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RESUMEN EJECUTIVO

En el presente trabajo de titulacion consiste eandlisis de las estrategias de branding
emocional y sensorial utilizado por la cafeteriarl@icks ubicada en Estados Unidos de
Norte América 'y en base a este estudio proponaemadelo y aplicarlo asi a las cafeterias
ubicadas en el Norte de Quito.

El trabajo de titulacion consistié en los siguisntapitulos:

El primer capitulo hace referencia al comportantedel consumidor en donde se
determinan los factores de compra del consumiths tipos de consumidores que existen
y una explicacion del porque de su decision de camp

En el segundo capitulo hablamos de la definicidrbdending y del branding emocional y

de la importancia que tiene cada uno de los sentidd ser humano en la decisién de
compra del consumidor, de igual manera una expdinade los colores y del mensaje que
transmite cada uno.

En el tercer capitulo analizamos la situacion delficks en Estados Unidos, desde sus
inicios, Yy la evolucion de su modelo de negociad Branding emocional utilizado para
generar fidelidad en sus consumidores.

De la misma forma, se elaboraron encuestas paganatr los factores criticos de éxito
de las cafeterias de mas prestigio en Estados &lnido

En el cuarto capitulo se hizo un analisis de laasibn actual de las cafeterias mas
populares ubicadas en el Norte de Quito, de la miforma se realizaron encuestas para
determinar los factores criticos de éxito de catade ellas y en base a esto comparar las
encuestas realizadas en Estados Unidos y las de Qoor medio de una matriz de
comparacion.



Xi

En el quinto capitulo se hace una recopilacionoda ta informacion obtenida a lo largo
del estudio y se propone un modelo de branding iemalcy sensorial aplicadas a las
cafeterias del norte de Quito.

En el sexto capitulo se describen las conclusionescomendaciones del proyecto.

Concluimos que el modelo de branding emocional @eb8cks es tan factible que fue

elegida como la cafeteria favorita de entre las p@mulares en Nueva York, Estados
Unidos por sus consumidores. Y podemos recomerglapge ser creativos e innovadores
a la hora de lanzar un producto al mercado prodararempre satisfacer cada una de las
necesidades, deseos y sentidos del consumidor.
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1. INTRODUCCION

ANTECEDENTES

En las Ultimas décadas, el gusto de reunirse artoaf@ por las personas a tomado
cada vez mas fuerza, las exigencias aumentaron dafé express, a un café mas
gourmet, de variedades de café a la creacion mexaekaambiente que brinde el
calor y el confort para que las personas puedamrseubien sea a disfrutar de una
charla o a trabajar. Este concepto ha sido bietilpdo por esta marca , la misma
que ha sabido fusionar con perfeccion la idea deroducto de calidad mas un
servicio de excelencia entregado por un personghgrado y capacitado para
satisfacer en forma individual a sus clientes, mpasar a ser parte de la gran

familia Starbucks.

El café Starbucks ha logrado destacarse con prespor su local, una
ambientacion sicologica "donde la gama de col@meglos y hasta el mismo logo
de la marca juegan un papel importante, y porestifito su café , cuyo grano es el
mejor de los Arabigos, su tratamiento de tostaglaroma acompafiado de su buen
servicio es lo que a desplazado totalmente a Ipetancia, llevandolo a ser el café

mas cotizado y popular a nivel mundial.

Es tanto el éxito de esta marca cuya experierasgignde cualquier consideracion
funcional o racional, tanto es asi que sus consomesd ‘confiesan™ que no es
precisamente el café lo que les atrae a este Iogeahos de los consumidores van a

Starbucks por lo que el café de Starbucks significasimbolo que representa la



vida americana, urbana, chic, trendy, cosmopaddiséar en estos locales es como

transportar al consumidor y hacerlo vivir el suafigericano.

“La experiencia Starbucks es estar en un mundo lienglamour, es transformar al

cliente en una persona de nuestro mundo globalizédavila, 2009)

Vivimos en un mundo globalizado, sometidos a uréesiad vana y consumista no
importa la edad y la condicion es como una epideetial que se esparce por
doquier y no tiene fin, es por eso que las grantlesas han visto en esta, una gran
oportunidad de ataque, en donde se planean yvam lBe cabo las estrategias mas
astutas y asi poder enredar al cliente.

He aqui donde la marca y el prestigio pesa mashdmero, y donde lo racional
pierde peso y se convierte en irracional, la gesetededica a comprar estatus,

sentimientos, estilos de vida, mas no el productsie

Con esta investigacion quiero comprobar como lascemes y la sensibilidad del
consumidor son un factor determinante para el da@dkade grandes estrategias de
marketing pues mientras mas emociones nos provoguestimulo comercial
publicitario, un logo, una marca, mayor gradoemrdacion y atencion tendremos

hacia él.

En el Ecuador tenemos a grandes marcas interngesorias mismas que han
sabido abarcar el mercado ecuatoriano en relacdareas y productos nacionales,

entonces que tipo de estrategias son las que emgliealas diferencian del resto?

En el sector Norte de la ciudad de Quito, existariog negocios inspirados en

ideas del exterior y mas que todo en sus estratex#osas, y existen muchos



1.2

1.3

1.4

consumidores que han dado impulso a que estos sigaiendo y expandiéndose,
lo cual quiere decir que estas han funcionado iehjaente y han enganchado al

cliente.

DETERMINACION DEL PROBLEMA

¢, Cudl es el andlisis las estrategias del brandiggienal y sensorial utilizadas por

Starbucks aplicadas al negocio de cafeterias secedr Norte de Quito?

OBJETIVO GENERAL

Realizar un andlisis de las estrategias de braretimgrional y sensorial aplicadas
por la Empresa STARBUCKS con el fin de poder desciél factor critico del

éxito, y entender la respuesta de aceptacion guerg en el consumidor con la
finalidad de crear un modelo de branding binarifiexible para potenciar para

potenciar calidad y mayor rentabilidad y produciad.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Determinar los factores que determinan el compoeiaim del
consumidor y del mercado
» Definir el concepto del branding emocional , su am@ncia y su

utilidad.
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* Analizar la situacion actual del mercado de Statb@en Estados Unidos

e Evaluar la situaciéon actual de las cafeterias ftasr por los
consumidores en Quito como Juan Valdez, Sweet&Epfteafée el
Espafol , Isveglio,

» Comparar las estrategias de branding emocionatlaibugks Vs. Las de
las cafeterias de Quito

» Determinar cual es la cafeteria de Quito cuya tegfi@s de branding no
sean tan eficaces y realizar un andlisis parardetar el por qué

* Proponer un modelo para la aplicacion de las egfieg de branding
emocional en las cafeterias del norte de Quito riosls®s en el de

Starbucks.

JUSTIFICACION

La sobreoferta de productos ha obligado a las ma@gregar mayores elementos
diferenciadores en sus productos; la calidad yretip ya no garantizan la lealtad
del cliente. Los consumidores somos cada vez magerdrs, gracias a la
informacion con respecto a la oferta de productidscgaie tenemos acceso, nuestras

expectativas han aumentado y contamos con masoyesejpciones.

“Solo pocas empresas comprenden el arte de acercas inteligencia y
sensibilidad al verdadero poder que subyace ddgdas emociones humanas. El
branding emocional aporta nueva credibilidad y geadad a las marcas que
pueden tocar al ser humano de forma holistica. dngnemocional se basa en la
confianza de cara al publico. Logra alzar las cam@levandolas al mundo de los
deseos.” (Gobé, 2005)



“Hoy en dia, Starbucks ha construido un imperi@teso poderoso, por lo que ya
triunfan en EE.UU mas que las hamburguesas de Bligg. La compafia es

ahora la tercera cadena de restauracion mas impodal pais.

En los dltimos afios el ranking estaba liderado lpsr pesos pesados de la
hamburgueseria: McDonald’s, Burger King y Wendgkora a Starbucks supera a

McDonald’s y Subway.”

El éxito de Starbucks puede deberse a su agreasmalso en inversion publicitaria.
De acuerdo a Kantar, la compaifiia habria duplicadgasto medio en anuncios
pasando de 47 millones de délares en 2009 a 94ldnes de doblares en 2010.
(Ferrero, 2011)

Es por es eso que mediante esta investigaciénaadertas estrategias de branding
emocional y sensorial, se estudiara los factoritieas de éxito de Starbucks y se
contrastara con las de Juan Valdez y Sweet ance€offubicadas en el norte de
Quito, con el afan de demostrar las influencias Sdarbucks para llegar al
consumidor y tener una aceptacion positiva queeleje en la rentabilidad de las
cafeterias , basandose en un estudio exhaustil@sdeorias del comportamiento
del consumidor y como éstos han ido evolucionantiolargo del tiempo, y todos

aguellos factores que inciden en su decision dganeorroborando con distintas

teorias ya existentes .
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MARCO REFERENCIAL

Nacimos en una era, en un mundo muy cambiante petimo, lo que hace que
nuestros gustos, preferencias, necesidades y deapdsen constantemente. Sin
embargo, es posible consolidarse y vivir casadour@marca, si esta cumple con

el propdsito de hacer que el consumidor se siegtesta con ella.

Las marcas son un mundo de ideas creativas, cobreencolores, caracteristicas,
que se encuentran alrededor nuestro, y que campiagiran de manera

impresionante para asi cautivar nuestra atencigro alentes consumistas.

El presente trabajo se enmarca en la idea del inguednocional, que es crear una
conexién que permita que el consumidor, se siemeatificado con una cierta
marca y asi sacar provecho de las innumerablesdadas que un producto o
servicio puede ofrecer al cliente de manera ineaple, y que sin lugar a dudas,
pone al consumidor como protagonista principalladeerie de cualidades para asi
tener una amplia gama de eleccion entre varias awague proporcionen

experiencias.

“El papel que juega la publicidad dentro del cotdede branding, es de gran
relevancia, ya que son el lazo de conector entmmdeca y el consumidor, sin
embargo muchas marcas,-Starbucks- tienen concidecraarca , y se ha sabido
diferencia dentro del mercado del café como unapediia que ofrece experiencias
sensoriales a través de un producto mismo y eblestemiento de confort que

proporciona. “(Sarmiento, 2008)



La personalidad de marca, asi como los coloressysémtidos del ser humano,
conceptualizan al branding emocional como un man#dgo sensaciones Yy
percepciones que pueden ser experimentadas a ttawamidos, sabores, colores,
y formas que hacen que el disefio de un productaliséaguible y asi entrar en
contacto emocional con este y hacer un productnacso algo que forme parte de

la vida de cada persona.

El rollo que cumple el branding con el cliente escdllo, construir la personalidad
de la marca basada en el mensaje clave que queamsicar, en el estilo de

vida y las necesidades y expectativas del mercada. m

En cuanto a las estrategias empleadas por el inguednocional se dice que debe
generar experiencias sensoriales a los consumi@aista, tacto, gusto, audicion,
olfato); por ello es importante primero analizar @@nmportamiento del consumidor
propuesto por Freud y jerarquia Maslow, tomandowemta los factores sociales,
culturales, personales y psicologicos del cliepteonstruir las marcas y productos

a partir de sus emociones y necesidades.

El neuromarketing recibe un mensaje del exteridrmendo y su biologia
colisionan, y de esta colision surge el significdéda marca. Esta es la esencia de
la co-creacion: el significado no se introduce &miente del consumidor como si
fuese un dato objetivo, sino que es creado pantéxdccion de la biologia con el

mensaje.



1.7 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN EL MERCADO

1.7.1Qué es el comportamiento del consumidor?

Es el estudio de los procesos que se llevan a @abwmmento en que los
individuos o los grupos, adquieren, compran, estageesechan productos
0 servicios, ideas o0 experiencias para satisfageesidades, deseos 0 bien

caprichos.

“Las necesidades y los deseos que queremos satistat desde el hambre
y la sed, hasta el amor, el estatus o incluso #izeeidon espiritual”.

(Solomon, 2013)

Por lo que la gente puede sentir pasién por undiaggma de productos o
servicios, no faltan aquellos amantes de ciertazasaque haran hasta lo

imposible para encontrar y comprar el producto kuloe

Pero el estudio del comportamiento del consumidomas alla del por qué
compramos y qué es lo que compramos; también toncaenta los aspectos
en los que los mercado6logos entran en la menteotssumidor y como estos
se valen de los productos y servicios para imptaatan su cabeza sin planes

de salir



1.7.2Tipos de consumidor

Cuando compramos un producto o un servicio quesitaoc@s, nos hace

falta o simplemente por placer nos convertimosarsgmidores.

1.7.2.1 Consumidor Final o Particular

Es aquel consumidor que adquiere productos en regpeados,
restaurantes, para disfrutarlos en cualquier IuQan el fin de darle
un uso en particular, un uso directo; y estos yotud se llaman

bienes finales o particulares.

1.7.2.2 Consumidor Industrial

Son las fabricas o las industrias que compran bierservicios para

fabricar otros bienes.

1.7.2.3 Consumidor Institucional

Son aquellos organismos que compran bienes pérands y llevar

a cabo sus actividades.
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FACTORES QUE AFECTAN AL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDR

En las compras de los consumidores influyen mamadte las siguientes

caracteristicas:

1.8.1 Factores culturales

Nivel Cultural
Conjunto de conocimientos que adquiere a lo largb ploceso de

socializacion el individuo, en la escuela, religitamilia entre otros.

Subcultura
En una misma ciudad o pais donde conviven persumagertenecen a
distintas culturales. La inmigracion favorece lazoi@ de personas de

distintas naciones.

Clase Social

En toda sociedad los individuos se dividen en gsupaativamente
homogéneos y tienen un estatus y una jerarquiasdado su nivel
econdémico, estudio, tipo de trabajo. Los miembresuda clase social

tienden a mostrar una conducta de compra similar.

1.8.2 Factores sociales

Grupo de Referencia
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Son grupos con los que las personas actlan y djugen sobre su
comportamiento. Los grupos de referencias exponenaapersona a
conductas y estilos de vida nuevos, influyen enalggudes y el auto
concepto de la persona y crean presiones de codingue podrian

afectar su elecciéon de productos y marcas.

Familia

Es el grupo de referencia mas importante para dividuo, debido a
gue de ahi nace su formacion, primeros aprendiz@sde que se es un
nifo, dentro de la familia hay personas que somalgor influencia para

cada persona como pueden ser los padres o hermanos.

Roles

Dentro de un grupo de personas un individuo pueegserdpefiar

funciones que se le asigna, por tal motivo se dige adopta un rol o

papel dentro del grupo. El rol asignado influiraeéicomportamiento de

su compra y en la de los que le rodean.

Estatus

Refleja la estima general que le confiere la s@detla gente a menudo

elije productos que ponen de manifiesto su maytates
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1.8.3 Factores personales

Edad y Fase del ciclo de vida

Los bienes y los servicios que una persona adqaikrdéargo de su vida
y a distintas edades. Sus gustos y habitos tiemdemmbiar con el pasar
del tiempo. “Las empresas también deberian corsiddos
acontecimientos criticos de la vida o transiciace®ao el matrimonio, el
nacimiento de un hijo, una enfermedad, una mudanzalivorcio, un
cambio de trabajo, o la viudez, puesto que esta@mtecimientos

despiertan nuevas necesidades”. (Kotler, 2006)

Ocupacion

El tipo de profesién que se ejerce tiene gran émitia al momento de

realizar una compra.

Estilo de Vida

Todo aquello que tiene relacion con la manera de dé una persona.

Sus intereses, ideales, visiones y todo aquellardluge al momento de
consumir un producto. El estilo de vida reflejala totalidad de la
persona” y como interactian con su entorno. Losaaglogos buscan
relaciones entre sus productos y los grupos deuoudsres con el

mismo estilo de vida.
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Circunstancias Econémicas

Cuando existe un crecimiento econdmico y existeamégcilidad de
crédito, por lo que hay mas ventas, mas ingresosly circulacion de
dinero y transacciones para obtener un bien o nncge En caso de

crisis econdmica sucede lo contrario.

Personalidad

Cada individuo tiene una personalidad diferentk influye mucho al
momento de comprar ello se debe a que con el tieraga persona va
adquiriendo rasgos que los distinguen de los ddosgsuales se van
formando conforme su edad sus grupos de referancieultura entre

otros (Schiffman, 2011)

1.8.4 Factores psicoldgicos

Motivacion

Segun Sigmund Freud, una persona puede tenerrddsraecesidades
sean esta biologicas o psicolégicas, sin embargs @sieden no ser lo
suficientemente fuertes para hacer que una pensaweione de una
determinada manera. Una necesidad se conviert@ emotivo cuando

alcanza un nivel de intensidad suficiente.
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“Un motivo es la necesidad lo bastante apremiaata pacer que la

persona busque satisfacerla” (Philip Kotler, 2001)

Para Abraham Maslow, las necesidades humanas tianeorden
jerarquico, desde las necesidades mas apremiaatta kas menos
apremiantes. Cada persona intentara satisfacerriererplugar las
necesidades mas importantes como son las del rpnived hasta ir al

ultimo nivel satisfaciendo una por una.

5

Nacasi-
dadas da
autonealizacion
HAubbdaszTolo
y maalizscian)}

“Hmaﬁdafn de sstms
auipesing, eslalins: ol Cona G i)

3 Nacasidadas sociglas
=antimiant da partanancia. amar)
2 Nacasidadas de saguridad
tsagurdad, protaccidn)
1 Nacasidadas fisiologicas
fiamire, zad)

Imagen 1.1: Jerarquia de las necesidades de Maslow

Fuente: Motivacién y personalidad, Robbins ,2009

* Aprendizaje

El comportamiento y los intereses de los consummglarambian a

medida que experimentan por lo que a raiz de estapsende. El



15

aprendizaje ocurre por la interaccion de Impul&stimulos, Indicios,

Respuestas y Refuerzos.

* Percepcion

La percepcion es el proceso por el que las persseixcionan,
organizan e interpretan la entrada de informaciara gormarse una
imagen del mundo. Las percepciones varian considengnte segun
entre varios individuos expuestos a una mismadaaliy ésta no solo
depende de estimulos fisicos, sino también dekciéel de dichos

estimulos con su entorno y las circunstancias eirdividuo.

» Creencia y Actitudes

Las personas adquieren convicciones y actitudeavag de vivencias o
experiencias, y el aprendizaje a través de estdiyén en los
comportamientos de compra.

Una creencia es un firme asentimiento y conformiagleerca de algo, las
creencias de los clientes acerca de las ventajasndemarca o de su
producto influyen directamente en la decision depa.

Una actitud es la evaluacion afirmativa o negatiearca de un producto o
una idea.

Este factor psicolégico se subdivide en :
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Componente de la Actitud

conacion

Imagen 1.2: Comportamiento del consumidor.

Fuente: Schiffman y Kanuk. 2005

El primero de los tres componente trata de las icagres del
individuo esta formado por las percepciones y @i@snhacia un

objeto, asi como por la informacion que tenemosesob objeto.

El componente afectivo son los sentimientos o eomes de un
consumidor con un producto o marca en particulaigual que la
evaluacion del individuo para con el objeto y stitiad hacia éste, la

misma que puede ser favorable o desfavorable.

El componente de conacion trata de la probabilidadque un
individuo reaccione de una madera determinadacorsgorte de tal

manera en relacion con la actitud frente al objeto
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EL PROCESO DE DECISION DEL CONSUMIDOR: UN MODELO D&

FASES

Entender las fases por las que atraviesa el codsurai momento de comprar
puede ser muy complejo, es por eso que los memgolse han empecinado en
estudiar detalladamente cada una de ellas, y sébev a partir de esto, se puede

llegar a la mente de los consumidores.

1.9.1 Reconocimiento del problema

El individuo reconoce su necesidad y la plantea ccam problema.
Compara su insatisfacciéon actual con la contrasia la que desearia
conseguir.

La necesidad es desencadenada por estimulos mitgrrexternos. Los
estimulos internos corresponden al hambre, la stk eotras; y los

estimulos externos corresponden a los anuncioscfiahbs, etc

1.9.2Busqueda de la informacion

Aquel individuo que experimenta una necesidad eelaqdividuo que se
inclina a la busqueda de informacion. Esta busqumdsde ser pasiva,
limitandose a ser receptivo de todo aquello quaasco ve como anuncios
publicitarios; 0 a su vez de forma activa buscantformacion en el

internet; en amigos, familiares o0 profesionalesr@x de un producto; o
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yendo a la tienda donde se vende el mismo paramafse mas acerca de

éste acerca de sus caracteristicas, especificacioreeios.

1.9.3Evaluacion de alternativas

El individuo en base a la informacion obtenidapefa un balance de las
caracteristicas presentadas por cada marca, peoduas analiza seguin su

necesidad.

1.9.4 Decision de compra

Segun la valoracion de las alternativas es aquidmal consumidor decide
realizar la compra del producto, servicio 0 marce gnas se apega y

satisface su necesidad.

1.9.5 Evaluacién post-compra

Después de haber realizado la compra, el consumsgosera satisfecho o

insatisfecho con el producto

1.10 FACTORES QUE INLUYEN EN LA COMPRA DEL CONSUMIDOR

La compra es un proceso que implica fases. Paravemdedor es de vital

importancia entender y conocer las decisiones dep y los factores que
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influyen en este proceso. Conocerlos ayudara adedsr a crear mejores

estrategias de venta

1.10.1.Factores Internos

Hemos mencionado con anterioridad como la motivagitnecesidad, el
aprendizaje, la percepcién, las creencias y aetuson determinante
personales que influyen en la decision de commaops llama internos
puesto que reflejan las caracteristicas, maneraseaie personalidad e
idiosincrasia de la persona. Estos factores infligie como se recuerda a la

marca, los nombres de los productos, donde y c@noirrlos.

1.10.2.Factores Externos

Los grupos de referencia, la familia, clase sotaatultura, las subculturas,
los roles y estatus, las circunstancias economycds ocupacion son
elementos externos que influyen en el proceso dg Sin embargo en
una sociedad compleja como la del dia de hoy, edepconcluir:

* Niveles de satisfaccion y opulencia del consumitiogran variedad de
productos que existen hoy en dia creados pardasatidas necesidades
del consumidor, més las técnicas de marketing ugar la consumidores
felices y satisfechos. El consumidor que lo tiesdoten abundancia se
vuelve excesivo en el consumo del producto, nalla hada, se siente
seguro. Cuando la economia entra en crisis el coidsu apacigua su

consumo dejando de lado aquello que considerafuper
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El valor afiadido de los productos: viene a la meeteconsumidor al
momento de comprar un determinado producto. Loswuaidores de
hoy en dia tienen en cuenta los servicios posvéatpresentacion, la

informacion proporcionada y la atencion ofertadia lzora de comprar

El consumo y el ocio: la vida agitada de hoy enyias las jornadas
largas de trabajo obligan al consumidor a visitardentros comerciales
lo fines de semana no solo para realizar comprar tsimbién por las

actividades de ocio que se ofrecen.

La competencia y la renovacion: la gran competecmmercial obliga a
las empresas a adaptar sus productos y disefass raiévos gustos y
preferencias de los consumidores. Se acorta @ delida del producto

por lo que el consumidor se acostumbra a una aetiEnovacion

La unidad familiar moderna: la introduccién de lajen en el ambito
laboral es cada vez mayor. Los roles y tareas diragsse combinan.
Hoy en dia las personas viven solas y las famil@sen estructuras
distintas lo que da lugar a nuevas necesidadesmamtas de los

productos.

El medio ambiente: la preocupacion por el medioianib cada vez es

mas alta la gente se inclina mas por consumir gtodiecoldgicos.
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* Las nuevas clases sociales: los tiempos en dondeaspellos que
pertenecian a clases sociales altas podian ac@edes estudios
superiores se ha desvanecido. Muchos productosaqtes estaban

reservados para esta clase llegan hoy en dia a lmsloconsumidores.



2. EVOLUCION DEL BRANDING

2.1. ORIGEN HISTORICO

Las marcas han existido desde tiempos remotostqpugee en siglos

pasados eran usados como un simbolo de propiegadtenencia, para
marcar a personas en ese entonces consideradis/6ssdos cuales eran
comercializados. O su vez, el ganado, donde mammwistia en colocar a
fuego un simbolo en el ganado , para indicar lpipdad de la misma y
diferenciarlo de otro. Esta misma practica sdel@aba injustamente con
los esclavos para marcarlos y ser vendidos consinple objeto.

Del mismo modo, ha mediados del siglo XIX, la pccde la abjura que
era el exilio o destierro de un delincuente de dtagta para siempre
,comprendia la accion de marcar sus dos pulgaresl®mbolo “A”, para

asi hacerle enterar al mundo que era una persoma fike.

Con la Revoluciéon Industrial (siglo XVII-XIX), Igroduccion local se
trasladé a fabricas centralizadas ampliando su anaeografico de
distribucion, y finalmente para hacer llegar educto a sus respectivos
destinos, las fabricas colocaban un logo, una niesigara diferenciarlos

de otros productos de la competencia.

Esto es una muestra de que el hombre desde tieimpesnoriables, ha

tenido esa necesidad de identificarse de una uro&mera con alguin
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objeto o con alguna persona , tomando en cueng@sas caracteristicas

notables que hayan sido captados totalmente paesiisios .

2.2. QUE ES EL BRANDING?

“El término inglés Brand (en espafiol “marca”) deegleriva “branding “,
proviene de una raiz germanica o escandinava cigmficado era
“marcar el fuego”. Podemos hablar de marca cuathtialmente, se
marca un animal o un anfora de vino para identifstapropietario, pero
también usamos este término en sentido figuradondmbhablamos de los
atributos de un producto que dejan una impresidaddua en la menta del
consumidor” (Healey, 2009)

“La marca es un nombre, término o simbolo, disefmmbinacion de
ellos, que identifica los bienes o servicios devendedor o grupo de
vendedores y los diferencia formalmente de los &timpres, protegiendo
legalmente la identificacion de la organizaciofEsteban, Jesus, Ma.Jose,
& Cristina, 2006)

“Ya sea que se trate de un nombre, una marca ci@hern logotipo u
otro simbolo, una marca es en esencia la promesaalparte vendedora
de proporcionar, de forma consistente a los conagpesd un conjunto
especifico de caracteristicas, beneficios y sasidiKotler, 2002)

En este sentido, el branding busca que la mareeetre al publico de
una manera notable y sobretodo eficaz, logran@éoégte se comunique
positivamente respecto a ella.

El branding consiste en desarrollar y manteneioejunto de atributos y

valores de una marca de tal manera que sean ctderepropiados,

distintivos y atractivos para los consumidores.

2.2.1. Elementos del Branding

El branding en la actualidad se apoya en los gigese

elementos:
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POSICIONAMIENTO:

El branding es un proceso bidireccional, en doadararcas
compiten en la mente de los clientes, existe ugagaia y es
aqui en donde ellos toman decisiones. Los cliesgesclinan
por el orden de preferencia que existe en su mentdpnde
su marca preferida ocupa el primer lugar en coneiaracon
la competencia que seguiria ocupando los puestovgne

detras de esta.

HISTORIA:

A lo largo de los tiempos, los humanos llevamostaaio
historias que han sido transmitidas de civilizacién

civilizacion.

“Una buena historia emotiva, conmueve a cualqurei@os
queremos escuchar una y otra vez las mejores” ¢heal
2009)

Y si, no hay nada como sentarnos a escuchar retatos
historias, que nos transporten a la situacion, § hagan
participes de ésta, invocando sentimientos y emesicen
nosotros que nos hacen vibrar y sentir como los
protagonistas de las mismas, este es el mismooetpct

busca causar en nosotros la marca.
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“A medida que el panorama de los medios continda
evolucionando, las audiencias estan ganando masay m
control sobre la informacién que ven y compartaraPseguir
siendo relevantes, las marcas necesitan saber comtar

historias convincentes para llegar a ellos.” (Sa28%3)

En efecto, cuando compramos marcas somos parteide s
historia, las grandes marcas logran hacernos settir
protagonismo y gran papel que tenemos en el ddéisanleosu
historia. El éxito radica cuando los clientes comén a
darse cuenta que su marca no es mas que un comanto
experiencias emocionales significativas que se ro#km

entre ellos y la marca.

EL DISENO:

“Aferrarse demasiado tiempo a las ideas convenltgenes

una formula segura para fracasar” Kenichi Ohmae.

El disefio hace referencia tanto al fondo como tenéodel
producto, es decir; todos los elementos relacionadm la
manufactura de un producto al igual que lo aspactomles.
Si el disefio es bueno dentro de una campafa |a et

producto sin duda subiran.
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EL PRECIO:

“El precio es un aspecto vital, aunque menos olmgouna

marca”. (Healey, 2009).

El precio del producto es ese gancho que nos #daaventa
inmediata 0 a su rechazo. Es en muchas ocasiores un
justificacion muy valida para comprar un productooyel de

al lado.

La disputa de los precios es crucial para la coempgé de las
marcas y muchas empresas han descubierto que las
estrategias a corto plazo que consisten en reducde
precios pueden tener, a largo plazo consecuencias
devastadoras para la imagen de una marca.

En un contexto de enfoque al mercado, cuanto mssana
importancia que atribuya el consumidor al precio sn
proceso de decision de compra, mas relevante sexapel

del precio dentro del programa de marketing-mix lae

empresa.

RELACION CON EL CONSUMIDOR:

Unarelacién, por definicién, es inherentemente interactiva.
Exige una comunicaciéon entre las dos partes y ocadade
ellas espera de su interlocutor que responda gimaca su

estimulo.
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Y cuanto mas profundo sea el contexto en que sardien
estas relaciones, mas eficientes seran las interssc
Las marcas tienen que buscar qué es lo que lazmtfa y
hace que los clientes las prefieran por encima ae |
competencia, como utiliza cada cliente sus prodyuc@dmo
prefiere cada cliente recibir la factura, el envias
promociones o la atencion al cliente. Ademas, heyluscar
estrategias para ahorrar tiempo y esfuerzo deliestes a la
hora de recordar detalles o datos especificosrndietar las
tareas que un cliente tiene que realizar para aphar al
maximo un producto, qué tipos de clientes con mes/or
problemas tiene una marca y qué servicios auxslipteeden

necesitar los consumidores en conjuncion con stugto.

2.2.2. Importancia del Branding

El branding es importante y posee un gran valoa s
consumidores y para las empresas desde varias

perspectivas.

Para los consumidores, las marcas tienen rolesriengges
en sus vidas. A mas de identificar al fabricanté de
producto le permite asignar la responsabilidad a un
productor en particular. Sin embargo, lo mas ingrag
gira alrededor del significado importante y espedime

tienen las marcas para ellos, pues basados enengqas
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vividas con el producto y su programa de marketieg
afos, los consumidores saben cuales marcas saudas
cubren con sus necesidades y cuales no. Y en gfecto
cuando el resultado es positivo para con la magta,
trabajo de quienes estan detras de esta misiovnedee
mas simplificado, puesto que la toma de decisiaaza

mas rapida.

Si los consumidores reconocen una marca Yy tienen
conocimiento en cuanto a esta, entonces su pradeso
seleccidon no sera muy complejo, no tendra quexiefiar

mas o procesar informacion por mucho tiempo pareato

una decision y elegir un producto.

“Desde una perspectiva econdmica, las marcan parmit
bajar los costos de investigacion para un prodtenito
interna (en términos de cuanto deben pensar) como

externamente (en términos de cuanto deben buscar)”.

Eso se le atribuye a la marca, si la base de laaresta
bien implantada, si el consumidor viven de la malas
caracteristicas del producto, etc. Los consumidores
pueden hacerse suposiciones y formarse expectativas

razonables en beneficio de la marca .
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“Nada mejor que una buena campafa publicitaria para

poner fuera de circulacion un mal producto” (Hit838)

Y en efecto el poder llegar a la mente del consames
vital, el marketing empleado para este fin debensay
creativo y sobretodo objetivo con lo que se quliegear y
a donde se quiere llegar. Decimos que el brandandglao
frutos cuando los consumidores tienen una impresion

correcta de la marca, es decir, la viven, la siente

La relacion existente entre una marca y el cliesge
considerado como un tipo de enlace o pacto. Los
consumidores ofrecen su lealtad y confianza ereehd
de que la marca se comportara de cierta forma vy
complacera sus expectativas gracias al desempefio
consistente del producto, un precio adecuado yranogs
y acciones de promocion y distribucion. En medidaee
el cliente se dé cuenta de las ventajas y del lnemefue
obtienen al comprar el producto, y siempre y cuagstén
satisfechos con las bondades del mismo, habrd mas

probabilidades de que continlen adquiriéndolo.

Es posible que estos beneficios no sean simplentmte
naturaleza funcional. Las marcas pueden ser conebosb

simbdlicos y permitir al consumidor proyectar laagen
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de si mismo en este, es decir se ven reflejados, se
identifican.

Se dice que para mucha personas las marcas desampefi
la funcidn de las organizaciones fraternales, e y de
servicio y les ayudan a definir quiénes son y déspa
comunicar este mensaje a las demas personas.

“Las relaciones con las marcas masivas puedenligar a

a los egos vacios, que el abandono social dedaitia y
comunidad han dejado olvidados, y ofrecer puntabést

de anclaje en un mundo que cambia de diferentesnasn

La formacion y conservacion de las relaciones de la
relaciones entre marca y productos desempefian swucha
funciones respaldadas por la cultura en la sociedad
posmoderna” (Fournier, 1997)

Las marcas pueden comunicar a los consumidoresxier

caracteristicas del producto. He aqui una clasificade

los productos segun sus atributos y beneficios:

Bienes de Busqueda: los consumidores pueden evaluar
cualidades como tamafio, color, firmeza, disefiop pes
ingredientes mediante el sentido de la vision.

Bienes de Experiencia: no es necesario evaluarlo
simplemente mediante una inspeccién, sino que es
necesario probar y experimentar en la realidad como
funciona el producto, su calidad, su durabilidad, s

manejo.
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Bienes de Credito: tal como la cobertura de seguosm
dificultad de evaluar e interpretar sus benefiams es
inmediata, y es aqui donde la marca juega un papel

importante para que el consumidor prefiera estecer

Las marcas tienen significados Unicos y persongdea

las personas, que alimentan su vida y la vuelves ma
placentera. A medida que la vida de estas persseas
complica, y va pasos agigantados careciendo dedicla
capacidad de las marcas para facilitar la decisién

compra es invaluable.

En cuanto a las empresas, la marca también esnda su
importancia para estas.

Hemos visto que las inversiones hechas en promiaver
marca pueden conferir al producto asociaciones Yy
significados Unicos que los distingan del rest® irearcas
comunican un nivel de calidad, con lo que lo compras

ya satisfechos pueden elegir con facilidad el pctauae
nuevo. Esta lealtad que se tiene hacia la marceceh la
empresa la posibilidad de pronosticar y asegurar la
demanda, asi como de crear barreras de entrada que

dificulten el ingreso de otras compafias al mercado

En resumen, para las empresas las marcas represe@ta

pieza clave , capaces de influir en el comportatoieiel
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consumidor por su cualidad de comprarse y vendeyse

por ofrecer la seguridad de ingresos sostenidos

2.3. QUE ES BRANDING EMOCIONAL?

“Solo pocas empresas comprenden el arte de acercamsinteligencia y
sensibilidad al verdadero poder que subyace deteasas emociones
humanas. El branding emocional aporta nueva ctetiiliy personalidad
a las marcas que pueden tocar al ser humano dea footistica. EL
branding emocional se basa en la confianza deatamablico. Logra alzar
las compras elevandolas al mundo de los deseostg005)

El branding emocional no solo tiene que ver corclascteristicas que el
producto ofrece o tiene, el secreto esta en carseceanocionalmente con
las personas en la vida diaria. Un producto o urvige pueden

considerarse marcas cuando evocan un dialogo exmemocional con el

consumidor.

En los udltimos 50 afios la base de la economia gasger industrial a
centrar toda su atencién en las personas, en manor ende es mas
subjetiva. En donde las computadoras dejaron de “seuipos
tecnoldgicos”, para ser un concepto mas sofisticatmmo de
“entretenimiento”. Donde la comida no es solo & ae cocinar sino que
representa un estilo de vida en donde los sabol@®s se fusionan para
causar sensaciones Yy estimular nuestros sentidbsigual que la
universidades del futuro, las cuales funcionarama un “banco del
conocimiento”, las cuales se centraran en un nti@eode “aprendizaje

global y flexible” dirigido a estudiantes de todioneundo, con distintas
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agendas y de distintas procedencias, que podrjstaasia a este nuevo

modelo de ensefianza y dejando atras la ensefiadzadnal.

Estamos en un sistema moviéndonos a pasos agigantadspondemos
mas rapido a estimulos, las empresas ponen méapignen sus activos
intangibles, el marketing de emociones y percemsdra tomado mas vida
gue nunca, por lo que la marca adquiere mas inmpm&gy protagonismo
que el producto en si, ya que han encontrado nsejgrenuevas

oportunidades en buscar ideas innovadoras pararanejas estrategias
para con el consumidor , creando en ellos esaidattlde marca y
reconocimiento de la misma, cumpliendo con sus emdgs Yy

expectativas para que asi contribuyan con el atorehn ingresos de la

misma.

“En este nuevo contexto de negocios, las ideasliseno”. (Gobe, 2005)

Y en efecto, las ideas son el nuevo ingreso dertggesas, mas poderosas
gue el dinero. En este mercado donde la competestéaen todo lado,

donde los bienes y servicios en si ya no son sufies para conservar la
fidelidad de los clientes ya existentes, y muchmase para atraer nueva
clientela. Entonces es importante el poder entdadenecesidades que la
gente tiene, los productos que desea, cuando lesequen lugares que les

inspire y atienda a sus necesidades.
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Ahora mas que nunca es de gran importancia quarasesas hagan todo
lo necesario para implantarse en el subconscieatdasl personas, y
hacerse presente como algo imprescindible creaadosl! fuertes y

duraderos.

Las personas toman decisiones de quien ser, cotnarague consumir,
Como Vivir, y sus acciones se ven siempre influshes por la propaganda

y la publicidad de las marcas.

“Bienvenidos al mundo del branding emocional, uetebdinamico de
antropologia, imaginacion, experiencias sensoriakgsion adelantada de

los cambios” (Gobe, 2005)

El branding emocional busca comprometer al consoinrdeé una manera
emocional con el producto, adentrarse en el aspaé® profundo de su
conciencia y caracter humano, llevandolo a un vigje pasa de una

satisfaccion material a uno de experiencias sealesry emocionales.

2.3.1. Los 4 pilares del Branding Emocional

"El concepto subyacente del proceso Branding ematise
basa en cuatro pilares esenciales: relacion, epaas
sensoriales, imaginacion y vision, estos pilarepg@rcionan
una estrategia de branding emocional exitosa yesponden
a la forma en que estan organizados los procedos sifi
(Gobe, 2005)
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Imagen2.1:Los 4 pilares del Branding Emocional

Elaborado: Estefania Romo

2.3.1.1. Primer pilar: La Relacion

Consiste en entrar en contacto con los consumidgsgetar sus
deseos y darles la experiencia emocional que redéngieren.

Muchas empresas se encuentran cegadas antes lbosaue

suceden en los grupos de personas o poblaciones.

Entre estos grupos o poblaciones corresponde a:

Nacidos en el Baby Boom

Podria decirse que es el grupo més influyente gakgaier otro,
por lo que merecen toda la atencion de los fabiésapor ser
numerosos y por su poder econdémico.

Son mas activos, aventureros y tenaces en susiahess Las
marcas deben ofrecerles productos innovadores \cienantes

que alimenten su espiritu joven.
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El branding emocional tiene que ofrecer conforguselad y

soluciones para satisfacer los intereses de agp®.gr

Generacion X

Grupo social donde la tipica mentalidad jerarquieaguedado
atras, velan por intereses sociales se preocuparelpmedio
ambiente y se inclinan mas por comprar productogmdpresas
socialmente responsables.

Esta generacion es menos materialista, valoranaréeriencia
y no la adquisicion como tal .

Para acercarse a esta generacion se debe tenerfagues no
tradicional, ser mas sincero, con causas mas eecidivertido e

interactivo.

Generacion Y o MILLENNIALS

Esta generacion corresponde a todos aquellos quecEzon

mayores de edad con la entrada del nuevo milewio.aBdaces,
viven deprisa y hacen demasiadas actividades ezla v

Esta generacion representa un gran reto para eidibm
emocional, tienen una gran habilidad para manafatdcnologias

digitales e internet.
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2.3.1.2. Segundo pilar: Las Experiencias Sensoriales

Nuestro alrededor puede cautivarnos con miles de
sensaciones. Desde la gama de colores que puesiat eri
un paisaje, la suave textura de una vestimenta so la
asociaciones de un olor exquisito, son elementesdgjan

huellas imborrables en los recuerdos emocionales.

A pesar de que se conoce el poderoso efecto dssiimsulos
sensoriales no se les ha sabido dar la verdaderartamcia
en el mundo del branding y no se les ha sabidoedaso
indicado para explotar todo el potencial de éstdsgar de

manera inmediata y potente a los clientes.

Es por eso que el branding emocional busca quent@sesas
y los consumidores tengan ese “momento”, en dorde s
intercambien estimulos sensoriales, informacionpaomes

y sensaciones.

Se busca que la marca se sienta como una exparigquei
genere un recuerdo donde prime el beneficio de €xie

medio de los sentidos del tacto, gusto, olfatdawsoido.
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Imagen2.2: Tipos de sentidos
Fuente: http://www.monografias.com/trabajos59/oogan

sentidos/organos-sentidos2.shtml

Generalmente cuando el consumidor ve un productu y
publicidad, no tiene la necesidad de comprarlog jeerclave
esta en provocar una emocion, sensacion o cualtpeede
efecto en él, asi es como se puede destacar elighoogt

despertar algun tipo de interés en el posible coitkar
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Importancia
de los sentidos
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Imagen 2.3:Lindostrom, Buy-ology

Fuente.http://www.barnesandnoble.com/sample/read/

9780385523899

VISTA

Las asociaciones de lo colores provocan identifices de
imagenes y emociones particulares. Los coloresmndaan el
caracter de una marca, por eso es importante sabeger un
color que puede representar al producto en toésesncia.

Los colores de los productos o servicios puederergen
distintas respuestas en cada persona, es por escesju

importante conocer la connotacion de los colores.

Diversos estudios afirman que la experiencia vistel
consumidor acelera sustancialmente la decisionodepia,
por eso debemos dar buen uso a la simbologia dmloges

para poder esparcir el mensaje correcto hacia

consumidores.

los
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Rojo

Evoca accion, aventura, agresividad, peligro, éagm@mor,
pasion, vigor y fuerza. Es utilizado usualmentdogios para
captar la atencion del observador, se conoce gegepilegar

incrementar la presion sanguinea y provocar hambre

Red Bull
e

ENERGY DRINK

Imagen 1 Redbull: 1987

Fuente:Color Phsycology in Logo Design

En este caso Redbull, tiene una dosis cargadajoesmnosu
logo, lo cual es excelente eleccion al ser una daebi

energeética, entonces transmite aventura, enenggoy.

Rosa

Es femenino, evoca delicadeza, inocencia, suaaegquilo,
floral. Este es un color femenino, es un tono méwe del
rojo, representa ideales de nifias pequefas, gomeasiear ,

algodén de azucar. También se lo asocia con carapafa
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contra el cancer de mamas. Es usado en logos pdeatsh

toque femenino.

Imagen 2: Barbie 1959

Fuente: Color Phsychology in Logo Design

El color rosa es usado en Barbie de Mattel, abarcdea de
un juguete elaborado para niflas pequefias. Su dipolo
también corrobora con el concepto puesto que paraee

escritura de nifa.

Naranja

Transmite creatividad, entusiasmo, jovialidad, diidn,
energia. Al ser mezcla del rojo y amarillo, es ogsieton y
juvenil que el rojo. Generalmente se los encueatralos

logos que quieren transmitir diversion
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Imagen 3 Nickelodeon 1984

Fuente: Color Pschology in Logo Design

Nickelodedn tiene una audiencia mayormente de nifios
Representa diversion, juventud, lo cual se idemtiton la

programacion transmitida en el programa.

Amarillo

Transmitir alegria, curiosidad, gozo, broma, y pteidn
segun el contexto que se le dé. Puede ser utiligadales de
transito o avisos de precaucion. Es utilizado msicleges en
el disefio de logotipos para captar atencion, ded@midad y

calidez.
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McDonaid’s

Imagen 4.Logo McDonald’s: 1962.

Fuente: Color Psychology in Logo Design

El concepto de Mac Donald’s es principalmente gimalo
que contrasta perfectamente con su audiencia tinfan

juguetona. Y el rojo le da el toque de énfasis.

Verde

Representa frescura, medio ambiente, ecologia uyd,sal
naturaleza, tranquilidad.
Este color es usado por empresas que quieren aamsscer

como ecoldgicas.
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Imagen 5 Animal Planet

Fuente: Color Psychology in Logo Design

Este canal de television tiene programacion nettamea la
naturaleza y del reino animal por lo que el verdeagista

perfecto a la temética.

Azul

Representa confidencia, autoridad, poder, seguriéaito,
lealtad y a su vez calma.
Se lo ve mucho en disefio de logos del sector

gubernamentales y de la industria de la medicina

Imagen 6 Logo IBM :1972

Fuente: Color Psychology in Logo Design
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El azul de IBM representa la marca de una empresa d
tecnologia, muy fuerte, estable y bien posicionadael

mercado.

Plrpura

Evoca espiritualidad, fantasia, nobleza es un color

sofisticado. Al ser una mezcla entre céalido y fiieme un

poco de las propiedades de cada uno.

4 -

Imagen 7. Logo Hallmark

Fuente: Color Psychology in Logo Design

Hallmark, la empresa se dedica a la venta de darjgt
recuerdos para todo tipo de ocasion especial. zdtiéiste
color para transmitir sofisticacion y lujo acompddiade la
corona de su logo y de su slogan que dice “Cuasdare

importante como para enviar lo mejor de lo mejor”
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Marron

Evoca simplicidad, seriedad, profundidad, natutigira y
madera. Es utilizado en logos relacionados con la
construccion y leyes. UPS que es una compafiagjdedica
al transporte de paquetes Yy que utiliza este amano la

diferenciacion de otras competencias como USPSDEXE

| %

s

Imagen 8.Logo UPS: 1961.

Fuente: Color Psychology in Logo Design

Negro

Es un color que representa autoridad, formalidastemo, es
conversador y

elegante. Tal es el caso del logo de James Boedta@07 ,
gue es elegante,

y refleja al misterioso espia en esta famosa galicu
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007"

Imagen 9.Logo James Bond 007: 1962.

Color Psychology in Logo Design

Gris

Representa mentalidad corporativa, capricho, respet
autoridad. Es usado para dar sobriedad y repreésenta
sobriedad a compafiias con una larga historia emestado

es el caso de Swarovsky

Imagen 10.Swarovski Crystal.

Fuente: Color Psychology in Logo Design
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Blanco

Es un color inocente, puro, de paz, refinado, intzato,
pulcro de entrega y honestidad. ElI blanco es ebrcol

universal de la paz y la fuerza.

GIRL SCOATS

Imagen 11. Logo Girl Scouts: 1978

Fuente: Color Psychology in Logo Design

La empresa GirlScouts a pesar de tener un logekuoearde
como color que predomina utiliza los espacios egyatineo
para recrear rostros, con espacios de color blgndadan la

sensacion de pureza e inocencia en el logo

Gusto

Es el sentido menos explorado de todos, y estdaliimial
ambito de la gastronomia en lo que es comidas ylashbas
catas de vinos, cafés principalmente. Es un sentidy
personalizado en el que parte del objeto de asatisbe

entrar en contacto con las papilas gustativas denlgua;
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trabaja conjuntamente con el olfato, pues ent8® ¢l el 90%

del sabor procede del olor.

“La comida es un tipo de intercambio social y esthuida
de significados especiales en las diferentes @diutas
marcas que sean conscientes de ello y que actien en
consecuencia no dejaran nunca un mal sabor de &sca

consumidores” (Rozin, 2008)

A través de buenas camparfas publicitarias con cts@é
producto, se puede crear una asociacion sensi@iabbor
incluso con productos que normalmente no estan

relacionados con el sabor.

Oido
El sonido tiene un efecto inmediato y cognitivo reolel

recuerdo y las emociones.

“La voz de una amigo, una cancién determinada,olas
rompiendo en playa, son ejemplos de los sonidos sgue
pueden desatar en una jerarquia incontrolada déaagmes

en el cerebro” (Gordon R, 2002)

La musica, relacionada directamente con los estatps

animo y la generacion de recuerdos a largo planede®
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producir emociones, sentimientos y experiencias lan
personas y hacer que estas actien de manera thferen
diversos ambientes dependiendo del tipo de musieaeqté

sonando en un momento dado.

El sonido ha sido utilizado por renombradas maitedess
como Nike, quien coloco en las tiendas sonidos ical
acorde a cada deporte para estimular la compraude s
productos. El branding emocional no tiene limitésgo
depende de la creatividad y la adaptacion de eslas a

necesidades de la empresa.

Olfato

“Las fragancias pueden ser una buena herramiendaa p
transmitir experiencias emocionales a los consureglo
puesto que los olores pueden evocar nuestras emescie

forma mas potente” (Gobe, 2005)

El aroma, como elemento de persuasion de ventatilez
desde hace muchos afos, era propio de los agicolmo
los aromatizantes. Pero actualmente este recurso ha
incursionado como una estrategia, en la lucha popar un

lugar en el subconsciente de los consumidores.
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Una tactica utilizada por Disney es la de impreghalor a
canguil en su parque de aventuras para despertdasen

persona apetito e inducirla a la compra.

Tacto

“Como se siente una marca tiene mucho que ver cén q
cualidad se le al producto. Sentir el productesencial para
formar una percepcion de marca” (Lindstrom, Buygglo

2008)

En este mundo invadido por la tecnologia, las esgsreue
dan la importancia al sentido del tacto seran mign b
recompensadas por sus clientes. Tal es el casock Cla,
que estimula el sentido del tacto con sus botellmgilineas
de tacto muy agradable. Lo que transmite la idadtide la
marca a través del tacto, y atrae a los demasissrtomo el

de la vista, gusto a la vez.

2.3.1.3. Tercer pilar: La Imaginacion

Al juntar la imaginacion y la creatividad podemos
asegurarnos de crear un buen branding emocioredigpque
en disefio de marcas, la imaginacion es el puemte qraar

un branding emocional real.
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Los enfoques imaginativos del disefio de productos,
envolturas, tiendas, anuncios y los sitios webmgen a las
marcas romper expectativas y adentrase en la mente

corazon del consumidor de manera diferente

“El reto de las marcas del futuro sera encontraneres
originales y sutiles de sorprender y gustar coatmente a

los consumidores” (Gobe, 2005)

2.3.1.4. Cuarto pilar: Vision

Es el factor decisivo para el éxito a largo plaeolal marca.
Para crear y conservar su lugar en el mercado ésfasn
reinventarse constantemente, por lo que se requreduerte

marca y sobretodo firme.

2.4. EMOTIONAL BRANDING PROCESS: CONSTRUCCION DE LA

MARCA EN 4 PASOS

Para poder descifrar el comportamiento del consommed necesario entender el

proceso de construccion de la marca, y como eéstaceentra estructurada.

1. Cerciorase de que el cliente identifique a la masziandola en su mente con

una clase especifica sea de producto o de necegj@aikn eres ta?
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2. Implantar con firmeza en la mente del cliente nscmnidor el significado de la
marca estratégicamente, mezclando una serie deaesoes tangibles e
intangibles que despierten y atraigan sus senjisexesidades. ¢ Qué eres tu?

3. Generar las respuestas apropiados en los cliergrte fal significado de la
marca. ¢ Qué pienso o siento por ti?

4. Transformar la respuesta positiva obtenida hacimdaca en un vinculo de

lealtad entre marca y cliente. ¢ Qué tanta coner@gustaria tener contigo?

2.4.1. Piramide del valor capital de la marca basa en el

cliente

La piramide habla del valor significativa de la n#y solo
se produciran en las marcas que alcancen la cudeia
pirdmide. También comprende dos rutas , en dohtile
izquierdo es la mas “racional” para la construccd la
marca mientras que el lado derecho es la ruta mas

“emocional”.
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Resanancia

PamrareyRerdbien §
pastinay

Sentimientos

||'|ud: ’ 1t T arT Y
I JueErES Desempeio Imagen

1 Identinad Proménencia Cancnca predantlay
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Imagen 2.15: Piramide del valor capital dmbxca
Fuente:https://www.google.com.ec/search?q=:+Piratrdel
+valor+capital+de+la+marca&biw=1366&bih=667&tbm=dimgi
I=IJBN58Fj6CXYNbM%253A%253Bqnw2WP-
B4TyDmM%253Bhttp%25253A%25252F%25252Fmarketinglehav
zabecerra.blogspot.es%25252F1396414725%25252Fbrand-

2.4.1.1. Prominencia de la marca

“Lograr la identidad correcta para una marca sicgif
crear una marca prominente para los clientes”.

(Keller, 2008)

La prominencia de la marca evalla la conciencia que
se tiene de esta, es decir cudntas veces al dia la
mencionamos y con qué facilidad en diferentes

situaciones o circunstancias.

Tiene que ver mucho con la conciencia de marca,

donde se ve la capacidad del consumidor para
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recordarla con asociaciones en la memoria,
reconocerla de entre otras marcas, sus caradasisti
nombres, logotipos, etc.

La profundidad de la conciencia de marca mide la
probabilidad de que un producto venga a la metde y
facilidad con la que esto sucede. La marca que se
puede recordar facilmente tiene una profundidad de
consciencia mas suprema que aquella que se le

reconoce solo al verla.

La amplitud de la conciencia de marca mide el
alcance que tiene la marca, es decir, en cuantas
situaciones de compra la marca se hizo preserige en

memoria del cliente, profundizando su significado.

2.4.1.2. Desempefio de la marca

Un marketing es exitoso cuando el producto disefiado
satisface las necesidades y deseos del cliente
completamente.

Para poder crear lealtad con la marca, se debe
asegurar que las experiencias entre producto-elient

estén a la altura o que mejor, que excedan y supere

Sus expectativas.
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En este aspecto se mide el grado con el que el
producto o servicio satisfacen las necesidades mas
funcionales del cliente.

Los clientes perciben el desempefio del producta de
siguiente de la manera,

Confiabilidad: se mide en la trascendencia a traees
tiempo de la marca y de la frecuencia con la que se
haga la compra de ésta.

Durabilidad: perdurabilidad de la vida econdmica qu
se espera del producto.

Posibilidad de Mantenimiento: facilidad de ser
reparado

Efectividad del Servicio: mide el grado de satisiac

del cliente para con la marca

Eficiencia del Servicio: velocidad de respuesta con
gue el éste se ofrece

Empatia del Servicio: relacion con el proveedor

2.4.1.3. Imagineria de la marca

La imagineria de la marca habla acerca de aspectos
intangibles, son los aspectos extrinsecos del ptodu

0 servicio, tal como la manera en la que la marca
quiere llegar al consumidor para cubrir aspectos y

necesidades sociales y psicoldgicas. Es lo quenieg
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piensa de una manera abstracta de una y no losque e

en realidad.

24.1.4. Juicio de la marca

Son las opiniones personales que el cliente emite
acerca de la marca al evaluar el desempeiio e
imagineria que ésta utiliza. Entre los principales

enjuiciamientos tenemos,

Calidad de Marca: “las actitudes hacia la marca son

evaluaciones generales de los consumidores, yrsuele

formar la base para elegirlas”. (Wilkie, 1994).

Los consumidores pueden tener muchas percepciones
hacia una marca, pero la més importante trata de la
calidad de la marca y las satisfacciones que esta
genera en ellos. Estas actitudes se generan erabase

las cualidades y atributos de la marca.

Credibilidad de la Marca: mide el grado en que los
clientes consideran creible a la empresa u
organizacion detrds del producto, es decir sabsursi
fiables, si se preocupan por los clientes, si toman

cuenta sus necesidades.
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Consideracion de la Marca: la marca debe ser geria

relevante, la consideracion de la marca depende en
gran medida del grado en que se puedan crear lazos
fuertes y favorables para que conformen parte de su

imagen.

Superioridad de la Marca: mide el grado en que los
consumidores piensan que la marca es la Unica y la
mejor. La superioridad es esencial para posesienars
en la mente del consumidor y construir lazos

estrechos entre el consumidor y el producto.

2.4.1.5. Sentimientos de la marca

Los sentimientos de la marca son las respuestas
emocionales de los clientes hacia la marca, estos
sentimientos o0 emociones pueden ser leves o0

intensos, positivos o negativos.

Es un proceso que basicamente describe como la
marca influye en la sensibilidad de los clientes co
tanta fuerza al igual que sus emociones, y conas ést
se traducen al momento de consumir o comprar los

productos que ofrece la marca.
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Entre las emociones mas remarcables que se suscitan

en el momento de construccion de la marca estan,

Calidez: sentimientos que la marca transmite dejand

en el cliente sensacion de tranquilidad o paz.

Diversion: sentimientos optimistas de las marcas qu
transmiten en el consumidor despreocupacion,

alegria, dinamismo.

Excitacion: sentimientos que la marca transmite
haciendo sentir al cliente euforia, emocion deresta

“vivos”.

Seguridad: sentimientos que la marca transmiteelond
el consumidor se siente amparado, a buen recaudo,

comodo.

Aprobacion social: sentimientos que se genera @iand
el consumidor se siente aplaudido por otros por el
uso de cierta marca o producto en sentido de
aprobacion.

Autorrespeto: el sentimiento de logro o satisfatcid

personal que provoca la marca
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A pesar de que las respuestas de los consumidores
pueden variar, puesto que las decisiones pueden ser
influenciadas sea por la mente o el corazén, lo que
importa es la respuesta positiva que este pueda
generar y el impacto que la marca deja sembradia en

mente del consumidor.

2.4.1.6. Resonancia de la marca

La resonancia de la marca describe el grado de
conexion que existe entre este y el cliente tormamd
cuenta la fortaleza del lazo psicolégico que existe
entre estos dos y el nivel de respuesta reflejada e
acciones de lealtad hacia la marca tal como la c@mp

repetida de productos de la marca.

2.5. DESARROLLO DE UNA ESTRATEGIA DE BRANDING

EMOCIONAL: REQUERIMIENTOS

Es de vital importancia tomar en cuenta los sigeg@aspectos para poder

obtener resultados 6ptimos entre cliente-empresa.

» Estructurar estrategias sélidas, claras y muy siisés, tomando en

cuenta el alcance de la empresa y su plan de cengpet
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* Andlisis y profundo conocimiento de los insight$ cdensumidor, al
igual de los sucesos que acontecen al mercado, ezdaomia.
Analizar el comportamiento evolutivo y de respuektdos targets
existentes y potenciales.

e Determinar la mision del branding desde la per$pecte la
empresa y en base a esto desarrollar decisiotraséggcas de la

marca durante el desarrollo del branding.

2.6. LOS DIEZ PRINCIPIOS DEL BRANDING EMOCIONAL

“Hablar de branding, no soélo es hablar de ubicyidedibilidad vy
funcionalismo; es hablar de una conexién emociooallas personas en sus
vidas diarias. Solo cuando un producto o servistaldece amablemente un
dialogo emocional con el consumidor, ése producserwicio califica para

ser considerado una marca”. (Gobe, 2005)

1) Pasar del concepto de consumidor al de perdoms:consumidores
compran, las personas viven. Las acciones en ldgalas palabras. La
estrategia de negocio debe apuntar a la experieg@tficante del

consumidor y a comenzar a verlo como persona Ynmmain numero.

2) Del producto a la experiencia: los productosrenbnecesidades, la
experiencia cubre deseos. Comprar por necesidadeseor el precio y la

conveniencia. La experiencia permanece en la mangorno una conexion
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que va mas alla de la necesidad. Debe apelar atigate la aventura de

cada uno, que pueda ser recordado.

3) De la honestidad a la confianza: la honestigagspera, se da por sentada
en los negocios, pero la confianza debe ser ganadaa vez somos mas
incrédulos en relacion a las marcas. Para elleeessaria la transparencia y

un mensaje coherente y verdadero.

4) De la calidad a la preferencia: la calidad ex{stoy todos la tienen), la
preferencia crea la venta, es una auténtica comexid el éxito. Preferencia

consiste en aportar valor agregado para ser coadile! preferido.

5) De la notoriedad a la aspiracion: ser conocaaignifica ser amado. Se
debe tener algo que este en armonia y maneje godgncomuan con los

consumidores.

6) De la identidad a la personalidad: la identidad relaciona con el
conocimiento de la marca, la personalidad hablaa@cter y el carisma de

la firma. Esto provoca una fuerte respuesta emaction

7) De la funcion al sentimiento: la funcion hab&aalialidades superficiales
y practicas acerca del producto, el sentimienteirseula con el disefio que
es sensorial. La funcionalidad debe estar pensada Ips sentidos, sino
puede no servir de mucho. Las innovaciones del yatod deben ser

memorables y fascinantes.



63

8) De la ubiquidad a la presencia: la ubiquidadesvisto, la presencia es
emocional. Forjar una conexion a través de la pmaen el lugar indicado
en momento adecuado. Calidad sobre cantidad, @s Wesaturar espacios
con mensajes publicitarios sino centrarse de maingeniosa para crear

una conexion real y duradera.

9) De la comunicacion al dialogo: comunicar es dicique ofrezco para

vender, dialogar es compartir algo con el consumido

10) Del servicio a las relaciones: servicio es eendas relaciones implican
reconocimiento. ¢Quién no se siente especial cualgloen entra a una

tienda o restaurante y le saludan por su nombre?

2.7. MODELOS DE EXPERIENCIAS Y EMOCIONES

“Asi que he visto-y, a veces me he sentido proforatde perturbado por
toda la gama de trucos psicologicos , y del com® ésquemas
empresariales y sus vendedores astutos al igualoguanunciantes han
inventado para aprovecharse de nuestros miedosumggados, suefios y
deseos, todos al servicio de la persuadirnos pawrgm@r sus marcas y

productos”. (Lindstrom, 2011)

Resulta impresionante, como las marcas actlan deras distintas y

buscan modos de  conquistar al pablico.
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Gracias a varios estudios y practicas aplicadassaséres humanos, se
concluye que la mayoria de nuestros gustos y mmetexs en la etapa
adulta, ya sea por la comida, bebida, ropa, zapatesnéticos, etc. estan

arraigados en nuestra temprana infancia.

Los cientificos han sabido por afios que el habléema puede ser
escuchado en el utero; es decir, un feto pueda 90z de la madre desde
el interior del Utero. Pero investigaciones re@srihan revelado que un
feto en desarrollo puede escuchar una gama mucbkcamglia de tonos
gue vienen de fuera del cuerpo de la madre tamhi@mue solia ser
asumido como los sonidos internos del cuerpo duddre (el latido del
corazon, el silbante del liquido amniotico) quegaiman todo ruido como
la musica externa no es del todo cierto. La musganuy poderosa en
causar huella en los fetos.

De hecho, si la madre escucha musica durante ebraxdy el feto
reconocera los sonidos de ésta y sus gustos parisica en su etapa
adulta se inclinaran a los mismos de la madregjiando al hecho de que
en el Utero comparten hormonas madre e hijo. Tetibtambién depende
mucho de las impresiones y sensaciones que causemos$ factores

externos al humor de la madre, ya que esto af@etetainente al feto.

Es aqui que en base a esto, los vendedores asfodoscen buscando
indagar todas las maneras posibles para sacarghmvie esta situacion,

hasta desde el vientre.



65

Marcas tan famosas como Johnson&Johnsons, corr@ussde romero,
manzanilla y frutilla conquistaban al nifio desdgiehtre; ya que estudios
demuestran que cuando las mujeres embarazadas dbanompras,
perfumaban los centros comerciales o tiendas ctos esomas, y sus
nifos al nacer tenian preferencia por estos oldiesdo el olfato y el
gusto sensaciones estan mediadas a través deddigumniotico en la
cavidad nasal y en la boca. Se ha sabido duranthontiempo que el
liquido amnidtico es rico en la concentracion devas tipicos de la dieta

de la madre ". (Mennella, Jagnow, & Beauchamp, 2001

Kopiko, una marca de caramelos filipina, llegablasapapilas gustativas
de los nifios proximos a nacer gracias a Sus mageesgue sus

distribuidores suministraban a los pediatras y oesdicon los caramelos
Kopiko para regalar a las madres embarazadas eoosgsltas médicas
para que los consumieran. Después de varios estrgfibzados, en donde
se entrevistaba a las mismas madres, manifesta®mtigando sus recién
nacidos se encontraban molestos y quisquillosbgroporcionarles una
pequefia dosis del famoso caramelo Kopiko, los nifidegrosamente se

calmaban y dejaban de llorar.

En el caso de Mac Donalds, a pesar de que su noesbwificil de
pronunciar para un nifilo de 18 meses de edad, g@tes de reconocer
colores vivos como el amarillo y rojo de la mamaogotipo al igual que

el payaso Ronald.
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En la cultura de hoy en dia, la cual esta satupadanedios publicitarios,

cada vez existen nifios de mas temprana edad quexpaestos a medios
publicitarios mas que nunca. Para la edad de tesesnel 40 por ciento de
todos los nifilos estan viendo la pantalla de losiosede comunicacion

regularmente, para la edad de dos afios el niUmerese a 90 por ciento.
Y no hay que olvidar la publicidad en donde estid®s1también estan
siendo bombardeados como el Internet, teléfondarejuegos de video, y

vallas publicitarias.

2.8. MODELOS DE NEUROMARKETING

El ser humano es un ser emocional dominado por semimientos y
emociones, y

basandonos en ultimos estudios de la neurocieectesiuestra que la toma
de decisiones de consumo no es un proceso racemdkcir que los clientes
no se toman el tiempo de analizar conscientemestattibutos o defectos de
un producto al momento de la compra, y de hecha emyoria de los casos,
“el proceso de seleccién es automatico y derivahdlatos y otras fuerzas
metas conscientes entre las cuales gravitan lagpohigtoria, la personalidad,
las caracteristicas neurofisiolégicas y el contéisico y social que nos rodea.

“ (Glimcher, 2010)

El neuromarketing es una disciplina cuya un fusiorresponde a la
neurociencia y el marketing, y su analisis del cortgmiento del consumidor

trasciende mas alla de la decisiones conscientemideno. Esta disciplina
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trata acerca de procesos mentales que explicanompartamiento del
consumidor como la percepcidon, comportamiento dacit al campo del

marketing como el producto, precio, plaza.

En esencia el neuromarketing ayuda a entender eboerebro responde ante

estimulos causados por el marketing.



3.

ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DEL MERCADO DE

3.1.

STARBUCKS EN LOS ESTADOS UNIDOS

Historia de la Compafiia

En los afios 60, en San Francisco estado de Cadifdas flores en el pelo,
el exceso de drogas, sexo y alcohol a la par dalsica psicodélica
marcan el estilo de vida de la época” hippie”. Laalcencamina al

resurgimiento del interés hacia modos de vivirralgvos.

Este pensamiento o modo de vida, se fue sembramd® mente de los
estadounidenses, quienes comenzaron a rechazaaltogmto que fuere
procesado, enlatado , o envasado; y comenzarotagpp alimentos mas
frescos, sanos, naturalesy cero artificialesnismo sucedio con el café.
En esta época, el café se comercializaba en pokto grano, en tarros o
latas con la etiqueta de Nescafé o Maxwell. Laciélacon el café era

muy precaria y sin importancia.

Esto no solo sucedia en Estados Unidos, sino tandnégran parte de
Europa, en donde los jévenes estadounidenses gjabam por esta ruta
“hippie”, no quedaron nada sorprendidos por el taféo de Estanbul, por
el contrario, el café que ofrecia Amsterdam, Pat4ilan, a mas de tener
un sabor deleitante a comparaciéon del café enlatados supermercados,
tenia un toque romantico, no vendian simplementi, caendian

experiencias, emociones y recuerdos.
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Jerry Baldwin, Zev Siegl y Gordon Bowker, tres ansigjue se conocieron
en la Universidad de San Francisco, al realizar eisije a Europa habian

guedado en cierto modo inquietos.

Sus gustos iguales hacia el té y el café de caldad gran pasion por
saber mas sobre el tema es lo que habia creadexanespecial, y mas
tarde a convertirse en los fundadores del impetaob8cks, a medida que
Starbucks va creciendo, ellos van apartandose eghamn dejando que
otros lo desarrollen. Sin embargo, su legado y

“el amor por el producto fue su motivacién origigebtarbucks hoy en dia
afirmaria que la misma pasion por el café siguesttopendo el corazon
del negocio”. (Simmons, 2007)

En 1971, la primera tienda Starbucks de café, #specias abridé sus
puertas en el mercado Pike Place en Seattle, Wgshi Con
anterioridad, el beber café en las mafanas, eraitual invariable,
aburrido y poco interesante para el cliente, pugatno se ofrecia nada
mas que café, servido en un vaso blanco de esplameabcon un palillo
rojo por un cajero apatico y perezoso que deseatyesiu papel apenas

lo bastante bien como para recibir un salario ménim
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Image 3.1: Pike Place Market, Seattle, WA 1907

Fuente:www.psu.edu

Con esta transaccion tan monoétona, se demostrabdagupersonas no
sabian que podian disfrutar su café de ninguansénera. Estaban ya
acostumbrados al sabor amargo y desabrido de ém®gmal molidos, a

Su apariencia negruzca y espumosa.

Jerry, Zev y Gordon y su aficion por descubrir ragetipos de cafés, de
aromas y de granos y su fuerte lazo con Europ&cesp sus cafeterias y
su sabor inigualable, elegante y gourmet en un emtdilnico es lo que
les impulsa a adoptar el método tradicional eurqyeea tostar y preparar
los granos que era totalmente distinto al modo eonawnal

estadounidense.



71

La inmigracidn europea que existia en Seattle fambién de gran
importancia para la evolucion de Starbucks, quierses sentian
identificados con el café y con la experiencia s brindaba: como en

casa.

La emigracion del holandés Alfred Peet es de ckumiportancia para
Starbucks, quien es considerado como el abueloritagpi por sus
fundadores ya que fue de gran ayuda tanto en teon en practica e

inspiracion.

Era un gran amante del café y de su olor; su phdiga sido un
comerciante y tostador de café de quien aprendichmual igual que de
sus experiencias laborales en las mas grandeemafete Estados Unidos

y en los viajes emprendidos.

Es aqui donde nace la idea de crear un negociotpsiia y vender su
propio café en Berkeley, California.

La tienda “Peet’'s Coffee & Tea” ofrecia cafés pragas al estilo
europeo, que para los profesores y estudiantetetoofrecia un encanto

especial.
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Imagen 3.2: Pike Place Market, Seattle, WA 1907

Fuente: www.peets.com

La cafeteria Peets se convirtid en un lugar de medalonde la gente se
reunia para aprender del café e inhalar el aronheitalge del grano
tostado. Entre sus clientes estaban Balwdin y Bowk&enes asimilaron
la pasion de Peet por su café y decidieron estretheelacion por lo que
comenzaron a adquirir café tostado arabico detalé Peet’s y a educarse

mas respecto a los distintos tipos de café.

Resulta valioso el tiempo invertido por cada uncsde fundadores en la
tienda, aprendiendo de la profesion, creando swpigs mezclas,
paladeando los granos; y buscando el como tramssugiconocimientos y

pasiones a los clientes.
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Su entusiasmo los llevo a la cuspide, la calidadudeproductos hablaba
por si sola, Starbucks habia llegado a un segméatoercado fiel y

préspero.

En 1981 entra en escena Howard Schultz, quien dmwleida a Starbucks
pero lo adopto es sus inicios y tenia mucha fesenreegocio. Admiraba el
sentido de pasion , de compromiso con la calidatideseo de inculcar a

la gente acerca de las propiedades y virtudesudsl bafé.

Howard veia el potencial que tenia Starbucks, gudp en lo absoluto en
expandir su marca mas alla de Seattle, €l pensabeaade y queria darlo

a conocer al mundo.

Howard estaba intrigado del como Starbucks eraimbnista de café con
mas volumen de negocio del estado de Washingtontaiorsolo unas

cuantas tiendas en funcionamiento.

Howard viaja a Seattle para reunirse con sus fusréad con quien tuvo
una conexion casi instintiva en cuanto a sus prtogu@oco a poco logro

introducirse al mundo Starbucks.

Realiza un viaje de negocios a ltalia en donde guedinmirado de la
manera en como la gente consume su café, y del tasmeseros logran

fusionar movimientos elegantes casi artisticosbéemao conversaciones
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animadas con el cliente mientras sirve un produt#ocalidad en un

ambiente relajante, era simplemente unico.

Entonces comienza a pensar como trasladar ediaidray experiencia a
las cafeterias americanas, combinando los legatodAlfted Peet, la
obsesion de Balwdin por el café, y las influencaes las cafeterias
europeas.

“En Italia descubrié que existe un hogar fueratdmar, un tercer lugar
entre la casa y el trabajo que las personas pusidantar del café y de
todo lo que lo rodea, y especialmente del contacmal”’. (Simmons,
2007)

Sin embargo, Howard decidid seguir su camino Yy rcteacafeteria I
Giarnole la cual también tuvo un éxito rotundo, catfieteria tenia una
marca fuerte y un estilo visual propio. Estabaimnasio en el modelo de
cafeterias italianas, desde el vestuario y s@wide sus meseros hasta la

ausencia de sillas que era suplantada por barragedos clientes debian

estar de pie.

Il Giarnole termina abriendo una tienda mas entleegtuna terca en
Vancouver, Canada .
La expansion internacional de ésta cafeteria, eiigno evidente de éxito

gue Howard queria dar a notar a sus potencialessakes y ex colegas.

“Sin el romance y la visibn, una empresa no tielmaao espiritu de
motivar a su gente para lograr grandes cosas. U{&¢i1997)

En 1987 sucede algo sorprendente, se pone ata Starbucks y Howard

Schultz lo compra.
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Este proceso no fue facil, puesto que los emplelddsn temerosos a los
cambios que se iban a realizar, en el Ultimo paafiles no se habian
implicado en la empresa y sus fundadores tampobt@mguesto énfasis
en ser voceros del interés que ésta perseguiacuicauo del todo ésta

filosofia al personal.

Sin embargo, el empefio de Howard por ayudar a ste geprogresar , a
ganarse el respeto mediante el trabajo y a alcausasuefios eran rastros
notorios de la motivacion e impulso que el prom@adea cada uno de sus

vendedores.

“Una compafia puede crecer hasta ser grande siterpkr pasion y la
personalidad que la crearon. Pero solo si se maerppr los beneficios,
sino por los valores y por la gente” (Schultz, 1997
Howard, decide fusionar Il Giarnole con Starbugia, lo que le resulta un
poco complicado en cuanto a la fusion de logos, meade filosofia puesto

gue las dos compartian las mismas visiones decgehacia los clientes.

Es aqui en donde comienza el largo camino de Stiesblieno de éxitos
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Imagen 3.3 Cafeteria Starbucks

Fuentewww.starbucks.com

3.1.1. Historia del nombre de Starbucks

Uno de los tres fundadores queria que se llamagadde
como el barco de Moby Dick que persigui6 a la dratkena

blanca por los océanos del mundo.

Sin embargo hubo discrepancia con los otros dogani
quienes creian que el nombre desentonaba todoneépim

del negocio.

Uno de ellos realizo una investigacion acerca deidtoria
local y descubrieron que habia un campamento meretos
primeros tiempos de la zona de Seattle que temianebre de

“Starbo”.
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Sin embargo su aficion por Moby Dick, y por lasthigs de
alta mar vy la tradicibn marinera en el comercib adé |,
nombran a la cafeteria como el segundo jefe al maiwdl

Pequod, Starbucks.

3.1.2. Historia del logo y su evolucion

A lo largo de los afios la evolucion del logo derl8ieks ha

sufrido grandes cambios desde sus inicios en 1971.

El primer logo de Starbucks creado por Terry (192918),
fue inspirada en la imagen de un “twin tailed siresirena

de dos colas, sacada de un libro noruego del Ziglo

Twin-tailed siren (15th century).

Imagen 3.4:Primer Logo Starbucks

Fuente: www.marketing.es
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La imagen fue modificada en ciertos aspectos tadocen el
ombligo de la sirena que es retirado al igual de®mbreado
poco atractivo alrededor de la barriga abultaddadsirena
del siglo XV y se fusiono las “patas-colas” paremelar la
sugerencia de partes intimas. El logotipo de Enaitambién

sonrie un poco mientras que el grabado original.

El nombre " Starbucks Coffee , tea and spices'bastiegntro

en un sello circular en un tono café castafo.

En 1971, Howard Shchutlz, fundador de una cafetamiéar
llamada Il Giornale, adquiri6 Starbucks, uniendobam
companfias. Ferry Heckler, el disefiador responsdélda
identidad original de Starbucks se encarga de riasiambos
logotipos y quien le dio al logo un toque mas izstilo y
contemporaneo. El pecho estd oculto, pero el ombdig
todavia alli. El logo de Il Giornale tiene ciertargcido al de
Starbucks, que heredd sus estrellas y su colorevebe

mantuvo asi intacto hasta 1992.
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Imagen 3.5:Fusion del logo
Fuente: www.marketing.es

El 1992, el logo es modificado, quedando mucho mas
esquematico, ocultando parcialmente las “colasladgrena
dandole un estilo mas jovial y agradable, y modamdo un

poco los bordes y los colores.

Imagen 3.6:Logo Starbucks de 1992-2010

Fuente: www.marketing.es

En el 2011, se elimind el nombre “Starbucks” de¢@édor
de la sirena, se hizo una ampliacion de la imagela direna,

todo esto en color verde y se eliminan las essella
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™
Imagen 3.7:Fusion del logo

Fuente: www.marketing.es

Starbucks: An lllustrated History
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Imagen 3.8:Evolucion Grafica

Fuente: www.starbucks.com

3.2. Mision de Starbucks

"Nosotros no estamos llenando barrigas. Estamomario las almas ."

(Schultz, 1997)
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Los principios de Starbucks abarcan varios aspectpsrtantes que han sido

la receta perfecta para posicionarse en la cusigidias industrias cafeteras.

Desde el abastecimiento ético de los finos gramosafeé , de su calidad y

aroma, hasta el de mejorar la vida de personafoguailtivan.

Ser socios no es solo una cuestion de trabajoaegjoe eso, es una pasion. El
crear un ambiente en donde pueden ser uno misnoosle dpredomina el

respeto y la dignidad.

En cuanto a los clientes, va mas alla de servoai@ gourmet bien preparado,

se trata realmente de una conexion humana.

Al igual que el entorno que se crea, donde el @iabtiene un sentido de
pertenencia, en donde se refugia, se escapa deupesiones busca relajarse,

siempre encerrando el concepto de la humanidad

3.3. RSE Starbucks

No solo el crecimiento de Starbucks a mas de 2@@ddas en mas de 60
paises es lo unico que acontecido hoy en dia,rspromiso social también ha

ido creciendo a la par.

La vision de esta cafeteria involucra a todos agseestan detras de este
negocio, inspirar a su gente como socios, clienpegyeedores, vecinos de la

comunidad a ser agentes de cambio positivo crediddoes innovadores y
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colaboradores de una sociedad inclusiva y un arisaludable para que

Starbucks y a todos quienes llegamos puedan parsper

3.3.1. Comunidad

“Creemos en el poder de la cafeteria para unirsapi&sonas.
Nuestras tiendas

permiten que los partners (empleados) y los clseedée Starbucks
se relinan y tengan

acceso a pasiones compartidas, lo cual les persde
catalizadores para el cambio” (Global ResponsybiReport

Goals & Progress 2013, 2013)

Los vecindarios no son solo lugares en donde sertidendas,
estan en cada comunidad con la que se involucrageicio, desde
los lugares donde habitan y trabajan los clientetahdonde se
elaboran y producen los granos de café. La prihcipa
responsabilidad es fortalecer las comunidades taicance del

negocio.

Se aumento las horas de servicio comunitario emeéss, parques
y granjas en 2013 y se contribuyd con 17.600 horas que el

afo 2012. Al cabo de 30 dias, se completaron 13&ptos.
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Imagen 3.9:Horas de servicio comunitario

Fuente: http://globalassets.starbucks.com/assets

En la actualidad existen 1200 millones de jovemise€l5 y 24
afos. Muchos de ellos no tienen una ocupacion, ditulo
académico por lo que Starbucks esta invirtiendgregramas
de liderazgo para proporcionar a los jovenes laditlades y la
capacitacion necesarias para permitirles tenero égit una

comunidad global en evolucion.

En marzo de 2013, se destina 1 millon de dolaresna
organizacion sin fin de lucro LEADERSUP que atieridse
necesidades de jovenes sin ocupacion listos pabajar que
reunird recursos de la comunidad para ofrecer ¢apam en

habilidades de trabajo y liderazgo a los jévenes.

Trabajan directamente con café, té y cacao a losudtgres a

desarrollar métodos de cultivo responsables. Eeitem en sus
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comunidades para garantizar un suministro sosteniel estos

cultivos

En agosto de 2013 Starbucks establecié relaciones l&
Agencia de los Estados Unidos para el Desarrotkermiacional
(USAID) que tiene como objetivo mejorar las prodones de
café y de sustento de 25000 agricultores de regiafextadas
por conflictos de Colombia. Estas dos entidadesbowhran con
1,5 millones durante tres afios para proporcionisteagia
técnica, tecnoldgica a productores de café engiegascala de
las regiones rurales de Antioquia, Tolima, Huil&Cguca en

Colombia.

Starbucks trabaja de la mano de Ethos Water Fyayaado a
programas educativos de agua, saneamiento e higienecada
botella de Ethos vendida se hace una contribucgb8$0,05
al fondo. Se han otorgado US$7,38 millones a tralee®sta

causa ayudando a 430.000 personas de todo el mundo

La fundacion SAVE THE CHILDREN en Aceh, Indonesia y
Starbucks se juntaron para llevar a cabo el proyBtEND
(Better Living, Education, Nutrition and Developnbgncuya
finalidad es mejorar salud y la educacién de |g®s en
comunidades de cultivo de café. Esta misma fundaexéendio

su ayuda a Guatemala, para llevar programas edosadi los
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nifos que viven en aldeas remotas productoras féedeaese

pais con una contribucion monetaria de US$2,6 neko

Gracias al proyecto Community Health and Advanceémen
Initiative (CHAI), Starbucks ha apoyado con progaamde
desarrollo economico y de salud por una décadaoyt@pgon
US$750000 a un proyecto con los proveedores de t& India
y cardamom de Guatemala para obtener un mejosacae
agua potable, ayudar a personas a aprender haesidgara

emprender un negocio o conseguir trabajo.

Starbucks Foundation es una organizacion de carpad
separado que recibe financiacion de Starbucks Catipn y
donaciones privadas. Starbucks Foundation aport&8\7S
millones en 2013 e hizo 144 subvenciones a orgeioizes sin
fines de lucro. Las subvenciones incluyeron US$8ilfones
para las Becas para el liderazgo juvenil de Sta&dug

US$347.000 en subvenciones para desarrollo social.

A medida que la industria Starbucks ha ido cremeadivel
mundial , la diversidad y la inclusién se ha vugiteza clave
para su éxito .En la tienda namero 100 en Singaguha dado
espacio a personas autistas, de eso se tratamaloey que

Starbucks imparte en la comunidad y el concepiaaesion se
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vuelve mas amplio dando cabida a personas de daoas

especiales.

3.3.2. Abastecimiento Etico

No es solo el compromiso de ofrecer productos tidachque se
tiene con el cliente, es también el compromisoatagie se tiene
con todas aquellas personas que estan detras deistran los

productos Starbucks y de su cultivo, de las prast@mmerciales
éticas, y del cuidado del medio ambiente fomentamdocadena

de suministro estable y resistente.

El café es el corazdn y el alma de Starbucks, gosgpromiso es
cultivar y servir el café bajo todos los parametéigcos y

responsables.

El motor del enfoque Starbucks son las préacticaS.deF.E., este
programa que verifica la calidad del café bajo petéos sociales,
econdémicos y ambientales se desarrolla en colaldoracon
Conservation International (Cl),donde se pueden iméas
impactos tanto econémicos como sociales para masnti#ones
de trabajadores y mejoras ambientales en los rdéesafetales

participes.
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En el 2013, organizaciones externas de verificadi@jp la
supervision de SCS Global Services catalogarod @8 del café

Starbucks estar conforme a las Practicas

C.AF.E.

Lo mismo sucede con el abastecimiento ético dekxéste el
compromiso de apoyar a los agricultores y comurigianh toda la
cadena de suministros del éste. Desde el 2005r&laaado con
Ethical Tea Partnership (ETP) para garantizar deelgvo de su

té Tazo sea socialmente responsable.

En 2013, 100% de las industrias a las que compaitéaTazo ya
formaban parte del ETP. Este mismo afio Starbualsiradl otro
té de la marca Tavana, cerciorandose que las cendgraste se
realizaran también bajo los parametros ETP apoyé#anahoision
de mejorar la vida de los trabajadores, de su ptody su

ambiente.

En cuanto al cacao, el COCOA PRACTICES es un ptoygge
ayudado a identificar &reas clave de optimizacioney ha
permitido aumentar la comprension de la dinaméiacditivo del
cacao en Africa Occidental.

Los estandares de responsabilidad social tambiémcatb la

mercancia, muebles, enseres y otros articulos miessen la
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tienda Starbucks. Se han establecido estrictoadestds a cumplir
a los proveedores y se les ofrece la ayuda neagsama hacer las
correcciones necesarias en sus practicas comeraale el fin de
corroborar con las decisiones éticas de abastatioiey
garantizar el compromiso de trabajo con proveedayjas
compartan la misma vision e ideal de responsabkilidacial,

valores sociales y ambientales.

El éxito de Starbucks se le atribuye al éxito de toiles de
agricultores que se dedican a cultivar el café.nhigion de
Starbucks consiste en generar un impacto positivtaezida de
los miles de agricultores de todo el mundo y eebds familias.
Los agronomos de Starbucks colaboran directameonre los
agricultores y proveedores de café fomentando dtivou
responsable y mejorar el tamafio y calidad de dtisasi

En 2013 se abrio el primer centro de apoyo parguwdtpres en
China. Al igual que en Costa Rica y Colombia y wede de

representacion en Guatemala .

En marzo del 2013, se realiz6 la compra de unajayde 240
hectareas en Costa Rica, a mas de ser una gramjabdg esta
también destinada a ser un centro de investigaoicola global
con el fin de entender todo aquello a lo que seestd el
agricultor, con respecto a los cambios climatigosustentar la

estabilidad de las cosechas a largo plazo
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3.3.2.1. Practicas humanas éticas

Starbucks cree en la responsabilidad de abogar por
politicas que no solo incluyen el la salud del régo
sino de los socios (empleados) y las comunidades en
las que se hacen los negocios, por lo que promueve
en los minoristas y fabricantes erradicar cualquier
tipo de esclavitud, servidumbre y trata de persana
partir de sus cadenas de suministro directa deebien

tangibles disponibles a la venta.

3.3.3. Medio ambiente

El enfoque global de Starbucks toma en cuenta tddss
aspectos que giran alrededor del negocio y de tonealidas
para mejorarlos, integrando soluciones éptimas pagar un
cambio significativo y sostenido.

Su gran compromiso de colaboracion en cuanto a la
sustentabilidad ambiental les ha permitido podéabmrar e ir
de la mano de organizaciones no gubernamentalesoprendo
iniciativas y tomando medidas decisivas que tienenfuerte
impacto en la industria de servicios de alimentacio

Al ser miembro de BICEP(business for innovativanelie &
energy policy), son los principales voceros de ueh& por

politicas progresivas en relacion al clima conjorgate con
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otras empresas Yy organizaciones. También se emcaiga
reducir los impactos de ciertas areas de su cadkesaministro

y asi ayudar a los agricultores a lidiar con umalcambiante.

Desde el 2001 en colaboracion con U.S. Green Bigjl@iouncil
(USGBC) se han llevado a cabo proyectos para ddisarel
programa LEED for Retail, que es un proyecto para
implementar estratégicas de construccion e imEsio
comerciales LEED para minoristas.

Para el 2005 se ha obtenido tiendas con certiboacEED en

18 paises y se han integrado estrategias de corisinu

ecologica en todas las renovaciones y las consbngs nuevas.

La energia que se usa para abastecer las tiendtaciones y
plantas de tostado corresponde casi al 80 % deusllahde
carbono, y el agua es el ingrediente fundamentaha pa
elaboracion de las bebidas como café y té, asi qoana el
funcionamiento de equipo de lavavajillas y maquidashielo.
Tomando en cuenta el impacto ambiente y econémédad
huella de energia y agua, se han tomado medidas poaler
reducir el impacto producido por estas, poniendpractica
estrategias de ahorro de agua y energia desdseglodde las
tiendas hasta la seleccion de los equipos y laaofier de los

mismos con el fin de optimizar su rendimiento
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Imagen 3.10:Ahorro de agua por pie cuadrado/tienda/mes

Fuentewww.starbucks.com

Desde el 2008 se puso como meta reducir el conslaragua
en 25% en las tiendas para el 2015, con lo quedegrado

hasta la presente fecha una reduccion de 21,1%

También se propuso la reduccion eléctrica en ledés en un
25% en el 2008 , sin embargo la eficiencia energétiejoro
significativamente en un 7,1% debido al aumento lde
transaccion de alimentos y el uso de hornos etéstripara el

2015 se tiene esperado alcanzar la meta propuesta.
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Imagen 3.11: Consumo eléctrico promedio por pie
cuadrado/tienda/mes

Fuentewww.starbucks.com

Desde el 2006, se ofrece al publico un vaso con t@ibra de
papel reciclada post consumidor. Para el 2012, udssple
continuar un arduo trabajo para disminuir el usondgerial en
el envasado y descubriendo nuevas maneras de engdoks
elementos reutilizables para estos, se presenta a
EARTHSLEEVE, en tiendas de Estados Unidos y Canada;
nueva manga de vasos calientes cuya fabricaciamereqde
menor cantidad de materia prima y aumento de cmittgrost
consumidor. Lo que da como resultado el uso ded®@éboles

menos al afo.

El reciclaje en la entrada de las tiendas Starhutkssido un
gran desafio ya que la mayoria de sus clientesuoonssus

bebidas fuera del establecimiento, sin embargo restba sido
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impedimento para llevar a cabo este proyecto. ERO&B el
39% de las tiendas en Estados Unidos y Canada ginecer
reciclaje a la entrada de las tiendas, de estas pléo
transformar en abono los vasos calientes y de 98fa |os

vasos de bebidas frias.

Los vasos reutilizables son una estrategia globaéduccion de
desechos. Desde 1985 se premia a los clientesrcdascuento
cuando traen sus vasos personales o tazas de mada. En
2013, los clientes trajeron sus propios vasos atilEsas
Starbucks 46,9 millones de veces mas que en 2(82yvaz en
el mismo afo, hubo el aumento de tazas reutilisadaeun 20%

en comparacion al 2012.

3.3.3.1. Bienestar de los animales

Al igual que con el café, el objetivo de Starbueks
asegurarse que la comida sea producida bajo los mas

altos calidad y las normas éticas.

Por lo que Starbucks apoya un sistema mas humano
gue se ha implementado en los mataderos de animales
llamado “controlled athmosphere Kkilling” (CAK).

Este nuevo sistema es una gran mejora sobre los

sistemas crueles que se utilizan hoy en dia,
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eliminando la muerte violenta y lenta agonia de los

animales.

“Una manera para lograr esto es estableciendo una
preferencia de compra que anima a nhuestros
proveedores en América del Norte a utilizar prastic
respetuosas con el bienestar de los animales.r{@ni

Welfare)

3.4. ESTRATEGIAS COMERCIALES : MARCA Y DISTRIBUCION

El giro de negocio de Starbucks Corporation codst#ostar, vender tostar
granos de café enteros de alta calidad , al igumlcafés frescos preparados
recién preparados, bebidas frias mezcladas, uag famplia gama de té, de

sanduches, ensaladas etc.

Ademas de la venta de sus productos a través déesglas minoristas
operadas por la empresa, Starbucks también sedeatsros canales de
distribucion incluyendo su unidad de negocio llaen&ilisiness Alliance —
Specialty Operations que vienen de negocios decges\en USA, es decir,
ventas de café en granos y molido a hoteles, aeasj restaurantes y

similares.

En abril de 1993 se firmd una alianza estratégara Barnes and Nobles,

una libreria, para vender su café.
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En 1994 Starbucks ya contaba con 425 tiendas yedcenocida como el
vendedor del mejor café en Nueva York. También goniphe Coffee
Connection en Boston, esta empresa tenia una belidauy popular
llamada frapuccino, sin embargo el ingenio y cueddid de Starbucks
desarrolla un producto significativamente nuevo pdmera vez en su
historia hecha a base de café y no de leche, quairiuéxito comercial

unico.

“Starbucks vendié 52 millones de dolares en frapuscen el primer afio de
existencia (el 7% de los ingresos anuales en ageéglbca)”. (Simmons,

2007)

Es entonces que Starbucks y Pepsi forman la Narmtierican Coffee

Partnership, empresa cuyo objetivo era crear ptoduelacionados con el
café para embotellarlos o enlatarlos, se comiereral@otellar el frapuccino
y a venderse en grandes escalas. Para 1996 etdrap se vendia en la

Costa Oeste y para 1997 se vendia en toda la nacién

Asi como también se asoci6é con Dreyer’s Grand tear@ para desarrollar

y distribuir una linea premium de cinco tipos deado de café.

La meta de Starbucks siempre consistio en serdecande café mas
reconocida y respetada a nivel mundial. Para afgcaggta meta lo que la
compafiia hizo fue fundar “Starbucks Internacionddl, cual tenia el

propésito de expandirse en otros paises.
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En 1995 Starbucks Internacional hizo una alianzeatégica con Sazaby

Incorporation, una cadena de restaurantes, paex pbdr tiendas en Japon.

“Las cifras eran tentadora: 80 millones de persovalaban al afio con
United, en 500 aviones que llegaban a todas pddemundo, y hasta un

40% de esos pasajeros pedia café “ (Simmons, 2007)|

Por lo que en enero de 1996 la aerolinea “Unitetinds” empezo6 a vender

café Starbucks.

Lo mismo sucede con Kraft, se crea una alianzatégica para extender la
venta de productos Starbucks en tiendas de auiciser lo largo de

Estados Unidos.

Decide comprar la planta de “Seattle Coffee Compangalizada en el
Reino Unido con el fin de aumentar la produccioncd&. Adquirio los
activos de Tazo, una compafiia que produce té, yi¢anadquirié por $12.9
millones de dolares Pasqua Incorporation, una plarstadora y vendedora

de café.

Se hizo una alianza estratégica con The New YameSila cual consiste en
vender su periodico dentro de las tiendas Starbackambio de obtener

publicidad por parte The New York Times .
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Se crearon alianzas con la empresa de teleforlaambaca T-Mobile a mas
de 2700 tiendas y adquirio Seattles Coffee Compaing ofrecer una gama

mas grande de cafés.

De la mano de Jim Beam Brands Co, una empresa #deticor e

innovacion de productos, se introdujo en el 200diaor de café.

3.5. CONSUMIDORES

3.5.1. Adultos

El mercado objetivo primario de Starbucks son losmbres vy
mujeres de 25 a 40 afios de edad. Ellos represeasata mitad

(49 por ciento) del negocio Starbucks en total.

El atractivo de Starbucks atrae al grupo de condoires entre
este rango de edad a través de disefios contempsrgoe son
consistentes en su publicidad y la decoracion, gteméendo sus

productos actuales como simbolos de estatus.

Los clientes tienden a ser residentes urbanos ognesos
relativamente altos, carreras profesionales y uogele en el
bienestar social. Este publico objetivo crece aitmmo del 3 por

ciento anual.
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3.5.2. Jévenes Adultos

Los adultos jovenes, 18 a 24 afos, representaataindiel 40 por

ciento de las ventas de Starbucks.

Starbucks se posiciona como un lugar en dondedsisidiantes
universitarios pueden pasar el rato, estar un mtmmansolas,
relajarse, estudiar, escribir trabajos académicasnpcer gente.
Starbucks apela a este consumidor directamentavastrde la
introduccién de la tecnologia apenas ésta sale elcado,
centrandose en las redes sociales y cultivar awtnée una
imagen "cool". El publico joven adulto crece un 4@ ciento

cada ano.

3.5.3. Nifios y Adolecentes

Los nifios y adolescentes también son una gran @alteublico

objetivo de Starbucks. Los consumidores entre By 17 afos
representan tan solo el dos por ciento de las setgeStarbucks,
es un segmento muy reducido, tomando en cuentiaquayoria

de los productos para los nifios son compradosysopadres.

Los baristas ofrecen productos tales como la lechi@gente
“babyccinos”, o leche endulzada, encafeinada, cema batida

en el tope, los cuales son muy populares en esatalh. Los
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nifos que van con sus padres a la tienda, saleasaméadre e hijo
con una tasa del producto en mano. Mientras losesckntes
usan Starbucks como un punto de encuentro, desdivep de

estudio.

Starbucks no puede satisfacer directamente afi@s Ify correr el
riesgo de la critica por el alto contenido de dabrwy cafeina de
algunas de sus bebidas) pero si en que sus predsEam aptos
para los nifios, ofreciendo tamafios especiales i, rpor

ejemplo.

3.6. ESTRATEGIAS: COSTO Y PRECIO

Starbucks a liderar el mercado del café a nivel diaintiene el poder de
liderar y controla la mayor cuota de mercado quelquuera de sus

competidores.

La materia prima de Starbucks es abastecida dinectiz por todos
aquellos productores, agricultores responsabléssdeafetales alrededor de
todo el mundo. Aproximadamente el 50% de las proves de grano de
Starbucks proceden de Latinoamérica; el 35% procpdeses de la Cuenca
del Pacifico y el 15% del Este de Africa. La expémsmundial de
Starbucks ha hecho esto posible, con sus conveal@sizas y la gran
responsabilidad que implica estar detras de esitadatl, como mentores e

inversionistas y el supervisar dia a dia garantilearcalidad del café
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cosechado. Una de sus estrategias en los cost@ndimgbeneficiar a los
productores en ciertos periodos de afo, se haledtin un precio fijo a la
materia prima y asi su costo no fluctia con landeicado lo cual permite
mantener un costo fijo a lo largo del tiempo.

El hecho de que Starbucks posee sus propias maa@sinzara producir
productos , moler vy tostar café, etc. Permite ceduel coste de estas

actividades.

Los precios altos en sus productos son justificabébido a la combinacion

de calidad, autoridad y valor relativo que esteepos

En cuanto a la calidad, Starbucks garantiza elteabiasiento de sus granos
de café por medio de estrictos controles de caljddd complementa con
un servicio eficaz y eficiente hacia el clienteesfendo una gran gama de
productos innovadores que dominan al paladaratedwmidor; es asi como
se cercioran de que su negocio de la seguridacientt al cliente la misma
seguridad que les impulsa a pagar un costo masrakdgo que vale la pena

ante sus 0jos.

Los precios premium son fijados por Starbucks debith fuerza con la que
se posiciona en el mercado. Para muchos puedepreeios altos, sin
embargo, cada vez que Starbucks lanza nuevo posjua los

consumidores no les molesta en los absoluto ernr pat@precio e incluso a

uno mas alto, por el hecho de que asocian a Ste'lmon calidad.
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Starbucks ofrece precios relativos, al poner juetosl mostrador productos
de alta calidad y finos o su mejor linea de Seattlado de bebidas espresso
o café en grano de su marca de inferior costoa @sahnera de justificar el

precio alto de sus productos a través de la corojgara

3.7. COMPETENCIA EN E.E.U.U.

Aunque el nimero de empresas que intenta entral mercado del café
de especialidad esta creciendo, la competenciaipainde Starbucks
actualmente es contra otros dos grandes del caf® ddcDonald’s y

Dunkin 'Donuts. A esta “guerra de café” también deguen empresas

como Peets Coffee, Juan Valdez, Caribou Coffeec ettos.

Mc Donalds es el lider mundial del servicio de aamiapida y cuenta con
mas de 33000 locales alrededor del mundo atendian®a® millones de

clientes al dia.

En 2009, introdujo los Cafés McCafé, incluyendibel® cappuccinos y
mochas. En 2010, para promover aun mas la atmoséééa McDonald
comenzd a ofrecer conexion Wi-Fi en mas de 11.@aurantes de
Estados Unidos. Hoy, McDonalds se encuentra enpaiges de todo el

mundo.
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McDonaid’s
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Imagen 3.12:Logo Mcdonald's

Fuente: www.macdonalds.com

Por otro lado, Donkin Donuts en el afio 2002, laopa revolucion

espresso con una nueva linea de espressos, latsggpyccinos. En 2007,
Dunkin 'Donuts se asoci6 con Procter & Gamble pdraducir bebidas de
café en los puntos de venta como supermercadengais del club .Hoy,
Dunkin 'Donuts es café y productos horneados megdena del mundo,

sirviendo a mas de 3 millones de clientes por dia.

La cadena vende 52 variedades de donuts, una greedad de bagels,
sandwiches de desayuno y productos a base, y afiésede una docena

de bebidas de café.
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Imagen 3.12:Logo Dunkin Donuts

Fuente: www.donkindonuts.com

3.7.1. Anadlisis de los tres grandes del café

McDonalds es bien conocido por su acogedor ambiente
para los nifios, y por sus bajos precios y prom@soA
pesar de que han cambiado esta imagen a travéss de |
renovaciones de lujo a las tiendas, los consunsdore
siguen a la espera de mas ofertas econdmicas de
McDonald.” Les resulta dificil competir con la |mele
cafés especiales de Starbucks, ya que los cliemdes
esperan gastar $ 3 en una taza de café en McDtnald
(Halpern, 2008)

A medida que la batalla por la ganar clientela &n |
industria del café continda en disputa, hay ungmupo
de amantes del café que simplemente no va a sedéac
convencer, debido a las diferencias en la expaaesit

general.

“Starbucks continla por atender a la clase socis m
alta, a la multitud "yuppie”, y continba siendo
promocionado como un "Tercer hogar”, un lugar fuera
de la oficina o el hogar donde la gente puede rseni
con sus amigos, relajarse, hablar , hacer negocios,
estudiar y socializar “. (Golde, 2009)
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McDonalds no se define ni es reconocido como elaru
para pasar el rato y navegar por la red, perorsigruder

buen café.

Por ultimo, Dunkin Donuts continGa atrayendo alése
social media y sirve mas mercados rurales que Bt co

ventajoso suficiente para que Starbucks entre.

3.8. MODELO DE STARBUCKS

“Hay que cuidar los detalles” (Michelli, 2007)

Si bien es cierto, Starbucks desde sus iniciogfdd ese toque de “tercer
hogar”, el cual le ha permitido acercarse a sumnts y construir una
relacion estrecha y duradera, pero no es simplemestb lo que les ha
llevado a la cuspide de las empresa cafeteras mereldo, es también la
fina gama de productos hechos en sus tiendas feya@ su marca que es

una combinacion de experiencia y sabor.

Para garantizar la calidad del café, Starbuckst®ums estrategias bien
establecidas. Es por eso que extraia tres muekstreafé cada envio de los
sacos. La primera muestra se extraia de la mudsteaoferta que enviaba
el exportador que queria vender a Starbucks es alegosible proveedor
de café para esta cafeteria. La segunda muestseraéa justo antes de la
fecha de salida de la mercancia, y la tercera ahento en que la

mercaderia llegaba a la planta tostadora.
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En cuanto al tueste del grano de café, Starbuckso limuchas
investigaciones con respecto a esto, a varias tawpas en distintos
ambientes, para descubrir el punto perfecto deguks cafe.

Para garantizar la frescura del producto el caféasaba al vacio de
inmediato en bolsas con valvula de desgasificadiste producto podia
durar hasta siete semanas sin embargo, las botsagemdidas eran

retiradas de las tiendas de Starbucks a los diate d

Eliminaron redundancias en las operaciones, magimia la eficiencia en
todas las operaciones relacionadas con la cadenasudhinistros
reduciendo costos. Starbucks que desarrollaba idedidls y ventajas

practicando el benchmarking con las practicas desmpetidores.

“El éxito de Starbucks comienza en parte con lanmald de cuestionar las
ideas convencionales y prestar atencion a losleetgue nos permiten
innovar. Este enfoque ofrece la ventaja competiig#da cual gozamos”.
(Michelli, 2007)

Tal como lo dice uno de los principios de Starbuckedo tiene
importancia. La creacion del ambiente para la e&peia Starbucks,

radica en el hecho de que nada pasa desapercimdospclientes, ellos lo

observan todo, nada es trivial para ellos.

Por eso los esfuerzos de los directivos y altosuéjos por combinar la
armonia con la elegancia son debidamente estudamfosl fin de que se

fusionen los unos con los otros sin alterar latided de Starbucks por lo
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gue los disefios del local han hecho que el enaingus establecimientos

hablen por si solos.

Con el fin de llevar de llevar sus disefios a urelniaas alto, se llevo a
cabo un proyecto de “tienda del futuro” con eldancrear una vision de la

siguiente generacion de tiendas Starbucks.

Sin embargo, al perseguir la necesidad de aceptivérsidad y el respeto
a la individualidad, el equipo encargado del diseftthazo la idea de tener
una imagen unica en todas las tiendas por lo qudomrxon y
desarrollaron variaciones tomando en cuenta loscwementos: tierra,
fuego, aire, agua, que se relacionan directamemtdas cuatro fases del

proceso del café : cultivo, tostado, preparaciotadesbida y aroma.

Por ejemplo las paletas de colores ofrecen cohieredentro de la
variedad. El diselo para el “cultivo” es princip&imte verde; el “tostado”
se realiza en sombras rojas y marrones; la “prearaintroduce mas
azul por el agua y el “aroma” es de colores pastel, amarillos, verde y
blancos. La idea es combinar todos los estilosakerar la idiosincrasia

Starbucks.



Imagen 3.14:Cafeteria Starbucks- Manhattan
Elaborado por: Estefania Romo

Imagen 3.15:Cafeteria Starbucks- Manhattan
Elaborado por: Estefania Romo
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Imagen 3.16:Cafeteria Starbucks- Manhattan

Elaborado por: Estefania Romo

Tomando en cuenta aspectos como el enriquecimiedlido, Unico y

seguro de la experiencia Starbucks, desde detallas su musica, que ha
sido uno de los medio para hacer mas agradablal@kate con listas de
reproduccion personalizada que esta también disjgomi la venta en
envolturas simpaticas con disefios artistico heclagartén reciclado;
hasta de los colores agradables, de los mueblesdu@ny de la intensidad
correcta de la iluminacion. De sus mesas, alfompragrinas limpias,

aromas, sillas,etc.

En cuanto a las zonas wifi, ha permitido a los ntde usar sus
computadoras portatiles en sus tienda, convirtigéeden los lideres en

darle un enfoque mas informal hacia los negocio®fitinas fijas.
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En cuanto a su publicidad, esta sigue siendo jpahtiente de boca en
boca, y por medio de publicity, es decir que saldepublicidad por medio
de series de television, peliculas, en donde seepuer la aparicion de sus
productos dentro de la pelicula, y a su vez alceledegustando de

productos Starbucks.

“Estaba viendo A dos metros bajo tierra, una sgei¢iBO donde dos de
sus personajes principales fueron lejos de la diwda un par de amigos
para estar cerca de la naturaleza y este fue lelgdia-Seria genial vivir
totalmente apartado de la civilizacion, formar aelekamente parte de la
naturaleza en lugar del usarla de usarla. No tecp@r— A mi no. Yo no
puedo vivir sin mi Starbucks.” (Simmons, 2007)

Una marca tiene realmente presencia cuando se plantado asi en la

conciencia del diario vivir de la personas.

Su publicidad también se propaga gracias a canasngtie ofrecen
muestras de café en las calles, degustaciones fdge evdasten también
cursos para aprender a oler los distintos aroreasfé fino, sus sabores,

etc.

El éxito de Starbucks demuestra para crear unaamarces un requisito
invertir en costosos programas de publicidad, sm&s bien es dedicar
tiempo en atender los gustos y necesidades ercyartide todos los
clientes, de todas las tiendas, de cada mercadbraedo lealtad y

confianza en cada uno de ellos; brindando una expxa inigualable.

Las estrategias de Starbucks han conseguido enaalaransumidor, no

solo por las aplicaciones que facilitan el pago gwrcelular, o por su
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estupenda atencion al cliente, o por ser la primeafeteria que
implemento el internet gratuito dentro de sus lastanes que hoy en dia
es tan comun, Starbucks es el resultado de ursafitoempresarial que ha

centrado toda su estrategia global en su clientela.

La estrategia digital llevada a cabo por Starbuckgpermitido fomentar
con fuerza su marketing emocional, y creando umes®s fuertes entre la
marca y el cliente. Es asi como ha logrado crear comunidad de
consumidores fieles a su marca, lo que les hacersegferente pese a su
elevado precio en comparacion de otros cafés. id éo es cuestion de
azar, es dar solucion y buscar respuestas a lasidades insatisfechas y
Starbucks lo ha logrado al examinar las demanugisiduales de cada

consumidor.

En cuanto a la fidelizacibn de sus clientes, esm@medo a sus
consumidores a través de dos programas. El primerStarbucks Card
Rewards: se trata de una tarjeta de regalo perzabl@ que el cliente
puede adquirir online o en un establecimiento dealdena. Es necesario
registrarla en Starbucks.com para acceder a losfibers del programa,
tales como: ingredientes extra, refrescos gratawtdes horas de acceso al
internet al dia. EIl segundo es Starbucks Goldra&da de una tarjeta con
un pago anual que se puede adquirir y registrda da@sma forma que la
anterior, llegados a este punto el cliente es adata una bebida en
Starbucks como agradecimiento, y es posible acadentajas como el

10% de descuento en todas sus compras, cuponegsdeedto para
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familiares y amigos, bebidas gratis el dia de smpleafios y wifi

ilimitado.

En las cafeterias se ofrece el “"HAPPY HOUR” quesikia en pagar la
mitad de precio por su bebida mas famosa y aclanehdi@ppuccino , en
la época de verano de 3-5pm, con esta tactica cerém mas que

cautivar mas a los amantes de los frappuccinos.

Imagen 3.17:Banner de Promociones

Elaborado por: Estefania Romo
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Imagen 3.18:Frappuccino de café
Elaborado por: Estefania Romo

Ademas, tiene dos aplicaciones en IOS muy intetesarla
primera permite a los socios comprobar y recarbaalelo de su
tarjeta Starbucks. La segunda se llama MyStarbuck&rmite al
usuario utilizar el GPS del mdvil para encontrars lo
establecimientos de la cadena mas cercanos, husgadientes e
informacion nutricional, acceder a la informacioobie las
variedades de café en grano y crear bebidas \edymdra ver como
serian exactamente en caso de pedir una. Startamk#n ofrece
una red de contenidos exclusivos. Navegando perret el cliente
puede acceder de manera totalmente gratuita, msesstborea su

café, a un menu exclusivo con musica, videos, iastidibros
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digitales e incluso ofertas de trabajo. Las ndtidiacluidas en
Starbucks Digital Network se desarrollan en colabidn con
Yahoo. El servicio de ofertas de empleo lo ofretartisicks en
colaboracion con la red profesional LinkedIn. Taémbigracias a
un acuerdo con Itunes, el cliente puede descargarvez por

semana una cancion.

En cuanto a la localizacion de las tiendas Starhuegtan bajo la
responsabilidad de expertos que se encargan diagdas mejores
zonas, tiendas en donde situarse para atraer #efgeta. Sin
embargo, Starbucks no solo se ha conformado codaseen las
calles de todo el mundo, su localizacion se hanelide hasta en
dentro de centros comerciales como Macy's o Taaabién
estan dentro de tiendas de ropa como la tiendaldJalgjcado en

Nueva York.

Elaborado por: Estefania Romo
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Imagen 3.20Tienda Uniglo
Elaborado por: Estefania Romo

Imagen 3.21Tienda Uniglo
Elaborado por: Estefania Romo

“La victoria es mucho més significativa cuando sdat no soélo de los
esfuerzos de una persona, pero a partir de losdogwnjuntos de tantas
personas.

El éxito es mas dulce cuando se comparte”. (Schl@7)
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Los empleados mas conocidos como “baristas” o sodon los
encargados de servir el café dia a dia en lasasegdienes en su mayoria
son jovenes estudiantes universitarios.

Su manera de operar las cafeterias se basa enaeluaindel delantal
verde”, que es un libro que se les entrega la parsemana de labor, en el
cual se encuentran las claves para poder satisfatacer feliz al cliente.
En este manual se habla acerca de la conexiérgseulrimiento y la
respuesta hacia los clientes con una sonrisa, can@® manera de

relacionarse con ellos.

Imagen 3.22Tienda Starbucks Manhattan
Elaborado por: Estefania Romo
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Imagen 3.23Tienda Starbucks Manhattan

Elaborado por: Estefania Romo

Imagen 3.24Tienda Starbucks Manhattan
Elaborado por: Estefania Romo
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Imagen 3.25Tienda Starbucks Manhattan

Elaborado por: Estefania Romo

Sin embargo, eso no es todo. El hecho de ser @asios y tratados como
integrantes de una familia es su principal motor.

Los dirigentes de Starbucks les piden a los sdseisconocedores” y los
estimulan para que amen lo que hacen y transm#tn mensaje a los
demas; mientras mas informados estén mas facilpsetér influir en los

demas.

A los gerentes de Starbucks les interesa que f$0% conozcan mas
acerca del café y del servicio al cliente por I@ duacen esta realidad

posible con incentivos y cursos.

Starbucks espera que todos sus “socios” comprepndamozcan al café
para asi poder ayudar a los clientes a aprec@fély sus variedades.
La adquisicion de estos conocimientos es positdeigs a las iniciativas

como “pasaporte cafetero” programa el cual entre&gas baristas un
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manual acerca del café, como las regiones querceate, las variedades,
los sabores, los distintos granos y toda infornra@n relaciéon con este

gue es estudiado durante sus primeros 90 dias ple@m

A mas de esto, tienen la oportunidad de asistosadggustaciones de café
al afio. También se les regala una libra de cafa sathana con el fin de
gue no pierdan ese sentimiento de pertenenciaguesesu conocimiento

y gusto refinado por los productos que ofrecetamania.

La educacion de sus baristas también es muy imperfaara Starbucks.
En junio de 2014, Starbucks anuncié una nueva ocdaidn con la

Universidad Estatal de Arizona (ASU) que permitaidos empleados de
Starbucks para completar cuatro afios de universdadl programa en
linea de la Universidad Estatal de Arizona. Los leagins de Starbucks
admitidos en el programa recibiran una beca deiletsidad, que cubrira
el 22% de su primer afio y la matricula del seguaitm El saldo restante
debera ser pagado por el estudiante o por media dguda financiera

tradicional.

Starbucks extiende el concepto de que todo tieperiancia y va mas alla
de cuestiones locales o regionales, abarca tamb@stiones sociales y del

ambiente mundial.

El involucrarse en las comunidades donde se proélucafé, pagando un

precio justo. Esta pendiente que haya practicasldegy éticas en la
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produccion de su café. Participa con programasedardbllo y de apoyo a
comunidades cafetaleras. Y el Cuidar el medio amijecon equipos de
alta tecnologia que son de bajo consumo de enengiayiales de bolsas y

vasos son reciclable o reutilizables, etc.

MODELO DE CRECIMIENTO

El crecimiento de Starbucks no se ha visto limitaalo contario
buscando una nueva fuente de crecimiento, ha opad@s bares

de jugos organicos.

La cadena de cafeterias compré una pequefa tiatdeante de
jugos naturales Evoluciéon Fresh Inc. Esta estrategnpuja a
Starbucks mucho mas all4 de solo vender café, ystmraugue tan
comprometida esta la compafiia en lanzar distintoslugtos de
consumo al mercado bajo su marca y convertirlogw®/o en un
imperio y de lograr con el jugo lo que han logradm el café

convirtiéndolo en una experiencia.

Evolucion Fresh Inc. ya se vendia en la Costa Oestelos
supermercados como Safeway, Costco y Whole Fodsianpucks
planea extender la marca a mas minoristas, indugies propias
cafeterias. Starbucks también planea abrir bargsigtes proximo
afio que va a vender la marca Fresh Evolucion,asbd alimentos

para la salud.
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Este nuevo impulso es una desviacion de la pratisig@rica de
Starbucks de la externalizacion de la estrategiaidtribucion y la
comercializacion de productos como su Frappucambogellada en

los supermercados y otros minoristas.
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Imagen 3.26: Jugos Evolution Fresh

Fuente: www.starbucks.com

En cuanto a la comida, se han asociado con LaaBgeal para traer
sus deliciosos pasteles a las tiendas Starbuc&sBoulange es una
panaderia de San Francisco y un café que ha estagmdo pastas
artesanales, y la comida desde 1996 Desde el pioneina pasion
para ofrecer comida sana ha hecho que La Boulang&awvorito
local. Ambos comparten la misma filosofia de irmpconexiones
humanas y crear un ambiente calido y acogedor iesgimde
reunirse con amigos y familiares para compartimpie, historias,

gran café y ahora, la comida fantastica.
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MODELO DE DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS

Starbucks ha sabido ingeniarselas y saber conmdintir a su menu
productos de alta calidad, innovadores y que sofboeatienden las
necesidades de los consumidores. En pleno vera®®b& y por
peticion de los mismos clientes que se hallabarango bebidas
mas refrescantes sobre todo en los dias de vertatugks
introdujo una variedad de gaseosas como bebidesyfiiefrescantes
hechas artesanalmente llamadas Fizzio. La maquizmoFes un
avance en la tecnologia de carbonatacion con lédsbde brindar
las gaseosas con una experiencia inigualable. éveditia de las
gaseosas regulares u opciones de carbonataciéasheoltcasa, con
esta técnica se asegura que cada ingrediente lebida reciba el
mismo nivel de carbonizacién y maxima saborizadi@hnmaquina
también ofrece una experiencia personalizable aotapacidad de
ajustar la cantidad de "fizz" en cada bebida, ga#rla opcion para
gue los clientes experimenten sus bebidas favarda® “ Teavana
Shaken “ bebidas de y State helado en una formmletamente

nueva por "afiadiendo fizz" por $ 0.50 USD.
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Imagen 3.27:Bebida Fizzio

Fuente: www.starbucks.com

3.11. ANALISIS DE FACTORES GENERADORES DE EXPERIENCIA

EMOCIONAL DE LA MARCA STARBUCKS

3.11.1. Definir objetivos del andlisis

-Determinar los factores criticos de éxito de Stekl
-Determinar los factores criticos de éxito de Danki
Donuts

-Determinar los factores criticos de éxito de M&Ca
-Comparar los factores criticos de éxito de lasteafas y

determinar quién marca la diferencia ante el coisom



123

3.11.2. Segmentacién de mercado

Este estudio de factibilidad va dirigido para un recado

especifico que a continuacién se detalla:

Caracteristicas Geograficas: Personas que vivasl &stado de
Nueva York, Estados Unidos especificamente en eh ate

Manhattan.

Caracteristicas Demogréficas: Personas cuya edaroentre

los 18 y 50 afios, su raza y sexo es indistinto.

Caracteristicas Psicograficos: Personas que terayan habito de
ir a las cafeterias y comprar sus productos tab@socbebidas,

comida, etc.

3.11.3. Poblacién y muestra

La investigacion se realiz6 en la ciudad Manhathugva York,
en el transcurso de 2 semanas. La Oficina del Ceesdos
Estados Unidos prepara las estimaciones de la @obl¢otal de
todos los condados en los Estados Unidos sobréasea anual,
utilizando un procedimiento demografico conocidomoo el
"método de los registros administrativos” el ceteloula para 01

de julio 2013 que la poblacion en Manhattan es 6261159;
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pero para esta investigacion se usoO el grupo quéomoa la

poblacién entre 18y 50 afios que es 1'237.492.

El tamafio de la muestra que se realiz0 es de 38%onms,
qguienes fueron encuestadas con el fin de recapilamacion y
determinar los factores criticos de éxito de StEbuvs. la

competencia.

Esta informacion se obtuvo mediante la siguientefiia que se

utiliza cuando una poblaciéon es mayor de 100.000.

n=22xPxQ
62
Margen de Confiabilidad (Z) 1.96
0.5
Probabilidad que el evento P ocurra
0.5
Probabilidad de que el evento Q ocurra
0.05
Error maximo permitido (e)
385
Célculo de muestra (aprox.)

3.11.4.Tipo de investigacion

El estudio comprende una investigacion cuantitafifteente

primaria).
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3.11.4.1. Investigacion cuantitativa

Esta investigacibn ayuda a tener una
informacion mas realista de las necesidades de
los consumidores, ya que por medio de las
herramientas permite tener una cifra

significativa para la investigacion.

En este estudio se utiliza como herramienta a
la encuesta, la cual permitira determinar el
perfil de las personas que acuden a cafeterias,
cuales son sus necesidades y deseos, factores
gue influyen al momento de tomar una

decision, etc

3.11.5. Instrumentos para la obtencion de datos

En el proceso de investigacion, ademas del métamo y
nombrado se necesita determinar instrumentos jgireioen

los resultados, para lo cual utilizaremos el siguge

Encuesta: Ayuda a determinar los factores que rataalos

consumidores a elegir su cafeteria favorita.
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3.11.5.1. Presentacion y Analisis de resultados

de las encuestas

A continuacion se presentan los resultados
tabulados correspondientes a la

encuesta realizada:

* Andlisis de los factores criticos de éxito

de los 3 grandes del café:

VMAYOR ACEPTACION

< S &
Sl S ¥
o T
\Sb
X
PRODUCTO EXPEIiIENC CcALIDAD VARIEDAD |[UBICACION PUBLELCIDA
m STARBUCKS 83%% 88% 83%% 58%% 83620 56206
B DONKIN DONUTS 1226 8% 15%0 16%6 8% 12%%
MAC CAFFE 69 595 29 26% 595 229
Tabla 3.1:Nivel de aceptacion de los 3 mas grandes
.
del café

Elaborado por: Estefania Romo
En ésta grafica de barras, hemos analizado los
factores criticos de éxito de los tres grandes
del café en Manhattan, Nueva York; y gracias
a los resultados podemos escoger cual es
catalogada como la mejor cafeteria en esta

ciudad juzgando varios aspectos.

En cuanto al producto ofrecido en las

cafeterias el 83% de nuestros encuestados
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prefirié a la marca Starbucks; como segunda
opcion tenemos a Donkin Donuts con un 12%;
y en tercer lugar tenemos a Mac Café de Mac
Donalds el mismo que tiene un porcentaje tan
minimo de 6% que termina siendo el menos
popular entre los amantes del café . A
continuacién presento una nota curiosa dejada
en una de las encuestas expresando el disgusto
hacia el café ofrecido en Mac Donalds:

“Hate Mc Donalds they should be banned of
this beautiful planet”

“Detesto Mc Donalds deberian ser expulsado

de nuestro hermoso planeta”

Imagen 3.27:Evidencia de Encuesta
Elaborado por: Estefania Romo
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La experiencia brindada por Starbucks
corresponde al 88%; mientras que Donkin
Donuts tiene un porcentaje de 8% seguido de
Mac Café con un 5%, de todos los aspectos
evaluados es uno de los resultados mas bajos
para estas dos cafeterias, con lo que podemos
concluir que la experiencia brindada no es
suficiente para un consumidor exigente, les
falta crear un ambiente mas calido y un trato
mas personalizado, como de amigo a amigo. A
continuacion presento una encuesta en donde
el consumidor no quiso ni evaluar a Donkin

Donuts o Mac Café
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Imagen 3.28:Evidencia de Encuesta
Elaborado por: Estefania Romo

La calidad de las cafeterias se resume en que
Starbucks es la superior con un 83%, es decir
gue una vez mas es la predilecta entre los tres
grandes del café, Donkin Donut le sigue con
un 15% y Mac Café con una porcentaje muy

bajo del 2%.

La variedad de productos ofrecidos en las

cafeterias varian en porcentajes, a pesar de que
Starbucks es el pionero en este aspecto
nuevamente, su porcentaje de 58% no es tan

alto como lo deméas factores evaluados, a lo
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que le sigue Mac Café con un 26% , en este
aspecto Mac Café a destronado a Donkin
Donuts quien ocupa el tercer puesto con un

16% .

En cuanto a la ubicacion de las cafeterias,
nuevamente Starbucks lidera el primer puesto
con un 86%, recordemos que una de las
estrategias mas importantes que diferencia a
Starbucks de la competencia es las estrategias
de localizacion, tras arduos estudios logran
encontrar lugares claves para llegar a sus
consumidores, 0 a quienes estén cerca hacerlos
sentir que estan ahi para ellos atender sus
necesidades; por otro lado, Donkin Donut
regresa al segun puesto con un 8% y Mac

Café con un 5%.
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» Andlisis de los factores que motivan al

consumidor a escoger Starbucks:

FACTORES CRITICOS STARBUCKS

otalmente de...

En desacuerco

A B [C | D | E[FR[G ]| H]L IR
B Tolalmenle de acuerdu| 38% | 49% | 49% | 11% | 41% | 54% | 74% | 73% | 16% | 35%
M De acuerdo 47% | 47% | 51% | 58% | 39% | 43% | 26% | 20% | 69% | 43%
En desacuerdo 15% | 3% | 0% |31% | 20% | 3% | 0% | 8% | 13% | 22%

Tabla 3.2: Factores criticos Starabucks
Elaborado por: Estefania Romo

A. Me siento importante cuando voy a
Starbucks
B. Calidad del Producto

C. Calidad del Servicio

©

Precio es razonable en comparacion con la
calidad

Marca

Ubicacion conveniente

Ambiente placentero

I O T m

Experiencia dentro de la tienda

Empaqgue es bonito
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J. Responsabilidad Social

Evaluamos los aspectos mas importantes que
conducen a los consumidores a escoger a
Starbucks, donde ellos evaltan el grado de

acuerdo o desacuerdo de cada uno de éstos.

El 47% de los consumidores est4 de acuerdo
en gue se sienten importantes cuando van a
Starbucks, el 38% de los consumidores esta
totalmente de acuerdo lo cual es una diferencia
minima, por lo que decimos los resultados
positivos en cuanto a este factor superan al

15% de personas que estan en desacuerdo.

En cuanto a la calidad de productos, el 49%
esta totalmente de acuerdo, con una diferencia
minima y con un valor de 47% est4 de acuerdo
y solamente el 3% de todos los encuestados
estd en desacuerdo, lo cual le otorga a
Starbucks muy buenas criticas en cuanto a los
productos que ofrece en sus tiendas.

La calidad del servicio corresponde al 51%

gque estda de acuerdo y el 49% que esta

totalmente de acuerdo lo cual son buenas
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criticas puesto que se mantiene en el lado

positivo con un 0% en desacuerdo.

En cuanto a que el precio sea razonable en
comparacion de la calidad, el 58% estuvo de
acuerdo, el 11% totalmente de acuerdo el cual
es el valor mas bajo de todos los factores
analizados, y el 31% en desacuerdo, lo cual no
es novedad, a lo largo de los afios mucha gente
ha estado en desacuerdo en cuanto a los
precios altos de Starbucks, sin embargo, lo
siguen consumiendo y cada vez son mas y mas
amantes de ésta cafeteria, sus productos y

servicios que ofrecen.

En cuanto a la marca en si, el 41% esta
totalmente de acuerdo, el 39% esta de acuerdo
y el 20% en desacuerdo.

Starbucks se destaca por estar ubicados en
lugares estratégicos y por haber muchas de sus
cafeterias en varios lugares, con un resultado
de 54% totalmente de acuerdo, con un 43% de
acuerdo y un 3% en desacuerdo el cual es

minimo.
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El ambiente placentero es uno de los factores
mas populares por los que se destaca Starbucks
con un 74% de consumidores totalmente de
acuerdo, un 26% de acuerdo y 0% en

desacuerdo.

Al igual que la experiencia dentro de la tienda
que posee Starbucks con un 73% de
consumidores totalmente de acuerdo, con un

20% de acuerdo y un 8% en desacuerdo.

En cuanto a la apariencia de los empaques
Starbucks, un 69% esta de acuerdo en que son
bonitos, un 16% totalmente de acuerdo, y un
15% en desacuerdo. Sin embargo, lo que los
consumidores juzgaron al momento de evaluar
este factor es netamente como se ve el
empaque, pocas personas juzgaron el lado
“social” de éste. Como sabemos los empaques
de Starbucks son hechos de carton 100%
reciclado para asi contribuir con el medio
ambiente.

Y como ultimo factor, juzgamos a la
responsabilidad social de la empresa, en donde

un 43% esta de acuerdo, un 35% totalmente de
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acuerdo y un 22% en desacuerdo, estos
porcentajes. Como lo mencionamos antes, no
muchas personas estan al tanto de Ila
responsabilidad social de la empresa, sin
embargo, en su sitio web se puede encontrar
un blog dedicado enteramente a las actividades

sociales que la empresa realiza dia a dia.

* Andlisis de las prequntas realizadas en las

encuestas:

Cuando no se ha dénde ir, con frecuencia

voy a Starbucks’

El 54% de personas respondié que estad de
acuerdo, el 45% totalmente de acuerdo y

solamente un 1% en desacuerdo.

When | dont know where to go, | often go to Starbucks?
Agree [37]——— Strongly Agree 31 45%
Agree I 6%
Disagree 1 1%

Stongly Disagree 0 (0%

Tabla 3.3: Resultado de encuesta

Elaborado por: Estefania Romo
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Starbucks es mi punto de encuentro?

Tenemos un empate entre los consumidores
que opinaron totalmente de acuerdo y acuerdo
con un 48% , mientras que tan solo un 4% esta

en desacuerdo.

Starbucks is my meeting place?

hyoe [33] Strongly Agree 33 48%
Agree B 4%
Disagree I &%

Strongly Disagree 0

Strangly Agr [33]

Tabla 3.4: Resultado de encuesta

Elaborado por: Estefania Romo

Starbucks es mi tercer hogar?

El 48% de los consumidores esta de acuerdo y
considera a Starbucks como su tercer hogar, un
35% totalmente de acuerdo y un 17% en

desacuerdo.

| classified Starbuck as a third place?

Strongly Agree 24 35%

_ Agree 33 48%

Agree [33) — — Disagree [12
Disagree 12 1%
— Stiongly Disa [0] Strongly Disagree 0 0%

“—— Strongly Agr[24]

Tabla 3.5: Resultado de
encuesta

Elaborado por: Estefania Romo
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Cuando voy a Starbucks usualmente el

producto que compro es ?

When | go to Starbucks | usually go for?
traditional coffee 45 65%

Uadllluna\cuﬂee_ foed coffee TR
mcu”ee- ot tea 2 1%
bt - icedtea 2 1%

ot 1ea
frappuccines 29 42%
\cedlea- food 04

Tabla 3.6: Resultado de
encuesta

Elaborado por: Estefania Romo

Los productos mas populares en esta cafeteria
son el café tradicional de Starbucks con un
65% de aceptacion, le sigue su comida con un
45% vy sus frappuccinos que son el producto
estrella segun datos de investigacion arrojados
por Starbucks en donde le han puesto énfasis
para darle mas popularidad ya existente
anadiéndoles mas sabores. Le siguen el café
helado con un 35% y el té helado y caliente

con un 17% respectivamente.

3.11.6. Conclusiones

Por medio de esta encuesta pudimos observar elartanpento

de los amantes del café, comparando a las tresedafe mas
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grandes de Estados Unidos: Starbucks, Donkin Dpryutdac

Café.

Se evaluaron los factores criticos de éxito de dacen Starbucks

desde el pais de sus inicios en Estados Unidos.

Los resultados evaluados nos demuestran lo quensiumidor
siente al escoger su marca favorita y lo que lEv@nsumidor a
optar por Starbucks. Los porcentajes dados pocdasumidores
son porcentajes altos, en donde las mayoria deespsestas son
entre “totalmente de acuerdo” y “de acuerdo”, yesistid un

“desacuerdo” fue un porcentaje minimo y en pocagyntas.

Podemos confirmar las opiniones de los consumidates
considerar a Starbucks como su tercer hogar o glenémcuentro,

y de catalogar a su café y frappucinos como produestrellas.



4. CAFETERIAS EN QUITO

4.1. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE JUAN VALDEZ

EN EL MERCADO ECUATORIANO

Juan Valdez nace en el afio 1959, donde el cafénbmo estaba en
pleno auge debido a su calidad y origen. La FedmsraNacional de
Cafeteros de Colombia lo utilizo como estrategiaa gaomocionar el café
colombiano dando vida al famoso personaje Juane¥alduien es un

hombre con una mula llamada “Conchita” vestido caaimpesino.

Imagen 4.1 Icono Juan Valdez

Fuente: www.juanvaldez.com
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“Este icono fue creado para promover ante el muelddrabajo y la
dedicacion de todos los caficultores colombianos hacen posible la
obtencion de un producto exquisito y unico comocalé de origen
colombiano”. (Juan Valdez)

Juan Valdez ha estado presente en Ecuador poren@asidos, ha sabido
posicionarse en este mercado y ser uno de los rp®nde café,

posicionandose en la mente del consumidor comaeommaesa que ofrece
uno de los mejores servicios de cafeteria en d, ¢ esta manera
podemos decir que se expresa naturalmente hadgigestado meta. Los
productos que Juan Valdez Café ofrece algunas ardésgde productos
como lo son: expresos, Filtrados, Cappuccino deorsab granizados,
malteadas, Nevados, etc. También ha ampliado sul mpe® paso de ser

solamente postres, pastelitos, a tener desayumaodches, snacks, jugos.

4.1.1. Estrategias utilizadas por Juan Valdez

Juan Valdez lleva casi 11 afios en la industriacdé. Su
modelo de negocio ha ido evolucionando a los lalgdos

anos.

Sin embargo, el claro compromiso de Procafecol .
optimizar su rentabilidad, desarrollar nuevas eficias y
generar valor agregado a sus clientes y acciorastas/és de

la marca de Juan Valdez Café, los ha llevado aeim@htar

su modelo de negocio con éxito.

Las estrategias comprenden acciones como las qae Ju

Valdez busque que sus consumidores a nivel global
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entiendan, aprecien y valoren el café premium cblano.
Por lo que se lanzé una camparfa para darle mazafaela
autenticidad de la marca por medio de una plataod®a
comunicacion que se llama “Nuestro Origen Se VineCada
Taza”, que conecta todos los medios, televisiomiora
impresos, exteriores y tiendas con la informacidtagpagina
de Facebook y los deméas medios digitales, pargeasdrar
una experiencia innovadora alrededor de los orgydekcafée
Premium colombiano destacando el trabajo de laslifam
caficultoras y comprendan un poco mas de dondeemevo
que consumen a la vez que conocen la inmensa idizeérs

geogréfica y cultural de Colombia.

Por medio de la estrategia de redes sociales, alalez se
ha enfocado en conversar, escuchar, conocerlogendgr
mas de sus seguidores. En donde los consumidatésgza
con ideas y sugerencias las cuales son tomadaseatac En
las redes sociales estan siendo un poco mas pasund
describiendo a cada region , su cultura de cafénduibno |,
los sabores de sus productos, los perfiles de ,tdpas

empaques y el amplio portafolio de productos.

También se encuentran redisefiando todos los Igcales
pasado diciembre se inauguré “Origenes” que ediaenda

en Malasia que habla de la estrategia de Juan ¥ &dda
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cual se puede degustar diversas clases de cafinlmalwo

con distintos tipos de preparacion mucho mas arééss y
especializado, se puede encontrar mapas e imageaes de
la regidon. Este tipo de local se esta tratandong#eimentar
en cada pais , con esta estrategia se quiere aaptamentos
del modelo de servicio que se experimento en al lolemo”

para llevarlos a otros mercados porque esa esrhaafale

entrar de manera fuerte.

En cuanto a las ambiciosas estrategias de expa&ssidaan
Valdez entr6 al mercado el anterior afio de Perkiddéy El
Salvador. Tomando en cuenta aspectos como la afinid
cultural y un conocimiento mas desarrollado de &oa en
estas regiones. En cuanto a Chile con sus 15 8emgpda
Ecuador con sus 30 tiendas, su tactica sOlo cdesien
seguirse afianzando puesto que la marca esta npdenitada

en la mente de los consumidares

Se ha tomado en cuenta la cultura desarrolladdealoz del
consumo del café, tal es el caso de la region dedlid/
Oriente, en donde las cafeterias han tenido uro éwigal
puesto que existe gente con mucha capacidad atilpuisara
acceder a un Café Premium como el de Juan Valdez qu

acuden a socializar y pasar un tiempo relajado.
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“Se abrié una tienda en Kuwait, en Kuala Lumpurddea y
en Corea del Sur que es uno de los paises asiétnasayor
desarrollo en consumo de café, alli es practicamnent
revolucion pues todas las grandes marcas del mastim
presentes. PrOximamente las aperturas mas impestaatan
en el sur de la Florida, en pocas semanas se rahriras
tiendas en Miami aprovechando el caracter multicaltde
EE.UU, lo cual es una muy buena exposicion paradeca,
también por la gran cantidad de colombianos retedén

(Castro, 2014)

En Espafia existen algunas tiendas, sin embargodgimde
negocio se lo esta reajustando a la nueva reakdaopea
debido a la crisis econdmica. Por otro lado, enof@bia
estan consolidandonos, tenemos 191 tiendas eni€lypa

todavia hay mucho espacio para crecer.

En cuanto a la innovacién de sus productos, cadaodees
meses introducen nuevos productos, entraron taménén
nuevos segmentos de consumo con almuerzos ligeros y

desayuno.
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4.1.2. Entrevista académica Juan Valdez de la Portugal y

Republica del Salvador

Gerente del Local Gina Valeria Brasales de 27 afeos
edad. Lleva trabajando 9 meses en Juan Valdez gsya

manager de la tienda.

Gina comenzé como “asociada” quiere decir que era

polifuncional, desde cajera, barista hasta admadsta.

Nos cuenta que el ingresar a ser parte del equipa J
Valdez, reciben una capacitacion “Plan Padrinotiende
les hablan acerca de la marca, los tipos de ca&f@xjsten.
Reciben una capacitacion cada 3 meses acercarugoate
al cliente y facturacion. Al afio reciben no mas e

capacitaciones acerca de los tipos de cafe .

Afirma que al dia existen alrededor de 300 trarisaes y
gue el producto estrella de la cafeteria son spsocanos
en especial el de sabor a vainilla con crema , neehdo

de café.
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Gina dice que las unicas sugerencias recibidapaute de
los clientes han sido por cuestiones del local ieque
tienen que ver con la limpieza de las mesas, dbddss,

jamas del producto.

Segun la gerente del local Juan Valdez,afirma qie s
productos no tienen competencia. Que la produccién
colombiana es lo que marca la diferencia, sus grasus

productos, su calidad.

También dice que los incentivos corresponden a 30%
cuando sobrepasan la meta mensual que es de 65000%

esto es para la gerente del local.

Su filosofia como parte del equipo Juan Valdez es
“vender, tratar bien al cliente, tener todo a sstgy y dar
todo de si” . Dice que en cuanto al protocolo éavenida
tienen una frase a decir “Buenos dias bienveniddsaa
Valdez en que le podemos servir’, de igual forma da
opciones amplias y siempre sugerirle las mejores
combinaciones para que adicionen productos a sypreom
con la palabra” le gustaria, desearia” jamas caigd

AN

mas .
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Al parecer en la tienda de la Portugal el mes dgentbre

y diciembre son los mas ocupados, septiembre ebajds

por la temporada de clases. De los dias de larseela
viernes es el mas ocupado en donde se venden muchas
bebidas frias y calientes. Igualmente el sabadonyirgo,

donde se venden mas desayunos Yy tortas enteras.

Imagen 4.2:Gerente de tienda Juan Valdez- Portugal

Elaborado por: Estefania Romo
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4.2. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL SWEET AND COFFEE

EN EL MERCADO ECUATORIANO

El primer Sweet & Coffee se abrid en el centro cmmaéMall del Sol de
la ciudad de Guayaquil en 1997. Con Richard Pé&asilgdad Hanna como
los duefios, esposos y fundadores de la cafetéafanwel arte de elaborar
dulces caseros para los cuales Soledad era muy habecidieron
aprovechar este don para transformarlo en negoasiyabrir un local

especializado en postres y café.

Tuvieron que transcurrir tres afios antes de querahrsu segundo local
en el Malecdon 2000, luego inauguraron dos cafetegia San Marino,

después una en Riocentro Ceibos y actualmentearueah 46 locales: 34
en Guayaquil y 12 en Quito, mercado al que entraro2003

Su éxito como cafeteria durante los ultimos afes,hla permitido abrir

varios locales a nivel nacional, en donde los atisihiles de ecuatorianos

para empezar su dia con el mejor café y dulces.

Su logo es muy simple, son gréaficos que representarbebidas y postres
acompafnados de una letra blanca elegante que etgssli nombre cuyo
origen es en el idioma inglés, con un slogan qice dDisfruta el

momento”.
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S Ij-geet
oo
Coffee

“risfruta ef Momento”

®

Imagen 4.3: Logo Sweet and Coffe

Fuente: www.sweetandcoffee.com.ec

4.2.1. Estrategias utilizadas por Sweet and Coffee

“Del campo a la taza”, el sabor del café dependehmualel lugar
donde se lo cultiva. Por eso, Sweet & Coffee harran el
Ecuador en busca de locaciones ideales dondeved,di altura y
el suelo se combinen creando las condiciones pasfqrara el
sembrado.

Por eso han escogido zonas de altura como Carianafayuma
o Jipijapa, donde el compromiso de escoger solomegores

granos con el buen sabor, aroma y calidad esailiall

Las personas que cultivan el café también son mpypitantes en
este proceso. Por esto, a través del programa ¢Bmalpo a la
taza” se mantiene una relacion directa con loscuaidires,
ofreciendo un precio justo asegurando su utilidadydandoles
herramientas para que realicen productos de cald#aatio apoyo
técnico en el sembrado y organizando constanteacitapiones.
Junto a ellos se ha creado un gran equipo de trabapde la
ayuda es mutua, ya que cuando ellos crecen Swe€bfgee

también lo hace.
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En cuanto al proceso de café especial, despuésutilo, a la
planta torrefactora llegan los mejores granos ferettes partes
del pais. El café de Sweet & Coffee pasa a manbdatesta
experto quien realiza varias pruebas hasta encagitequilibrio

perfecto del cuerpo, aroma y acidez.

De los cafés muestreados, solo unos cuantos sobaaws. Los
escogidos atraviesan un minucioso proceso de s@hedonde el
equipo decide uno a uno cuales estan aptos patastacion,
garantizando que el café que se empaca y se digtridsté 100%

libre de defectos.

La variedad de los granos que ofrece Sweet & @opffe
comprenden granos de 100% lavado ardbigo, al igual sus
granos organicos que son cultivados sin pesticdascuidados
especiales, y los granos saborizados artificialengoe poseen un

ddcil toque de amaretto o avellana

En cuanto a la pasteleria, su preparacion es 10¥%aaal, por
eso la planta no descansa, trabajan dia y nocleapem nuevas
formas de sorprender al cliente. En la planta eandecetas, se
producen el pan de los sanduches, asegurandosenmir con

todas las normas de higiene y calidad para elteliea deleite con

productos frescos todos los dias.

Sus productos vienen de deliciosas recetas famsli@ue se
comparte con el cliente. Las alternativas del msmiadecuadas
para cada momento del dia, desde una humita paesal/uno o
un cheesecake de postre a unos palitos de canmelag@ampanar

el café de la tarde.

El fundador de Sweet & Coffee afirma contar corgram talento
humano apasionado por su trabajo, y esto se redflejal gran

sabor y calidad de sus productos.
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Richard Peet plantea concejos importantes parar pmdar una
marca de éxito como la de su cafeteria entre esoxiona lo
importante que es a mas de brindar un productdtaleaidad es
generar la experiencia de un ambiente confortaloi@pio y

comodo.

Atender las peticiones y sugerencias del clientedesvital
importancia para asi garantizar la fidelidad dielnte, al igual que
la expansion de sus tiendas para tener mas alerente y
ofrecer una amplia gama que cubra las necesidaebidos y

grandes.

4.2.2. Entrevista académica realizada al Gerente del lota

Sweet and Coffee en la Gonzales Suarez

Pablo Alexander Troya Costa lleva trabajando dos & la
cafeteria, es gerente del local. El obtuvo esetpukstrabajo
directamente sin embargo dice que en la cafeterfease
como barista, luego cajero, luego barista masteraymente

como administrador.

Dos semanas antes de incorporarse al equipo Sweet a

Coffee reciben una capacitacion acerca de lasazceel

café, y politicas de la empresa. Luego deben tommar

prueba y apuntar al 80% de puntaje minimo. Una vez

aprobado los examenes, obtiene una capacitaciatedeion

al cliente, de cafés, de sabores, de aromas ydpaosfé.
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Ya son 17 locales en Quito, y sus franquicias imesze son

internacionales.

En este local existen alrededor de 200 transacsiahdia en
la Gonzales Suarez. Y su producto estrella es miotano

normal y el mocacchino al igual que sus tortasstnes.

Los 3 pilares por los que se basa Pablo son : drieldmejor
café, dar un momento inolvidable, y contribuir coemopresa

al desarrollo y crecimiento del Ecuador.

Pablo afirma que lo que les diferencia de la coemea es
su café lojano procesado por ellos mismos en Gualya
igual que la variedad de postres y pasteleria quesen

comparan con la competencia, afirma que ese asesie f

Nos comento acerca de la Universidad del Café, elama
vez al mes todo el personal en distintos grupgsedsonas se

reline para capacitarse.

En cuanto a la motivacién del personal, se premia a
empleado del mes mediante una evaluacion de de&empe
laboral ejecutadas por el gerente del local , glogsremiara

con un mural de el con su nombre y con un bono tadne
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También existe un concurso del mejor barista, qgaeTe va
a Guayaquil donde es la matriz de Sweet and caftee
todos los gastos pagados para participar en elucsmc

nacional de baristas.

Pablo afirma que el mes de diciembre es donde datas
aumentan y en octubre es el mes mas bajo por |ldogiaesu

clientela que corresponde a gente que vive eneal sale de

viaje.

Imagen 4.4:.Gerente de tienda Sweet and Coffee-
Gonzales Suarez

Elaborado por: Estefania Romo
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4.3. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DEL CAFE EL

ESPANOL EN EL MERCADO ECUATORIANO

Las 30 variedades de sandwiches que se ofrecestedadicatessen y los
25 afios de historia de la marca son la mejor chatpresentacion de El

Espafiol.

Su primera casa fue Quito. Ahora tienen 27 locate€uenca, Guayaquil
y Samborondén. A Guayaquil, El Espariol llegé hageafos (al Mall del

Sol) y a Samboronddn, hace cuatro. Desde entorsces@ de los sitios
favoritos de quienes acuden en busca de un sangarehdesayunar o un

café con un postre para compartir una tarde deaanig

Empezaron fuerte con la linea de sandwiches, sadeasumando lineas
como cafeteria en estos afios en donde hay unaariedad de productos
como cafés tradicionales como los capuccinos, ouinas , espressos,
americanos y cafés especiales como frozens dedeargabores, en cuanto
a la linea de delicatessen también existia desoiéneipio, hoy en dia hay
nuevos productos como los chocolates artesanatesaquproducidos por

“El Espafiol”.

Su logo representa un sello de color café comogles utilizaban los
miembros de las tropas espafiolas en épocas deizemiidm en sus

uniformes.
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®

DELICATESSEN
& SANDWICH'S

Imagen 4.5:Logo del café El Espafiol

Fuente: www.elespafiolgourmet.com

4.3.1. Estrategias utilizadas por El Espafiol

Luego de 25 afios en el mercado ecuatoriano la aage&spariol

continua fortaleciendo su liderazgo en Delicategs&anduches.

Los productos que ofrecen son preparados conltameadidad y su
clientela disfruta de una extensa variedad de: &dre$, Picadas
Gastronomicas, Ensaladas, Bebidas de Café caleft®, jugos,
guesos y embutidos importados y nacionales, vietis, Hasta el
momento se encuentran 30 locales de El EspafioRQeito,
Guayaquil, Cuenca y Latacunga. Ahora como partsudeonstante
innovacion presentan sus nuevos productos: Sanslulh8 sabores
diferentes y en 3 tipos de panes: parmesano, ab@apapanini

clasico.
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Nuevos sabores de sanduches gourmet: Panini Napwlity

Sanduche de Pollo BBQ.

Los locales mas recientes de El Espafiol en la didéaQuito en la

Av. Gonzalez Suéarez y C.C. El Recreo.

4.3.2. Entrevista académica realizada al Gerente del cafél

Espaniol en la Gonzales Suarez

Jessica Alexandra es la gerente de local, tiena8% y lleva

trabajando en el delicatesen por 2 afios y 4 meses.

Nos cuenta que los cafés mas vendidos son los resmeel

capuccino de vainilla.

Ella afirma que una de las principales razoneslgomue el
cliente los prefiere es por la buena atencion ydoadespacho

de sus pedidos.

Reciben capacitaciones acerca del servicio al telien

elaboracion del café, facturacion.

Abrieron un nuevo local en la calle Brasil en domdciben

capacitaciones cada 3 meses.
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Dice que la popularidad del Espafol de la Gonzalgsenta
cada vez mas, tienen 291 transacciones al diassica dice

gue el cliente siempre acomparia su café con urushes.

Ademas de sanduches importados, brochuto, jamdanser

ofrece también pasteleria.

Jessica dice que lo que le diferencia de la competea mas
de lo mencionado anteriormente como la buena a@teres la
rapidez que siempre es alagada por el cliente, mas
observaciones reciben del producto en si que déeleion y

rapidez.

Tienen un programa de reconocimiento ARE (alcamhzan
resultados extras) en donde Jessica evalla alnagrsoaquel
gue se destaque en ventas y en trato a los clieatpeemiado

al fin de mes con productos del menu y 25%.

El movimiento de clientela los fines de semanafe®ite, y
los productos mas vendidos son los desayunos, claesly las

bebidas frias y calientes.

Los meses con mas ventas son noviembre y dicieynbrenes
de la madre, donde el producto mas solicitado asranastas

de pernil y de pavo.
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Imagen 4.6:Gerente de tienda café El Espafiol-Gonzales Suarez

Elaborado por. Estefania Romo

4.4. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DEL ISVEGLIO EN

EL MERCADO ECUATORIANO

ISVEGLIO nace en Quito el noviembre del 2013, dedaién hacia el

café y hacia su artista; el Barista. EI comprontea la difusion de la
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cultura del café en Ecuador se plasma en los $esvide asesoria a
establecimientos, escuela de baristas, serviciocatering, cafeteria,

talleres corporativos de café, tour gastronomidaaf entre otros.

ISVEGLIO es también la primera Red de Baristas deaHor, cuenta con
profesionales certificados por la SCAA (Specialltyffee Association of
America), la SCAE (Speciality Coffee Association Bfirope), las dos
escuelas de mayor renombre a nivel mundial y la [EABuela Argentina
de Baristas. Nuestros profesionales han obtenidéit@b de Barista

Campeon Nacional 2012 y 2013

ISVEGLIO nace de la palabra RISVEGLIO que signifidaspertar en
italiano, y su logo es un Tamper que sirve paramonir el café molido

dentro del porta filtro de la maquina de expresso.

LA ESCUELA DEL BARISTA LAB

Imagen 4.7:Logo Isveglio

Fuente https://www.facebook.com/isveglio?fref=photo&skwpos
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4.4.1. Estrategias utilizadas por Isveglio

Isveglio es una cafeteria nueva, apenas tiene on af
abierto pero su éxito ha sido rotundo, Yy estoese |
atribuye a la calidad del servicio que ofrecen pdade
unos productos gourmets y granos de café de ditlada

y mas que todo apoya el producto nacional, es t&ir

granos.

Ofrecen cursos de preparacion para baristas, fprasar
gente que siente pasion por el café, por su aranayp
sabor y poder impartir este arte al consumidor,atgm
café es una experiencia mucho mas que saboresuiie, e

sentirlo, de vivirlo.

Son la Unica cafeteria que tiene baristas cerdifisay a

la vez certifica baristas para concursos nacionales
internacionales; es asi como garantiza a los
consumidores su seriedad en cuanto al café queeofre

y brindan.
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4.4.2. Entrevista académica realizada al Gerente de Isvhg

ubicado en la Francisco Salazar y José Tamayo

David Mifio es el duefio de ésta cafeteria, es umnjov
emprendedor ecuatoriano, quien radico en Estadaobn

y trabajo para Starbucks y conocié al mundo desbear y
regreso al Ecuador con la ideologia de fomentaa est
cultura cafetera en los ecuatorianos, aprovechadado

materia prima que nuestro pais tiene.

David es un barista certificado en Estados Unidos la
asociacion SCAA (Speciality Coffee Association of
America), y en Argentina con la EAB (Escuela Argati

de Baristas).

Isveglio ofrece un producto sensacional siempre

promoviendo el consumo de café y grano ecuatoriano.

David afirma, que cuando los clientes entran hag qu
impartir ese carifio y pasion por el producto, tremnm
muestrario con los granos del dia que ofreceniahtel

para que el mismo lo escoja para la elaboraci@udmfé.



Imagen 4.8: Muestras de grano de café

Elaborado por: Estefania Romo

El primer en exhibicién es Loja Natural (LN), es café
cultivado en la zona de Loja en Olmedo, cuyo proaks
tostado es un punto oscuro, su sabor es amard@acatio

y agrio.

El segundo es Honey, es de Nanegalito, La Perla. Su
proceso comprende un semi lavado del grano, selpela
cascara y se seca. Este tiene un sabor frutalddlgn
dulce.

Su tiempo de tostado es de 16 minutos por cad@$ ki

El tercero, Juan Pefia (JP); café cultivado en 8erag

Loja. SU consistencia es mas acida, es balanceadaun
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tanto amargo. Aqui el tiempo de tostado es de IRitos

cada 5 kilos.

El equipo de trabajo de Isveglio nos cuenta quéemen
un dia agitado fijo, que es aleatorio, en cuanimsaneses

menos ocupados son Agosto y Septiembre por vaecion

El mes mas agitado es Junio y noviembre puestoeque
ahi donde se siembra variedades mas exoticas éddocaf

cual atrae a mas al cliente a probarlas.

La filosofia de Isveglio radica en complacer sieenpt
cliente siempre, se consideran “la cofradia ddéé’ca

puesto que son unicos en lo que hacen y comacknha

Se enfocan en la perfeccion del café, cuando wmteli
entra siempre le sugieren o mejor del mejor, Ipoque

ellos “Fomentan la cultura de café de especialidad”

Se consideran un familia, por eso el respeto es
fundamental entre ellos dias a dia. El clientecesnés

importante para ellos puesto que por ellos es gistea.
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Son informales, no utilizan uniforme, son de uhasbfia
mas relajada, no existen rangos en unico jefe eglDas

demas hacen de todo son polifuncionales.

En cuanto a las capacitaciones, Diego no dice lp® dia
a dia aprenden algo nuevo, que ser barista es una
profesién, un estilo de vida. Isveglio tiene suppwdocal

donde se los entrena a los baristas diariamente.

Afirman que su éxito radica en trabajar en cadaqso a
la perfeccion. Ser amigables, mantener la estéticendo

y si el cliente no esté satisfecho no se le colbrafé.

Complacen al cliente, poseen una maquina de moler
granos, esto es gratis si el cliente quiere hacemlsus

instalaciones.

Su clientela comprende la gente que trabaja eoficisas
cercanas, extranjeros, es decir gente de un staitial

medio alto.

No poseen una franquicia, poseen apenas un ai@gaamn
mas de vida, sin embargo las oportunidades noditud

afirma Diego Mejia, uno de los baristas de Isveglio
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Isveglio concurso en el campeonato de baristasadwal
por el Word Coffee Events, de donde tienen un premi
mundial al primer lugar, uno nacional, y David elefo,

tiene un premio que lo gand6 en el 2012.

En cuanto a la responsabilidad social han patrdoina

evento para nifios especiales.

Imagen 4.9:Equipo de Trabajo Isviglio

Elaborado por: Estefania Romo
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Imagen 4.9:Equipo de Trabajo Isviglio

Elaborado por: Estefania Romo
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4.5 MATRIZ COMPARATIVA ENTRE LOS 4 GRANDES DEL CAFEEN EL

NORTE DE QUITO

Juan Valdés Sweet and El Espafiol Isveglio
Coffee
Cafe
ORIGEN DEL Grano ecuatoriano y| Grano lojano Grano Grano
GRANO colombiano procesado en | ecuatoriano ecuatoriano
Guayaquil
Una cada tres Diarias
meses
CAPACITACIONES | “Plan Padrino” dos | “Universidad
veces al afio acerca del Café” una
del grano de café, su vez antes de
tipo de tostado entrar a la
empresa, y otra
vez después que
ya forma parte
del equipo
Sweet and
Coffee
“El cliente siempre “Brindar el “darle lo “fomentar la
tiene la razon” - ; mejor de lo | cultura del cafe
FILOSOFIA DEL mejor cale, dar mejor al de especialidad”
BARISTA un momento cliente con
“vender, tratar bien a| Nolvidable,y | rapidez enla
cliente, tener todo a sucontribuir como| atenciony
calidad”

gusto , y dar todo de

m

SI

empresa al
desarrollo y
crecimiento del

Ecuador”.
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UBICACION Centro Comerciales, Centro Centro Tienen solo una
avenidas principales| Comerciales, | Comerciales, tienda porque es
como Gonzales avenidas avenidas su primer
Suérez y Portugal principales principales | cafeteria por la
como la como Juan Leon Mera
Amazonas y Gonzales
Gonzales Suarez  Suarez
-proyectos
o sociales,
RESPONSABILIDA | -Comercio justo con educativos y Even.t~os para
D SOCIAL los cafeteros ambientales NA _ n|no§
) discapacitados
-vasos _con cartén | _.omercio justo
reciclado con cafeteros
FRANQUICIAS Si franquician Solo franquicias Si NA
a nivel franquician

internacional

Baristas certificados

Nacionalmente

Nacionalmente

Nacionalmen
te

Internacionalmen
e

t




5. PROPUESTA DE UN MODELO PARA LA APLICACION DE LAS
ESTRATEGIAS DE BRANDING EMOCIONAL Y SENSORIAL EN LA S

CAFETERIAS DEL NORTE DE QUITO BASADAS EN EL DE STAR BUCKS

5.1. ENCUESTAS

La encuesta, segun el profesor Garcia Ferrado ma favestigacion
realizada sobre una muestra de sujetos representii un colectivo mas
amplio, utilizando procedimientos estandarizados imterrogacion con
intencion de obtener mediciones de una gran vatiela caracteristicas

objetivas y subjetivas de la poblacion” (Ferrado)

5.1.1. Objetivos

e Determinar cuales son las cafeterias mas poputkeieNorte
de Quito por parte del consumidor de café

» Determinar los factores criticos de éxito de laferdntes
cafeterias del Norte de Quito

* Proponer un modelo de branding emocional paradtserias

del norte de Quito basado en el de Starbucks

5.1.2. Determinacioén de la Poblacion

Gracias a los datos de la INEC (Instituto Nacional
Ecuatoriano de Censos), para calcular el numero de
personas que son objeto de estudio en el rangdate e

de 18 afios hasta los 56 afios corresponde a undalor
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1'523,868 en la Provincia Pichincha, Cantén Qusto;
ha tomado como referencia el censo poblacional
realizado en el afio 2010 realizado por esta ahtidiel
cual se obtuvo informacion de la poblacion del st

Metropolitano de Quito

De 35y mas aios 189 0,2% LEIS 0,1%
D 902 94 afos 6294 0,3% 4.639 0.2%
D B5 a Bafios 11092 0% | 07ed 0,4%
De 20 B4 afos 17445 0,7% 0,187 0,5%
Do 75 a 79 afos 25513 1L1% 7.990 1,1%
D 702 74 afias 35.5580 1,5% 40.040 1,6%
D 55 a 69 aitos 43818 0% | S7oe 2,7%
D 502 62 afos 54.407 33% 71702 1,B%
D 55 & 59 afios 66.296 8% | 94397 "
De 50254 afios 52 156 19% | 14530 485 A
Do 45 2 49 747 627 Woa% | 14196 P 5%
D 402 44 afios 112.756 AE% | 154306 5%
De 35 2 39 afios 141919 59% 180504 7 0%
D 302 34 afios 153413 BB 0BT 1%
D 25 2 29 ahos 152.114 T.E% I3A568 2,3%
D 202 24 afios 104.353 A5 246050 7.6%
D 15 2 19 afios 343.075 10A% 138705 | e A
Do 102 14 afios 346,651 103% 241334 5,8%
Do 529 ahos 143.851 102% 244844 5,5%
Do 0 a4 afios 24177 10,2% 735893 5,3%
Tatsl L322AT7 11000 7% pEF A 100,76

Tabla 5.1: Censo poblacional 2010, Quito-Ecuador

Fuentewww.ecuadorencifras.gob.ec

5.1.3. Célculo de la muestra

Se utilizé la siguiente férmula:

t > Npq
d*N+t?pq

Ecuacion 1
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En donde:

e n=Tamafno de la muestra

* t=Valor de Z critico correspondiente a un valor dado un

nivel de confianza del 95 %, igual a 1,96
* p =proporcion de éxito de 50 %

e e =error en la proporcion de la muestra, del 5 %

_ (1.96)2 *(1523868) * (050) * (1—- 050)
(0.05)2 *(1523868-1) + (1.96)2 *(050) * (L- 050)
Ecuacién 2

n = 307 encuestas

5.1.4. Distribucién de la muestra

Se aplicara al rango de personas de 18 a 56afios

18 a 56 afios 307
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5.1.5. Tipo de Muestreo

Se ha realizado un tipo de muestreo no probabiigt que los
sujetos en una muestra probabilistica son seleagamen

funcion de su accesibilidad o criterio intenciodel investigador.

5.1.6. Disefio de Encuesta

o Hombre

0 mujer edad >18
18-25
26-40
41-56

1. Consume Café?
Si

no
aveces

2. Ha consumido alguna vez los productos de Starbucks?
Si
No

*si su respuesta fue NO ha terminado la encuesta,
gracias.

3. Que es lo que le motiva a comprar Starbucksdman
esta de viaje?

Calidad del Producto
Servicio

Experiencia dentro de la tienda
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Status
Atmosfera Placentera
Variedad

4. Cual es su cafeteria favorita? Enumere del 1 mnte 1
el preferido y el 4 el menos preferido

Juan Valdez
Sweet & Coffee
El Espanol

Isveglio

5. Qué factores son los que le llevan a visitar satedfa
favorita?

Calidad del Producto
Experiencia dentro de la tienda
Status

Atmosfera Placentera

6. Le gustaria tener un Starbucks en Quito?
Si

No
No sabe

7. Cambiaria a su actual cafeteria favorita por Steebu
Si
No

No sabe



5.1.7.

5.1.8.

1.
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Trabajo de Campo

Las encuestas para el segmento de personas de5&8 y
afos se realizd a personas les gusta visitar fetedas
tomarse un café o a su vez para consumir otrouptasl
como postres etc, o para relajarse, trabajar.

Andlisis de los resultados de las encuestas que
determinan los factores criticos del éxito de las

cafeterias del Norte de Quito

A continuacion se presenta los resultados obtenidbs

segmento personas de 18 a 56 afos de edad:

Consumes café?

Consumes café?

Msi Wno Maveces

Tabla 5.2: Resultados tabulacion encuesta

Elaborado por: Estefania Romo
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Podemos ver los resultados reflejados en esta megel
75% de los encuestados consumen café lo cual esudea
ayuda puesto que gracias a este parametro poderabsr
sus exigencias en cuanto a las cafeterias, suaqiosdy qué
es lo que esperan a nivel de satisfaccién de suectativas.
De la misma forma con un 15% de las personas efaclzess
gue afirma consumir café a veces, también sirveaydela
para conocer sus gustos, inclinaciones en cuardaf@ly sus
demas productos. Y tenemos a un 10% de los endossgae
no consumen café, lo cual no es grave porque uaa gr

mayoria de encuestados si lo hace.

2. Ha consumido alguna vez los productos de Starbucks?

Ha consumido alguna vez los
productos de Starbucks?

msi

Eno

Tabla 5.3: Resultados tabulacion encuesta

Elaborado por: Estefania Romo
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El 70% de los encuestados que viene siendo un
namero alto ha consumido los productos Starbucks
por lo menos una vez en su vida, de la misma forma
con estos resultados podemos evaluar mas a fondo el
éxito que Starbucks tiene en no solo en los
consumidores de Estados Unidos, sino también en los
Quitefios evaluados que han tenido la oportunigad d
viajar y vivir la experiencia Starbucks. Por otemld
tenemos un 30% de personas que no han probado los
productos Starbucks, pero por lo menos han escachad

de él.

3. Que es lo que motiva comprar Starbucks cuandodesta

viaje?

3. Que es lo que le motiva a comprar

Starbucks cuando esta de viaje?
Variedad
3%

Calidad del
Producto
10%

Atmosfera
Placentera
22%

Servicio
10%

Experiencia
dentro de la
tienda
20%

Tabla 5.4: Resultados tabulacion encuesta

Elaborado por: Estefania Romo
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Para aquellas personas que se les encuesto eneel no
de Quito que han tenido la oportunidad de viajdey
vivir la experiencia Starbucks, vemos que el 35% de
éstas personas escogio Starbucks por su statagiepor
se sienten importantes consumiendo éste producto, u
22% de las personas escogi0 Starbucks por su
atmosfera placentera, un 20% por la experiencissque
brinda dentro de la tienda, un 10% por el servicio
ofrecido, otro 10% por la calidad del producto y3%a

por la variedad. Lo que podemos concluir con esto e
gue en efecto, la gente se siente atraida por las
emociones y sensaciones que brinda Starbucks, y a
pesar de que este no esté en su pais, lo buscarda d
vayan ,sea por status, por sentirse importantespor

calidad o por sus servicios.
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4. Cual es su cafeteria favorita?

Cual es su cafeteria favorita?

m Juan Valdez
B Sweet & Coffee
™ El Espanol

H Isveglio

Tabla 5.5: Resultados tabulacion encuesta

Elaborado por: Estefania Romo

Un 47% de las personas encuestadas afirmo que\aldez
es su cafeteria favorita seguido por Sweet& Coffee un
39%, estas se posesionan entre las preferidas mmypcha
diferencia; luego con un valor muy bajo El Espadmh un

8% e Isveglio con un 6%.
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5. Qué factores son los que le llevan a visitarcaieteria

favorita?

JUAN VALDES

Queé factores son los que le llevan

a visitar su cafeteria favorita? “°

Product
o]
10%

Tabla 5.6: Resultados tabulacion encuesta

Elaborado por: Estefania Romo

En el caso de Juan Valdés, al haber evaluado tbsrés
que conducen a los clientes a optar por esta ciete
podemos ver que el 50% de los encuestados lapelijéa
experiencia que sienten dentro de la tienda; sagiedla
atmosfera placentera con un 25% ; por el statuk5af y
tan solo con un 10% por la calidad del productsiee
lo cual podemos concluir que el cliente va a leteafa
por cOmo se siente en esta mas no por el produet@sta

brinda en si.
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SWEET & COFFEE

Qué factores son los que le llevan a
visitar su cafeteria favorita?

Calidad del
Producto
18%

Tabla 5.7: Resultados tabulacion encuesta

Elaborado por: Estefania Romo

En el caso de Sweet and Coffee no varia mucho ameu

a los porcentajes, las diferencias son minimas en
comparacion con Valdez, la experiencia de la tierglde

un 42%, la atmosfera placentera es de un 27% likada
del producto es superior a la de Valdez con un %886

status es menos al de Valdez con un 13%.
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ISVEGLIO

Queé factores son los que le llevan a
visitar su cafeteria favorita?

Calidad del
Producto
15%

Experiencia
dentro de la
tienda
37%

Tabla 5.8 Resultados tabulacion encuesta

Elaborado por: Estefania Romo

Isviglio tiene porcentajes menos altos pero maartigjos
en cuanto a las sensaciones que brinda en cualdo a
experiencia dentro de la tienda con un 37%, la sfena
placentera con un 30%, el status con un 18% ylidach

del producto con un 15%.
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EL ESPANOL

Queé factores son los que le llevan a visitar
su cafeteriafavorita?

Experiencia dentro
de la tienda
12%

Tabla 5.9Resultados tabulacion encuesta

Elaborado por: Estefania Romo

En cuanto al Espafiol, los encuestados le dieron un
porcentaje de 50% a la calidad del producto siezste
superior en comparacién con las demas cafetepassto

gue al ser un deli mas se dedican a la venta dhishes,
embutidos, han estado en la industria muchos a®s,
dedican mas a brindar productos de calidad quergene
emociones en el consumidor. Es por el eso que la
atmosfera placentera del lugar fue clasificado wo23%,
status 15% u la experiencia dentro de la tienda won

12%.
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Le gustaria tener un Starbucks en Quito?

Le gustaria tener un Starbucks en Quito

Msi Wno ®nosabe

3%2%

Tabla 5.10Resultados tabulacion encuesta

Elaborado por: Estefania Romo

Podemos ver la aceptacion que podria tener Stasphak

que tomar en cuenta que el 95% que

respondio

afirmativamente a esta pregunta son personas guoe ha

vigjado y han probado Starbucks en distintas patés

mundo, apenas un 3% dice que no le gustaria temer u

Starbucks en Quito y un 2% no sabe.
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6.Cambiaria a su actual cafeteria favorita por Stkbu

Cambiaria a su actual cafeteria favorita por
Starbucks?

no sabe
2%

Tabla 5.11Resultados tabulacion encuesta

Elaborado por: Estefania Romo

El 83% de las personas encuestadas afirma que aaahbi
su actual cafeteria favorita por Starbucks, eso desa
entender que a pesar de no estar presente enl@génte
que lo ha probado lo prefiere por encima de otadeterias,
el 15% estd conforme con las cafeterias que ydeexen

Quito y no las cambiarian y el 2% no sabe.




184

5.2. ELABORACION DEL MODELO DE BRANDING EMOCIONAL
BASADO EN LAS ESTRATEGIAS DE STRABUCKS APLICADAS A

LAS CAFETERIAS DEL NORTE DE QUITO

5.2.1. Introduccion

Actualmente las actividades que las empresas #sté@amdo

a cabo para diferenciar su producto o servicio de |
competencia estan basadas en entender el compamtanyi
las necesidades del consumidor. Una de las terafencie
ayudan a las empresas a generar la preferencatgdees el
branding emocional que consiste en conectar de aform
profunda y cercana a las personas con las marcas,
haciéndolas indispensables para su vida diariadSiesto un
tema de gran interés para las cafeterias del N@tQuito
como Juan Valdez, Sweet and Coffee, El Espafol €afé
Isviglio; que han sido sujeto de estudio de estastigacion,
las cuales cuentan con buen crecimiento en ventgsary
afluencia de clientes y son las mas renombradawvagrifas

de los consumidores de café.

5.2.2. Objetivos Estratégicos

» Definir estrategias que ayuden a promover estequev

producto en la mente del consumidor.
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* Realizar programas promocionales que permitan
posicionar los productos como una de las mejores
opciones en el mercado de Quito.

* Impulsar estrategias eficaces con el fin de que la
marca se diferencie de las demas y sea reconoaida p
su excelencia.

» Liderar en el mercado con precios al alcance de los
clientes.

e Obtener excelentes proveedores con productos y
servicios de calidad para el beneficio tanto denté

como de la cafeteria

5.2.3. Propuesta

5.2.3.1. Estrategia Diferencial

Consiste en implementar un lugar donde los
amantes del buen café puedan compatrtir y a la
vez degustar alimentos y bebidas de alta
calidad donde se sientan comodos en un sitio
original, “chic”, “cosmopolita”; que los haga

sentir unicos, exclusivos e importantes; con
una decoracion y tematica muy vanguardista
que evoquen aires europeos que despierten

emociones unicas que estrechen lazos entre
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marca-consumidor. El proyecto trabajard con
esta estrategia que permite dar un valor

agregado y diferenciarlo de la competencia.

5.2.3.2. Posicionamiento Esperado

Esta propuesta de modelo de branding
emocional busca generar una actitud favorable
no solo de los amantes del café sino del
publico en general a través de una marca
representativa y un excelente producto,
obteniendo una aceptacion rapida frente al a
competencia, esperando ser lideres en el

servicio de alimentos y postres.
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5.2.3.3. Plan de Accion

posicionarnos en la mente del consumidor

establecer lealtad en nuestros clientes

cumplir con las necesidades y espectatvias de nuestros clientes

ofrecer producto de calidad superior y novedoso enel mercado

formar " baristas" que vivan y sientan e imprartan la filosofia del

café

utilizar merchandising con productos que muestren la marca

impecable de la cafeteria

ambientar el local y dar la idea de un " tercer hogar”

estar ubicados en lugares estratégicos cerca de lugares concurridos

Tabla 5.12: Plan de accion
Elaborado por: Estefania Romo

5.3. ESTRATEGIA

5.3.1. Producto

Grano de café
100%
ecuatoriano

Opciones prOdUCtO empaque hecho
vegetarianasy con papel y

veganas exclusivo cartén reciclado

bebidas y postres
hechos con materia
prima organica
ecuatoriana

Tabla 5.13:Estrategias de Producto
Elaborado por: Estefania Romo
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Vivir la frase de “all you need is Ecuador”, aprokkando
al maximo la materia prima ecuatoriana, darle al
consumidor ese sentido de patriotismo y pertenermia
los productos como el café, utlizando el grano
ecuatoriano , sembrado, cosechado y tostado eltrasies

tierras impulsando asi la industria cafetera ecizta.

El empaque debera ser hecho con papel y cartGiadaci

en el caso de los envases para el café, reemglazar
vasos plasticos de los jugos por botellas de vidisto es
mucho mas beneficioso para el medio ambiente yieamb
le dara una imagen diferente y elegante, mas ameigab
con el medio ambiente al ser quimicamente inerte,

mostrando ese lado social corporativo al cliente.

Demostrar al cliente cuanto nos importa su saludlgo
que se utilizara materia prima organica, para la
elaboracion de bebidas como batidos y postres.aDe |
misma manera abrir la gama del menu para un segment
de mercado reducido pero que no pasa por desaiplercib
como el de los vegetarianos y veganos que hinguna
cafeteria ofrece. Reinventar el menu ofreciendaooes
también como ensaladas organicas sin pollo, pescado
carne o embutidos, libres de gluten. Usar la sanuié

chia en las bebidas naturales, batidos, ensalaaks |
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mismas que son ricas en fibra, antioxidantes, on3ega

libres de gluten ideales para perder peso.

En cuanto a los bebidas naturales como los jugeserd
ser elaborados naturalmente con materia prima maan
sin azucares o preservantes para ofrecer una gadsas
amplia en opciones naturales. Los jugos seran ldbs
con una técnica COLD PRESSED, que significa prensio
en frio que a diferencia de meter la fruta en imatora

la cual quema los nutriente con esta técnica sevaphan
los nutrientes al 100% y se saca hasta la Ultinta d® la
pulpa por lo que en una botella de 500ml de vigtiede
envasarse hasta 3 libras de fruta. De la misma n@ane
ofrecer un programa DETOX con opciones de juges co

frutas y verduras para desintoxicarse y bajar de.pe
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5.3.2. Publicidad

Facebook Instagram Sitio web

Tabla 5.14:Estrategias de Publicidad
Elaborado por: Estefania Romo

5.3.2.1. Redes sociales

Con el uso de Facebook e Instagram podremos
poner al dia a los seguidores de nuestras redes
sociales en cuanto a los nuevos productos,
promociones del dia, los eventos realizados

entre otros.

También por medio de Instagram premiar la
mejor foto subida de los productos de la
cafeteria con un producto gratis a eleccion del

cliente, subir la foto del ganador al sitio web
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de la cafeteria y hacerlo sentir al cliente como

importante y tomado en cuenta.

Circular en las redes sociales fotos de personas
influyentes en el medio consumiendo el
producto y asi dar al consumidor esa imagen

de “exclusivo” de “vip”.

Promover las ordenes online por medio del
sitio web de la cafeteria es decir pre ordenarlo
en linea e ir solamente a retirarlo para que el

cliente no haga fila.

5.3.2.2. Promocion de ventas

Estas son fundamentales porque sirven
para incrementar las ventas mediante
un incentivo adicional, las que son de
corto plazo. Con estas promociones se
pretende afianzar nuestro liderazgo, ser
pioneros en la atencion personalizada y
mejorar la imagen como empresa. Las
estrategias que se utilizara en las
promociones de ventas seran las

siguientes:
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-Dar degustaciones gratis en la
cafeteria , centros comerciales de los
productos nuevos.

En cuanto al café, dar la opcion de que
el cliente al momento de entrar a la
tienda escoja el grano con el que se le
va a preparar su café, siendo asesorados

por los baristas certificados.

-Se propondra un Happy Hour una vez

a la semana siendo el Lunes el dia mas
bajo en ventas se motivara al consumo
bebidas con café o jugos naturales de
esta manera, es decir paga un jugo o un
café y lleva el segundo por la mitad de

precio. Asi no solo llamaremos la

atencion de los amantes del café sino
de aquellas personas que de vez en
cuando buscan reemplazar la cafeina

por algo mas natural.

Crear un programa de Card Reward
Member, para aquellos clientes fieles.
Este programa consiste en registrar a

los clientes que ponchen una tarjeta de
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PLAZA
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5.3.2.3.

consumo por lo menos 4 dias a la
semana y darles un trato privilegiado,
tratarlos como clientes exclusivos, que
obtengan y sean invitados

directamente a los eventos importantes
de lanzamiento de nuevos productos y
vivan esta experiencia de “carpeta
roja”. A su vez que reciban al fin de

mes un jugo, café o postre gratis 0 un

35% de descuento en merchandising

Relaciones Publicas

Mandar muestras gratis de los nuevos
productos a personas de la television,
programas de famosos y farandula para
gue estos puedan degustar posteenen
sus redes sociales y se genere el boca

en boca entre este medio.

No dejar nada al azar al momento de abrir una numrada y su
localizacion debe ser estudiada con precision. firpde un estudio de

mercado se determina en qué lugar de la ciudad reeiestran
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concentrados los clientes para garantizar queral @a nueva tienda ya
se tenga una clientela. Las tiendas deberan estalizadas en areas de
alto trafico y visibilidad dentro de una variedad ldigares, incluyendo
ciudades grandes sea este dentro del perimetroude- @umbaya, y
centros comerciales con alto trafico siendo los ptgmilares el Quicentro
Shopping , Skala Shopping, Paseo San franciscd,Bfidardin donde la
clientela corresponde al perfil de nuestro consomideta que es gente de
un status medio alto- alto, al igual edificios dieinas como la Republica

del Salvador conocido como el “ financial distric’ campus de
universidades de universidades privadas de categAricomo La

Universidad San Francisco de Quito.

Hoy en dia el tema de la salud es un tema muy reramo, los clientes
son cada vez mas conscientes de su dieta, deadifaside ejercitar su
cuerpo para mantenerse en forma, por eso se @aarar al mercado de
la disciplina del crossfit y yoga que estan muyriela entre los quitefios.
En cuanto al crossfit acudiremos a los mas renaolran Quito siendo
este el “Crossfit Euforia” , el mismo que esta alw al norte de Quito,
donde perfilan atletas desde 22 afios hasta 35 aifosmgresos medios
altos, tomando en cuenta que la inscripcion menssiale 65% por una
hora diaria . Se propone colocar una refrigeradora productos como
cafés helados “frapuccinos”, o jugos o batidos m@teria prima organica
ecuatoriana para darle ese toque saludable, nedirpstaciones después
de la hora pico de entrenamiento que es las 6 piantdede donde la gente

puede ya incorporarse al gimnasio una vez culmsada labores. De
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igual forma repartir flyers con descuentos pargrdxima compra asi
motivar al cliente yendo a su lugar de ejercitattieson promociones y
mostrarle que estamos para ellos a todo momentimderiugar poniendo a
disposicion los productos directamente en sus manos

Manejar alianzas con el crossfit, es decir, preseid un “ membercard” o
tarjeta de membresia en las cafeterias, poder ebtéescuentos asi
promover el buen vivir, practicas deportivas se lmoen con una

alimentacion sana mediante un co-branding.

De igual manera en el estudio de yoga “Flow Hot &'ogubicado en la
ciudad de Cumbaya, este renombrado estudio degmyan costo de 80$
mensuales es el mas renombrado puesto que noyegalkonvencional,
esta disciplina es practicada en habitaciones aydd@fbs centigrados, para
asi facilitar la eliminacién de toxinas del cuenpar medio del sudor y
acelerar el proceso de quemar grasas y bajar de aeserando el
metabolismo. En éstos estudios se propone dengaaéra la introduccion
de los jugos organicos “ cleanse” o “ détox” akfide la clase, puesto que
va de la mano con el concepto del yoga ya que @gjos verdes y crudos
tienen la funcion de depurar y limpiar el cuerpawmentan tu energia,
complementando con ejercicios de yoga de movimieotporal. De igual
manera implementar packs “détox” para bajar de,pesta dieta consiste
el limpiar el cuerpo 3 dias a base de 8 jugosaliayibatidos. Esto estara
bajo el control de un nutricionista quien llevataseguimiento de cada

caso patrocinado por la cafeteria y el estudioadgy
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5.5. PRECIO

Los Precios psicolégicos constituyen la forma ee tps consumidores

perciben los precios y desarrollan percepcionegatter. Podemos atacar
con precios con terminacion impar o precios poragellle un namero

redondo Ej. (99, 98, 97.). Hay estudios que demaesfue los precios por
debajo de un figura redonda (00, 000, etc.) tiem&yor aceptacion,

siendo los precios terminados en nueve los de n@oularidad, seguidos
de los precios terminados en cinco. De igual foroom, promociones de
“2X1” o “Happy Hour”, a partir de las 4 de la tardende la gente ya
comienza a salir de sus lugares de trabajo y enin@rlos a tomarse un 2
cafés por el precio de uno. También incentivarylada social destinando
0,05 centavos por cada compra a fundaciones pdi@s rde escasos
recursos, a cambio de obtener el nombre del clestgto en una pared de

la fundacion como agradecimiento.

5.6. OTROS

5.6.1. Decoracion y Estética dellocal

5.6.1.1. Elementos Externos

El disefio del local es otro punto clave a la
hora de atraer clientes. En este momento, el

marketing de experiencias entra a formar parte
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principal de la estrategia de la tienda, ya que
por medio de sus sentidos los consumidores
perciben olores, colores 0 sonidos que pasan a
formar parte de su vivencia personal, algo que
hara que esa persona repita 0 no la experiencia
de compra en ese establecimiento. Es
interesante ver como la combinacion de estas
sensaciones es clave para hacer que los
clientes se sientan a gusto y repitan su

experiencia de compra.

El letrero es otro de los elementos importantes
que permiten  diferenciarse a los
establecimientos entre si con un nombre,
logotipo 0 imagen que la empresa quiera
proyectar. Es necesario que las caracteristicas
o cualidades que lo componen (colores,
simbolos, signos) estén en armonia con la
imagen corporativa del negocio. El rotulo es
el primer objeto que llama la atencion del
punto de venta, por lo que debe estar situado a
una altura adecuada, ser visible a gran
distancia y desde todos los angulos, con una
coloracion y luminosidad bien resueltas y con

letra legible, ya que es un elemento visual que
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tiene que ser lo suficientemente atractivo para
que los clientes decidan entrar en el
establecimiento. Otro elemento importante a
la hora de crear experiencias es las vitrinas ,
no solo por el impacto visual y llamativo que
provoca, Sino porque es la tarjeta de
presentacion de la empresa, atrayendo la
atencion del posible comprador vy
incentivando el deseo de entrar en la tienda y
y de adquirir algo de lo que este a la venta.
Ademas, la correcta iluminacion del mismo
junto con la distribucion de los productos por
categoria en el espacio disponible son
decisiones claves para influir sobre las
decisiones de compra de los clientes desde el

exterior de los establecimientos.

5.6.1.2. Elementos Internos

Los consumidores son conscientes de la gran
variedad de alternativas que ofrece el mercado
es por eso que pueden ser mas exigentes en sus
gustos, por lo que satisfacer sus necesidades y
motivaciones es, en la actualidad, un factor

clave para su captacion vy fidelizacién. Esto
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hace que determinados aspectos como la
organizacion a nivel administrativa y
distribucion desde punto de venta, la seleccion
de los productos, la politica de precios, la
ambientacion y animacion, entre otros, deban
basarse en un conocimiento previo de sus
deseos y expectativas y en base a esto elaborar

estrategias y tomar decisiones.

Para incentivar la compra e inspirar una
experiencia  satisfactoria, es de vital
importancia  ubicar  correctamente  los
elementos del merchandising visual para
facilitar al maximo la busqueda del objeto
deseado. Los productos de compra por impulso
deben colocarse en lugares estratégicos, como
en espacios de espera de probadores como de

cajas.
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Imagen 5.15:http://iciescaparatismo.blogspot.com/
2012_01_01_archive.html

Fuente: http://iciescaparatismo.blogspot.com/

Se sugiere colocarlos como “Disposicion
libre” lo que quiere decir que no sigue formas
regulares o simétricas, por lo que permite
diferenciar el establecimiento y transmitir una
imagen personalizada (Figura 1). Este tipo de
disposicion, goza de mayor creatividad y, por
ello, resulta especialmente indicada para
comprar de forma agradable y placentera

fomentando las compras impulsivas.

5.7. AMBIENTACION DEL LOCAL

Las empresas ya no solo centran el marketing sehslar la vista

sino que acapara todos los sentidos por medio déilizacion de
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factores ambientales tal como la musica, los oldosscolores o las

sensaciones tactiles o gustativas.

En cuanto a olores, el aroma natural del café r@adéos clientes que
buscan este producto al momento de ir a la cadetesimbinado con
la reposteria y pasteleria la misma que sera eldboa la hora del
medio dia que es la hora de almuerzo y mucha ¢peistea a esa hora
opciones rapidas TO GO , de la misma manera adasl® tarde que
es a la hora que las personas ya estan fuerajdemada de trabajo y
buscan interactuar con otras personas en las daget un simple
momento de relajacion.

De la misma manera ofrecer muestra de los productogn
elaborados para incentivar al cliente ala compra.

En cuanto a la musica, esta herramienta ayudeaaa et ambiente
necesario para estimular las ventas, gracias aegtdefuertemente
enlazada con las emociones y sensaciones. Pordooptar por
géneros como chill out, indie-rock que son muy pa@s entre la
gente “hipster” que corresponde al perfil del comslor meta que
consume el café o jugos naturales a quienes lesrimpnucho el
status, este tipo de musica es muy utilizada amtjes” que dan esa
sensacion de relajacion y a la vez diversion earabiente comodo y
entre amigos que brinda el “tercer” hogar. Estaicaisl ser mas
ritmica pretende motivar o saturar los sentidos cminprador.
Predispone a que se mediten menos las decisioimeda lel

autocontrol e insta a realizar compras de tipo cdsnD.
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En cuanto a la decoracién optar por un disefiocquabine colores
calidos de relajacion , y darle ese toque elegamigbinando madera
con metal para que se vea “trendy” y los cliengesientan como en

las cafeterias de Europa y Norte América

Imagen 5.16:Tienda Starbucks

Fuentewww.starbucks.com

Junto con el color, la musica y los olores se deher en cuenta
otros factores ambientales que contribuyen a arearatmdésfera

favorable para el acto de compra, como son:

* Visibilidad. Desde el punto de venta se debe loguar el
posible cliente pueda visualizar la mayor parte del
establecimiento y asi transmitir la sensacion de tqdos
los productos estan a su alcance, incentivandoolapras

no planificadas y la satisfaccion con la experi@nde
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compra.

Aglomeracion. Esta sensacion genera sensaciones de
claustrofobia, agobio, estrés, encierro, etcétem. ello,

los espacios como pasillos o zonas de espera, debdrs
suficientemente amplios para evitar una excesiva

agrupacion de clientes en una zona especifica.

La iluminacién. Se debe tener muy en cuenta aia tel
disefio ambiental, pues ademas de permitir una
visualizacion mas precisa y certera de los pradyct
puede emplearse con fines comerciales: Es recornlenda
emplear la luz natural para no desvirtuar los &slor
Utilizar luces incandescentes frente a luces flsmentes,

ya que estas Ultimas distorsionan el visibilidad.a
iluminacion debe ser uniforme en toda la superfubée
venta, aunque el empleo de luces de colores en
determinadas secciones aumenta el impacto visulisde

productos expuestos.

El techo. No debe ser excesivamente alto, pueseda|a
intimidad y el apego con la marca que el clientschuen
Su acto de compra, pero tampoco demasiado bajquega

aumentaria la sensacion de encierro o claustrofobia
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* Temperatura. Es un importante condicionante delemtd
del establecimiento. En épocas de otofio e invierachas
personas entran en las tiendas simplemente pdrrigioa
gue en ellos encuentran. Un calor o un frio extremo
provoca o0 bien que los consumidores no entren en el
establecimiento con planes de quedarse cémodamente

gue lo abandonen apresuradamente.

* Orden. El desorden aumenta la agresividad socidbsle
clientes, haciendo que abandonen antes de lo namal

establecimiento o realicen menos compras de |dusdbi

EL PAPEL DE LOS EMPLEADOS

Los empleados, no son otra cosa mas que los maxdmbajadores
de la marca, los que reciben al cliente externmdoantra en las
tiendas y los que pueden repercutir directamentéa eralidad del
servicio prestado. En consecuencia, no solo tiefigencia sobre la
satisfaccion y retencion de los clientes actuake$adempresa sino
también sobre la captacibn de nuevos clientes @édrale la
comunicacién boca-boca producida. Es por ello morque el
personal de la empresa tiene que conocer, videstificarse con la

marca a la que esta representando.
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La mayor parte de empresas apuestan por el lidergaga la
creacion de satisfaccion tanto en empleados concbesttes.
Las siguientes claves generan felicidad en lopleados ésta

contagia a su vez a los clientes:

e Comunicar un proposito real explicando a los entuea
cémo su trabajo diario influye en las experiendelscliente.
Es importante que los trabajadores se sientan meaples
de algo grande y emocionante que tiene un objetwareto.

e Comunicar objetivos realistas. Es necesario crbpatigos y
estandares de servicio al cliente que “iluminen’loa
empleados en su trabajo diario y les de la ini@ad ellos
mismos de poder llegar a la mente de los clientes.

* Celebrar con los empleados las metas logradas aor |
compaifiia, ellos deben sentir esa motivacién prodaopor
sus directivos para sentirse inspirados en promdaer
vivencia de la marca.

 Mantener informados a los empleados. Los trabagasdor
deben ser informados con asiduidad sobre el curigriim
de las metas de la compaiiia para alentar asi scigeaion
en la empresa.

» Hacer accesibles a los directivos. Los directivas ld
empresa deben liderar el compromiso de sus emeamo

el cliente



6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. CONCLUSIONES

- Gracias a las encuestas realizadas en la ciudbdiela York
Estados Unidos; a los consumidores de las prirespalarcas
de café como Starbucks, Donkin Donuts y Mac Cat#mpos
identificar los factores criticos de éxito de cadea de las
cafeterias, el por qué los clientes se sientegdaggor ellas.
Concluyendo que la mas popular es Starbucks, ghen
sabido manejar el branding emocional de una matzara
acertada que se ha posicionado perfectamenterearite del
consumidor en aspectos como desde su productagcieerv
imagen, status, ambiente placentero, empaque,nssipitidad
social, merchandising, propaganda. A sido una coaddn
perfecta que ha sabido el cobmo cubrir todos estpsctos y
emociones, y darle ese toque “chic” al momento atesamir

SuU marca.

- A pesar de que Starbucks maneja precios relativi@radtos
en comparacion de la competencia que también tiene
productos bastante buenos y econdmicos, la gentarddiere,
concluyendo que el producto va mas alla de seaff seguin

dicen los clientes “ es la sensacion que brinda”.
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El haberme involucrado en el mundo Starbucks gsaaida
oportunidad de poder haber compartido una enteeyistin
didalogo con uno de los baristas encargados deiendat en
Manhattan, pude vivir esa experiencia de la manegepo
de trabajo, la manera en como a mas de ser unceqiap
trabajo son una *“familia”’, la manera en la que <llo
promueven su filosofia de trabajo, de servicidiahte es uno
de los fuertes para mantener el lazo entre Stasbydu fiel

cliente.

Las entrevistas realizadas a los clientes de Sthsbu
demuestran el apego que tienen éstos por su podiempre
dando hincapié de la sensacion que éste les brolda
importancia que les dan cada vez que entran ariddj por lo
que la interaccién entre barista y cliente es clpaea el

posicionamiento de la marca.

Las encuestas realizadas en el norte de la ciuda@uito a
personas que disfrutan del café, nos muestranelmgtado
acerca de las cafeterias mas populares en la cidadre
estas se posiciona como primera Juan Valdez, segisd
Sweet and Coffee, luego del Café de El Espanpbyultimo
Isviglio. Pudimos identificar sus factores crisatde éxito, los
cuales son parecidos a los mismo de Starbucks, coagen,

status, ambiente placentero, sin embargo; de aguell
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encuestados Unicamente aquellas personas que djadoval
exterior pueden opinar acerca de las cualidadesedda
cafeteria, y muchos de ellos afirman que si St&kdbumiera a

Quito reemplazaria a su cafeteria favorita.

Comparando las entrevistas realizadas a cada untosde
gerentes de tienda de las cafeterias mas pop@aresNorte
de Quito vs. La entrevista realizada al gerentdadigenda
Starbucks en Manhattan, solo demuestran la gramedifia
que existe en cada filosofia de servicio, el gerefdl local
Starbucks vive y respira la marca, todos conocdn axerca
de la marca, filosofia, politicas, productos, tipescafé. Por
otro lado, los gerentes de tienda de las cafetel@éa®uito,
tienen un conocimiento limitado en cada una de ausas,

todo es mas mecanico, estas marcas son mas cdegrcia

El incremento de la competencia y los cambios priolhs en

el comportamiento de compra de los consumidoregpbasto

de manifiesto la necesidad de adoptar un enfoque de
marketing mas adaptado a la realidad actual detader En
consecuencia, el concepto de branding ha evolud@mialo
largo del tiempo desde un enfoque centrado eratesaccion

o el acto de venta a un enfoque orientado al estiablento de
relaciones estrechas y duraderas con el cliente. le&En

actualidad, es necesario dar un paso mas allatgr tcke
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establecer una vinculacion especial del cliente leomarca
basada en las emociones y sentimientos que édtspeerta.
Surge asi el denominado branding emocional queigoers
proporcionar al cliente una experiencia de consumoa y

sorprendente.

- La fuente principal de informacion para poder progoeste
modelo de branding emocional fue elaborado en bakses
experiencias adquiridas en el viaje a Estados nidks
encuestas realizadas en este pais, las vivenaiagerie que
consume este producto, gente que trabaja en ldatiede la
misma forma las encuestas y estudio realizados asn |
cafeterias de Quito, toda esta informacion se ikgope
analizé, y se compard para proponer un modelo dedirg
emocional factible en donde se apliqguen todos los
conocimientos adquiridos a lo largo de los estudids mi

aporte personal en cuanto al tema.

6.2. RECOMENDACIONES

La creacion de experiencias Unicas e irrepetiblesa el
consumidor puede realizarse de diferentes formadopque
es importante ser siempre creativo y lanzar al agerc
productos innovadores que marquen la diferencia leon

competencia.
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Por lo que el producto puede tener gran relevaraniael
disefio del mismo, en especial, la estética y ekamng de
cara a proporcionar valores sensitivos y emocignae
cliente, que capten la atencién del mismo y culoada una
de las necesidades del cliente, garantizando ddidatl de los

mismos

Forjar un buen equipo de trabajo es de suma impoaaya
gue ellos terminan siendo el motor de la empregaaaitarlos,
motivarlos, inspirarlos a que vivan la filosofia ldeempresa

es clave para fidelizar a los clientes.

Los ecuatorianos cada vez prefieren mas las mapeiniaa
ecuatoriana por eso es una buena estrategia apeosvde
nuestros productos, dar un hincapié a lo ecuamyaumtilizar
granos de procedencia ecuatoriana el cual mantemgato
estandar de calidad y promoverla en la cafeteldehara de la

venta.

La gente hoy en dia se preocupa cada vez mas| purdio
ambiente, es por eso que se debe promover la @utter
reciclaje, utilizando menos plasticos, esto vaad@ano con el

cuidado a los animales, apoyando a las asociaciones
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protectoras de animales, y promover el deportaiielado de

la salud y el buen vivir por medio de campafas deatones.
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GLOSARIO

Branding: “ el termino ingles Brand ( en espafiol , “marca”) qie deriva

branding, proviene de una raiz germanica o escawaircuyo significado era

“marca del fuego”. Podemos hablar de marca cuatitkeralmente, se marca un

animal o un anfora de vino para identificar a sappatario, pero también usamos

este término en sentido figurado cuando hablamdssdatributos de un producto

gue dejan una impresién duradera en la mente dsuaador” (Healey, 2009)

Branding emocional:“ Es la gestion completa, global, integrada y bien

coordinada de las emociones en las marcé&.6bé, 2009

Branding sensorial: “Intenta darle una profundidad mayor a las témica

actualmente conocidas e intenta hacer uso de lagntitnsecas capacidades
humanas para lograr su objetivo, captar la atend@dtas personas sobre una

determinada propuesta.” (Neurosciencemarketing7 200

Consumidor: Es una persona u organizacion gue

demanda bienes serviciogproporcionados por el productorel proveedode

bienes o servicios

Estrategias: “La estrategia incluye todo un sistema de actividadeo un
conjunto de partes. Su ventaja competitiva es mtodde la forma en que las

actividades se ajustan y refuerzan unas con ditaguste es especifico a una
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estrategia ya que refuerza el caracter Unico degpasi@ion y da posibilidades

mas amplias de descartar elemefi(Bsrter, 1996)

Factores criticos del éxito:“"El nUmero limitado de areas en las cuales los

resultados, si son satisfactorios, aseguraran nridimamiento competitivo y
exitoso para la organizaciéon. Propone establesefalttores criticos del éxito
entrevistando a los ejecutivos de mas alto nivadleregocio y preguntandoles
gue hace falta para ser exitoso en ese negoci@rtk pe sus respuestas se

establecen objetivos, medidas de desempefio y i@téatson. H, 1994)

Negocio: “Es una ocupacion lucrativa que cuando tiene urtacieolumen,

estabilidad y organizacion se llama empresa. Tamdgséda consecuencia de la
correcta administracion de los recursos con unlteeku econdmicamente
positivo para las partes; es importante sefialarmpusolamente puede ser

dinero.” (Fleitman, 2000)

Neuromarketing: “ es una nueva iniciativa cientifica, en la que dieap las

técnicas de investigacion de las neurocienciasiravéstigacion de marketing
tradicional, ya sea comercial, politico o social.través de técnicas de
medicién de la actividad cerebral (como el EGG &MRI), las “respuestas”
de los entrevistados a distintos estimulos (pangie, anuncios publicitarios)
son leidas directamente de su actividad cerebrblcefebro responde
intuitivamente a los estimulos, por eso nunca rmignt

Neurosciencemarketin@007).
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Publicidad: “La publicidad es una forma de comunicacion impeas y de

largo alcance que es pagada por un patrocinadatifidado (empresa
lucrativa, organizacion no gubernamental, instéocdel estado o persona
individual) para informar, persuadir o recordarraguupo objetivo acerca de
los productos, servicios, ideas u otros que promuesn la finalidad de atraer
a posibles compradores, espectadores, usuariasgdsegs u otros.” (Kotler &

Armstrong, 2013)
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