una empresa proveedora de
la tienda de Pike Place.

Howard visito la tienda de Pike Place y vio a una compafiia con un gran potencial.
Howard se incorporé a la empresa en 1982 como Director de Operaciones de Venta y
Marketing y convencié a la compafiia de empezar a servir bebidas en 1984;
anteriormente se vendia practicamente sélo granos de café.

Hacia 1985, el ejecutivo se sintio desairado por la compaiiia y decidio renunciar
para fundar su propia empresa, "1l Giornale". Dos afios mas tarde, el comité ejecutivo de
Starbucks decidié vender Starbucks a Schultz. Por esta razon, Howard decide cambiar el
nombre de "Il Giornale™ para comenzar a trabajar bajo la marca Starbucks Coffee
Company y asi comienza la agresiva expansion de la cadena en los Estados Unidos.
En 1988, Starbucks ofrecio beneficios de salud integrales a todos sus empleados, un
beneficio que en ese entonces era completamente diferente a lo que las normas exigian y
de hecho hoy en dia todavia diferencian a Starbucks de la mayoria de las compafiias de
los Estados Unidos. En 1999, Starbucks publica su "Declaracion de Mision y Guia 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 compafiias estos
principios han permanecido en el corazon 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 compaiiia significa. En 1991, Starbucks introdujo otro nuevo beneficio
para los empleados, la "Accién Grano" (Bean Stock), una plan de opcion de acciones
para todos los empleados de la compafiia desde el management hasta el nivel de barista,
a partir de esto todos los empleados de la compafiia se empezaron a denominar
"partners”. En 1996, Starbucks tenia mas de 1.000 tiendas a lo largo de los Estados
Unidos y Canada y abrié su primera tienda a través de Starbucks Coffee Internacional
en Japon. Recientemente, Starbucks Asia Pacifico celebrd la existencia de 1.300 tiendas
en la region.

En la actualidad, Starbucks Coffee Company cuanta con mas 16.000 tiendas en 44
paises, ya sea a través de subsidiarias independientes, asociaciones de empresas
conjuntas o franquicias.
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Imagenes local Starbucks

STARBUCKS CORPEE

54



Comunicaciones Starbucks

Sitio Web

Novedades! Home Trabaja con Nosotros Sugerencias y Comentarios Registrate Regalos Seleccionar la Tienda u

EI MEJOR CAFE DELMUNDO BEBIDAS ALIMENTOS ACERCADE STARBUCKS RESPONSABILIDAD SOCIAL

e Caramel
L, OtAO@N 3

Z=2% Dulces formas de
cambiar tu dia

¥
Caramel Macchiato Caramel Mocha

Seguinosen: | f W in | oA Megusta [ A 352806 personas les gusta esto.

El mejor café del mundo Bebidas Alimentos Acerca de Starbucks Responsabilidad Social
Descubre tuTaza de Café Ideal Bebidas de Espresso Bakery. Breve Historia Losorigenes
Explora los Cafés por Origen Opciones Refrescantes Sandwiches Mision Las Comunidades
Alternativasal café Cookies Starbucks en Argentina El Medio Ambiente
Delicatessen y Tortas Partners
Defensa del consumidor

STARBUCKS®

© 2010 Starbucks Coffee Company - All rights reserved . Politicade privacidad . Contacto

Facebook

jueves

@ Starbucks Argentina Starbucks Argentina

Todos los dias existe un motivo para celebrar...

$ ¢Todo listo para empezar la semana?
iHoy es alin mds especial porque cumplimos 5 afios junto a Vos!

Me gusta * Comentar * Compartir B Me gusta * Comentar * Compartir B 102

) A 1.933 personas les gusta esto.

) A 1.178 personas les gusta esto.
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@ Starbucks Argentina @ Starbucks Argentina

16 de mayo

1de mayo @

350 mil Momentos de Conexidn. . z -
: =0 Feliz dia a todos aquellos que hacen de su trabajo, su pasion.

350 mil Fans.

350 mil Gracias!

Me gusta - Comentar * Compartir

5 A 1.646 personas les gusta esto,

Twitter

Me gusta * Comentar * Compartir £11.328 Q4 BF48

Starbucks Coffee Ar o StarbucksAr 31 may

Los esperamos mafiana a las 9:00 hs en Av. Del Libertador 6202
Capital Federal. jLos primeros 10 clientes se llevaran un regalo! ©)

Starbucks Coffee Ar o StarbucksAr 28 may

Un martes con extra caramelo. pic_twitter com/scTUycBKUK
=1 Ver foto

Starbucks Coffee Ar o StarbucksAr 22 may

La bebida perfecta es la que preparamos a tu manera. j Cual es tu
favorita?

Starbucks Coffee Ar o StarbucksAr 14 may

Gracias por ayudarmos a seguir marcando la diferencia.
#ExtraShotOfGood on fb.me/M SKIzKK pic twitter. com/di3RiBedyB
=1 Ver foto

Starbucks Coffee Ar o Starbucksar & mar

Detras de todo gran café, existe una gran mujer... jFeliz dia!
ow_ ly/ir1DYmc
= Ver foto
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Agus Lous. ¥ @ Agustinalous 24 feb
Riguisimo mi Mocca Blanco extra mocca en @StarbucksAr de
Lacroze » Felicidad!!

Retwitteado por Starbucks Coffee Ar
Abrir

Matias Begega _ (matiasbegeq 24 feb

Y si._. es mas fuerie que yo.... despues de tanto frabajar paso por

@StarbucksAr y despues a dormir!! pic_twitter com/38D3MSe24V
Retwitteado por Starbucks Coffee Ar

= @ Ver foto
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Historia Café Martinez

Café Martinez es una compafiia que opera desde 1933. Su eje principal es, fue y
sera 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 asi como
conseguimos una de nuestras metas mas preciadas que es la excelencia, tanto en calidad
de producto como de atencion.

En el afio 1994 comenzamos a desarrollar un concepto muy novedoso de
cafeterias, convirtiendonos en pioneros de la nueva cafeteria en la Argentina y en el
mundo. En nuestra sucursal madre ubicada en Talcahuano al 900 de la Ciudad de
Buenos Aires, solo vendiamos café en grano o molido, fue alli donde realizamos nuestra
primera y exitosa experiencia.

Comenzamos a vender también las variedades de café que vendiamos en grano,
ahora en pocillo. La diferencia con respecto a la cafeteria 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 ambito dedicado al café, a nivel arquitecténico y con personal especializado en
dicho producto.

En el afio 1995 abrimos nuestra segunda sucursal y a partir de alli inauguramos y
manejamos 5 sucursales propias.

En el afio 2000, luego de esos cinco afios de aprendizaje y cuando supimos que
teniamos 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 compafiia.

Iméagenes local Café Martinez

MARTINE

: /1933
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CAFEMAR

Comunicacion

Carta

Trenza de Salmain

) Desayunos Almuerzos

Roll de Pollo

con mix de verdes

Medialunas Tostadas
Caté con leche y 3 medialunas Café con leche, as.

€ON TANLECE O GUEsO Crei: Tarta

Anteca o g crema =t
Nkl o con guarmicion de ensalada
Campo > “ consulte variedad del di

Calé con leche en tazon, rodajas de pan 5
de campo con dulce d. manieca Italiano

Capuchino [raliano ¥ muffin

Café Martinez

Calfé con leche. 2 medi 2 Salado

con queso crema o manteca y mermelada, afé con leche y 6 panes
3 panes de quesoy 1,2 jugo de nar:

Acompand @ eleccion con es@
riquisima opcién -
Panes de Queso 4

 _mme

Ensalada Fingers

: s Mix de hojas verdes, ricula,
Snsaluda de Fastes fingerarie ollo yadereay rsé
NULEVA
e '.mm o
Sandwich Liviano _—

Pan de seanilkas de amapola,
ricula y mayonesa.

Pizzeta
Consulte variedad

Trenza de pollo, quesn y riicula

dicial para La salud” {Ley N"14.349).
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Tortasy
Delicias

1/2 Porcion de Torta

S Alfgjor
S o
Porcién de Torta
Torta entera g
Delicia con Helado (]
i Delicia ”~ e
Delicia con Americano ]
-

Delicia Especiales

Alfgjor manteca 0 maicena
Muffin

Stper Muttin Porcién de Torta
con Americand

Porcion de Budin

Porcion de Helado

yen

Conito de Dulce de Leche

con Capuchino lal

deTorta g

Bacado de Chacolate relleno de
dulce de leche

$ 7,50 x unid.

Barrita de Dulce de Loche
{apta para celfacos)

Chocolates

Conito de
Dulce de Leche

Cooldes

kie Chocochip
Cookic Chocopasién

Caju de Tabletas
cubo de chocolate) Martinez

Submarino (palito con

Productos Celiz Barritas Crocantes de Cereal

Masitas de Limon Sesine
Masitas de Nuez Girasal
Bizeochos Salados : v Mani
Masitas de Coco {apta para el
Alfajores de Dulce de Leche Qo S

Consultar producto disponible

Lata Conservadora

Naranja de
Higo

Cirucla Dorada,
Duramo Tustrada
Frucilla

Jarros Térmicos
Café Martinez

Brasil Brasi

Colombia Colombia
Tostado Italiano Tostado Traliano
Moka Moka
Descafeinado Descaleinado

Gr?nizados
/o

Pulpa de fruta natural
* Lima limén y menta

* Manzana verde

* Frutos rojos

* Multifruta

* Frutilla y coco

Capuchinos

Calientes e %
I Vainilla *
g o Chocolate * \
5 Dulce de Leche *
Cookie con * -

Dulce de Leche e

Capuchine
Brownic Frios
* Frappé
= Vainilla
» Chocolate
* Dulce de Leche
* Brownie
» Cookie con Dulce de Leche
Capuchino Cookic

con Dulce de Leche

Todas las imigenes son a modo ilustrativo,

Calé en Grano o Molido a la vista

Brasil

100% Tostado natursl, aroma pronunciado,

sabos acidulado, leve, cucepo su. acidez
alor clom,

Colombia
1005 Tostado niatusal, aouss iy
sabur scavemeste acidulaci,

o, eolor medio,

Moka Blend Selecto
100, Tostado natural, aroma pronunciado, LD Lostado saural, asunms procunciado,
. aciles

rutailo, cutrpo comples <abar complern, enerp media, color medio.
calar medio.

Descafeinado Tostado Italiano
1005 Tostacn watural, anvna s, 1005% Tostado natural, aroma muy pronunciado,
ahor acidulado, leve, cuerpo suave, acider saber muy pronunciada con wonos de catamelo,

wedia. color claro. cuerpu sy completn, color uscuro.

Café listo para llevar
Suave

Gafé Tostado Molido, sin azticar agregada.
Ideal para café solo.

Intenso

Café Torrado Molida, con aicar agregada,
Tdeal pura cafe con e

Productos Martinez

Alfajores
Café Martinez

Galletitas para
acompanar el café

Alfajor Café Martinez.
chocolatelmerengue

Caja de Alfajores
Surtidos
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Tostado I
Descafeinad

Caté con Leche

Cal€ con Leche en Taz6r
Café con Crema

Café Dok

Bebidas

Gascasa 3l
Capuchino Sat s Lata
Cufé Trlandé ALVll
Grema, canela, chocolate y whisky

7ada Ser/1.cvitd 5
Ie e Naranja Grande

Té con Leche de Naranja Mediano

Medialuna

Tostacs con maneca o
menmelada

y Cercales

CAFE MARTINEZ
Tinpponadices y Shibotidnes deColE desde 105 Cinzano, Fernel, Gancia
Especialistas en Café Whi

Premium

afematmer.comar 48152283 - segninos en: | CateMartinezSido0ficial & @ cutemartine You Tube

Facebook

o Café Martinez (sitio oficial)
@@ 20demayo @

¢En Café Martinez probaste las mermeladas artesanales y ahora
las querés en tus tostadas del desayuno?

Ahora podés tenerlas en tu casa cuando compres en la tienda
online de Café Martinez. http://ow.ly/ldoS1

MERMELADAS ARTESANALES
MARTINEZ

MERMELAI

FRUTILIA CIRUELA “WiGo’ DR

OTOTCORUIECY,

® R & & @

Me gusta - Comentar - Compartir 11

o Café Martinez (sitio oficial)
& 14deMarzo @

Hoy hace 80 afios atras abria nuestra primer tienda de café
ubicada en Talcahuano 948, llamada Casa Martinez. Levantemos
nuestras copas y brindemos por este gran camino recorrido que
recién comienza!

Gracias a nuestros clientes, a nuestros Franquiciados, equipos y
amigos, ya que sin ellos todo esto no seria posible!

/80
_‘/ o )/

CAFE MARTINEZ

80 afios compartiendo el
sabor de grandes momentos.

Desde 1933, invitamos a nuestros clienles @ vunr experiencias timicas

que sélo un buen café pucde generar. .. un nuevo amor, un negocio afianzado
0 un encuentro entre amigos, situaciones que no saben de horarios,
convirtiendo momentos, en verdaderas expenencias Café Martinez.

Gracias a nuestros clientes que nos eligen diariamente,

a nuestros franquiciados, proveedores, equipas y amigos,
que hacen realidad nuestro sueilo, Sin ustedes esto no seria posible.

Me gusta * Comentar * Compartir

5218 P20 F27
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0 Café Martinez (sitio oficial)
#2 30deabril &

Chocolate!!!! Tentacidn dulce, la perdicidn de algunos... una
porcidn de tarta con chocolate es ideal para un café... {Te gusta?

a3

o Café Martinez (sitio oficial) compartid un enlace.
£2 7demayo ¢

iDigale no a los vasos desechables! Puede presumir de su taza
favorita en el trabajo, solo con comprarla en la tienda online de
Café Martinéz http://ow.ly/kEGaw —

Taza Coleccién Tlustrada Café Martinez
Café Martinez
ow.ly

Nuevas Tazas con ILUSTRACIONES, realizadas
por diferentes ARTISTAS.

Me gusta - Comentar - Compartir Me gusta - Comentar * Compartir Bso0

Sitio web

‘_{ TIENDA ONLINE X
CAFE MARTINEZ
L 5 f]E

1 . 4815-CAFE (2233)
80 Argentina | .

J W& Argentina

e Argentna [ Espiia == Uruguzy  [fhmm Chie —— Prauy [ UAE-DUBAI _«

N0 - QUENES SOMOS+ PRODUCTOS+ EVENTOS+ SUCURSALES+ ELCAFE+ FRANQUICIAS+ EMPLEOS+ CONTACTO- TENDAONLMNE

» COMUNDAD

CAFE + ARTE

Resyatea hgean
£ Geseracién Martine
Aoy moracenton Mogs it cond

1000
SUCURSALES PRODUCTOS

Nuestras Sucursales

- o J
? : DESCUBRINOS... /
; - DESCL
7 — o e : m'm ot Nuestros Productos

COMUNIDAD TU EXPERIENCIA

Nombre completo

0 Café Martinez (sitio oficial)

80 e 7207
Ema

Comentarios

n cafemartinez
Arahed! Tnauwn




80

7108

CUMPLIMOS 80 ANOS
Gracias por hacer l)nsil)l(' nuestro sueiio y
permitirnos compartirio diariamente con ustedes. m

Twitter

(l(‘*.. ‘ Fred Noben @frednoben 24 may
F | Excelente la atencion, me guardaron un objeto que olvide ayer. (@
e i

Café Martinez) 4sq.com/14Hz2z0
Retwitteado por Café Martinez
01 @ verresumen

Café Martinez @ cafemartinez 8 may
@ o Mo importa el motivo, ; por qué no llevar un rico #café a la persona
amada en la cama? ow.ly/if21vic

Lo

= er foto
Café Martinez cafemartinez 26 abr
@ o #buendia empieza el viernes, momento para juntarse con amigos a

i

merendar ow_ly/jxHxR

ADnr

Café Martinez @ cafemartinez 21 mar
@ o Sedice que Voltaire bebia unas 50 tazas de café al dia
#ouriosidades

e

' (
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Datos del mercado del Café en Argentina

L) Perfil de clientes de las principales cadenas /locales de cafe

5= 5]
GUANTI DEMANDA

TOTAL @

Bases: 250 114 80 50 50 34
Femenino 51% 51% 45% 54% 62% 53%
Masculino 49% 49Y%, 55% 46% 38% 47%

15a24 33% 25% 56% 24% 16% 47%
25a 40 34% 38% 31% 34% 24% 41%
41a65 34% 37% 13% 42% 60% 12%
ABC1 24% 24% 30% 24% 22% 29%
c2 30% 30% 30% 40% 26% 18%

C3D 46% 46% 40% 36% 52% 53%
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