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Resumen Ejecutivo

En el presente trabajo de graduacion, se propuso investigar las
herramientas del marketing de experiencias dentro del mercado gastronémico.
Se toma como referentes dos companiias de renombre internacional: Starbucks
Coffee Company y Hard Rock Cafe. A través del estudio de ambos casos, se
pone en evidencia como las herramientas de marketing orientadas a las
experiencias del consumidor permitieron generar una ventaja competitiva que
resulté en una gran diferenciacion dentro del mercado gastronémico.

En el marco tedrico se desarroll6 el concepto de marketing de
experiencias para entender la importancia que tiene en la actualidad. Para
lograr comprender el marketing experiencial, fue necesario desarrollar
conceptos fundamentales del marketing como el analisis de las 4 P, el analisis
de las 7 P y el proceso de gestion de los canales de distribucion. De esta
manera, se logra entender el marketing desde el punto de vista del producto-
servicio y la implicancia que tienen esto para generar la experiencia de
consumo. Mas aun, se desarrollaron conceptos especificos del marketing de
experiencias y marketing gastronomico para lograr entender por completo el
impacto que genera dentro de la gastronomia.

En relacion a los casos de estudio, se presentan ambas organizaciones
con una breve resefa histdrica. Se analizé |la estrategia de ambas companias
para lograr entender el proceso de globalizacién que llevaron a cabo y de esta
forma explicar el proceso de internacionalizacién basado en las experiencias
de los consumidores. De esta manera, se observa que las companhias ofrecen
una propuesta central con ciertas modificaciones dependiendo de la cultura en
la que desembarcan. Es asi como se observa que, a través de las
herramientas de marketing presentadas, en ambos casos se pone como marco
central las experiencias del consumidor; la importancia que tienen los medios
de comunicacion digital y la implicancia en las comunidades de consumo; y

finalmente, el rol que juegan las tendencias dentro del mercado gastronémico.

Palabras claves: experiencias, diferenciacion, distribucion, globalizacion,

internacionalizacion.



CAPITULO 1: INTRODUCCION

En el afio 2001, Pamela Blanco, ex alumna vy licenciada en
Administracion de Empresas en la Universidad de San Andrés, formulé su
trabajo de graduacién basado en el “Marketing de Experiencias”. Su tesis, fue
la primera basada en este tema en particular y consistio en un desarrollo
descriptivo a nivel tedrico relacionandolo con dos casos particulares. Catorce
afnos pasaron desde entonces y lo que en el momento era una tendencia es lo
que vivimos en el presente.

La ex alumna tomdé varios conceptos del libro “The Experience
Economy” escrito por B. Joseph Pine y James H. Gilmore donde una de las
ideas centrales escritas por estos autores manifiesta el progreso de las
economias a lo largo de la historia. En su trabajo explica como los comienzos
de la economia se basaron en los productos primarios o commodities y que la
comercializacién de estos era la base de la econdmica. Explica también como
luego de una economia de commodities surgio la economia industrial, haciendo
uso de ellos y transformandolos en bienes. Mediante la customizacion de los
bienes surgi¢ la economia de servicios y finalmente, como la licenciada lo
explica, el comienzo de una nueva época llamada /a economia de
experiencias. La alumna en su trabajo plantea dos hipotesis:

- H1: El marketing de experiencias tiene un fuerte desarrollo en el
mercado de los entretenimientos.’

- H2: El marketing de experiencias puede aplicarse a mercados de
consumo masivo y maduros (tanto de productos como de servicios).?

Mediante el planteo de dos casos, la alumna logré demostrar como
estas dos hipétesis eran validas en el momento.

Actualmente, si revisaramos la bibliografia existente y los diferentes
casos empresariales donde el marketing de experiencias fue desarrollado con
éxito, podriamos decir que estas hipdtesis son absolutamente validas.

De aqui surge el tema central del presente trabajo de investigacion. Si

se analiza la hipotesis numero dos, la licenciada comprobé cémo el marketing

1 Blanco, Pamela. 2001. “Marketing de experiencias” (Trabajo de Graduacion, Universidad de San
Andres, 2014)
2 Op.Cit.



experiencial puede aplicarse al mercado de consumos masivos y maduros
(tanto de productos como de servicios). Es entonces que profundizando esta
hipétesis y tomando como nicho de mercado al rubro gastronomico, se
intentara examinar el uso de las herramientas de marketing de experiencias en
dos casos de estudio particulares. De esta manera, se intentara demostrar
como Starbucks Coffe Company y Hard Rock Café (dos compafias de
renombre internacional) lograron diferenciarse a través del uso de herramientas
del marketing de experiencias.

Moebius Marketing, una agencia especializada en gastronomia, revela
que el 65% de los restaurantes nuevos en la Argentina cierra antes del afio y
medio. Desde 2004 a la actualidad, la cantidad de restaurantes en Buenos
Aires aumentd, dependiendo del barrio, entre el 65% y el 340%. Sin embargo,
del total de locales que abrieron sus puertas, el 65% no llegé al afio y medio de
vida.® Este es un fendémeno que ocurre en nuestro pais y que a nivel mundial
no es tan diferente.

Lo que se intentara demostrar en el presente trabajo a través de los
dos casos mencionados previamente, es que ambas compafias mediante la
implementacion de una estrategia de marketing basada en las experiencias del
consumidor, han logrado diferenciarse en el mercado y en la mente de los
consumidores. En esta linea, se intentara demostrar que el consumidor esta en
una etapa donde no cuestiona la calidad del producto o servicio que se le
ofrece, sino que busca tener una experiencia personalizada durante el proceso
de compra. Asi, en la actualidad, la calidad del producto que se ofrece en un
negocio gastrondmico no es lo que se cuestiona, ya que se parte de la base de
que los productos que se ofrecen en un negocio gastronémico tienen que ser
buenos, sino que lo que se valora realmente es la experiencia memorable que
nos ofrece y el sentido de pertenencia que nos brinda esa propuesta. Hacia
donde debe apuntar el mercado gastronomico? Debe lograr que el cliente se
nutra de una experiencia positiva y se sienta identificado en el proceso

comercial.

3 Fuente: http://www.economicasbariloche.com.ar/noticias/gastronomia,-con-rentabilidad-en-
baja_1244 - .VOS2Vihf7m5 (consultada 03/06/15)



Por lo tanto, teniendo en cuenta lo expuesto intentaré validar el tema
central a través del estudio del caso Starbucks Coffee Company y el caso Hard
Rock Café. No es ninguna novedad que estas dos compaiias, ademas de
tener una trayectoria por su buen management y su buen uso de las
herramientas de marketing, han logrado exitosamente el manejo del Marketing

Experiencial.

1.1.- Preguntas de Investigacion

La pregunta que guiara el presente trabajo sera la siguiente: ;Es el
marketing de experiencias un factor clave que logré diferenciar a empresas
como Starbucks Coffee Company y Hard Rock Cafe?

Ademas, surgen tres preguntas de investigacion secundarias que
orientan el estudio:

¢ Cuales son las nuevas tendencias del mercado global gastrondmico?

¢(Es necesario contar con una estrategia clara en marketing de
experiencias para proyectarse en el rubro gastronémico?

¢ Qué herramientas del marketing de experiencias utilizaron Starbucks
Coffee Company y Hard Rock Café? ;Qué implicancia tiene el marketing de
experiencias en el éxito de estas empresas? ;Qué estrategias de marketing

experiencial llevaron adelante?

1.2.- Objetivos Generales

- Explicar como el marketing de experiencias es un factor clave que
logré diferenciar a empresas como Starbucks Coffee Company y Hard Rock
Cafe.

1.3.- Objetivos Especificos

- Determinar las tendencias actuales de mercado



- Definir si es fundamental contar con una estrategia clara basada en el
marketing de experiencias al momento de realizar un emprendimiento en el
rubro gastronémico.

- Analizar dos casos de empresas gastrondmicas a nivel mundial,
definir la importancia que juega el marketing de experiencias en su operatoria,

y describir las estrategias de marketing que llevan a cabo.

1.4.- Justificacion de las razones de estudio

Como se ha dicho anteriormente, este trabajo pretende de mostrar
como el uso de las herramientas del marketing de experiencias es fundamental
para el éxito de un proyecto gastronémico.

Hoy en dia, vivimos en un proceso de cambio constante y estamos
inmersos en una economia de experiencias. De a poco, el marketing de
experiencias comenzara a dejar de ser tendencia para convertirse en una
herramienta basica de toda empresa. Por eso, aquellas empresas
gastrondmicas que han logrado adoptar estas herramientas de marketing son
las que han logrado triunfar a lo largo de los anos.

Para llevar a cabo el estudio de este tema, realizare un repaso de la
bibliografia que existe sobre el “Marketing Experiencial’, para aplicarla a los
casos mencionados, y describir la manera en que estas dos empresas han
logrado administrar las herramientas bajo analisis.

Por otra parte, debe destacarse que el motor inicial del estudio es el
gran interés del autor por el mercado gastrondmico, sus tendencias, y la

relacion del éxito de éste con el marketing.

1.5.- Estrategia metodolégica

Este trabajo intentara realizar una revision de la bibliografia existente
tanto a nivel internacional como local. Es por eso que tendra un caracter
descriptivo y de investigacion. Mediante la bibliografia existente, los
conceptos relevantes se aplicaran al estudio de los casos en cuestion. Se
describiran los conceptos mas relevantes sobre Marketing de experiencias para



lograr entender las herramientas que nos presenta. Se determinaran las
estrategias de Marketing experiencial utilizadas por cada empresa dentro de
los casos de estudios y se contrastaran con los conceptos mas relevantes del
tema en cuestion para determinar si el tema de estudio fue un factor
indispensable para lograr diferenciarse.

Mediante la técnica de recoleccidn de datos, se toma como punto de
partida la bibliografia necesaria para poder definir e investigar sobre los temas
en cuestion. Ademas se utilizaran fuentes de informacion secundarias

mediante el uso de entrevistas a empresarios gastronomicos.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

2.1.- ; Qué es una experiencia?

Para comprender el marketing de experiencias y sus caracteristicas es
importante que previamente definamos el termino experiencias o experimentar.
A continuacion, algunas definiciones:

. “Experiencia: Hecho de haber sentido, conocido o presenciado
alguien algo.*

. Experiencia: Ensefianza que se adquiere con la practica.
Acontecimiento que se vive y del que se aprende algo. °

. Experimentar: Probar y examinar practicamente la eficacia y
propiedades de una cosa. Sentir, sufrir algo o alguien algo, como un cambio,
un sentimiento.®

. Experimentar: Probar y examinar practicamente la virtud y
propiedades de algo.”

Estas definiciones se tomaron de diccionarios que no estan vinculados
al Marketing de Experiencias. A continuacion presentaremos las definiciones
que describen dos autores pertinentes al tema en cuestion:

. Pine y Gilmore 8 “ ocurre una experiencia cuando una compaiiia
usa intencionalmente sus servicios como escenario y los bienes como
incentivos para involucrar individualmente a los clientes de manera tal que crea
un evento memorable’.

. Schmitt °: “las experiencias son sucesos privados que se
producen como respuestas a una estimulacion (por ejemplo, como las que

generan las acciones de marketing antes y después de la compra). Las

4 Fuente: Real academia espafiola http://lema.rae.es/drae/?val=experimentar (consultado
29/07/15)

5 Fuente: Diccionarios E1 Mundo.
http://diccionarios.elmundo.es/diccionarios/cgi/diccionario/lee_diccionario.html?busca=experien
cia&diccionario=1&submit=Buscar+ (consultado 29/07/15)

6 Fuente: Diccionarios El Mundo
http://diccionarios.elmundo.es/diccionarios/cgi/diccionario/lee_diccionario.html?busca=experim
entar&diccionario=1&submit=Buscar+ (Consultado 29/07/15)

7 Real academia espafiola. http://lema.rae.es/drae/?val=experimentar

8 B.Joseph Pine II & James H. Gilmore (1999) “The experience economy”. Ediciones granica. Pag. 11
9Schmitt, B. (2000). Experiential Marketing. Bilbao, Espaia. Ediciones Deusto. Pag. 79



experiencias afectan al ser vivo por completo. Con frecuencia de la
observacion directa y/o la participacion en sucesos: bien sean reales, de

ensueno o virtuales”.

2.2.- El marketing de experiencias: El enfoque de B.

Joseph Pine Il y James H. Gilmore.

“The Experience Economy” escrito por B. Joseph Pine Il y James H.
Gilmore es uno de los libros referentes del tema tratado en este trabajo. Desde
su lanzamiento en el afio 1998, los autores hacen un analisis de la situacion en
aquel momento y describen la relevancia e importancia del marketing de
experiencias. No sélo toman al tema como un fendbmeno del momento, sino
que explican como se ha dado la evolucion econdmica a lo largo de la historia y
como lograr entender y hacer un buen uso de las herramientas que el
marketing de experiencias brinda, y que ofrece a las empresas un valor
agregado que no se conseguiria de ninguna otra forma. Sin duda los autores
previeron la importancia de este tema y el impacto que tendria en la economia
actual. Por ello, darles merito por la vision que tuvieron en ese entonces no es
menor.

Actualmente, podemos encontrar en Internet un video grabado de
Joseph Pine en enero del 2009 dando una charla para “Ted Talks” (una
organizacion sin fines de lucro dedicada a las “ideas dignas de difundir’). En
esta conferencia, el autor toma los mismos conceptos que ha aplicado en su
libro “The Experience Economy” y luego de diez afos son tan validas o mas,
como al momento en el que publicaron su libro.

Las experiencias representan un género de produccion econémica que
si bien siempre existio, en el pasado no se habia manifestado. Es por eso que
las empresas que noten este cambio y esta necesidad de utilizar el marketing
de experiencias con eficacia generaran un nuevo valor econdmico que lograria
una profunda diferenciacion.

Como explican Pine y Gilmore, las experiencias han estado siempre
con nosotros aunque muchos clientes, empresarios y economistas las

engloban en el sector servicios, junto con actividades como limpieza de ropa en

N



una tintoreria, reparaciéon de un auto en un taller, distribucion mayorista o
servicios telefonicos. Cuando una persona compra, paga por un servicio y
adquiere un conjunto de actividades intangibles que se llevan a cabo para ésta;
pero cuando compra una experiencia, ésta paga para disfrutar de una serie de
momentos memorables armados por una compafia o entidad.

Tal como dicen Pine y Gilmore en su libro, “Las empresas teatralizan
una experiencia cuando involucran a los clientes de un modo memorable para
estos.”"® En esta linea, como dice la portada de su libro “El trabajo es teatro y
cada empresa un escenario”. Este titulo remarca la importancia que tiene la
teatralizacion para las empresas y la relevancia de que las empresas entiendan
este concepto. Ademas, en el proceso de teatralizacion, es imprescindible
hacer sentir a los clientes, no como clientes, sino como huéspedes.

En este sentido, un precursor de la teatralizacion que mencionan Pine y
Gilmore en el mismo libro, y que usan como ejemplo de la expansion de las
experiencias, es Walt Disney. A pesar de que el caso es muy conocido y
analizado por muchos es indispensable nombrarlo ya que este individuo creo el
primer parque tematico del mundo, donde los huéspedes (nunca son
‘consumidores” ni “clientes”) participan desde adentro en paseos que no soélo
tienen como propdsito divertirlos, sino que se enfocan en incluirlos en las
historias haciendo que se sientan parte de estas. Los “empleados” de la
empresa, nunca son empleados, son “miembros de reparto” que teatralizan
para cada huésped toda una produccion de visiones, sonidos, aromas, gustos y
texturas que dan origen a una experiencia unica. Como dicen Pine y Gilmore,
“‘aunque el trabajo del teatralizador de la experiencia desaparece luego de su
gfecucion (o representacion que seria la palabra mas adecuada), el valor de la
experiencia perdura en la memoria de todos los que han sido involucrados por
el suceso”. Como expresan Pine y Gilmore “Las empresas que sepan captar
este valor econdémico no solo se ganaran un lugar en el corazén de sus
clientes, sino que ademas captaran su dinero”."”

Lo anterior no significa que las experiencias descansen exclusivamente
en el entretenimiento o la diversion; este es sélo uno de los aspectos. Mas

bien, las empresas teatralizan una experiencia cuando logran involucrar a los

10 B.Joseph Pine Il & James H. Gilmore : Pag.22
11 Op.Cit. Pag. 37
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clientes, vinculandose con ellos de un modo personal y memorable.' Los
autores manifiestan que muchas experiencias de comida tienen menos relacion
con la tematica del entretenimiento o la celebridad de los patrocinadores
financieros, y mas con la fusion entre comida y comedia, las artes plasticas, la
arquitectura, la historia, o la naturaleza; asi sucede en lugares como Pomp
Duck y Circumstance, Iridium, Cypress Club, Medieval Times y en el
RainForest Café. En estos lugares, dentro del espacio del servicio de la comida
se presenta un escenario en el cual se entrelaza un banquete de sensaciones
que atrae mucho a sus clientes.

El siguiente grafico fue extraido del libro “The Experience Economy”. La
figura es importante para entender el entorno en el que vivimos y la
transformacién en las economias a través de la historia que da relevancia al

analisis del tema en cuestion.

Figura 1-5. La Progresion del valor econémico

Differentiated Stage Relevant to
Experience
Deliver
| Services
Competitive | Needs of
Position o ¢ Costumer
Make
Goods
Extract
Undifferentiated Commodities Irrelevant to
Market Pricing Premium

La progresion del valor econdmico muestra que en el mercado lo
primero que surgieron fueros los commodities o productos primarios, luego
surgieron los bienes, y tras ellos los servicios. Finalmente, se da paso a un
nuevo tipo de producto en el mercado: los productos experienciales. Respecto

a esto, los autores manifestaron como las experiencias son la nueva tendencia

12 Op.Cit. Pag. 21
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y como el mercado ya estaba percibiendo de una manera muy positiva este
enfoque.

La forma mas practica de explicar el grafico y entender “La progresion
del valor econémico” es replicando el caso que toman los autores en el libro.
Asi, los autores ponen como ejemplo la década del cincuenta y el festejo de los
cumpleafios de la mano del armado de tortas. Los ingredientes principales de
las tortas son la harina, la leche, la manteca, el azucar, los huevos y el cacao.
En ese entonces, estos insumos costaban un total de entre veinte y treinta
centavos de dolar.

Mas adelante, cuando surgieron empresas como General Mills, con su
marca Betty Cracker, y Procter & Gamble con Duncan Pines, comenzaron a
vender la mayor parte de los ingredientes en paquetes ya semi preparados en
polvo para hacer tortas.

En la década del sesenta y setenta estos bienes costaban alrededor de
uno o dos ddlares, bastante mas de lo que costaban los productos basicos.
Ese aumento de precio se veia reflejado por el aumento de valor de los bienes,
en términos de sabor, textura, facilidad y lo mas importante ahorro de tiempo.

En la década de los ochenta, muchos dejaron directamente de hacer
las tortas en su casa y pasaron a un nuevo formato, donde simplemente con un
llamado al supermercado o panaderia de la zona solicitaban el tipo de torta que
requerian con sus respectivos sabores y dibujos determinando el horario y
fecha de retiro. Este servicio en particular, costaba alrededor de unos diez a
veinte dolares, es decir unas diez veces mas de lo que costaba hacer la torta
en casa. Sin embargo, seguia siendo conveniente para los padres ya que les
permitia usar el tiempo para otra cosa o mismo para el armado del festejo.

Actualmente, muchas familias contratan empresas especializadas para
el armado de fiestas donde se teatralizan cumpleafios para familia y amigos a
un precio que oscila entre cien y doscientos cincuenta dolares. Este ejemplo
ilustra la “progresion del valor econémico”, el valor de cada producto aumenta
mucho por que el cliente las ve mas relevantes para lo que verdaderamente
desea (dar una buena fiesta para amigos y familiares con el menor esfuerzo
posible). Por ello, la gente esta dispuesta a “invertir’ dinero en este caso para
vivir una experiencia. Cémo Hernan Lange explica (Anexo 1) : “Nos

diferenciamos por que ofrecemos un llave en mano, esa es nuestra principal
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ventaja competitiva. Viene una persona que quiere casarse aca en Darwin y le
damos la ambientacion, la técnica, la comida y el salén todo junto en un precio.
Si queres contratarnos por separado se puede, pagas el salon y lo haces pero
el 95 por ciento lo hace de esta manera, le simplificas a la gente las cosas y le
bajas los precios. Se convierte en una experiencia positiva, no solo por que
ofrecemos buen servicio si no porque el cliente ahorra tiempo y plata”.

De esta manera, tomando estos principios se explica cémo las
economias mismas a través del tiempo fueron mutando de una economia
basada en la comercializacién de productos primarios, luego a una economia
industrial centrada en los bienes generados por las materias primas, seguido
de una economia de servicios basada en los bienes, y actualmente en la

economia que transitamos: la economia de experiencias.

2.3.- Las 4 “p” del Marketing Mix

Para lograr entender el marketing de experiencias debemos entender
en primera instancias los componentes principales del marketing. En el analisis
de los casos se utilizara el modelo de las 4 “P” del Marketing Mix. Este modelo
fue introducido por E. Jerome McCarthy y William D Perreault, Jr. y brinda un
utii marco de trabajo para la planeaciéon del marketing, representando el
pensamiento del vendedor (Kotler, et al., 2008).

Producto: “Es la oferta de una empresa para satisfacer necesidades.
La idea de ‘producto” como satisfaccion o beneficio potencial del cliente es
muy importante” (Perreault & Mccarthy, 2001, p.243).

Precio: “El precio es una de las cuatro variables principales que
controla el gerente de marketing. Las decisiones sobre su nivel son muy
importantes porque influyen en las ventas que realiza la compariia y en las
utilidades que obtiene” (Perreault & Mccarthy, 2001, p.474).

Plaza: “Poner los bienes y servicios en la cantidad y en el lugar
adecuados cuando el consumidor los desee” (Perreault & Mccarthy, 2001,
p.298).

1A



Promocién: “Consiste en comunicar informacion entre el vendedor y el
comprador potencial u otros miembros del canal para que influyan en las
actitudes y en el comportamiento” (Perreault & Mccarthy, 2001, p.382).

Este marco nos brindara soporte para entender el desarrollo de la
industria desde el punto de vista del producto como bien tangible. Pero si
queremos realizar un estudio aun mas completo debemos profundizar en el
tema y tomar como ejemplo la extension del modelo de las 4 “P” al modelo de
las 7 “P” realizado por Bernard Booms y Mary Bitner. De esta manera,
lograremos entender el punto de vista de la industria que engloba los productos
tangibles y los intangibles (servicios e informacion). Siguiendo esta linea,
entenderemos con mas profundidad el analisis de las experiencias en la

industria.™

2.4.- Modelo de las 7 “P”s y los canales de distribuciéon

Product Marketing Mix

, Y
Product Pricing l_ Promotions ’ Placement
o e Yo B Bm W P R ——— Services
+ } Marketing
et " physical | il
People Process .ysu;a
evidence
y

El grafico del modelo de las 7 “p” fue extraido de Internet, realizado por
Alfredo Fernando Diaz."

De esta manera veremos como el modelo ampliado de las 7 “P’s se
adapta mejor a la economia en la que estamos transitando, “Economia de
Experiencias” (Pine y Gilmore 1998) ya que si tomamos como referencia la
importancia del paradigma de “La progresion del valor econémico”, la industria

0 economia de servicios es la mas proxima a las experiencias.

13 Fuente: http://alfredohernandezdiaz.com/2013/03/04/de-4ps-a-7ps-del-marketing/
(consultado 04/08/15)
14 Op.Cit.

1=



Personas (5p): En la comercializacion de los servicios las personas
juegan un rol imprescindible. Esto quiere decir que las acciones de las
personas (empleados), ante los clientes, es lo que determina el mayor o menor
exito de la empresa. Estos son la cara de la compafia y manifiestan la calidad
en el servicio.”

Procesos (6p): Se refiere al método que finalmente lleva a la atencion
del cliente. Representa la actividad, procedimientos y protocolo del servicio en
cuestion que finalmente recibe el cliente. Este proceso involucra la secuencia
de actividades para alcanzar la propuesta deseada. Por lo tanto, involucra
todas los procedimientos y servicios realizados por las personas.'®

Prueba fisica o Evidencia (7p): Se refiere a la evidencia fisica o de
trabajo donde se lleva a cabo el servicio a través de la interaccion del cliente y
el empleado. De esta manera se debe explicar al cliente, a través de
informacion o fotografias, el lugar donde se lleva a cabo el servicio. De esta
manera se pone en evidencia la coherencia entre la propuesta que se presenta

(ideales que se quiere representar) y lo que realmente se hace.'’

Siguiendo esta linea, para entender con profundidad el mercado y la
composicién de experiencias de consumo, es importante seguir profundizando
sobre el analisis de los servicios. Por lo tanto, se tomaran conceptos del libro
“Los canales de distribucion” escrito por Steven Wheeler y Evan Hirsh. Estos
plantean que la diferenciacién basada en productos fue, en un pasado, la clave
del éxito pero que actualmente, el factor clave es la calidad del servicio. Los
conceptos explicitos dentro del libro nos ayudaran a entender la importancia
que juega el rol del servicio dentro del mercado lo que permitira comprender y
aproximar al analisis de las experiencias de consumo.

Los autores explican como la diferenciacion basada puramente en
productos decrece debido a tres factores'®:

. La competencia global creciente hace mas dificil controlar

cualquier mercado.

15 Fuente: http://www.toolshero.com/service-marketing-mix-7ps/ (consultado 04/08/15)

16 Fuente: http://www.toolshero.com/service-marketing-mix-7ps/ (consultado 04/08/15)

17 Fuente: http://www.toolshero.com/service-marketing-mix-7ps/ (consultado 04/08/15)

18 Steven Wheeler y Evan Hirsh Las canales de distribucién Grupo editorial norma. 1999 Bogota
Colombia. Pag.2
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. La evolucion tecnoldgica rapida ha acortado el ciclo de vida de los
productos.

. Los productos se imitan, se copian, se igualan o se superan
rapidamente, no importa donde hayan sido producidos ni quien los haya
producido.®

Los autores manifiestan la importancia que tiene la diferenciacion de la
competencia, es por eso que la diferenciacion en producto no es suficiente, y
las empresas deben distinguirse por los servicios que provee a sus clientes.
Los servicios no soélo son todo aquello distinto que se ofrece del producto, sino
que también son el conjunto de interacciones para la compra y respaldo de
post venta. Es por eso que lo que constituye un canal son las experiencias y
relaciones que el canal entrega. Es por ello que la gestion de los canales de
distribucion ha adquirido una enorme importancia.?

Los autores expresan que cuando la diferenciacién entre productos
decrece, la diferenciacidon entre servicios va tomando mayor importancia. Para
lograr excelencia en el servicio deben haber beneficios sustanciales y medibles
al cliente, beneficios que los clientes valoren y estén dispuestos a pagar. De
esta forma, al entregar tales beneficios, los canales pasan a cumplir tres
roles?":

- Flujo de informacion (entrante y saliente)

El flujo de informacién del cliente a la marca y en direccion contraria es
esencial en el proceso de gestiobn de canales de tal forma que los negocios
compiten por la informacion. La informacion fluye en dos sentidos. Primero, se
ve la informacién acerca de lo que ofrece el proveedor (como por ejemplo
publicidad) y luego hay informacion de entrada acerca de las necesidades de
los clientes, la cual proviene por encuestas y estudios sobre los
comportamientos de compra y propiedad entre otras.

El flujo de informacibn en ambas direcciones genera mayor
comprension reciproca y eventualmente un vinculo de lealtad entre la marca y
el cliente que es dificil de romper.?

- Logistica para entregar productos y servicios al cliente final

19 Op.Cit. pag. 2
20 Op.Cit

21 Op.Cit

22 Op.Cit. Pag. 26
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Esta segunda funcién de los canales de distribucion se basa en
transportar el producto y servicio al cliente, por via fisica o electronica. Existen
empresas que han estructurado sus negocios en torno a la administracion
eficiente de la logistica.?®

- Servicios de valor agregado que acrecientan el producto o
servicio.

La funcién final que tienen los canales de distribucion es proveer un
mercado para servicios que se agregue al producto basico o servicio ofrecido.
De esta manera, casi todo producto o servicio tiene como consecuencia un
gran abanico de servicios de venta y post venta.?*

De esta forma, la gestion de canales brinda nuevas combinaciones de
productos y servicios que es lo que actualmente determina una diferenciacion y
una ventaja competitiva. Ello explica que los autores expresen como los
canales de distribucion cobran cada vez mas importancia.

En este sentido, la forma en que las empresas administran sus tres
funciones claves dentro del proceso de gestion de canales ( flujo de
informacion, logistica y servicios de valor agregado) es de suma importancia.®®
Siguiendo con este lineamiento, los autores presentan en cinco pasos “El

proceso de gestion de canales de distribucion”.

1.  Comprender los segmentos y las necesidades de los clientes en
materia de compra y propiedad.

El elemento clave es entender donde se agrega valor para el cliente en
la cadena de abastecimiento. Se debe comenzar por identificar a los clientes
finales y reunir informacion sobre ellos. El objetivo es entregarles a estos el
paquete producto-servicio acertado y al precio correcto. Es por eso que la
unica manera de que esto suceda es conocer al cliente colectando la
informacion pertinente.

Para lograr obtener esta informacion es crucial la interaccion con
clientes actuales y potenciales, logrando recopilaciéon de datos relacionados a

ellos. Con esta informacion las empresas las empresas pueden dirigirse a

23 Op.Cit. Pag. 40
24 Op.Cit. Pag. 44
25 Op.Cit. Pag. 48
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determinados grupos de clientes con el objetivo de brindar el producto y
servicio que ellos mas valoren.

Ademas de la segmentacién de mercados relacionado a los productos,
la diferenciacidon que se basa en los servicios demanda que las empresas

segmenten por compra y propiedad.?

2.  Formular nuevos conceptos de canal para captar valor tanto del
cliente como del ciclo de vida del producto.

La segmentacion para una empresa tiene como objetivo el disefio de
diversos paquetes de atributos de productos y sus correspondientes servicios
que respondan de mejor manera a las necesidades y deseos de diferentes
grupos de consumidores. Es por eso que para ser rentable los paquetes deben
optimizar el valor de cada segmento de clientes. A través del conocimiento
profundo de los clientes se facilita el desarrollo de segmentos. Por eso que los

canales de distribucion son un medio que individualizan el servicio masivo.?’

3. Hacer pruebas piloto para refinar la economia y el
posicionamiento competitivo de los conceptos relacionados con los canales:
estructuras, servicios y sistemas de operacion.

Se recomienda efectuar pruebas piloto antes de lanzar un canal de
distribucion nuevo. Estas pruebas piloto permiten refinar la economia y el
posicionamiento competitivo de los conceptos del canal: estructuras, servicios y
sistemas de operacion. El objetivo principal es minimizar el riego y recrear los

conceptos antes de hacerlos extensivos.?

4. Extender los conceptos rapidamente por diferentes segmentos y
territorios geograficos.

Una vez definida la oferta del canal, la velocidad es esencial. Los
cambios deben ser rapidos, ya que al abrir un nuevo canal, la empresa es

capaz de transformar el mercado si se adelanta de sus competidores. Esto

26 Op.Cit. Pag. 53
27 Op.Cit. Pag 54
28 Op.Cit
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resulta absolutamente cierto cuando el resultado final es una relacién personal

de uno a uno con el consumidor.?®

5.  Estudiar los resultados y adaptar el canal.

Los canales de distribucion eficaces proveen comunicacién de dos vias
con el cliente. De esta forma permite estar atento a los clientes y sus
requerimientos para modificar la oferta de servicios de los canales en funcion a
los requisitos. Si no se respeta los requisitos del cliente, el canal ira perdiendo
atractivo. Es por eso que la gestion de los canales de distribucidn es un

proceso continuo.>°

2.5.- El marketing experiencial: El enfoque de Max

Lenderman y Raul Sanchez

Max Lenderman y Raul Sanchez escribieron “Marketing Experiencial-
La revolucion de las marcas” . Una de las lineas ideoldgicas que presentan los
autores se relaciona con el beneficio de las experiencias del Marketing
Experiencial. Los autores se refieren al consumidor como “un consumidor no
pelele que ya no es receptivo al marketing tradicional’ (Lenderman y Sanchez
pag.50).

Siguiendo con esta linea, Charlie Hopper, autor de “Selling Eating”, un
libro relacionado al Marketing Gastrondmico, también comparte los ideales de
que el consumidor no es “pelele”. En su caso, describe al consumidor como
alguien “no estupido”. Por el contrario, el autor expresa que el cliente es un
personaje al cual hay que respetar y valorizar. Alega que no podemos ver a los
clientes como numeros de encuestas o grupos de participantes, sino que se
debe conocer a los consumidores en su vida real y sus intereses.*’

En el libro de Lenderman y Sanchez hay conceptos muy relevantes

para analizar dentro del Marketing Experiencial:

29 Op. Cit.

30 Op.Cit.

31 Hopper, C. (2013). Selling Eating: Restaurant Marketing Beyond the word delocious. Young &
Laramore, Inc. location 1300 (lectura kindle)
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El marketing experiencial debe ser auténtico. Eso movilizara al

mercado.

Como los autores explican® en su libro, el marketing experiencial
depende de que la experiencia de cada individuo que esté involucrado en una
campana de marketing sea lo suficientemente positiva para que se generen
buenos rumores. Es por eso que los buenos rumores o marketing de rumores
son una gran herramienta para el marketing experiencial que solo funciona si
las intenciones del propio marketing son auténticas y directas.

En el libro, se expresa como los equipos de marketing que llevan
adelante estrategias faltas de autenticidad basan sus campafas en marketing y
publicidad tradicional. La actualidad presenta un tipo de consumidor mas
sofisticado y cada vez mas inmune, por lo que incurrir en marketing falto de
autenticidad es practicamente absurdo ya que no tiene en cuenta los deseos
del consumidor. En este sentido, los autores manifiestan que para lograr
buenos rumores es inadmisible el uso de agentes pagos. Asi dicen que:
“Incentivar el boca en boca por medio de agentes de rumores a sueldo y
participantes engariosos es implemente inadmisible. Los rumores legitimos
pueden incentivarse facilmente si el equipo esta dispuesto a ser autentico y
experiencial en su campafia de marketing.”**Por ello, que el marketing de
rumores no depende de agentes pagos, sino que los mejores rumores son
generados por grandes creativos y novedades percibidas por consumidores.

Actualmente, los sitios webs y blogs juegan un rol importantisimo para
las empresas, ya que sirven como excelentes ejemplos de marketing
experiencial y han llegado al mundo de las marcas y de la publicidad para
quedarse. En esta linea los autores expresan que: “Haciendo que la visita a un
sitio sea lo mas experiencial posible a través de interacciones personalizadas,
un gran compromiso, una creatividad memorable, innovacion y autenticidad,
una marca puede establecer rapidamente un elemento de unién y confianza
con el publico, que falta en el marketing y la publicidad tradicional.”*
Evidentemente, cuando una marca es auténtica recupera y gana la confianza

del cliente. Si se logra trasladar la confianza del cliente a Internet, la reputacion

32 Lenderman, M., & Sanchez, R. (2008). Marketing experiencial- La revolucién de las marcas. Esic
Editorial. Pag.125
33 Op.Cit. Pag. 126
34 Op.Cit. Pag. 128
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de la marca podra lograr un crecimiento mayor que el proporcionado por
agentes de rumores, debido a las herramientas y la tecnologia.

Los autores manifiestan que los equipos de marketing que tengan
vision al futuro estan a la vanguardia de los eventos experienciales, por lo que
intentan atraer a cada consumidor individual creando una oportunidad de

establecer un dialogo con este. *°

El marketing experiencial se basa en implicar a la gente de forma

memorable.
‘Dime y olvidaré
Muéstrame y recordare
Déjame patrticipar y entendere”
(CONFUCIOQ, filosofo chino, 551-479 a.c.)

Es evidente que los autores y muchos otros agentes de marketing citan
las palabras del fildsofo chino ya que han tenido un impacto muy grande dentro
del marketing. Este define perfectamente al marketing experiencial y lo enfrenta
fuertemente contra los principios del marketing de masas. *

Los mismos autores explican como el enfoque de Confucio fue
replicado e interpretado por Joseph Pine y James Gilmore en el trabajo “The
Experience Economy’.*’

Es importante entender como la publicidad y el marketing tradicional
son un monologo unidireccional ya que tratan de contarle algo al consumidor.
Por eso, el marketing experiencial rechaza este paradigma y quienes practican
el mismo se aduefian de las ultimas dos lineas de Confucio.

El marketing experiencial trata de romper con el esquema tradicional y
sacar a la marca de atras de las pantallas, de las paginas impresas y
mostrarselo al consumidor directamente. Se intenta involucrar al consumidor,
para que se interese y adapte, ya que de esta forma tal como dice Confucio, el
consumidor llega a recordar y a entender el mensaje que la marca o el

producto le quiera transmitir.

35 Op.Cit. Pag. 142
36 Op.Cit. Pag. 135
37 Op.Cit. Pag. 136
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Por ende, lo que hay que entender es que la gente busca una
experiencia relacionada con su estilo de vida, y que la actividad en la que
participen los llene de una sensacion positiva. Por esta razon, los
consumidores quieren que la experiencia sea interesante, memorable y unica,
que sea un reflejo en si de las actividades, intereses y opiniones de un
segmento particular de poblacién. Por lo tanto, actualmente no es suficiente
llevar adelante eventos para las masas, ya que el marketing experiencial no
puede estar dirigido a todos.

En el trabajo de Lenderman y Sanchez, se puede ver como citan los
resultados de un estudio que se hizo a finales del aino 2003 por la empresa de
eventos de marketing Jack Morton Worldwide (que desarrollé y ejecutd la
ceremonia de apertura de los Juegos Olimpicos de Atenas). Estos resultados
sorprendieron a muchos profesionales ya que revelaron cifras estadisticas
donde se mostraba la importancia que tienen los eventos de marketing de
experiencias dentro de la estrategia global de una marca. La encuesta desperto
al mundo del marketing cuando publicé sus resultados finales en enero de
2004. A continuacion citaré las conclusiones presentadas en el libro:

. El marketing experiencial aumenta la eficacia de otras inversiones
de marketing. Casi nueve de cada diez encuestados afirman que participar en
una experiencia de marketing les haria mas receptivos a la publicidad.

. El 70 por 100 de los consumidores dice que participar en una
experiencia de marketing aumentaria las posibilidades de compra por su parte.

. Ocho de cada diez consumidores que han participado en una
camparia de marketing experiencial se lo contaron a sus amigos.

. Nueve de cada diez dice que lo mas importante que quieren de
los profesionales de marketing es que ofrezcan informacion acerca de la
marca/producto.

. Ver/probar por medio de una experiencia es la mejor manera de
consequir informacion.

. El entretenimiento y el dialogo cara a cara son fundamentales; al
61 por 100 le gustaria probar un producto como parte de una experiencia que
incluya también entretenimiento: un representante sobre el terreno es el

principal factor que hace una experiencia sea interesante.
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. La nueva ola de consumidores-adolescentes y jovenes- es un 40
por 100 mas propensa a comprar un producto o adaptar una marca después de
haber participado en un evento interactivo.

. El dialogo cara a cara es un componente clave para desarrollar
una experiencia que resulte interesante y relevante. Al preguntar que
caracteristicas hacen que una experiencia de marketing sea mas eficaz y
atractiva, los consumidores destacan la inmediatez, el dialogo, el
entretenimiento y la interaccion.

. Los eventos de marketing experiencial son efectivos para muchas
categorias de productos; comida/bebida, coches, ordenadores/software y
teléefonos moviles son, para los distintos sexos y edades, las principales
categorias para el marketing experiencial.

. En total, el 61 por 100 de los consumidores declara que prefiere
participar en una experiencia en la que puedan probar un producto junto con
algun tipo de entretenimiento, mientras solo un 34 por 100 prefiere una simple
campafia de muestras.®®

Gracias a la encuesta, se concluye expresando que los principales
lugares para el desarrollo del marketing experiencial tanto para hombres como
para mujeres son los centros comerciales, las ferias locales y otros eventos
publicos como conciertos y encuentros deportivos. Ademas, los consumidores
estan dispuestos a invertir hasta catorce minutos en una experiencia de
marketing, lo que difiere en gran cantidad al tiempo que se dedica para

marketing tradicional.

El marketing experiencial dara mas poder al consumidor individual

Los autores destacan la importancia que tienen los consumidores como
‘evangelizadores” de marca. Estos, como evangelizadores, tienen
interacciones tan positivas con la marca debido a sus experiencias
memorables que hacen que las recomienden a sus amigos y familiares de una
manera muy apasionada. Son la clase de consumidores que recomiendan una

marca constantemente por la relacion que se ha creado entre ellos y la buscan

38 Op.Cit. Pag.146
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constantemente, inclusive para hacer regalos a terceros. “Evangelizador’
significa para los autores “portadores de buenas noticias”.>®

En esta linea los autores destacan que: “Entender el poder inherente
del consumidor individual es esencial para desarrollar una campafa de
marketing experiencial. Y es igual de importante situar a ese consumidor dentro
de un marco global de conversaciones interconectadas y compromisos a nivel
de calle. Conocer estos dos pilares del marketing experiencial permite a los
equipos de marketing y a sus marcas sacar partido del poder del individuo, que
puede ser el principal y definitivo evangelizador de una marca. También
significa abrir la marca a estos evangelizadores, hacerla transparente y
acogerlos, permitiéndoles ser la pieza central en los planes de desarrollo,
crecimiento y estrategia de una marca (o empresa).”’

Mediante este concepto los autores le dan suma importancia a la
transparencia de la marca y sus acciones para que los evangelizadores confien
en esta y se situien como piezas centrales para el desarrollo del producto o
marca. Por eso darle poder al individuo y no subestimarlo es importantisimo
para el desarrollo de una campafia de marketing experiencial.

Adicionalmente los autores introducen el concepto de prosumidor.*! Al
que definen como un creador amateur en un campo particular, con los
suficientes conocimientos para manejar herramientas con caracteristicas
profesionales. Ademas incluyen a la generacion “Y” que conoce muy bien la
tecnologia y sus herramientas. Los autores le dan suma importancia a los
prosumidores ya que describen como un prosumidor ayuda a disefiar o
personalizar los productos que compra. Ademas, estos crean bienes para su
uso personal y para vender, y toman medidas para solucionar las dificultades
que puedan surgir con empresas o mercados de consumo para prevenir
problemas futuros.

Un prosumidor puede ser: profesional y consumidor, productor y
consumidor, proactivo y consumidor. ** Los autores expresan que es imposible

estafar a un prosumidor, por lo que el marketing debe ser autentico cuando se

39 Op.Cit. Pag. 158
40 Op.Cit. Pag.169
41 0p.Cit. Pag.177
42 Op.Cit. Pag.178
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dirige a estos. Es importante tener claro que los prosumidores son proactivos
para esparcir tanto rumores negativos como positivos.

De esta manera, la aparicion de los prosumidores da lugar a nuevos
mercados por lo que Internet ha convertido a la economia industrial en la
economia de experiencias. Esto se debe a que los consumidores que estaban
aislados ahora como prosumidores, estan constantemente conectados e
informados y han pasado de ser pasivos a activos.®

Es muy importante entender la relevancia que juega el rol de los
prosumidores en el mercado. Esto es crucial para aceptar el papel protagonico
que llevan a cabo en el proceso de co-creacion. En su libro, Lenderman y
Sanchez citan a C.K. Prahalad y Venkat Ramaswamy por el trabajo hecho en
“The Future of Competition” donde explican que la experiencia de co-creacion
es lo que crea valor para cada individuo.** Explican como el proceso de co-
creacion es el proceso que permite al consumidor individual determinar
caracteristicas de la marca tales como el diseio del producto y servicios del
futuro, los canales de venta donde estaran disponibles y los mensajes de
marketing que se generen. Por ello, dentro de la experiencia de co-creacion, es
mas importante el valor que genera el proceso que el propio resultado, es
fundamental que el consumidor participe en el proceso de co-creacion. En este
sentido, los autores expresan que “Las empresas deben darse cuenta de que
ya no pueden crear valor sin la participacion activa de los prosumidores. No
pueden seguir manteniendo que sus marcas y servicios son lo que genera todo
el valor. Ese poder pertenece al individuo.”™®

En esta linea, los autores manifiestan que el mercado ya ha
comenzado a organizarse alrededor de los individuos y sus experiencias de co-
creacion. La verdadera co-creacion es mas profunda que esos pequehos
cambios en la actitud de la empresa hacia el consumidor, implica interacciones

personalizadas que significan algo mas para un consumidor especifico.

43 Op.Cit. Pag.178
44 Op.Cit. Pag.179
45 Op.Cit. Pag.179
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El marketing experiencial establecera comunicaciones con los

consumidores exclusivamente en los lugares y momentos que estén mas

receptivos.
Es clave que el marketing de experiencias se dé cuando los

consumidores estén mas receptivos, y lo que depende del lugar y el momento
en que estos se encuentren. Los autores brindan un ejemplo real muy
representativo de espacios fisicos en el que los consumidores por la
disposicion misma del lugar condicionan su momento y se convierten en
receptores.

Las tiendas pop-up son un tipo de tienda que sorprende al consumidor
por el lugar en donde se encuentra y por mejorar su experiencia de consumo
por medio del disefio propio de la tienda y la participacion que la tienda
demanda del consumidor. Brindan como ejemplo a “American Girl Place” una
empresa dedicada a la venta de mufiecas Premium. Los precios de sus
productos comienzan en los ochenta doélares y se han vendido mas de diez
millones de mufiecas, y cien millones de libros de esta marca. Ademas, hay
mas de 650.000 nifias suscriptas a la revista American Girl, lo que se debe a la
experiencia que la empresa le brinda a este segmento especifico de
consumidores. Existen varias boutiques en Nueva York donde se venden
distintos tipos de accesorios y ropa para estas muinecas. Las decoraciones de
las propias tiendas son alucinantes, y se pueden llevar a cabo actividades
dentro de la tienda como peluqueria para las mufecas, saldn de te y salon de
actos, entre otros. Lo que es aun mas impresionante es lo que genera la
experiencia, ya que mientras un consumidor estandar pasa veinte minutos
dentro de una tienda de juguetes, los visitantes de “American Girl Place” estan
acostumbrados a pasar mas de dos horas. Debe destacarse que la empresa no
realiza ningtn tipo de publicidad.*® Lo que consideran los autores mas
relevante de este tipo de tienda es que son una premisa basica del marketing
experiencial ya que intentan formar parte de la vida del consumidor donde este

mas lo aprecia.

46 Op.Cit. Pag.214
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Objetivo del marketing experiencial: alcanzar el éxito utilizando tacticas

y enfoques innovadores para llegar al consumidor de forma creativa y

convincente.

La supervivencia del el marketing tradicional sigue dependiendo de un
medio que cada vez mas pierde su atractivo y esta quedando obsoleto: el
anuncio de los 30 segundos. Lenderman y Sanchez explican cémo los
profesionales del marketing tradicional deben entender este concepto para
anticiparse a las nuevas técnicas que cambiaran el concepto de marketing y
publicidad para siempre.*’ Obviamente si observamos casos concretos de
marketing tradicional, se vera que todavia tiene su alcance, pero para entender
a las nuevas generaciones y lo que sera efectivo en el futuro, como fueron los
anuncios de 30 segundos hace veinte anos, es crucial entender las nuevas
tendencias de mercado. En estas lineas, los autores continuan describiendo
como los anuncios de 30 segundos quedaran obsoletos en muy poco tiempo
debido a la llegada de las nuevas tecnologias y todo lo que se relaciona con
estas, como los chats de difusion, los grabadores de video digital, el blogging y
las redes virtuales.

Los blogs y las redes sociales son la principal fuente de conversacién
en los medios, ya que es donde el consumidor expresa sus sentimientos y no
puede ser ignorado. Por eso, si lo mercados son conversaciones, los
profesionales de marketing no deberian ignorar bajo ningun concepto los
comentarios que los consumidores hacen en los blogs y las redes sociales. Un
alto porcentaje del contenido de los blogs refleja la experiencia que ha tenido el
consumidor con productos y servicios. Ademas como los consumidores pueden
ingresar publicamente a los comentarios de otros consumidores, estos textos
tienen un significado muy importante para las empresas. 4

Lenderman y Sanchez expresan: “La publicidad ya no disfruta del lujo
de ser un mondlogo unidireccional. Los consumidores, al igual que los
votantes, no solo tienen la capacidad de ignorar los mensajes de publicidad,
sino que ademas pueden afectar a la opinion de otros consumidores acerca del

contenido del mensaje y del propio producto.”™

47 Op.Cit. Pag.228
48 Op.Cit. Pag.232
49 Op.Cit. (Paul-Mark Rendom, Blog Talk, Marketing Magazine, 27 de septiembre de 2004)
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Los autores explican como los profesionales del marketing tienen
consciencia de que el “boca en boca” negativo se extiende siete veces mas
rapido que el positivo. De aqui, surge la importancia que hay que darle a los
blogs y redes sociales ya que la capacidad que tienen los consumidores de
navegar de blog en blog y enviar respuestas y comentarios a cada blog, hace
que los rumores no solo sean virales sino también permanentes. Es simple, las
entradas a los blogs, las paginas de Internet y las redes sociales también se
pueden hacer desde buscadores. Por ende, cuanto mas enlaces haya en el
texto, mas veces aparecera la pagina o el blog en los buscadores. Por eso si la
identidad de marca es la suma de tus resultados de busqueda, lo que opinan
los consumidores y valoran de la marca es crucial. La aparicion de resultados
criticos hace las cosas mucho mas dificil a los publicitarios. *°

Los autores hacen uso de ejemplos reales y mencionan como una
cadena de restaurantes puede presumir sobre la calidad de su comida y
servicio, pero si un cliente encuentra algo que no es como lo dicen (podria ser
la poca higiene de la cocina) este puede sacar una foto e instantaneamente
publicarla en Internet. El dafio que hoy en dia se le puede hacer a una marca
es inmenso. Por eso actualmente el material que generan los usuarios esta
obligando al mundo de la publicidad y el marketing a convertirse en entidades
sinceras,“generando mayor responsabilidad de crear una experiencia positiva
para el consumidor de parte de las empresas.

En esta linea, el autor dice que: “Parece que podemos percibir
intuitivamente cuando algo dicho, escrito o grabado por otra persona es
sincero, cuando es su verdadera opinion y no una sintesis de su mensaje
corporativo.”? La cita es interesante ya que explica como el texto en un blog o
una red social resulta mucho mas creible que las notas de prensa, el lenguaje
corporativo y el marketing, ya que proviene de una experiencia vivida por otro
consumidor. Este es un enfoque absolutamente diferente al del marketing
tradicional.

50 Lenderman, M., & Sanchez, R. (2008): Pag.252
51 Op.Cit. Pag.234
52 Op.Cit. Pag.236
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El Marketing experiencial sera la clave del éxito o fracaso de las

marcas del futuro.

Los autores explican como hace ya un tiempo el marketing tradicional
ha llegado a su climax o “jumping the shark”. Se refieren a “jumping the shark”
(saltar el tiburén) como el momento culmine de una cosa que luego comienza
un decaimiento sucesivo. Explican como el marketing tradicional ha saltado el
tiburén en el afo 2004. Esto no significa que todos los profesionales de
marketing se hayan dado cuenta, ya que de hecho, la mayoria no lo han
notado.*

Para evidenciar la teoria de que el climax del marketing tradicional fue
en el afno 2004, los autores plantean dos cambios de paradigmas en la
industria del marketing:

. “Los medios de masas ya no sirven a los intereses de los
usuarios, cada vez mejor informados y conscientes de su poder.”

. “El paradigma de la propagacion y sostenibilidad de la marca y la
esencia de marca han pasado a la historia.”*

Los autores explican que los medios de masas como la television, radio
y revistas poco a poco han perdido su efectividad ya que la vision de marketing
no es la misma. Notan como los medios de masas tuvieron su climax cuando
en la revista Advertising Age, firmada por Scott Donaton en octubre de 2004,
anuncia que por primera vez en la historia el gasto en comunicaciones por los
consumidores estadounidenses habia superado al gasto en publicidad. Esto
puso en evidencia que los consumidores gastaron mayor dinero en peliculas,
musica, televisién por cable, Internet y video juegos que lo que se gasto en
publicidad en todo el pais. Las cifras eran 178.400 millones contra 175.800
millones, validado por un estudio hecho por Communications Industry Forecast
de Veronis Suhler Stevenson. Esto reflejé como los consumidores a partir de
ese momento habian comenzado a tomar el control sin darse cuenta.>

Debido a la creciente fragmentacion de los medios y el crecimiento de
los mercados y nichos pequefios de consumidores, la publicidad y el marketing
de masas ya no tienen la capacidad de brindar un mensaje de marca

53 Op.Cit. Pag.251
54 Op.Cit. Pag.252
55 Op.Cit.
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monolitico. Por eso, una imagen de marca monolitica no tiene lugar en el
mercado moderno y las marcas terminan siendo demasiadas cosas para
demasiada gente y pierden el foco. Por esta razdon los profesionales
vanguardistas del marketing ponen su concentracion en atraer a los
consumidores mediante experiencias otorgandoles protagonismo.

En este sentido, los autores ponen como ejemplo empresas que han
logrado ofrecer experiencias exitosamente como Apple, Nike, Starbucks y
Harley Davidson, a los que llama “avatares en la creacion de intereses en torno
a experiencias”.*®

Lo que logra Harley Davidson es realmente impresionante. En el dia
mundial de los trabajadores, se reunen cientos de miles de consumidores en
Milwaukee para celebrar el evento de la marca Harley Davidson, donde
sociabilizan todos sus evangelizadores. Este tipo de marcas han logrado
construir cultos en torno a si mismas por que entendieron el valor de ofrecerle
al consumidor individual personalizacion, intercreatividad y comunidad. Estos
son los elementos fundamentales dentro de los principios de marketing de

experiencias.”’

2.6.- Las 4 caracteristicas del marketing experiencial de
Berndt H. Schmitt

Para enriquecer la investigacion, a lo largo del trabajo citaré a Berndt
H. Schmitt, autor que manifestd las cuatro caracteristicas del marketing de
experiencias que fueron desarrolladas en su libro “Experiencial Marketing”. Son
las siguientes:

. Marco central como experiencia del cliente

Las experiencias ocurren a través del resultado de encuentros,
aventuras y situaciones que un individuo vive. Estan vinculadas y se activan
por los estimulos de los sentidos el corazén y la mente. De esta forma, las

experiencias crean un vinculo entre las compafiias su marca y los clientes.”®

56 Op.Cit. Pag.258
57 Op.Cit. Pag.258
58 Schmitt, B. H. (2000): Pag.26
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. Examinando la relacion de consumo

En vez de enfocarse en las diferentes categorias y competencias de los
productos, el marketing experiencial se especializa en la situacion de consumo.
De esta manera, se identifica la experiencia que genera el producto en una
situacion particular.*

. Clientes como animales racionales y emocionales

Los clientes son tan emocionales como racionales, por lo que los
clientes se involucran tanto en decisiones racionales, como emocionales. Las
experiencias tienen mucho significado ya que estas involucran a los clientes en
situaciones entretenidas y de sentimientos. Por esta razon, no se debe tratar a
los clientes unicamente como racionales ya que estos quieren ser entretenidos,
estimulados y estar involucrados emocionalmente.®°

. Meétodos y herramientas eclécticos

El marketing de experiencias no esta atado a un método, sino que es
diverso y multifacético. Se utilizan las herramientas que sean necesarias para
generar buenas ideas. De esta manera, se generan nuevas sensaciones y
nuevas formas de llegar al cliente.®’

En relacién a las teorias de Schmitt, las autoras Maria Moral y Maria
Teresa Fernandez, Alles redactaron un escrito comparando las diferentes
teorias del Marketing Experiencial. En su escrito, diagraman las diferencias
entre el Marketing Experiencial y el Marketing tradicional tomando como fuente
el lineamiento de Schmitt. Las diferencias permiten entender el cambio en las

economias que Pine y Gilmore describen.

Marketing Experiencial Marketing Tradicional

Las experiencias suponen la verdadera|Se basa en las caracteristicas vy
motivacion y estimulo en la decision de |beneficios funcionales de los
compra. Conectan al cliente con la|productos y servicios.

marca y la empresa.

59 Op.Cit. Pag.27
60 Op.Cit.
61 Op.Cit. Pag.30
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Los clientes son individuos racionales y |Los clientes son sujetos racionales
emocionales. Basan sus decisiones en|en el proceso de toma de
estimulos sensoriales, desean verse|decisiones.

estimulados y provocados de un modo

creativo.

Consumo concebido como una|Se define  estrictamente la
experiencia holistica. Se evalua la|categoria y competencia del
situaciéon de consumo determinando el|producto.

Vector Sociocultural de Consumo
(VSSC) debido a que el cliente
determinara qué producto ajusta a su
situacién de consumo y cuales son las

experiencias que le aporta.

Amplia gama de métodos de|Métodos de investigacion
investigacion. ~ No se  encuentran |analiticos, cuantitativos y verbales.
vinculados con ninguna  corriente
metodolégica. Los  métodos  son

eclécticos.

Fuente: Schmitt (1999-2006)

2.7.- Los dominios de una experiencia

Joseph Pine y James Gilmore en su libro “The Experience Economy”
desarrollan el concepto de dominios de la experiencia. Los autores manifiestan
como teatralizar experiencias no es entretener clientes sino mas bien
involucrarlos.®?

Ademas, describen como la experiencia puede involucrar al cliente o
“‘huéspedes” en varias dimensiones. Mediante el uso del grafico “Los dominios

163

de la experiencia’™” ilustran las cuatro dimensiones dentro de una experiencia.

62 B.Joseph Pine Il & James H. Gilmore (1999): Pag.66
63 Op.Cit. Pag.67
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A continuacién presentaré el grafico para entender en profundo estos

conceptos.®

Absarcion

LOS 4 DOMINIOS DE
UNA EXPERIENCIA

Participacion
activa

Participacion
pasiva

Inmersion

Fuente: Pine y Gilmore

Esta es la forma en que los autores presentan los cuatro dominios que
se pueden presentar en los procesos de experiencias de marketing.

El primero (eje horizontal) se refiere al grado de participacion del
huésped. En una punta tenemos la participacién pasiva, en la que los clientes
no afectan directamente la teatralidad ni influyen en ella. Aqui se encuentran
los individuos que asisten a conciertos, los que experiencian el suceso como
espectadores u oyentes. En el otro extremo, se puede observar la participacion
activa. En este caso los clientes afectan de modo personal y directo la
representacion que genera la experiencia, tipico caso que se representa en los
centros de esqui, en los que los esquiadores participan de manera activa en la
creacion de su propia experiencia.

El segundo eje (vertical) describe el tipo de conexiéon o de relacion
ambiental que une a los clientes con el suceso. Podemos ver como en el
extremo superior del grafico tenemos lo que los autores llaman la absorcién:
consiste en llevar la experiencia a la mente de una persona ocupando su

atencién. En el lado opuesto se encuentra la inmersion: se refiere al hecho de

64 Op.Cit.
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volverse parte, sea de modo virtual o material, de la experiencia en si. Un caso
concreto que explican los autores es cuando un huésped mira television, que
ésta la absorbe; en cambio, cuando el huésped es el que va hacia la
experiencia, como cuando se involucra en algun juego virtual, este queda
inmerso o sumergido en ella.®® De aqui surgen las cuatro dimensiones o
dominios, que son las siguientes:

El dominio educativo: es similar a las experiencias de entretenimiento,
las experiencias educativas llevan al huésped o “estudiante”, en este caso, a
absorber los sucesos que se desarrollan ante él, pero a diferencia con el
entretenimiento, este dominio implica una participacion activa del sujeto. De tal
manera, para informar a una persona y aumentar su conocimiento y
habilidades, los sucesos educativos deben involucrar en forma activa la mente
de los “estudiantes” (si es que se trata de una educacion intelectual) y/o su
cuerpo (si es que se trata de un adiestramiento fisico)®.

El dominio escapista: las experiencias escapistas implican una
inmersion mucho mayor que las de entretenimiento o educativas. Son el
opuesto de las experiencias de entretenimiento puras. El huésped en este tipo
de experiencias queda absolutamente inmerso, ya que es un participe
involucrado en forma activa. Los ejemplos mas comunes son los parques de
diversiones tematicos, los casinos, los espacios de dialogo en las webs. En
lugar de tener un rol pasivo como si fuese un espectador televisivo, el huésped
se convierte en un actor principal en una actuacion efectiva.®’

El dominio estético: en este tipo de experiencias, el individuo queda
inmerso en un entorno, pero no modifica su esencia (lo deja intacto), no ejerce
ningun efecto en el entorno pero el entorno ejerce efecto sobre él. Ejemplos de
este tipo de experiencias podrian ser visitar una exposicion de arte, sentarse
en el café Florian de la vieja ciudad de Venecia o incluso admirar desde un
punto panoramico el Cafién del Colorado.®

El dominio de entretenimiento: este es el tipo de experiencia que la
mayoria de las personas asocian a su nombre particular “entretenimiento”.

Tiene lugar cuando los individuos absorben pasivamente la experiencia a

65 Op.Cit. Pag.67
66 Op.Cit. Pag.69
67 Op.Cit. Pag.71
68 Op.Cit. Pag.76
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través de sus sentidos; lo que suele ocurrir cuando se asiste a una
representacion teatral o se lee un libro por puro placer.

Como dicen los autores, “Estos dominios son mutuamente compatibles
y a menudo se fusionan para dar lugar a encuentros personales singulares.”®®
Por lo tanto, los huéspedes que participan en una experiencia educativa
quieren aprender, los que participan en una experiencia escapista quieren
hacer, los que viven una de entretenimiento quieren sentir y los que participan
de una estética quieren estar.”

En cambio, si nos ubicamos en el centro del diagrama, estariamos ante
un tipo de experiencia que abarque las cuatro dimensiones. Como los autores
explican, este tipo de experiencias son las mas enriquecedoras, las que
abarcan los cuatro dominios. Es por eso que los autores manifiestan que para
disefiar una experiencia atractiva, rica y participativa, no debemos escoger un
solo dominio sino que los podemos utilizar en conjunto y explorarlas de modo
creativo y realizar la experiencia que queramos teatralizar.”' Pine y Gilmore
acotan que para disefiar una experiencia que abarque las cuatro dimensiones
se debe tener en cuenta las siguientes cuestiones:

. Para mejorar el aspecto estético de una experiencia debemos
pensar qué es lo que lleva a los huéspedes a entrar, sentarse y experimentar.
Debemos pensar en qué es lo que hace que resulte mejor el entorno, mas
interesante, cautivante y comodo. Se debe crear una atmosfera en la que los
huéspedes se sientan libres para “ser”.

. Una vez que logremos cautivar a nuestros huéspedes, debemos
pensar en qué haran estos, ya que el aspecto escapista de la experiencia es lo
que mueve al huésped a sumergirse en ciertas actividades. Por lo tanto, debe
pensarse en la mejor manera de alentar a nuestros huéspedes a “hacer” y que
se involucren de una manera activa.

. Al igual que el escapista, el aspecto educativo de una experiencia
tiene que ser en esencia activo. Se comprende que el aprendizaje requiere
plena participacion del aprendiz, por eso debemos tener en claro que
queremos que nuestro huésped aprenda de la experiencia que le brindemos.

69 Op.Cit. Pag.68
70 Op.Cit.
71 0p.Cit. Pag.83
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Detectar el mensaje, la informacion o actividades que haran que este se
entregue a la exploracion de los conocimientos y habilidades.

. Y finalmente el entretenimiento, al igual que la estética, es un
aspecto pasivo de la experiencia. Cuando se logra entretener a un huésped,
estos no hacen nada mas que gozar o reirse ante la experiencia. Se debe
detectar cual es el entretenimiento que se puede ofrecer a los huéspedes para
invitarlos a quedarse y gozar, y encontrar la manera de darle un aspecto

divertido y disfrutable a la experiencia.”

2.8.- El marketing gastronémico y la importancia de las

experiencias

A continuacion se analiza el libro “Selling Eating” especializado en
Marketing Gastronomico en el que se observa el uso de las herramientas de
Marketing aplicadas en negocios gastronomicos. En el capitulo nueve de su
libro divide la experiencia del consumidor (mercado gastronémico) en 18
pasos.

La idea principal del libro establece que desde la perspectiva del
gerenciamiento de un negocio gastronomico se puede dividir el proceso de
experiencia del consumidor en 18 pasos y examinar cada parte de la
experiencia para ver donde se esta fallando, o donde habria que seguir
profundizando el trabajo que se realiza. A continuacion se presenta la lista del

proceso de experiencia del consumidor dividida en 18 pasos’>;

18 Momentos del Marketing de un Restaurante:

1.  En el trabajo, la casa, la calle antes de tener hambre.

2. Eneltrabajo, la casa, la calle al tener hambre.

3. Cuando estan lejos de tu local e implicaria “un viaje”.

4. Cuando estan cerca de tu local y tu serias una opcién mas entre

las tantas existentes en el area, incluso la de comer en casa.

72 Op.Cit. Pag.84
73 Hopper, C. (2013): Loc. 975 (lectura kindle)
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5. Cuando llegan a tu restaurante y estan en la puerta, aun con la
opcion de retirarse y cambiar de lugar.

6. Cuando entran al restaurante pero aun tienen la oportunidad de

irse.

7. Cuando se sientan.

8. Cuando comienzan a considerar las opciones del menu.

9. Cuando sienten la presion de elegir algo.

10. Cuando estan pidiendo sus platos.

11. Cuando se los deja solos, esperando por su comida.

12. Cuando llega la comida.

13. Cuando estan comiendo su comida.

14. Cuando han finalizado de comer.

15. Cuando estan pagando (salvo que sea un local donde se paga
antes).

16. Cuando estan saliendo del local.
17. Cuando la experiencia esta aun frescal/viva en sus casas, su
trabajo o en la calle.

18. Cuando la experiencia ya se ha diluido en el tiempo.

El autor toma cada punto y lo analiza en profundidad para lograr
demostrar la importancia a lo largo de la experiencia y el trabajo de marketing
detras:

1. En el trabajo, la casa o la calle antes de tener hambre

Puede ser un anuncio de television, de radio o comentarios en las
redes sociales. Las compafiias invierten cantidades de dinero en esta instancia
para hacerse conocer. Es costoso pero los restaurantes lo hacen todo el
tiempo y principalmente lo que se quiere y se debe comunicar es la esencia de
la marca. ¢Quién sos? ¢Cuales son tus valores? ;Qué representa tu marca?
¢, Como es percibida?

Debemos tener en claro a quién apuntan las comunicaciones, como
lucen los puntos de venta y cual es la calidad percibida del marketing. Este tipo

de trabajo deberia resultar en un posicionamiento efectivo en la mente del

2Q



consumidor. Es efectivo si el mensaje, es decir lo que queremos comunicar, es

percibido por los consumidores de manera correcta.”

2. En el trabajo, la casa, la calle al tener hambre

“La tentacidn” es un momento muy importante ya que lo que queremos
lograr es que el consumidor se incline por nuestra oferta y no por otra. Es un
buen momento donde se puede jugar con la emocién mediante el marketing
audio visual. Mostrar una foto o un video (siempre de buena calidad) funciona
para despertar los sentidos y atraer al cliente.

La razén de este comunicado podria ser explicativa de como se
produce la comida, de donde provienen los alimentos, qué sabores potencian y
de donde provienen las recetas. De esta manera se genera algo mas que mera

publicidad; se genera conciencia sobre los productos y la oferta.”

3. Cuando estan lejos de tu local y tu implicarias “un viaje”

¢ Qué beneficios obtienen tus clientes al hacer el viaje a tu negocio?
¢ Se encontraran con un chef famoso? ; Tienen cupones de descuento? ;Se
desarroll6 algun programa de membresia atractivo? ¢Hay algun “App” online
con beneficios concretos segun la ubicacion donde se encuentre el usuario?

Los restaurantes son unos de los conceptos mas buscados en la calle.
De acuerdo a un estudio hecho por la firma “Chadwick Martin Bailey” en abril
del 2013, el 81% de los consumidores en los Estados Unidos usaron su
Smartphone para buscar guias de restaurantes en el ultimo afio. Es por eso
que debemos tener conciencia de la importancia que implica la tecnologia
movil y el impacto que tiene en el mercado.” Esto es analogo a la teoria de
Lenderman y Sanchez, que establece la importancia que tiene el desarrollo de

la tecnologia y los prosumidores informados.

74 Op.Cit. Loc.1015
75 Op.Cit. Loc.1022
76 Op.Cit. Loc.1059
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4. Cuando estan cerca de tu local y tu serias una opcidn mas entre

las tantas existentes en el area, incluso la de comer en casa

Este el momento en el cual el punto numero 1 toma importancia. Si el
mensaje que transmitimos previamente fue lo suficientemente exitoso el

consumidor tendra en mente un concepto que lo atraiga.’’

5. Cuando llegan a tu restaurante y estan en la puerta, aun con la

opcion de retirarse y cambiar de lugar

Este es el punto donde se debe considerar como hacer que el cliente
tome la decision de entrar al negocio. Hay varios factores que contribuyen a los
consumidores a tomar una decision. ¢Nuestro disefio arquitectonico es lo
suficientemente atractivo? ;Podremos saber desde afuera el producto que se
ofrece? ¢Qué tipo de accesibilidad tiene el local? ¢Luce limpio y ordenado el

local o la vereda misma donde esta ubicado?”®

6. Cuando entran al restaurante pero aun tienen la oportunidad de

irse

Si tenemos anfitrién, la persona debe ser lo suficientemente habil para
vender “la espera” de un modo agradable. Acomodar a los clientes de manera
cortés y orientarlos a donde ellos prefieran sentarse. Ofrecer alguna bebida si
es que el cliente tiene que esperar aumenta su compromiso personal de

quedarse durante la espera.”

7. Cuando se sientan

En este momento, el cliente analiza si es el lugar correcto para estar.
Va a observar el lugar, su ambiente, los demas clientes (en qué estado se
encuentran). Veran pasar los platos de otras mesas y evaluaran la calidad de la
propuesta.

Se debe ser amable y darle la bienvenida, personalizar la experiencia
brindando el nombre de la persona que esta a cargo del servicio. Se debe

preguntar inmediatamente si el cliente se encuentra comodo. Dejar el menu y

77 Op.Cit. Loc.1078
78 Op.Cit. Loc.1099
79 Op.Cit. Loc.1125

AN



expresar que se volvera pronto a tomar la orden. La mejor manera es hacer las

cosas claras y simples.®

8. Cuando comienzan a considerar las opciones del menu

En este momento se debe ser habil para detectar el tiempo de tus
clientes. Algunos deciden rapidamente y resuelven rapido, otros son lentos y
necesitan ayuda. Si bien cada restaurante tiene su tiempo en relacién a la
propuesta ofrecida, siempre hay que adaptarse al ritmo de los clientes.

Por esta razén, debemos tener un menu bien disefiado. Debe
analizarse la cantidad de opciones, la carta de vino, y si se usan o no fotos
(deben ser de gran calidad).®’

El menu de un restaurante es una de las herramientas de marketing
mas importantes que tiene ya que este ayuda a publicitar el lugar, como una
especia de “publicidad en el lugar de venta”.

Analogamente “GastroMarketing” es un blog de gastronomia con
orientacion en Marketing que explica como la carta es un instrumento
fundamental en un negocio gastronémico ya que cumple con cuatro funciones.
Estas funciones son: la informativa, la icénica, la econémica y la practica.®?

. Funcion informativa: Se expone la propuesta, los platos, los
ingredientes y el origen.

. Funcion iconica: La carta esta disefiada en torno a la marca y su
concepto.

. Funcion econdmica: Se busca rentabilizar unos productos sobre
otros. El objetivo es que el cliente elija unos productos ante que otros ya sea
porque el plato tiene un margen de beneficio para el empresario o por que se
busca que el consumidor elija el plato para lograr fortalecer el vinculo y la
representacion de la marca. El orden en la carta es esencial.

. Funcion practica: Ayuda al cliente a decidir, ya que en el menu se
muestra toda la informacion del restaurante y facilita la toma de decision entre

el cliente y el personal.

80 Op.Cit. Loc.1144

81 Op.Cit. Loc.1152

82 Fuente: https://gastromkg.wordpress.com/2015/02/13/el-menu-o-carta-de-un-restaurante-
como-herramienta-de-marketing/ : (consultado el 27/07/15)
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9. Cuando sienten la presion de elegir algo

Es importante en este momento guiar al cliente y ayudarlo a reducir las
opciones posibles en las que mas se incline su gusto. Ser amable, brindar esas
opciones y mantener al personal informado sobre el proceso de los platos, los

ingredientes para que sea un buen vendedor.®

10. Cuando estan pidiendo sus platos

Es una buena oportunidad para el “upselling”, es decir, intentar vender
algo adicional o mas caro (de mayor margen) pero siempre debe ser de forma
delicada y no notaria, debe percibirse que se ayuda y no que se vende.

Si el cliente toma una buena decision de pedido, hay que hacérselo
saber y siempre se debe asesorar sobre las cantidades y el tamafo de los
platos.?

11. Cuando se los deja solos, esperando por su comida

Este es uno de los momentos mas importantes en la experiencia del
cliente, ya que han tomado la decision y estan a la espera de la propuesta. Ese
intervalo debe ser de tiempo razonable en un ambiente agradable (musica,
ruidos adicionales, comodidad del cliente). Se debe estar bien atento a los
tiempos de la cocina, ya que si este momento es un fracaso, la comida que
vendra después no tendra el mismo sabor y se habra generado un “soma”

negativo dificil de compensar.®

12. Cuando llega la comida (el momento de la verdad)

Es importante que el camarero, la persona con la que se ha generado
un vinculo desde el comienzo, sea la persona que entregue los platos. Cuando
se genera un buen vinculo con una persona la experiencia se acomoda de una
manera positiva, y es importante seguir con esa tendencia y que la persona
que estuvo a lo largo del proceso de experiencia continue en este momento.

Las presentaciones deben ser correctas de acuerdo a la propuesta.®®

83 Hopper, C. (2013): loc.1169
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13. Cuando estan comiendo su comida

Aqui se ve la habilidad de la cocina. Se debe estar atento por si el
cliente necesita algo adicional. No se debe interrumpir a menos que se detecte
una necesidad o algun gesto de disgusto.®’

14. Cuando han finalizado de comer

Se determina la opinidn final sobre el restaurante. En este punto se
habla de la experiencia aunque todavia no haya terminado. El personal debe
estar atento por cualquier necesidad adicional y siempre se debe preguntar de
manera cortés como fue la experiencia para obtener un feedback de los

clientes.®

15. Cuando estan pagando (salvo que sea un local donde se paga

antes)

El tiempo de espera para cobrarle al cliente es muy importante. El
cliente no debe sentirse presionado a pagar ni debe esperar tiempo de mas si
quiere pagar. Se deben brindar todas las opciones de pago posible, ya que el
cliente es el que manda. Ofrecer un “Give Away”, es algo adicional que cierra la
experiencia, un regalo de cortesia y es la mejor forma de sorprender al cliente

de manera positiva.®

16. Cuando estan saliendo del local

Es muy importante agradecer siempre la visita y mantener esa
costumbre entre los empleados. Asi también abrirles la puerta de salida y
entregarles un “give away” adicional orientado al “merchandise”, si es que el
restaurante lo ofrece, ya que el cliente se lleva la marca a su hogar. Se debe

ser creativo.%

87 Op.Cit.
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17. Cuando la experiencia esta aun frescal/viva en sus casas, su

trabajo o en la calle

Se debe prestar mucha atencion a las redes sociales. Si algun cliente
ha comentado sobre una reciente visita se debe responder rapidamente y ser
agradecido.

Si se tiene el dato del cliente, se puede enviar un breve mensaje de
agradecimiento a su email, con algun descuento especial para su proxima
visita o para pasar el beneficio algun conocido (el boca en boca tiene mucha
importancia). De esta manera se logra un vinculo mucho mas personal con el

cliente.”!

18. Cuando la experiencia ya se ha diluido en el tiempo

Es aqui cuando el momento numero 1 y las acciones de marketing
relacional tienen peso. Sera la clave para recordarle a los clientes su visita
previa y la experiencia positiva que han tenido, lo que genera deseos de

regresar.*?

2.9.- Ir mas alla : Los 9 secretos creativos de Ferran
Adria.

Ferran Adria es uno de los chefs mas reconocidos del mundo, estuvo al
mando del restaurante “El Bulli”, en la localidad de Roses, Cataluia. Bajo su
conduccion, “El Bulli”, fue consagrado como el mejor restaurante del mundo en
cinco ocasiones consecutivas, entre 2002 y 2009. A continuacion se presentan
los 9 secretos creativos del chef catalan®:

1. Si queres crear no copies: Es la idea principal de Ferran Adria,
uno puede inspirarse y aplicar diferentes ideas de otros campos
de trabajo, pero para crear es indispensable arrancar tu propio

camino.

91 0p.Cit. Loc.1271

92 Op.Cit.
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2. No mezclar el proceso creativo con la produccién: El proceso
creativo tiene normas y procesos diferentes. “El Bulli’ cerraba 6
meses para dedicare al proceso creativo de los menus y los
platos. Cuando la temporada comenzaba, dentro del servicio del
comedor, la improvisacién y creatividad era muy pequefia. Es por
ello, que todo ha de estar probado y pensado antes de ponerse
en marcha.

3. Innova, innova, innova con pasion: Ferran publicaba todos los
menus de la temporada pasada, de esta manera, solo queda seguir avanzado
y creando.

4. Cuestionar todo lo que se hace: En “El/ Bulli” se cuestionaba
todo lo que se hacia. Se pensaba en todo momento como mejorar un proceso,
un plato o un detalle

5. Cuanto mas conozcas tu oficio, tu sector, mas podras
innovar: Ferran estudio la cocina desde sus origenes, la perfecciono primero,
la modifico y cuando ya dominaba sus secretos aplico su propio lenguaje sobre
los cimientos de la cocina mas tradicional.

6. Evalua los recursos que tienes a tu alcance: El cierre del
restaurante durante la temporada de creacion es un ejemplo de la gestion de
los recursos. Se investigaba y a las vez se brindaban talleres y cursos de
formacion. Asi, se genero una linea de ingresos que permitia la sostenibilidad
del restaurante.

7. Haz surgir el caos creativo de la disciplina: Uno de los labores
que implementd el equipo del restaurante dirigido por Ferran Adria, fue
sistematizar la inspiracion. Aunque esto parezca contradictorio, desde sus
comienzos el chef aplicé tres métodos creativos; adaptacion, asociaciéon e
inspiracion.

- Adaptacion: Acomodar platos dentro del estilo propio de cocina.
Esta técnica dio origenes a una e las mas conocidas de Adria: La
deconstruccion de cocina.

- Asociacion: conjugar elementos aparentemente dispares, como la
simbiosis del mundo salado/dulce.

- Inspiracion: Cuando se realiza acciones no cotidianas aparecen

ideas.
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8. Poner en practica las ideas es un nuevo problema a resolver:
Ideas pueden haber muchas pero siempre hay que pensar como
aplicarlas. Dentro del restaurante hubieron excelente ideas que
tuvieron que descartar, ya que en la practica con las condiciones
o materiales (recursos) no eran posibles llevarlas a cabo.

9. Haz auditorias creativas de tu trabajo: Repasar todo lo hecho
fue la clave creativa del equipo de “El Bulli”. El analisis exhaustivo
de todos los procesos y actividades del restaurante fue crucial

para mantener los niveles de talento, innovacién y excelencia.®*

94 Fuente: http://ferranadria.fundaciontelefonica.com/9-secretos-creativos-de-ferran-adria-que-

puedes-aplicar-en-tu-empresa/ (consultado 28/08/15)
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CAPITULO 3: CASOS DE ESTUDIO

3.1.-Caso Starbucks Coffee Company

Starbucks Coffee Company es una cadena internacional dedicada a la
cafeteria, que compra granos de café de alta calidad para luego venderlos en
forma de bebidas. Tienen diferentes tipos y opciones de cafés, calientes y frios,
pero siempre elaboran los cafés al estilo del expreso italiano. En complemento
a los cafés, también dispone de variedades de pasteles y confituras, asi como
accesorios y equipos relacionados a la cafeteria tales como cafeteras, tazas,
termos, entre otros. Estos ultimos productos se venden a través de las tiendas
mismas de cafe.

Ademas de las ventas en las tiendas de la empresa, en determinados
mercados internacionales, Starbucks vende su café en grano a través de un
medio especializado de ventas y en ciertos supermercados. Las marcas claves
a través de la cual la empresa ofrece sus productos son, Tazo Tea, Teavana,
Starbucks Via Ready Brew, Starbucks Refresh (bebidas), Evolution Fresh,
Verisimo (cafeteras) y La Boulange (productos de panaderia).*

En 1971 se funda la compafia de la mano de tres amigos de la
Universidad de San Francisco. Estos, se motivan en la idea de crear una
empresa que vendiese café en grano de muy buena calidad y en su fanatismo
por la infusion. Asi, el amor por el producto fue su motivacién original y
Starbucks, actualmente, confirma que la misma pasion por el café continua
siendo el corazon del negocio.

En el mercado de Pike Place en Seattle abre sus puertas la primera
tienda de Starbucks ofreciendo gran variedad de granos de café tostado de alta
calidad. Desde el momento cero, se ofrecia una experiencia diferente que la de
otras tiendas de café, mas especializada y personalizada. Tuvo una gran

recepcion por el publico norteamericano lo que ayudd a sembrar el camino del

95 Tesis Melanie Giselle Mollo: Pag.26
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éxito. Su nombre deriva de la mitica novela “Mobby Dick” de Herman Melville,
que hacia referencia al aspecto romantico del mar y la tradicién marinera.*®

Los fundadores de la compania transmitieron una filosofia de negocios
que se puede sintetizar en tres lineas:*’

1. “Toda empresa ha de significar algo. En este caso, Starbucks
significa café de gran calidad con tostado oscuro. De esta manera, consigue
diferenciarse y ser autentica.

2.  No hay que dejarles a los clientes soélo lo que piden o lo que ellos
creen que quieren. Starbucks siempre intento guiar a los clientes a evolucionar,
obteniendo su fidelidad y logrando en ellos la sensacion de descubrimiento.

3. Starbucks da por supuesto que los clientes son inteligentes y
quieren aprender. De ese modo, educa a sus consumidores y la venta se
realiza a través de la formacion. Por ende, crece su participacion en el mercado

de masas.”®

A partir de estos principios, la empresa empez6 a crecer en el mercado
estadounidense. Dicho crecimiento fue observado también por Howard Schultz,
actual CEO de la compaiiia, que al visitar la tienda de Pike Place, observd una
compafia con un gran potencial de crecimiento. Advirtio la pasion que
emanaba la empresa, la importancia que tenia la calidad del producto y el
deseo de educar a las personas sobre el producto que vendian.

Howard ingreso a la compafiia en 1982 como Director de Operaciones
,Venta y Marketing. En uno de sus viajes a ltalia en el afio 1983, quedo
asombrado con la cultura del café. Es por eso que Schultz quiso “romper con el

"% Por eso su

topico de que el café de calidad solo se podia tomar en la casa
objetivo fue comenzar a vender las bebidas de café ademas de los granos,
logro que resulto en el afno 1984.

En el afno 1985, Howard Schultz decidié separarse de la compaiiia para
fundar su propia empresa, “Il Giornale”. Dos afios mas tarde, el comité de
Starbucks decide venderle la empresa a Schultz y cuando la compra, este

decide cambiarle el nombre a Starbucks Coffee Company.

96 Op.Cit. Pag.27
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Desde entonces comenzd la gran expansion de la cadena en los
Estados Unidos. En 1999 la compania publica su “Declaracién de Mision y
Guia de Principios”, algo que era poco comun en la cultura corporativa en ese
entonces. Esa declaracién fue el punto de inflexion que marcé la diferencia con
las demas compaifiias, ya que sus principios estuvieron presentes a lo largo de
todo el crecimiento de la empresa y que permiti6 que los empleados
conocieran tan bien la esencia de la compania.

En el afo 2002, la compainia comenzd a cotizar en la bolsa de valores
ya que era la empresa cafetera de mayor reconocimiento en los Estados
Unidos de Norte América.

Segun el caso “Starbucks: Brindando Servicio al cliente” publicado por
Harvard Business School, lo que hizo que el éxito de Starbucks fuera aun mas
impresionante fue que la compaiia creci6 con muy pocos gastos en
publicidad.'®

Actualmente, Starbucks Coffe Company opera en América del Norte,
América Latina, Asia Pacifico, Europa, Oriente Medio y Africa. Posee mas de
19,767 tiendas en 62 paises, 16 a través de subsidiarias independientes,
asociadas de empresas conjuntas o franquicias. La compaiia registré ingresos
de 16.400 millones de dodlares para el ano fiscal 2014 que concluyé a fines de

septiembre. Esto es un 11% mas que el afio anterior."’

Estrategia global de Starbucks Coffee Company

Mision y Principios

Algo que define a la compafiia es la claridad y transparencia con lo que
estos han manifestado su mision a través del tiempo. De esta forma han
logrado brindar el sentido de pertenencia a la comunidad de una manera que
nadie ha podido lograr.

Como se expresa en la pagina principal de Starbucks su misién es

‘Inspirar y nutrir el espiritu humano, una persona, una taza de café y una

100 (Moon & Quelch, 2004) extraido de la tesis de Melanie Giselle Mollo pag.29
101 Fyente: http://www.cnnexpansion.com/negocios/2014/11/19/starbucks-tiene-decadas-de-
crecimiento-por-delante (consultado 10/07/15)
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comunidad a la vez”."® Para cumplir con la misién, la compaiiia se planteé seis
principios que deben llevar adelante dia a dia. Ambos tienen igual de
importancia y relevancia para llevar adelante una clara mision.

El primero de ellos es “Nuestro café”. Para Starbucks, desde sus
comienzos, siempre ha sido y sera una cuestion de calidad. Expresan una
pasion por el café y por el compromiso social responsable con los proveedores
de los mejores granos de café, su esmero por tostar los granos y mejorar la
vida de la gente que los cultiva. El interés que tiene en todos estos aspectos
hace que el trabajo jamas termine.

El segunda principio es “Nuestros Partners”. La compaiia llama
partners a todos los que colaboran en el proceso. Se refieren a partners ya que
todo lo que hacen les apasiona. Es indispensable el trato con respeto y
dignidad y valorar a los partners de acuerdo a estos principios.

El tercero es “Nuestros clientes”. Starbucks considera que cada uno
dentro de la compafnia debe entregarse de lleno a lo que hace, relacionarse
con el cliente de una manera auténtica, reirse con ellos y compartir, aunque
sea por un instante. La compania comenta que todos los dias comienzan su
trabajo con la promesa de una bebida preparada a la perfeccion pero que en
realidad es mucho mas que eso, es involucrarse con las personas.

El cuarto es “Nuestras Tiendas”. Este principio se basa en hacer sentir
al cliente que las tiendas son un lugar para compartir, para estar, un lugar de
pertenencia y un refugio para compartir con amigos. “Se ftrata de disfrutar al
mismo ritmo de la vida: a veces pausado y con tiempo para saborearlo, otras
veces més acelerado, pero siempre rodeados de auténtico calor humano”.’®

El quinto principio es “Nuestra Comunidad”. Cada tienda forma parte de
una comunidad y es responsable como vecino. La compariia expresa el sentido
de bienvenida a hacer negocios donde quiera que vaya la comunidad y por eso
son capaces de contribuir positivamente trabajando para conseguir una unién
entre sus partners, clientes y la comunidad.

El sexto es “Nuestros accionistas”. Para seguir avanzando, la

companiia debe responder integramente a la perfeccion con cada uno de sus

102 Fyente: http://www.starbucks.com.pe/historia/mision (consultado 08/07/15)
103 Op.Cit.
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elementos. Debe cumplir con sus partners, sus clientes, con la comunidad y
con las tiendas para cosechar el éxito que recompense a sus accionistas.'®
La compafia a través de estos seis principios marca su mision y su

forma de operar diariamente para lograr llevar adelante su estrategia global.

Dentro del blog “Starbucks News” , Howard Schultz explica las siete
estrategias de crecimiento de la compaiiia.'® Manifiesta que son un vector que
la firma viene replicando para crecer de manera permanente.

. “Ser empleador con opcion”. Se refiere a invertir en partners, es
decir empleados, que brinden a la clientes una experiencia superior.

. “Liderar en el café”. Continuar liderando sobre la produccion,
agronomia, cultivo y tostado del café asi como también en el servido del
producto.

. “Hacer crecer el portfolio de locales”. Incrementar la escala de
locales de Starbucks mediante una disciplina de expansion.

. “Crear nuevas ocasiones para visitar tiendas”. De esta manera
crear nuevas opciones y ofertas dentro de la tiendas.

. “Crecimiento de marca”. Focalizarse en la marca de Starbucks
para lograr crecimiento de ganancias.

. “Construir Teavana” (una de la inquisiciones estratégicas que hizo
Starbucks). Enfocarse en el mercado del té y crear un segundo mayor negocio.

. “Extender el compromiso digital”. Manejar convenientemente el
compromiso de marca a través de plataformas telefonicas.

Estas siete estrategias de crecimiento que publico el CEO de Starbucks
Coffe Company son esenciales para entender el crecimiento de Starbucks y lo
que lo moviliza. Son un componente fundamental para entender el
planeamiento de su CEO en cuento a su estrategia global.

Adicionalmente, de la tesis de Melanie Giselle Mollo se extraen ciertos
conceptos relevantes del caso “Starbucks: Brindando servicio al cliente”

|106

publicado en Harvard Business Schoo En el caso se presentan tres
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componentes fundamentales que forman parte de la estrategia de experiencia
de Starbucks Coffee Company.

El primero es el producto de calidad que la compania ofrece, café de
alta calidad proveniente de Africa, América Central, América del Sur y regiones
del Pacifico Asiatico. Con este producto la compafiia crea la mayoria de sus
bebidas y genera el primer diferencial. Para lograr los principales estandares
de calidad la empresa controla la mayor pare de la cadena de suministros.
Ademas, trabaja conjuntamente con los cultivadores de café, supervisa el
trabajo realizado por los trabajadores a cargo del tostado del café y controla la
distribucién en sus tiendas de venta minorista alrededor del mundo."”’

El segundo componente es el servicio personalizado que brinda la
compafia en cada tienda alrededor del mundo. Esta dentro de su propuesta de
valor, y se denomina “La intimidad con el cliente”. Como dijo Jim Alling,
Vicepresidente Senior de venta minorista en EEUU, “nuestra meta es crear una
experiencia inspiradora cada vez que usted entra en nuestra casa”’®®

El tercer componente de la marca es la ambiente, que es el resultado
de todo el esfuerzo de la compahia y lo que hace que los clientes se queden en
las tiendas.'%

“(...) La sensacion de Starbucks proviene no solo de la calidad de sus
productos sino de toda la atmosfera que rodea la compra del café: la amplitud
del espacio de sus locales... interesantes formas de representar el mendu...la
limpieza del piso... Starbucks reconocia mucho antes que sus imitadores que
el arte del café al por menor va mas alla del producto. Todos los detalles de la
experiencia total tienen importancia...’

Estos tres componentes de la estrategia son tan importante como el
otro y se deben ejecutar a la perfeccion para lograr el resultado que Starbucks

ha tenido a lo largo de su historia.
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Experiencias de Glocalizacion en Starbucks Coffee Company

Es muy interesante como la licenciada Melanie Giselle Mollo ha hecho
una aproximacion a la diversidad cultural con la que la companiia se enfrenta.

Utilizando el término “Glocalizacion” explica como la empresa ha
ejecutado una misma estrategia corporativa pero siempre adaptandola a la
cultura propia de cada pais. El concepto fue tomado por R. Robertson y este lo
defini6 como “la adaptacion y propaganda de las mercancias y de los servicios
con una base global o cuasi-global hacia mercados locales y particulares
crecientemente diferenciados”’’’ Mediante este concepto la alumna toma
diferentes casos de glocalizacion de la compaiia y explica como esta se ha
adaptado a sus culturas y como las experiencias son ligeramente diferentes en
cada pais.

En este apartado se pretende mostrar los casos que la licenciada
Melanie Giselle Mollo tomo6é para ejemplificar las experiencias de
internacionalizacion de Starbucks en distintos paises. Asi, evidenciaremos que
replica su estrategia global en los diferentes paises que representa pero la
adapta segun sus preferencias culturales.

La ex alumna describe el proceso de internacionalizacion en Brasil,
India y China. Toma estos tres casos ya que cada uno se diferencia
culturalmente del otro por lo que la compaiia tuvo que amoldarse a las
preferencias de los consumidores de diferente manera. Brasil siendo uno de los
importadores de café mas grandes del mundo es un caso interesante para
analizar. En el caso de China, al ser un pais con una cultura y tradiciones muy
distintas a la de los paises occidentales, es interesante analizar como la firma
ingresa y se impone en un territorio con grandes diferencias culturales. Y
finalmente, es interesante analizar el caso de India, que es un pais amante del
t6."'? A partir de este analisis, entenderemos con ejemplos practicos como la
companiia se ha introducido en diferentes mercados y los cambios pertinentes

en su propuesta para generar experiencias mas atractivas.

111 Robertson, R. (2007). Glocalizacion: tiempo-espacio y homogeneidad heterogeneidad. Cholonautas
(portal electrénico) pp. 5-6. Extraido de la tesis de Melanie Giselle Mollo pag.30
112 Tesis Melanie Giselle Mollo: Pag. 34
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Starbucks se introduce en Brasil

Starbucks abrié sus primeras dos cafeterias en San Pablo a fines del
ano 2006. Debemos considerar que Brasil es uno de los mayores
consumidores y exportadores de café del mundo y representa alrededor de un
tercio de la demanda mundial.

La compaiia se enfrentd a cuestiones culturales relacionadas a la
forma en que los brasileros tomaban el café y el hecho de que estos estaban
acostumbrados a tomar la bebida en tazas de porcelana o loza a diferencia de
la cultura de Starbucks en la que el café se consume en vasos de cartdén. Es
por eso que la empresa decidié ofrecer a los consumidores bebidas tanto en
vasos de carton como en tazas de loza.

Otra cuestion cultural a la cual se enfrent6 la empresa, fue el hecho de
que los consumidores brasileros desayunan café acompafiado de comestibles
salados como el pan de queso o el pan con manteca. La compafia supo
adaptarse ofreciendo en el menu de las tiendas de Brasil especialidades
locales como el pan de queso brasilero.”*

En conclusion, Starbucks tuvo que adaptarse a ciertas preferencias del
consumidor Brasilero haciendo modificaciones en la carta al ofrecer pan de
queso tipo brasilero y adaptarse en el servicio al momento de servir el café. La
empresa adapté sus tiendas y productos a las preferencias del mercado

brasilefio para generar una experiencia mas atractiva.

Starbucks se introduce en China

En el afio 1999 la companiia abrié su primer tienda en Beijing, China.
Hoy en dia la compaiiia posee mas de mil tiendas minoritas de café en el pais.
“El presidente Howard Schultz cree que China algun dia sera el mayor
mercado de la compafiia fuera de Norteamérica”."**

Aunque China es conocida por su consumo de té, la compafiia detectd
la tendencia sobre el consumo y la expansion sobre habito de beber café. La
compania decidié entrar a China y poner en practica una estrategia cautelosa

al introducirse en el mercado. En este sentido, no utilizo ningun tipo de

113 Qp, cit pag 37
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publicidad, ni promociones que pudieran ser percibidas por los chinos como
una amenaza a su cultura de beber te. Por eso, enfocaron su atencidén en
encontrar lugares de gran visibilidad y alto trafico para proyectar su imagen de
marca.'"

El crecimiento del café en China se explica no sdlo por el consumo del
café en si, sino por el simbolismo social y cultural que representa’'®. Se
relaciona el café al estilo de vida occidental y por ende el café es un simbolo de
un nuevo estilo de vida.

Muchos clientes chinos admitieron que no les gustaba el sabor del café
en general, y que lo encontraban mas amargo en comparacion con el té, pero
eran clientes de Starbucks de todos modos por la imagen de opulencia relajada
que transmitia'"’.

Starbucks ha tenido que adaptarse a la cultura china, entrando al
mercado respetando siempre su cultura y tradiciones, en este caso el consumo
del té. La manera de hacer esto fue respetar sus habitos y de esta forma la
compafia logro que los consumidores valoran la marca y se sienten

representados por esta.

Starbucks se introduce en India

En el ano 2012, Starbucks abridé su primera tienda minorista en
Mumbai, India. La principal adaptacién que tuvo que hacer Starbucks de sus
bebidas fue incluir cafés helados en el menu principal, por las preferencias de
los consumidores a tomar bebidas frias por las altas temperaturas del pais en
el verano.

En similitud con el mercado de China, India también tiene un
consumidor promedio amante del té. Por ello, la compafiia se posicion6 en el

mercado indio incorporando té de la marca TATA junto con su marca Tazo Tea.
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Ademas, para adaptarse a ese mercado, ofrece alimentos y cafés de
origen indio. Las decoraciones de las tiendas también tienen un ambiente local,
con interiores y muebles realizados por artesanos indios."'®

Como se describio, la compafia tuvo que realizar diferentes estudios
de mercado para los diferentes paises en los que se instald. La empresa tuvo
que tomar en cuenta las preferencias culturales de cada pais para desarrollar
su estrategia de internacionalizacion. Los tres casos descriptos por la licencia
Melanie Giselle Mollo, aunque breves, sirven para entender la estrategia que la
compaiia adopté en distintos mercados, y como se alinea a su estrategia

corporativa, basadas siempre alrededor del consumidor.
Analisis del caso
Las 4 “p” del Marketing Mix en Starbucks Coffee Company

Producto: Starbucks es una compafia especializada en la venta de
café de alta calidad proveniente de diferentes partes del mundo. Sus cafés son
seleccionados cuidadosamente y luego tostados en cinco plantas tostadoras
propias alrededor del mundo (Anexo 1, tesis de grado de Melanie Giselle
Mollo). La compariia ofrece a cada cliente la posibilidad de elegir su bebida
favorita ya que le permite al consumidor personalizar a su gusto mediante una
amplia variedad de combinaciones, como por ejemplo diferentes tipos de leche,
jarabe e intensidad de café.

Como ya hemos visto, el producto que ofrece la compariia es el mismo
a nivel mundial pero tiene sus modificaciones en funcion a la cultura en la que
se presenta. Las preferencias del consumidor marcan el producto que se debe
presentar.

Segun Ezequiel Abraham, gerente de tienda de Starbucks Masilla
ubicada en el barrio de Palermo'"® la compafiia toma en consideracién las
costumbres del lugar en el que desembarca. Un ejemplo es la incorporacion de
las medialunas en la Argentina. Esto se debe a la calidad de complemente que
tiene el producto con el café en nuestro pais.

118 Tesis Melanie Giselle Mollo: Pag.41
119 Tesis Melanie Giselle Mollo: Cfr Anexo 1.
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De la misma forma en que la compafia hace modificaciones en la
oferta del producto, esta también mantiene su propuesta universal para no
perder su cultura norteamericana, ofreciendo en su menu inicial las donuts’®,
ya que es un alimento popular de los EEUU. Ezequiel sefiala que aunque sea
uno de los productos en nuestro pais que menos ventas genera, es importante
continuar la venta de este tipo de producto ya que hacen a la marca.

Ademas, la compaiia fue modificando su propuesta gastronémica a
partir de las nuevas tendencias del mercado por lo “saludable”. Starbucks
incorporé diferentes variedades y opciones de comida saludable como
ensaladas, barras de cereales, ensaladas de fruta. De esta forma y en funcién
a las tendencias del mercado, sacaron los productos menos saludables de la
propuesta para dar lugar a productos acordes a los requerimientos de los
clientes.'™’

Ezequiel Abraham explica que “la cara de Starbucks son sus
bebidas”'??. La propuesta de la compafia es muy similar en todo el mundo,
pero en el caso de Argentina, se incorporaron algunos productos y sabores
nacionales. El mas popular es el dulce de leche, utilizado en sus bebidas
calientes (Dulce de leche latte) como en sus bebidas frias (Dulce de leche
Frapuchino). Dicha incorporacion fue exitosa en el pais y esta en el menu de
las tiendas argentinas de la compania.

En cuanto al servicio que brinda la empresa, debe destacarse que
la forma de entrega de sus productos es distinta a las costumbres del pais. Las
bebidas se entregan en vaso de carton si son calientes y plastico si son frias.

En segundo lugar, el café se debe pedir en la caja registradora y luego
se retira al final de la barra, entregado por un empleado. Previamente al
desembarco de la empresa, en la Argentina no se acostumbraba el
autoservicio en las cafeterias. De esta forma la empresa atraviesa un proceso
de educacion entre los consumidores, ya que los consumidores estan

acostumbrados a ser atendidos mientras sentados en una mesa.'?®

120 Un donut (del ingles doughnut), tambien llamada rosquilla, dona, berlina o berlin es un rosco de
pan dulce que tradicionalmente esta frito en grasa de cerdo. Fuente:
Http://es.wikipedia.org/wiki/donut (consultado 01/08/2015)

121 Tesis Melanie Giselle Mollo: Pag.56

122 Tesis Melanie Giselle Mollo: Cfr Anexo 1

123 Op.Cit. Pag.58
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Por otra parte, en Argentina, la companiia tuvo que implementar la
incorporacion de menus fisicos. Debido a los numerosas pedidos de los
clientes argentinos, los representantes de la marca dentro del pais
incorporaron el menu para uso del consumidor.

Precio: El precio de las bebidas de Starbucks varian entre los 30
a 50 pesos argentinos dependiendo el tipo y tamafo de bebida. Segun Diego
Paolini el precio es mayor en comparacion con otras cafeterias del pais pero la
relacion de cantidad/calidad que ofrece la compafiia y agregando la
experiencia y el ambiente agradable de las tiendas, no hay comparacion en el
mismo. A nivel internacional el precio del café es el mismo, no hay diferencia
entre Starbucks Argentina y Starbucks EEUU."**

Nicolas Tripoli'® destaca que la compafiia también modificé su
politica de descuentos al desembarcar en la Argentina. La empresa no posee
descuentos o combinaciones de productos a precios especiales, pero para no
perder participacion en el mercado, tuvo que ofrecer combinaciones de
desayuno, almuerzo y merienda. Segun las entrevistas realizadas en esta
misma tesis de grado, los descuentos y combinaciones era muy solicitados por
los clientes y, por ende, la compaiia tuvo que ajustarse y realizar
modificaciones.

Plaza: Segun datos extraidos de Starbucks Internacional
Company, la empresa atraviesa un proceso muy rigurosa para identificar sus
ubicaciones. Evalua los mercados y analiza distintos factores, disponibilidad de
bienes inmuebles, patrones de trafico, seguridad y acceso. Los representantes
de la firma que fueron entrevistados por la licenciado Melanie Giselle Mollo en
su trabajo expresan: “aspiramos a ofrecer lugares que sean convenientes para
nuestros clientes donde sea que quieran disfrutar de la Experiencia
Starbucks”.'?®

La compaiiia elige ubicar sus tiendas en lugares de alta circulacion,
cerca de centros comerciales. Otra caracteristica que sefialan los gerentes de
tienda en las entrevistas incluidas en la tesis, es que la compaiia instala

estratégicamente locales cercanos entre si, como los de Starbucks de Av.

124 Tesis Melanie Giselle Mollo: Cfr Anexo 1
125 Op.Cit.
126 Qp.Cit.
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Lacroze, Olleros y Maure, ubicados a menos de diez cuadras a la redonda. Asi,
la companiia genera una presencia de marca importante que se incorpora en la
vida cotidiana de los consumidores.

Siguiendo la linea de los valores de la compafia, en cada lugar en
donde opera la empresa, se asume una responsabilidad social con el medio
ambiente y la comunidad, las tiendas se disefian combinando la arquitectura
con el paisaje local e incorporando a las mismas elementos representativos del
lugar.

Promocién: Como vimos a lo largo del trabajo la politica de Starbucks
a nivel nacional e internacional no esta basada en la realizacion de grandes
gastos en publicidad tradicional. La comparia enfoca su comunicacion en el
desarrollo del material en los puntos de ventas, mediante la comercializacion
de productos de la marca.

Starbucks tiene una fuerte comunicacion a través de las redes sociales,
especialmente en Facebook y Twitter. A través de estas se publican sus
aperturas, sus nuevos productos y se reciben comentarios de sus clientes
(comunidad). De esta manera la empresa administra informacién que le
proporcionan los clientes mediante una herramienta de bajo costo. Las redes
sociales para la compania juegan un rol muy importante ya que la reciben
directamente de sus clientes (comunidad) que toman un rol principal en el
proceso comercial y que le permite a la empresa generar acciones a través de
estos.

La descripcion realizada nos permite entender como la estrategia de
marketing de experiencias se genera a partir del analisis de las 4 “p”. Cada “p”
en el proceso influye en la experiencia del cliente desde el punto de vista del
producto. Pero si profundizamos sobre el tema en cuestion es crucial realizar el
analisis de las 3 “P” adicionales para entender la experiencia desde el punto de
vista del servicio.

Personas: Howard Schultz expresa dentro de su estrategia de
crecimiento que se debe ser “empleador con opcion”. Esto significa que se
debe elegir a los mejores partners, es decir empleados, que logren brindar la
mejor experiencia posible a los clientes de Starbucks Coffee Company. Esto
determina la importancia que tienen los empleados dentro de la compafia ya
que es la expresién pura de la cabeza que lidera la firma. El concepto de
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partners comunica a los empleados de la compafiia la importancia que juegan
estos en el proceso de experiencia.

Procesos: Para lograr la experiencia final, es indispensable marcar el
trabajo impecable de la compafia para optimizar los procedimientos y el
protocolo dentro de su cadena de suministros. El café proveniente de Africa,
América Central, América del Sur y regiones del Pacifico Asiatico esta
fuertemente controlado por la compafiia, logrando los principales estandares
de calidad de la firma. La empresa trabaja conjuntamente con los cultivadores
de café, supervisa el trabajo realizado por los trabajadores a cargo del tostado
del café y controla la distribucion en sus tiendas de venta minorista alrededor
del mundo. Esto permite que el café llegue a todas las tiendas alrededor del
mundo, combinandolo con el mecanismo de servicio/entrega de las bebidas y
comestibles dentro de los locales. Por ello, la experiencia que se genera es
siempre positiva.

Producto fisico o Evidencia: La disposicion y puesta en marcha de
sus locales tiene gran implicancia sobre el tema en cuestion. Se combina el
servicio brindado dentro de las tiendas con el lugar fisico donde ocurre, la
tienda misma. Pero para fortalecer la propuesta y generar una experiencia aun
mas rica, Starbucks Coffee Company informa a sus clientes y muestra a través
de fotos y videos, los procesos de los insumos, explicando de donde vienen,
como se cultivan y de qué manera llegan al consumidor. Esto genera
coherencia entre la propuesta de la companiia y el servicio real que se brinda. A
través de la informacién de los empleados, insumos y espacios fisicos donde
se trabaja, la compafiia permite al cliente entender todo el proceso y pone en
evidencia la propuesta gastrondmica en su totalidad.

A través del analisis conjunto de las 7 “P” se puede evidenciar el
proceso de experiencia del consumidor de Starbucks Coffe Company, uniendo
el marketing realizado sobre el producto y los servicios.

Para lograr entender con mayor claridad el proceso de armado de una
experiencia, es importante seguir con el analisis del producto y servicio desde
las perspectiva de los canales de distribucion. Para eso tomaremos los
conceptos explicados de los autores Wheeler y Hirsh.
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Starbucks Coffe Company es una compafia que ha logrado
exitosamente el manejo de los canales de distribucion. Para evidenciar esto, se
presentaran los cinco pasos del “proceso de gestion de canales de distribucidon”
que Wheeler y Hirsh explican en su libro:

1. Comprender los segmentos y las necesidades de los clientes en
materia de compra y propiedad.

La compainiia logré entender la forma de agregar valor para el cliente
dentro de la cadena de abastecimiento. Evidentemente, estamos refiriéndonos
al mercado gastronomico, por ende los canales de distribucion principales de
las marcas y en este caso de la compaiia son las tiendas de café que esta
ofrece. Desde el momento de expansion de la compafia, momento en el que
su actual CEO retoma la compaiiia, han logrado entender al cliente y la forma
de identificar clientes potenciales a través de la venta de un producto
excepcional. La compania logré ofrecer un paquete producto-servicio a un
precio correcto. A través de la oferta de un café de gran calidad y
representando una experiencia de consumo unica, la compania puede vender
a precios superiores a los de su competencia y que la clientela esté dispuesto a
pagarle.

2.  Formular nuevos conceptos de canal para captar valor tanto del
cliente como del ciclo de vida del producto.

La compaiia ha logrado generar diferentes conceptos de canal
ofreciendo un producto similar con ciertas modificaciones. De esta manera la
empresa ha logrado introducirse en diferentes mercados con distintas culturas
exitosamente. La empresa a través del conocimiento profundo de sus clientes
acompanado de una propuesta atractiva de consumo ha logrado entrar en
mercados como China e India en donde tuvo que hacer ciertas modificaciones
en sus propuestas no sélo de productos sino que dentro de sus canales de
distribucion. De tal forma han generado conceptos nuevos y mas atractivos
para cada cultura especifica.

3. Hacer pruebas piloto para refinar la economia y el
posicionamiento competitivo de los conceptos relacionados con los canales:
estructuras, servicios y sistemas de operacion.

A través del proceso de glocalizacion la compainia ha tenido que

experimentar culturas y paises nuevos. Para lograr el éxito en cada una de
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estas culturas fue necesario e indispensable la elaboracidon de investigaciones
de mercado exhaustivas. Esto permitio a la firma asegurarse que el proceso de
expansion sea eficiente y de esta forma replican los canales de distribucion
modificando ciertas caracteristicas a la cultura pertinente.

4. Extender los conceptos rapidamente por diferentes segmentos y
territorios geograficos

Dentro de la estrategia de crecimiento presentado por el CEO de la
compafia podemos ver como dos puntos clave fomentan este punto en
particular. El primero es “hacer crecer el portfolio de locales”. De esta manera
la firma tiene una estrategia solida de expansion que ha generado una fuerte
imagen en la mente del consumidor. El segundo es “crear nuevas ocasiones
para visitar tiendas”, que implica que la compafia cambia productos y ofertas
para atraer a nuevos y actuales consumidores.

5.  Estudiar los resultados y adaptar el canal

La compaiia utiliza los principales canales de distribucion (las tiendas
de café) como fuente principal para informar a sus clientes y obtener
informacion de ellos. De esta manera funciona como canal de comunicacion de
dos vias, permitiendo estar atento a los requerimientos de los clientes para
modificar productos y mejorar servicios. Ademas, como canal secundario la
compafia hace uso de sus redes sociales y pagina web para seguir informando
a sus clientes sobre novedades y recibir comentarios sobre sus experiencias
de consumo.

Continuando el analisis, se determina entonces que los tres
componentes fundamentales que forman parte de esta estrategia son: la
calidad del producto, el servicio personalizado y el componente de la
marca/ambiente. La compafia ha generado esta llamada “comunidad” en la
cual ha involucrado al cliente en el proceso de crecimiento mostrandose como
es, sin ocultarle nada al cliente. Mediante el uso de técnicas innovadoras y
auténticas ha logrado ser la compafia mas grande del mundo en venta de
café.

Dentro de su estrategia global se observa como la compafia ha
utilizado el concepto de “glocalizacion” logrando adaptarse a cada una de las
culturas en las que se presenta. La disposicion de los locales, la propuesta

gastrondmica modificada y la ubicacién, son puntos en el cual la compafiia tuve
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que adaptar los requerimientos de cada cultura generando sentido de
pertenencia hacia sus clientes. La autenticidad de cada local en cada pais
avala uno de los puntos referidos por los autores Lenderman y Sanchez, en lo
que respecta de marketing de experiencias, segun el cual expresan que para
movilizar a los mercados se debe ser auténtico e irrepetible.

Tomando los “4 dominios de la experiencia” y aplicandolo al caso en
cuestion, se puede observar que la compafiia no hizo su enfoque en un solo
dominio. De tal manera, ha generado una experiencia mucho mas rica y
atractiva para sus clientes. Ademas, se observa que la companhiia ofrece tres
tipos de dominio: dominio escapista, dominio educativo y dominio estético.

El dominio escapista, se determina mediante la participacion activa de
los clientes y su proceso de inmersion en la experiencia. Starbucks permite y
alienta a los clientes a trabajar, estudiar o simplemente estar y disfrutar. De
esta manera los clientes participan activamente en sus experiencias del dia a
dia en una ambiente ideal.

El domino estético, se determina mediante la disposicion y decoracion
del lugar. El cliente entra en la tiendas donde el ambiente es relajado, con una
buena iluminacion y con mucho comodidad. Los clientes se sumergen en un
ambiente donde se los incentiva a quedarse, se consuma o no.

El dominio educativo, se determina por los pilares de la compaiia,
donde estos dan por sentado que sus clientes son inteligentes y que quieren
aprender, de esta manera Starbucks educa a sus clientes proporcionando
informacion sobre sus bebidas, insumos y procesos.

Adicionalmente si aplicamos la teoria descripta por Charlie Hopper en
su libro “Selling Eating” observamos que la compaiia realiza los pasos
descriptos y analizados por el autor de manera correcta. Starbucks domina el
concepto de los 18 momentos claves en una experiencia gastronémica.

En este sentido, podremos observar que la compaiia brinda atencién
en cada parte de proceso de experiencia.

Comenzando por los dos primeros puntos, la compafia es el ejemplo
universal en cuanto a la exposicidn de sus valores, representacidén de la marca
y punto de venta. Generan un trabajo de calidad en su manejo de redes
sociales, mediante el uso de imagenes para despertar los sentidos, explicando
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como se producen sus productos y de donde provienen.'® Lo importante de
este concepto es entender la capacidad de la compafia para lograr una
experiencia bien desarrollada.

En relacién con el punto 8 de los que analiza el autor, cuando los
clientes consideran las opciones del menu, se destaca que la compafiia es
habil y detecta el tiempo de sus clientes, asesorandolos y guiandolos en el
proceso de eleccion de la propuesta. Se trata de educar a los clientes y
explicarles el contenido de las preparaciones. El formato del menu y los
pedidos estan determinados de forma que el cliente primero paga y elige su
compra Yy luego retira su pedido de manera personalizada con su nombre al
final de la linea. Finalmente, si analizamos el numero 17, “Cuando la
experiencia todavia esta fresca”, es evidente que la compafia presenta la
posibilidad a sus clientes de brindar publicamente sus comentarios sean
buenos 0 malos sobre sus experiencias y de esta forma generar feedback para
ajustar su producto.

En sintesis, la compafia mediante el correcto uso y ejecucién de
herramientas del marketing de experiencias ha generado una propuesta
diferencial que ha sido exitosa a nivel mundial. Dentro de la estrategia global
de la empresa pudimos observar que en el proceso de expansion, la compafiia
tuvo que adaptarse a los requerimientos de las diferentes culturas modificando
su propuesta, pero siempre manteniendo la linea de su estrategia global. El
propulsor de este proceso se da mediante su estrategia de marketing basada
en las experiencias. De esta forma la cultura y por ende el cliente juegan un rol
principal en el proceso comercial, donde la compafiia prioriza la experiencia del
cliente para llegar a lograr “la experiencia Starbucks”, generando diferenciacion

en el mercado.

3.2.- Caso Hard Rock Café

Hard Rock Café es una cadena internacional de restaurantes fundada
en el afio 1971 por dos estadounidenses, Isaac Tigrett y Peter Morton. Los
fundadores abrieron su primer restaurante en el Hide Park (Londres), por su

127 Fuente: http://www.starbucks.com.ar/ (consultado 28/07/15)
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motivacion y necesidad de encontrar una buena hamburguesa estilo
americana.

El negocio arranco en una vieja concesionaria de Rolls Royce que los
fundadores alquilaron para abrir el primer local. Comenzé con el simple
propdsito de brindar un buen servicio y una buena comida al cliente.
Asombrosamente el locador les alquilé el negocio mediante un contrato de
alquiler de seis meses ya que creia que no iban a durar.

Luego del comienzo, Tigrett y Morton se dieron cuenta que no era
suficiente lo que estaban haciendo para ser realmente diferentes, por lo tanto
cambiaron el rumbo y apuntaron a ser los lideres en lo que respetaba a la
musica, entretenimiento y comida.

El logo fue creado por el artista Alan Aldridge, que es conocido por el
trabajo que hizo con los Beatles. En 1973 se llevo a cabo el primer concierto en
vivo en el Hard Rock Café por Paul McCartney y Wings. A lo largo de los afios
el Hard Rock Café se fue manifestando como un restaurante que apuntaba a
brindar un excelente servicio acompafiado de una experiencia gastrondmica y
de entretenimiento.

La “memorabilidad” (objetos histéricos del rock) como la llama
propiamente la compafiia, nace en el aino 1979, cuando Eric Clapton, uno de
los mejores guitarristas de la historia que concurria regularmente al
restaurante, le pidio a Isaac Tigrett que colgase una de sus guitarras en la
pared para “dejar su marca’. Una semana mas tarde los duefos del
restaurante recibieron un paquete con otra guitarra y una nota del guitarrista de
“The Who” , el famoso Pete TownShend diciendo que su guitarra era tan buena
como la de Eric Clapton. Es ahi donde nace la famosa coleccion del Hard Rock
Café, de una disputa entre dos historicos guitarristas, para “dejar su marca” .
Es asi como la “memorabilidad” o coleccion propia de Hard Rock Café empezé.

En el afno 1982 se instala el primer Hard Rock Café en Los
Angeles, California. A partir de esta fecha arranca la globalizacién de la marca
expandiéndose a Asia, a través de Hard Rock Café Tokyo. Luego
expandiéndose por Norte América, Latino América, Europa, Asia, el Caribe y
algunos paises de Africa.

En el afno 1986 la compafia comprd casi todos los productos del
remate de articulos de rock de “Sotheby”. Luego de esta accién, el Hard Rock
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Café se denominé “el primer y mejor museo de articulos musicales historicos”,
adquiriendo a lo largo de su historia articulos como la campera de Michael
Jackson de la gira “Beat It”, los anteojos de John Lennon, el vestido de novia
de Madonna del tema “Like a Virgin”, hasta la guitarra en V de Jimmy Hendrix.

En 1994 se llevo a cabo el primer “Hard Rock Live” en la ciudad de
México DF, una nueva unidad de negocios relacionada al Hard Rock Café
dedicada absolutamente a los shows en vivo.

Al dia de la fecha “Hard Rock Live” ha presentado algunas de las
bandas mas grandes del mundo desde bandas como “Coldplay”, “Beck”,
“Weezer” a “The White Stripes” . Luego en el afio 1995 se inauguré el primer
“Hard Rock Hotel & Casino” en la Vegas, Nevada. Hoy en dia la marca tiene 18
hoteles y 8 casinos a través del mundo.

Actualmente, la compafiia tiene mas de 175 locales en 55 paises. La
coleccion memorable que poseen cuenta con mas de 74.000 articulos la cual la
compania ha invertido mas de 40 millones de dolares. Todos sus locales estan
decorados con objetos relacionados al rock, presentan pantallas donde pasan
videos de las mejores bandas de rock del mundo, en muchos locales
dependiendo el dia tocan bandas en vivo, mientras se sirve la comida y se
brinda un gran servicio. La compania se ha convertido en un referente de la
cultura popular y un muy concurrido destino turistico que asegura buena
calidad de comida acompafado de una experiencia unica. En el ano 2007 Hard
Rock Café fue vendido a la Tribu Seminole de la Florida que tiene su sede en
Orlando, Florida.

El cambio de estrategia de Hard Rock Café desde 1971

El cambio estratégico principal que ha llevado a cabo la compaiia es la
globalizacion de la marca a partir del afio 1982. La empresa comenzd como un

128 [nfo. obtenida de los siguientes links (paginas de internet y escritos):
http://www.hardrock.com/,
http://www.businessteacher.org.uk/essays/marketing/hard-rock-cafe-operations-strategies.php,
http://gepsteam.pbworks.com/f/Hard_RockCase.pdf,
http://www.ukessays.com/essays/tourism/global-operations-strategy-of-hard-rock-cafe-tourism-
essay.php (consultado 05/07/15)
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café que vendia hamburguesas en Londres y paso6 a convertirse en una de las
cadenas de comida mas grandes del mundo con hoteles, casinos y
representaciones de bandas en vivo. La compainiia no sélo vende productos de
la marca (merchandising) y comida, sino que a través de sus productos intenta
vender experiencias. Hard Rock Café se ha apegado a la “economia de
experiencias” y mantiene su estrategia basada en la experiencia del
consumidor como principal motor de la compafia. El principio de esta
estrategia es integrar una experiencia unica en las operaciones de la
compania. En este sentido, el propdsito de Hard Rock Café no solo es brindar
una buena comida, sino también incluir un show unico visual y de sonidos en el
proceso experiencial del consumidor.'®

Dentro de su estrategia global, Hard Rock Café cuenta con una
estrategia “multi-domestica”, ya que todos los locales cuentan con el mismo
estilo de decoracion pero tiene sus diferencias en cada regién. Promueven el
espiritu del rock combinandolo con un ambiente gastronémico muy agradable,
presentando una coleccion historica de articulos de rock. Ademas, opera bajo
un sistema de management y de procesos que favorecen a la flexibilidad, a los
‘valores Hard Rock” y aplican una administracion precisa que brinda
planeamiento y proyecciones de consumo.

La compafiia toma en cuenta las diferencias culturales en cada
negocio. Por ejemplo, un menu estandar del Hard Rock café incluye comida
tipo norte americana como hamburguesas, pollo y langosta pero en Hawai,
ademas, se especializan en pescado fresco con platos como “tacos de
pescado” o “sandwich de atun fresco”. En el caso Europeo, principalmente los
britanicos, que todavia tienen ciertos miedos con la enfermedad de la vaca
loca, el menu se inclina mas por los frutos de mar, ofreciendo menos
hamburguesas y carnes rojas."*°

Para llevar a cabo esta estrategia multi-doméstica es fundamental
basarse en el concepto de la “experiencia” como estrategia. Como dijimos

anteriormente, la compania no sélo pone su esfuerzo en presentar un buen

129 Fuente: http://www.ukessays.com/essays/tourism/global-operations-strategy-of-hard-rock-
cafe-tourism-essay.php ( consultado 05/07/15)

130 Fuente: http://www.businessteacher.org.uk/essays/marketing /hard-rock-cafe-operations-
strategies.php (consultado 05/07/17)
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plato y brindar un buen servicio al cliente, sino en cdmo percibe el cliente la
experiencia como un todo. Para esto es necesario entender las estrategias
operativas de la compaiia:

. “Quality management”. Este proceso se conecta profundamente
con la satisfaccion del cliente, los bajos costos, la reputacion y la productividad
para llevar adelante el negocio. Es un elemento muy poderoso y necesario
para el crecimiento de una empresa. Hard Rock Café despliega este sistema
de “Quality management” para asegurar continuo crecimiento.

. “Location”. La compaiia evalua los riesgos politicos y se asegura
que la economia sea lo suficientemente estable para que un proyecto funcione;
toma en cuenta la depreciacién de la moneda y los comportamientos sociales.
Es decir, si la gente acepta y tiene pasion por este tipo de oferta gastronémica.

. “Layout strategy”. Hard Rock Café toma al disefio de los locales
como un estrategia muy importante. Principalmente, tiene en cuenta la
disposicion del local, para que sea competitivo e incremente su efectividad y
competitividad en cuanto a los requerimientos operativos. Dentro de los
locales, la disposicién de bar, el comedor y la cocina son clave para reducir el
tiempo de espera y el transporte de insumos.

. “Job Design & Human resources”. Es crucial para cumplir con las
metas que tiene Hard Rock Café. La empresa implementa constantemente
estrategias de recursos humanos para capacitar, reclutar, compensar y
promover a sus empleados. De esta forma, se logra que los que participen en
la experiencia de Hard Rock Café estén motivados e informados. Ademas
existen ciertos requerimientos para la contratacion, como tener pasion por el
rock y la musica.

. “Supply chain strategy”. La compaiiia selecciona cuidadosamente
a sus proveedores para obtener la mejor calidad de los productos. Contrata a
“‘AVICON” que es una compaiiia especializada en logistica y, de esta forma, la
empresa se enfoca en el negocio interno. Como resultado de tercerizar sus

depdsitos, obtiene una reduccion de costos del 44% por espacio, reduce sus
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costos de operacion en un 20%, el nivel del servicio mejora un 22%, y la red de
distribucién y el transporte se optimizan.™’

Estas cinco estrategias operativas son las que definen la estrategia
global y le dan sustento a su estrategia basada en la experiencias. Cada una
de ellas es tan importante como la otra para contribuir a que la experiencia sea

unica y el cliente tenga un momento memorable.
Analisis del caso

Las 4 “P” del Marketing Mix en Hard Rock Café

Producto: En sus inicios Hard Rock Café arrancé apuntando a ser un
café orientado a vender hamburguesas estilo Norte Americanas. La propuesta
fue mutando a lo largo del tiempo pero siempre manteniendo sus principios
orientados a la cultura estadounidense. De todas formas, mediante el
desarrollo de la cadena, la oferta gastronédmica a lo largo de sus tiendas ha
evolucionado incluyendo también variedad de carnes, pescados y ensaladas
de gran calidad. Complementariamente, la propuesta incluye bebidas con y sin
alcohol, ofreciendo también gran calidad en su cocteleria.

La adaptaciéon del producto a las diferentes culturas le dio forma a la
estrategia multi-domestica. En cada mercado la compafiia se orienta a usar los
insumos y productos locales para fortalecer la propuesta y hacerla mas
atractiva para los consumidores de cada regiéon. De esa manera como se
menciond previamente, en ciudades como Hawai, la carta ofrece mayor
cantidad de pescados y mariscos que en otros paises; pero no excluye la
propuesta principal.

En el proceso de crecimiento, la compafia aumento sus unidades de
negocios ofreciendo Hoteleria, Gastronomia y Shows. De esta manera, se
pueden apreciar los locales gastronomicos de Hard Rock Café, Los Hoteles
Hard Rock Café & Casino y los eventos musicales representados por la firma
Hard Rock Live. La compaiia enfatiza la relaciéon con sus clientes mediante el

uso de redes sociales, Facebook, Twitter, Trip Advisor y especialmente su blog.

131 Fuente: http://www.businessteacher.org.uk/essays/marketing/hard-rock-cafe-operations-
strategies.php (consultado 05/07/17)
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32Reciben comentarios de sus clientes acerca de sus productos y de esta
manera, generan un feedback constante para mejorar sus productos.

En cuanto al servicio que ofrece la compania, se destaca el personal
especializado sobre la cultura Hard Rock Café. El personal es seleccionado
cuidadosamente y capacitado para responder cuestiones relacionadas al
ambiente de la musica. Ello, implica un enriquecimiento del producto que es
parte de la experiencia que genera la compaiia.

A través de su proceso estratégico de “Quality Management’, la
compania controla con particular atencidn su cadena de suministros para elegir
a los proveedores que brinden los mejores insumos. De esta forma, se asegura
que los productos sean de gran calidad y mantengan los estandares
correspondientes a la propuesta.

Adicionalmente, los productos de marca (merchandise) juegan un rol
significativo para la compafia, ya que representan un 48% de la
facturacion."**Asi la compafiia genera estacionalidad de sus productos y los
modifica en funcion a los gustos del cliente y las tendencias del momento.

Precio: El precio de la propuesta gastronémica de Hard Rock Café
varia entre los $140 a $180 pesos argentinos, dependiendo de la eleccion del
comensal. También a partir de las bebidas y elecciones de platos la propuesta
puede ser aun mas elevada en precio. En comparacién con otros lugares de
comida tipica norteamericana, el precio es superior, pero este se debe a la
puesta en escena que la propuesta implica.'*

Los precios a través de todo el mundo estan estandarizados, ya que en
EEUU, por ejemplo, es muy similar el precio de la propuesta rondando entre
unos $10 USD a $18 USD dependiendo de la eleccion especifica del comensal.

Plaza: Mediante la implementacion del proceso de Quality
Management, la compafiia hace un riguroso estudio sobre la ubicacion de sus
tiendas en cada pais donde se encuentran. Se evaluan los mercados y se
analizan distintos factores, los patrones de trafico, la situacion econdmica y la

disponibilidad turistica.

132 Fuente: https://www.facebook.com/hardrockcafebuenosaires?fref=ts (Consultado 25/07/15)
Fuente: http://blog.hardrock.com/ (consutado 25/07/15)

133 Fuente: http://www.ukessays.com/essays/tourism/global-operations-strategy-of-hard-rock-
cafe-tourism-essay.php (27/07/15)

134 Fuente: http://viaresto.com/Ciudad-de-Buenos-Aires/Hard-Rock-Cafe-1352.aspx (consultado el
25/07/15)
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Dentro de su estrategia operativa encontramos que uno de los puntos
claves, es la “Location”, con especial atencion en los factores politicos,
econdmicos y sociales de la cultura donde se intenta entrar. Se hace el analisis
de mercado correspondiente para determinar la viabilidad del proyecto.

Ademas la estrategia de “Layout” es determinante para mantener
competitividad en sus locales y diferenciarse en cuanto a la disposicion de sus
locales. Es uno de los factores principales que determinan la experiencia del
cliente mediante el ambiente que se genera en los locales.

La compaiia al representar sus valores a través de sus locales,
también expresa responsabilidad social ya que se preocupa por el medio
ambiente y por mantener la arquitectura de manera coherente con el ambiente
particular de la cultura. Ademas, se utilizan objetos o “memorabilidad” para que
representen a cada pais como asi también su cultura através de piezas unicas
de la historia del rock.

Promocién: La politica de comunicacion de Hard Rock Café no se
basa en publicidad tradicional a través de los medios de comunicacion como la
television, radio o afiches. En cambio, se enfoca en el desarrollo de material
promocional para punto de venta.

La compania enfoca su atencion en el uso de las redes sociales, y
comunica y promueve sus productos a través de Facebook, Twitter y su propio
blog. Ademas de comunicar las noticias y novedades sobre los artistas
historicos del rock, mantiene informado a sus clientes sobre las novedades de
los locales, su propuesta gastrondmica y sus nuevos productos.

Cada Hard Rock Café tiene un sitio llamado “The Rock Shop”,'*® que
son tiendas especializadas en productos de la marca. Las tiendas “The Rock
Shop” venden remeras, cadenas, gorros, joyas, anteojos, entre otras cosas.
Cada tienda esta especializada en el pais en el que hace base, y por ende, los
productos estan relacionados a su cultura. %

Adicionalmente, la compafiia promueve el consumo mediante tarjetas
de membresia Hard Rock. De esta forma, involucra a los clientes a unirse a su
comunidad obteniendo como beneficio descuentos especiales y promociones
temporales.

135 Fuente: https://rockshop.hardrock.com/Sale/ (consultado 27/07/15)
136 Fuente: http://noellecotton.blogspot.com.ar/p/mission-statement.html (consultado 27/07/15)
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A partir del analisis de las 4 “p” del Marketing Mix de la compafiia se
puede entender la estrategia de marketing de experiencias que generan, desde
el punto de vista del producto tangible. Para reforzar el analisis, es importante
el estudio de las 3 “P” adicionales que nos permitiran entender la estrategia
como conjunto del producto tangible e intangible.

Personas: Si analizamos mas detenidamente la informacion pertinente
al caso de Hard Rock Café, una de las estrategias de contratacion de la
companiia es incluir personas que estén motivadas por la tematica del rock y
que tengan buena disposicion para el servicio. La firma emplea personas que
se relacionen a su cultura, que estén abiertas al aprendizaje y las perfecciona y
capacita para formar buenos equipos de trabajo. La compaiia esta
constantemente implementando estrategias de recursos humanos para
capacitar, reclutar, compensar y promover a sus empleados. De esta forma, se
logra que los que participen en la experiencia de Hard Rock Café estén
motivados e informados.'*” Los empleados saben que tienen un rol muy
importante en el proceso de experiencia, siendo estos la cara visible de la
empresa y los encargados de ejecutar la experiencia.

Procesos: La estrategia sobre la cadena de suministros juega un rol
muy importante en este punto. La compafia controla y elije trabajar con los
mejores proveedores para obtener la mejor materia prima. Esto impacta
directamente en el producto y en el servicio final que recibira el cliente. De esta
manera, todas las actividades, procedimientos y protocolo estan controladas
por la companiia para obtener un buen mando sobre sus procesos y ofrecer un
servicio de calidad a través de la estandarizacion de los mismos. A través de la
contratacion de “AVICON” la compafiia reduce gastos en logistica, ahorra
espacios y tiempo mejorando el servicio final. Otro punto que determina el
protocolo y los procedimientos es la disposicion de sus locales, ya que la
manera en que se presentan los espacios dentro de las tiendas de Hard Rock
Café optimiza la calidad de la experiencia del consumidor reduciendo su tiempo
de espera.

Prueba fisica o evidencia: Siendo una cadena de restaurantes, su

prueba fisica maxima es la calidad y puesta en marcha de sus locales, y sus

137 Fuente: http://www.businessteacher.org.uk/essays/marketing /hard-rock-cafe-operations-
strategies.php (consultado 04/08/15)
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aspectos fisicos, no sélo de las instalaciones si no de las personas que realizan
el proceso de experiencia a través del servicio brindado. Para poner en
evidencia aun mas la cultura y las propuesta que intentan brindar, a través de
fotografias se muestran los empleados de la compafia, sus historias y el
espacio donde trabajan dia a dia."*®En la pagina principal de la compaiiia, se
muestran fotos de los espacios fisicos donde trabaja la parte no visible del
cliente; por ejemplo las cocinas. De esta manera, los clientes no sélo observan
el lugar de servicio donde se realiza las experiencia, sino que también se
conoce la “parte de atras del telén”.

Mediante el analisis conjunto de las 7 “P” se puede evidenciar el
proceso de experiencia del consumidor de Hard Rock Café, uniendo el
marketing realizado sobre el producto y los servicios.

Siguiendo con este lineamiento, la importancia que tiene el
paquete de producto-servicio dentro de una propuesta gastrondmica para
generar una experiencia de consumo es crucial. Por eso, tomaremos los
puntos del “proceso de gestion de canales de distribucion” que plantearon
Wheeler y Hirsh para explicar cdmo la compafia ha logrado exitosamente el

manejo de sus canales y como esto ha contribuido en el éxito de su propuesta.

1.  Comprender los segmentos y las necesidades de los clientes en
materia de compra y propiedad.

La decision que tomo la compafiia de expandirse globalmente, se
logro, por el entendimiento que tuvo la compania sobre las necesidades de los
clientes. Ha detectado las necesidades y deseos de sus clientes y/o clientes
potenciales, ofreciendo una propuesta a un segmento de consumidores que se
sienten identificados con la cultura popular o la cultura en general. Por ello, la
mayor parte de su facturacion proviene de un segmento marcado: los turistas.
La empresa logro agregar valor para el cliente a través de una experiencia
gastrondmica relacionada intensamente a la cultura del rock. Ello explica como

la companiia ofrece un paquete producto-servicio a un precio correcto pero

138 Fuente: http://www.hardrock.com/corporate/careers (consultado 04/08/15)
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logra cobrar precios superiores a sus competidores debido a la experiencia que
conlleva comer en un local de Hard Rock Café.

2.  Formular nuevos conceptos de canal para captar valor tanto del
cliente como del ciclo de vida del producto.

La compaiia ha logrado generar diferentes conceptos de canal
ofreciendo un producto similar con ciertas modificaciones. De esta manera, la
empresa ha logrado introducirse en diferentes mercados con distintas culturas
de manera exitosa. Conociendo a sus clientes profundamente, se han
introducido en diferentes culturas a través de un proceso estratégico “multi-
domestico”. De esta forma Hard Rock Café ha logrado expandirse y crecer de
forma global conociendo los diferentes mercados y segmentando
correctamente.

3. Hacer pruebas piloto para refinar la economia y el
posicionamiento competitivo de los conceptos relacionados con los canales:
estructuras, servicios y sistemas de operacion.

A través del proceso multi-domestico, la compafia ha tenido que
experimentar en culturas y paises nuevos. Para minimizar riesgos y asegurar la
viabilidad de un proyecto nuevo, la firma, realiza estudios de mercados y
replica sus proyectos en diferentes economias. Esto se observo, en uno de los
pilares de su estrategia operativa: “Location”.

4. Extender los conceptos rapidamente por diferentes segmentos y
territorios geograficos.

Hard Rock Café comunica toda la informacion a través de su pagina
web y las redes sociales, lanzando sus novedades y los cambios en los
productos para extender los conceptos de los nuevos canales de distribucion.
Ademas, promueven sus canales de distribucion a través de afiches
publicitarios en punto estratégicos como aeropuertos o lugares donde hay
recambio turistico (segmento apuntado).’

5.  Estudiar los resultados y adaptar el canal.

La compafia utiliza los principales canales de distribucién
(restaurantes) como fuente principal para informar a sus clientes y obtener

informacion de ellos. De esta manera funciona como canal de comunicacion de

139 Anexo 2
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dos vias, permitiendo estar atento a los requerimientos de los clientes para
modificar productos y mejorar servicios. Ademas, como canal secundario la
compaiia hace uso de sus redes sociales y su pagina web para seguir
informando a sus clientes sobre sus novedades y le permite a estos comentar

sobre sus experiencias de consumo.

Siguiendo el analisis, dentro de la estrategia global de la compainiia se
detectd la estrategia de tipo “multi-domestica”. Esto ha permitido a la firma
adaptarse a los requerimientos y gustos de cada cultura. La propuesta
gastrondmica, la disposicién de los locales, y su ubicacion, la clientela y los
articulos histéricos de rock es diferente e irrepetible en cada pais, generando el
sentido de pertenencia y autenticidad a sus clientes. La autenticidad de cada
local en cada pais se relaciona con los puntos a los que hacen referencia los
autores Lenderman y Sanchez, al expresar que para movilizar a los mercados
se debe ser autentico e irrepetible.

Si seguimos la linea de estos autores, la compania involucra sus
clientes de forma memorable. La compania logré entender que los
consumidores buscan experiencias relacionadas con su estilo de vida. Por ello,
los diferentes restaurantes de Hard Rock Café estan ubicados en zonas que se
han investigado previamente por su alto transito y éxito turistico. No es
coincidencia que el 70% de los consumidores de la compafia son turistas.
Como se observa, la empresa logro identificar su segmento de mercado y de
esta forma brindar las experiencias mas enriquecedoras que estén
relacionadas al estilo de vida de estos.

Sin duda la compafiia ha utilizado tacticas y enfoques innovadores para
llegar al consumidor. Aunque los restaurante tematicos son cada vez mas
comunes, lo que ha logrado Hard Rock Café es irrepetible. Es evidente que los
enfoques y tacticas que la compafia utilizd, permitié una diferenciacion de
mercado que genero un impacto en el mundo gastrondmico.

Tomando los “4 dominios de la experiencia” y aplicandolo al caso en
cuestion, se puede observar que la compafiia no hizo su enfoque en un solo
dominio. De tal manera, ha generado una experiencia mucho mas rica y
atractiva para sus clientes. Se determina que la compafiia ofrece tres tipos de

dominio: dominio de entretenimiento, dominio educativo y dominio estético.

7R



La experiencia de entretenimiento se da mediante la escenificacion en
donde se brindan videos de estrellas de rock, musica contextual y shows en
Vvivo.

La experiencia educativa se da mediante la historia de la coleccién
histérica de la compania. Esta capacita a sus empleados de tal manera que
cuando un cliente tenga dudas acerca de la historia y su coleccion estos
puedan contestarle y contarles sobre la historia. La coleccion o
‘memorabilidad” que la compafia posee es una de sus mayores activos y
representa una forma muy importante de educar a sus clientes.

El dominio estético se da mediante la disposicion del lugar mismo. Es
inevitable que los clientes entren en un proceso de inmersion (por la escena) al
ingresar al negocio.

Adicionalmente, si aplicamos la teoria descripta por Charlie Hopper en
su libro “Selling Eating,” se puede describir que la compafia realiza los pasos
descriptos y analizados por el autor de manera correcta. En este caso, Hard
Rock Cafe domina el concepto de los 18 momentos claves en una experiencia
gastrondmica. De esta forma, tomaremos ciertos puntos aleatoriamente como
ejemplo, para demostrar que la comparia brinda atencion en cada parte del
proceso de experiencia. Los primeros y ultimos dos puntos a los que el autor
hace referencia (refieren al comunicado en la experiencia) la comparia
manifiesta la informacién pertinente sobre sus valores, propuesta, alimentos y
productos que utiliza. Realiza un gran trabajo de imagen de marca mediante el
uso de fotos y videos sobre la experiencia en Hard Rock Café."® Mas aun, a
través de las redes sociales recaudan el feedback correspondiente y mantienen
un dialogo con el cliente para fortalecer su relacion y hacer las modificaciones
correspondientes a su propuesta. Luego si analizamos el punto 11, “Cuando
se los deja solos esperando por su comida”, la compafia aprovecha este
momento preparando las elecciones gastrondmicas de sus clientes pero en esa
espera es donde se realiza gran parte de la experiencia particular de Hard
Rock Café. Mediante la disposicion de los locales, los estimulos generados por
los videos o representaciones en vivo ofrece al cliente una experiencia

inolvidable.

140 Fyente: http://www.hardrock.com/cafes/ (consultado 28/07/15)
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De esta forma, se concluye que la compafia ha logrado mediante el
correcto uso y ejecucion de herramientas del marketing de experiencias una
propuesta diferencial que ha sido exitosa a nivel mundial. La estrategia de
marketing basada en las experiencias es el motor principal que guia la
estrategia global hacia los requerimientos del cliente y las diferentes culturas.
Pudimos apreciar este fendomeno mediante la estrategia multi-doméstica que la
compaiia ha adoptado. De esta forma, la firma ha logrado generar las
experiencias relacionadas a la historia de la musica acercandolas en diferentes

culturas a través de todo el mundo.
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4.- CAPITULO 4: CONCLUSIONES GENERALES DEL
TRABAJO

El objetivo principal del trabajo de graduacién “El Marketing de
Experiencias en el Mercado Gastronomico” fue determinar como Starbucks
Coffee Company y Hard Rock Café, a través del uso de herramientas del
marketing de experiencias, han logrado diferenciarse exitosamente.

Teniendo como referencia el trabajo de graduacién realizado por la
licenciada Pamela Blanco, orientado al marketing de experiencias, se toma la
iniciativa de investigar sobre el tema de estudio dentro del mercado
gastronémico.

En el transcurso de este trabajo se describié la manera en que dos
grandes compafias de nivel internacional, Starbucks Coffee Company y Hard
Rock Café, lograron ser exitosas mediante la implementacion de una estrategia
de marketing basada en las experiencias del consumidor. Para lograr esto, se
analizé la estrategia central de cada compania, para luego identificar el
proceso de crecimiento global y la implementacion del marketing de
experiencias, adaptando las propuestas gastrondomicas dentro de las diferentes
culturas. De esta manera se observd que ambas companias, a través de este
proceso, implementaron estrategias de internacionalizacion para adaptarse a
las diferentes culturas. Especificamente se observo mediante un proceso
donde se utilizaron herramientas de marketing considerando los requerimientos
de los clientes, a fin de lograr la mejor experiencia gastronbmica en cada
mercado. Ademas, se encuentra una particular similitud al concepto que
explica Christopher H. Lovelock en su libro “Mercadotecnia de Servicios”, en el
cual explica que la mayoria de los negocios de servicios intentan lograr
economias de escala vendiendo a todos los clientes dentro de un mercado
especifico a través de la adaptacion parcial de las necesidades. Esto significa
que se ofrece un producto estandarizado, pero se adaptan los servicios
suplementarios con el fin de ajustarse a los requerimientos de los compradores

individuales.™’

141 Lovelock, C. H. (1997). Mercadotecnia de Servicios. Editorial Pearson, tercera edicion. Pag.164
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Previo al analisis de cada compafia, se realizo una breve resefia
histérica de cada firma y sus estrategias a nivel global. Esto me permitio
entender el enfoque de cada firma, para luego poder profundizar en las
estrategias de marketing utilizadas como compafias globales.

Ademas, se describieron los procesos de internacionalizacién en cada
caso, y de esta forma, se ejemplificaron las preferencias de los consumidores
para entender la mejor manera en la que las compafias lograron generar
experiencias positivas y auténticas en diferentes culturas. En el caso Starbucks
Coffee Company se utilizé informaciéon del trabajo de graduacién de la
licenciada Melanie Giselle Mollo, ya que esta analizd la estrategia de
globalizacion de la compaiia. En el caso de Hard Rock Café, el analisis se
realizo a partir de escritos de profesionales estadounidenses y por la
informacion brindada publicamente por la empresa.

A continuacion se presenta un cuadro descriptivo de las herramientas

de marketing que han utilizado exitosamente ambas comparfias para lograr

generar una experiencia unica que les permitio diferenciarse.

Herramienta de Starbucks Coffee Hard Rock Cafe
Marketing orientada a las | Company
experiencias

Realizacion de Mediante la A través de su

estudio de mercado

estrategia de crecimiento
de la empresa expresada
por su CEO (Howard
Schultz) se observa la
importancia que tiene el
punto de Crecimiento del
portfolio de locales. Para
lograr esto la empresa se
basa en rigurosos estudios
de mercado.

sistema de crecimiento y
optimizacion de Quality
Management, Location
implica la importancia de
los estudios de mercado
antes del desembarco en
una nueva cultura.

Las 4 P (Producto
tangible)

Se concluye que el
Producto-Precio-Plaza-
Promocidn se orienta a
generar un producto unico
enfocado a una
experiencia de consumo.

Se concluye que el
Producto-Precio-Plaza-
Promocidn se orienta a
generar un producto unico
enfocado a una
experiencia de consumo.
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Las 7 P (Producto
intangible)

Se concluye que
las personas-procesos-
producto fisico o evidencia
de la compania generan
un servicio de calidad que
contribuye al éxito de la
experiencia de consumo.

Se concluye que
las personas-procesos-
producto fisico o evidencia
de la compania generan un
servicio de calidad que
contribuye al éxito de la
experiencia de consumo.

Proceso de gestion
de canales de distribucion

Administracion
eficaz de las 3 funciones
claves (flujo de
informacion, logistica y
servicios de valor
agregado).

Administracion
eficaz de las 3 funciones
claves (flujo de informacion,
logistica y servicios de
valor agregado).

Los 18 pasos
dentro de la experiencia
gastrondmica

Se determina el
uso correcto de forma
aleatoria mediante la
ejemplificacion de los
puntos 1,2,8,17,18.

Se determina el
uso correcto de forma
aleatoria mediante la
ejemplificacién de los
puntos 1,2,11,17,18.

Los cuatro dominios
de una experiencia

A través del
analisis de la companiia se
concluye que presenta tres
tipos de dominios dentro
de su experiencia de
consumo.

A través del
analisis de la companiia se
concluye que presenta tres
tipos de dominios dentro de
Su experiencia de
consumo.

Marco central como
experiencia del cliente
(Schmitt)

Se ofrece una
experiencia de consumo
relacionada a un estilo de
vida modelo.

Se ofrece una
experiencia tematica,
relacionada a la cultura del
rock.

Clientes como
animales racionales y
emocionales (Schimitt)

Se educa al cliente
y se intenta involucrar al
sentido de comunidad.

Se educa al cliente
y se intenta involucrar al
sentido de comunidad.

Objetivos del
marketing experiencial:
tacticas y enfoques
innovadores (Lenderman y
Sanchez)

A través de la declaracion
de La Declaracion de
Mision y Guia de
Principios, se genera el
sentido de comunidad.

La memorabilidad llevo a la
compafia a declarase
como el museo de articulos
histéricos de rock mas
grande del mundo.
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Mediante dicho analisis, se concluye que ambas compaiiias realizaron
estudios de mercado al momento de desembarco en paises nuevos.
Principalmente, se analizan las preferencias de los consumidores, siendo este
para ambas compaifiias el factor principal de la existencia y, luego, los factores
politicos y econdmicos. De esta manera, las firmas modifican sus propuestas
para adaptarlas dentro de las cultura a ingresar y logran generar mayor
impacto mediante sus experiencias gastronémicas.

Posteriormente, se realizé el analisis de las 4 “P” en ambos casos de
estudio. De esta manera, se logré entender el marketing mix (orientado hacia el
producto tangible) de cada compaiia y la importancia que este tiene para
lograr realizar un fuerte impacto a través del marketing de experiencias. Se
observdé como cada compafia adapto mediante diferentes procesos las “P”
correspondientes a las diferentes culturas con las que trabaja. También se
determiné que ambas companias tienen similitudes, especificamente en la
manera de adaptar su marketing mix a las diferentes culturas y preferencias del
consumidor, teniendo en claro que sus estrategias y propuestas gastronémicas
son diferentes.

Teniendo en cuenta que el analisis de una experiencia gastronédmica
debe incluir inevitablemente el analisis de los servicios, se tuvo que profundizar
en el analisis del marketing mix. De esta manera, se tomé como ejemplo el
lineamiento propuesto por Booms y Bitner y se realizé la extension de las 4 “P”
a las 7 “P” para lograr entender el marketing mix orientado a los productos
tangibles e intangibles (servicios). Asi, se detect6 como cada compaiia realizé
un fuerte desarrollo en las 3 “P” relacionadas al marketing de servicios.

Se not6 como ambas compafias ofrecen productos y trabajan con
insumos de alta calidad. En ambas compainiias se ofrece un producto central,
atado a su propuesta global, pero ambas firmas modifican y adaptan su
producto a las culturas pertinentes mediante la implementacion de productos
locales lo que genera flexibilidad en sus propuestas.

En cuanto al precio, ambas companias estan por sobre el precio de sus
competidores. Esto, se debe a la calidad que genera sus propuestas
gastrondmicas a través de las experiencias de consumo. De esta forma,

confirmamos la teoria de Pine y Gilmore ya que los consumidores estan
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dispuestos a pagar precios mayores dentro del mercado si se los involucra en
una experiencia de consumo.

La plaza es un factor determinante para ambas companias, como se ha
expresado previamente, ya que ambas realizan estudios especializados para
lograr generar una experiencia en el consumidor mediante la disposicion de
sus locales.

En cuanto a la promocion, es indiscutible que ambas firmas orientan la
comunicacion de la marca y sus productos en sus puntos de venta. No hacen
uso de publicidad tradicional sino que comunican su producto agregandole
valor y enriqueciendo sus experiencias. Se not6 que Hard Rock Café, al ser
una cadena con un segmento de mercado mas acotado, todavia utiliza ciertas
acciones de marketing tradicional para llegar a sus consumidores meta, a
través de la promocion mediante indicadores de punto de venta en lugares de
alto transito turistico. Ademas, ambas companias prestan especial atencion y
hacen un trabajo exhaustivo dentro de las redes sociales. Mediante este
mecanismo de bajo costo informan a sus clientes y se mantienen informados
por ellos. Esto se relaciona con la teoria de Lenderman y Sanchez ,en la que
se expresa que el objetivo del marketing de experiencias se da mediante la
utilizacion de enfoques innovadores para llegar al consumidor de forma
creativa y convincente. La publicidad tradicional todavia tiene su alcance, pero
la llegada de las nuevas tecnologias y todo lo relacionado con ella proporciona
beneficios para las empresas si se utilizan de manera correcta. El valor del
‘prosumidor”, como lo llaman Lenderman y Sanchez, tiene un enfoque de
central importancia para ambas compafias y sus campafias y productos
ofrecidos se basan en el feedback proporcionado por sus clientes. De esta
manera, el consumidor juega un rol de gran importancia en ambas firmas.

Ambas compariias prestan especial atencion a sus empleados y les
otorgan mucha importancia ya que entienden el rol central que juegan dentro
del proceso de la experiencia de cada compania. Ambas companias buscan
incorporar empleados motivados por trabajar en comunidad, aliados a sus
principios para lograr representar la calidad de las propuestas. Dan suma
importancia a las personas.

En cuanto a los procesos, se detectd que ambas compaiias ponen

especial foco en la cadena de suministros. De esta manera, optimizan sus
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procedimientos y se generan protocolos de trabajo para brindar el producto en
tiempo y forma. Ambas firmas combinan la administracion de la cadena de
suministros con un estandar de procedimientos dentro de sus locales para
generar la mejor manera de presentar sus propuestas a cada cliente.

Finalmente, en cuanto al “producto fisico o evidencia”, se nota como
ambas companiias presentan evidencia del trabajo que esta detras de lo que se
le brinda al cliente. El producto fisico principal se da a través de la disposicion
de sus locales y la presencia de sus empleados, pero ambas adicionan
informacion pertinente a los espacios de trabajo de estos empleados, referente
a los espacios de cocina y a la informacion de origen de los productos y las
materias primas.

Siguiendo este lineamiento, ambas empresas involucran a sus clientes
en un proceso de co-creacion de valor. Sin duda, involucran a sus clientes de
manera personalizada dentro y fuera de sus tiendas (alcance tecnologico) .

Para lograr entender por completo la implicancia que tienen los
servicios dentro de las experiencias gastronomicas, fue necesario hacer un
analisis de los canales de distribucién para cada compania. A través de los
conceptos que Wheeler y Hirsh presentan en su libro, se observé que las
companiias lograron realizar eficazmente el proceso de gestidn de los canales
de distribucion. En ambos casos se logra excelencia en el servicio, lo que
genera beneficios sustanciales que los clientes valoran y hace que estos estén
dispuestos a pagar por las propuestas ofrecidas de las companias. Es asi
como los canales de distribucion de ambas companias cumplen con las tres
funciones claves (flujo de informacion, logistica, servicios de valor agregado).

Ambas compainiias utilizan su canales de distribucion como flujo de
informacion bidireccional donde generan una compresion reciproca y lealtad
entre la marca y el cliente. En cuanto a la logistica, dentro de sus estrategias
operativas, se observo la importancia en el control de la cadena de suministros
para lograr generar la mejor propuesta con los mejores insumos y asi brindar
un producto excepcional a cada cliente. Finalmente, en cuanto a los servicios
de valor agregado, es notable como ambas firmas generan a través de sus
canales de distribucidn, productos y servicios adicionales al producto basico. El

merchandise en ambas compainiias juega un papel muy importante.
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Mas aun, se analizd en cada caso particular los dominios
correspondientes a las experiencias que brinda cada compafiia. De esta
manera, como expresan Pine y Gilmore, las experiencias de consumo mas
ricas son las que proporcionan mayor cantidad de dominios/dimensiones. Se
detectd que en ambas companias se presentan tres tipos de dominios en sus
experiencias de consumo. En el caso de Starbucks Coffe Company se
determiné que la empresa ofrece una experiencia que brinda el dominio
educativo, escapista y estético. En el caso de Hard Rock Café se determinaron
los dominios de entretenimiento, educativo y estético.

Asi, ambas compafias logran brindar experiencias mas ricas para sus
clientes generando el sentido de “comunidad”. Como expresan Lenderman y
Sanchez, las experiencias mas ricas implican a las comunidades de forma
memorable. Ambas companias han dejado de lado el monologo unidireccional
involucrando a sus clientes de una manera activa y generando un vinculo
bidireccional entre el consumidor y la firma.

Segun expresa Sergio Kirbijikian, duefio de “Café de la Plaza”, en la
entrevista agregada como Anexo 1 de este trabajo, la estrategia de marketing
que mas éxito tuvo en su restaurante fue la que involucro a los consumidores
en un festival musical a beneficio. Durante los primeros cuatro afios de trabajo,
el café realizé un evento por afo a beneficio de diferentes entidades publicas,
para generar conciencia en la comunidad. Implicando a los consumidores de
una forma memorable lograron vincular los valores de los participantes con los
valores del café, generando sentido de pertenencia y una imagen de marca.
Las entrevistas son importantes porque proporcionan informacion adicional de
empresas relacionadas al rubro, donde las campafias de marketing mas
exitosas fueron las que se involucraron a los clientes en una experiencia.

Se remarca la autenticidad de las estrategias de marketing en
experiencias de cada compainia. Como se mostro a lo largo del trabajo, los
autores Lenderman y Sanchez, explican que la autenticidad genera
experiencias lo suficientemente positivas para generar buenos rumores. De
esta manera, las firmas capitalizan esos buenos rumores a través de las redes
sociales, logrando un impacto a nivel global que genera éxito empresarial. En
la totalidad de las entrevistas realizadas a los empresarios gastronémicos
(Anexo 1) se expresa que dentro del rubro gastronémico, el “boca en boca” es
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una de la herramientas mas importantes y poderosas vinculadas directamente
con las experiencias de los consumidores.

Siguiendo la linea de las tendencias gastronémicas (Anexo 1), se
determina que actualmente, estamos transitando una tendencia global donde
se buscan los productos relacionados a lo natural. Especificamente, se buscan
productos de origen local y de estacion , sin conservantes y/o organicos.

En esta linea, Mariana Sebess en la entrevista agregada como Anexo
1, expresa que: “Por congresos que presencie y experiencias gastronomicas
hoy en dia surgen las tendencias de tratar de consumir mas productos locales.
¢Por qué? Te salen mas baratos, son mas frescos, los conseguis en
temporada, no te vienen quitado del arbol verde y madurados en camara,
ayudas a la economia local, es como volver a lo basico, es tratar de que la
comida tenga su sabor original. El tema de la construccion en la cocina, cocina
molecular, fue un boom es algo interesante de aprender pero a nivel mundial la
gente esta volviendo a productos naturales, a no utilizar conservantes, sin
quimicos, productos organicos.”

Esta tendencia se observa en los casos analizados. En el caso de
Starbucks Coffee Company, en la implementacion de productos naturales
como ensaladas, barras de cereal, ensaladas de fruta y otros. En el caso de
Hard Rock Café, en la implementacion de productos locales para optimizar su
propuesta y mantener calidad y frescura de sus productos.

Siguiendo con las tendencias, es de gran importancia remarcar el
trabajo que hacen ambas compaiias respecto al uso de la tecnologia. La
adaptacion de ambas firmas a los mecanismos de comunicacion mas efectivos
y actuales como las redes sociales y los blogs implican el uso exitoso de
ambas firmas sobre las tendencias tecnoldgicas. Los métodos de comunicacion
audio-visual utilizados son una fuente importante de promover sus productos .
De esta manera también involucran a sus clientes como prosumidores
dandoles un rol central en el proceso comercial.

Como remarca Schmitt, ambas companias ven a sus clientes como
animales racionales y emocionales, lo que permite involucrarlos como
prosumidores para aprender de ellos y, al mismo tiempo, educarlos e
involucrarlos en una comunidad. Siguiendo las lineas del autor, observamos

como ambas compafiias toman como marco central la experiencia del cliente.
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Esto genera diferenciacion, y le permiti6 a ambas compafias establecer
precios superiores a los de su competencia y aun asi lograr que sus clientes
paguen por sus ofertas gastronémica.

Habiendo analizado las herramientas de marketing pasare a describir la
estrategia de marketing de experiencias que utiliza cada empresa.

Para el caso de Starbucks Coffe Company, se gestiona una estrategia
de marketing basada en las experiencias del consumidor en la que se ha
logrado generar el fenbmeno llamado “comunidad Starbucks”. Mediante la
estrategia de comunicacion en su “Declaracion de Misiéon y Guias de
Principios”, la compafia ha generado un punto de inflexion en el crecimiento
de la empresa manifestando su estrategia de marketing experiencial. De esta
forma, lograron diferenciarse de las demas companias, involucrando a los
clientes y brindandoles informacion que tradicionalmente fue siempre privada,
generando asi el sentido de comunidad y permitiendo que sus clientes
entiendan la esencia de la compaiia.

En el caso de Hard Rock Café, desarrolla una estrategia de marketing
experiencial mediante la representacion tematica del “rock”. La compafiia logro
generar una propuesta gastronomica de calidad en la mente del consumidor,
diferenciandose por su propuesta tematica experiencial. Dentro de la propuesta
gastronomica se incluye “El museo de articulos historicos de rock mas grande
del mundo” que ha permitido generar experiencias en una comunidad de
clientes vinculados a la cultura popular.

De esta forma, se determina que uno de los factores centrales del éxito
de las compafias analizadas se da mediante la implementaciéon de una
estrategia de marketing basado en las experiencias de sus consumidores, sin
duda esto permitié una clara diferenciacion de sus competidores.

Como se argumentd al comienzo del trabajo, las experiencias
representan un género de produccion econdmica que si bien siempre existio,
en el pasado no se habia manifestado. Se expresd que las empresas que
notasen este cambio y esta necesidad de utilizar el marketing de experiencias
con eficacia, lograrian generar un nuevo valor econdmico que permitiria una
profunda diferenciacion. Siguiendo esta linea, Starbucks Coffe Company y
Hard Rock Café son dos ejemplos de corporaciones que entendieron esta
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necesidad y que, a través de las experiencias, generaron un valor econdémico
en sus propuestas que les ha permitido lograr una gran diferenciacion.
Como se describe en la entrevista realizada a Sergio Kirbijikian (Anexo
1), es importante estar atento a todos los detalles dentro de un negocio
gastrondmico. Asi, el empresario manifiesta que: “En la gastronomia haces
examen todos los dias, en la mesa de enfrente, la de al lado, la ofra, estas
constantemente en la mira.” No es coincidencia que lo expresado por Sergio
Kirbijikian tenga similitudes con las secretos creativos de Ferran Adria. Donde
uno de los secretos del chef se basa en cuestionar todo dentro de un
restaurante, es asi como se logra perfeccionar cada detalle. Es por eso que es
importantisimo tener siempre claras las herramientas del marketing de
experiencias que se utilizan dentro de la estrategia de marketing experiencial
para lograr generar la mejor experiencia de consumo en cada cliente.
Seria interesante para un futuro trabajo de graduacion, un analisis
exhaustivo de cdémo las companiias exitosas logran mantener su diferenciacion
dentro de un mercado consolidado en cuanto a las herramientas del marketing

de experiencias.
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ANEXOS

Anexo 1 : Entrevistas empresarios gastronémicos

Entrevista Sergio Kirbijikian (Duefio Café la Plaza)

. Contame sobre Café la Plaza. ¢ En qué afio arrancaron? ;Como

fueron creciendo hasta el dia de hoy?

Arrancamos en el afo 1988. Teniamos un local de 40 metros
cuadrados, al cabo de 3 afos estabamos pagando los impuestos y dijimos
vamos a poner un negocio. Mi mama nos decia que pongamos un bar y se nos
ocurrid poner el café. Era una galeria, habia once locales. Qué pasa, la gente
que estaba aca era gente que tenia plata y no tenia hambre, nosotros si. En
aquel momento, no habia absolutamente nada, s6lo unos locales chiquitos que
no funcionaban bien, a veces abiertos, a veces cerrados y también estaba la
heladeria Monte Olivia que actualmente sigue. Empezamos entonces, traje una
sefiora que era cocinera en el club Armenia Ramos Mejia, un muchacho que
entrd6 en la cocina que se llama Alberto Toscano que estudio en el IAG y
actualmente sigue trabajando con nosotros, es el jefe de cocina, un fendmeno.
Con esfuerzo, con dedicacion, con trabajo empezamos a comprar los negocios,
va bueno la verdad que fue muy dificil. Nuestro local estaba dentro de una
galeria que tenia 11 locales, era una superficie indivisa y empezamos a
comprar los locales para no tener problemas. Dijimos entonces vamos a
abocarnos al café y de a poquito como los locales no rendian y la gente no le
daba mucha bola, fuimos comprando los locales con mucho esfuerzo,
préstamo de amigos, familiares y cuando terminamos de comprar los locales al
cabo de tres afios no teniamos un peso mas.

Arrancamos con el local de 40 metros cuadrados era practicamente
una ventana a la vereda, pero de entrada lo pusimos muy bien, entrabas al
café y entrabas a un ambiente muy lindo, bueno como actualmente, hoy
contamos con un local de 250 metros cuadrados. El concepto fue mutando por
que yo arranque el negocio como cafeteria, no tenia idea sobre gastronomia

por lo tanto hice un curso en el IAG de dos afos, perddbn eh me equivoque, en
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el Buenos Aires Catering en ese momento estaba Marian Weiss y bueno
arranqué ahi y empezamos a capitalizar experiencia.

La gente nos exigia que ofrezcamos comidas por lo tanto tuvimos que
acomodarnos a las exigencias del cliente. Empezamos con cosas faciles
sopas, tartas, sandwiches. Lo que siempre tuvimos en claro fue usar
mercaderia de primera. Si queres ofrecer un propuesta de primera necesitas la
mejor materia prima. En su momento, cuando estaba Trojelon usabamos ese
jamén crudo, era el mejor, teniamos un deposito con 100 piezas colgadas, era
un espectaculo.

Este es un buen barrio, una buena zona y si vos cuidas el producto hay
publico para todo, saben apreciarlo. Logramos captar un publico muy
interesante que ya desde hace mas de veinte afios entran y salen por esta
puerta.

. ¢ Cuales son los pilares fundamentales de la empresa?

Y déjame pensar, yo creo que lo que inculcamos es la palabra, el
cumplir, el esfuerzo y el trabajo en equipo. Hubo épocas muy complicadas, en
el 2001 con la crisis el laburo se cay6 al 50%, entonces me acuerdo que antes
de fin de mes, mitad de mes, cuando sabiamos que la cosa venia mal, reuni a
todo el personal y hablamos. Habian 2 caminos, o echaba a 8 personas o
bajamos el sueldo un 10 por ciento a todos y todos juntos hicieron el esfuerzo y
se quedaron. Pasaron 3/4 meses y después empezamos a remontar de vuelta,
eso es que lo que siempre tratamos de inculcar y fue algo que creo que
representa los pilares de la empresa.

De todas formas te encontras con experiencias positivas y negativas.
Creo que muchas veces es dificil también, por que el rubro es complicado,
cada ves mas te topas con gente que quiera hacer quilombo, por que vos tenes
al empleado que quiere trabajar y quedarse, tenés al que se quiere iry se vay
tenes al que se quiere ir y hace que lo eches, lo peor de todo es que te lo dice.
En mi opinién de esos ultimos cada vez hay mas en este pais. Eso hace que

mucha gente no quiera invertir.
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. ¢ Cual es la estrategia de la empresa? ;Fue siempre la misma o

fue cambiando a lo largo del tiempo?

Como te comenté, cuando arrancamos no teniamos demasiadas
expectativas, estabamos arrancando con un café sabiendo que muchos de los
locales donde estabamos se fundian. Pero a medida que fuimos trabajando y
empezando a crecer nos dimos cuenta que podiamos generar algo en la gente
y en el barrio muy prometedor. A partir de nuestra estrategia de Marketing con
los festivales empezamos a ordenarnos y planear a largo plazo proyectando un
crecimiento en la empresa que creo que logramos cumplir.

Nuestra estrategia se basa en ser unicos, gira alrededor de nuestro
espacio, clientes y empleados. La verdad que Café la Plaza es irrepetible y
creo que se debe a todo lo que vivimos juntos como empresa. En otro entorno
quiza hubiesen mas Café la Plaza pero creo que no seria lo mismo. Eso es lo
gue nos representa y eso es lo que el tiempo nos hizo darnos cuenta, nuestra
estrategia consiste en eso y mantener nuestra estrategia es ser fieles a

nosotros mismos.

. ¢Implementan estrategias de marketing en Café la Plaza?

Si , nuestro fuerte son las redes sociales, estamos en Twiter,
Facebook, Instagram y Tripavisor. Hacemos un seguimiento fuerte de redes
sociales en la que mantenemos informados a nuestros clientes . Esto nos da
muy buena imagen y siempre estamos tratando de comunicar los nuevos

productos o tendencias gastronémicas.

Como podes ver también, tenemos muy buena grafica, todo lo que es
manteleria esta hecho por nosotros y es una forma de involucrar al cliente en
nuestra historia( manteleria de papel con cronograma histérico general y de
Café de la Plaza).

Aunque creo que la mejor estrategia de Marketing que tuvimos fue el
primer afio en diciembre, decidimos hacer un festival a beneficio del hospital
(Hospital General de Agudos A. Zubizarreta). No habia vinculo todavia con los
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clientes, era mas un vinculo de cliente a empleado. Hicimos el festival y
trajimos diferentes conjuntos musicales, pedimos permiso a la policia y al
hospital y se cerr6 la calle, no teniamos idea de la cantidad de personas que
podia venir era un dia de semana, y terminaron cayendo 600 personas, por
toda la calle, alrededor del café y el hospital. Era la época de Alfonsin, habia
carencia en los hospitales por el tema de la crisis y lo que se nos ocurrio fue
pedir que cada participante trajera, gasas, jeringas descartables y diferentes
productos que podia usar el hospital. En vez de pedir plata tenian que traer
elementos. Teniamos un local vacio, acumulamos la mercaderia en los locales
a la vista, y de repente teniamos un local lleno de productos , no era necesaria
consumicién alguna para que no hayan ataduras y que los participantes del
evento sintiesen que tenia fin comercial. La realidad que arrancamos con el
festival a beneficio del hospital por que conozco a la gente del hospital y
nuestra primer instancia fue dar una mano a la gente del barrio ya que nosotros
nos criamos aca. Después nos dimos cuenta de la repercusion que tuvo y que
termino siendo una herramienta muy importante de promocionar los valores del
café. Fue un éxito. Lo repetimos por 4 afos en el 89, 90,91 y 92. El segundo
afo también lo hicimos a beneficio del hospital, el tercero a beneficio del hogar
de sordos (Hogar Puente) y el cuarto en un hogar carenciado (B. Airolo).
Después lo dejamos de hacer por que se nos hizo muy desgastante.

En el 2005 volvimos hacerlo con una trayectoria mas importante y
nuevamente en el 2007. Nos animamos a pedir plata y armar un librito de
sponsors en la que el tamafo de la publicidad dependia del valor. Voy al
hospital a reunirme con el director y con la cooperadora en esa reunion nos
comprometimos a juntar 15 mil pesos. Me acuerdo que la cooperadora que
estaba también en el proyecto con el hospital estaba desconfiada de que
lleguemos a esa cifra. Yo estaba tranquilo por que veniamos haciendo las
cosas muy bien y teniamos experiencia también ya un nombre. Vos no vas a
quemar tu nombre, prestigio, trabajo, relacion con tu cliente. Habiamos dicho
gasto 0, no podiamos pasar ningun gasto. Donamos el salén, todo a pulmon la
verdad, hicimos el festival en la misericordia, salon para mil personas, metimos
600. Juntamos 83 mil pesos un éxito, eran pesos del 2005 imaginate la
cantidad de plata que era en ese entonces. Todo con banda musicales de
colectividades. Donamos la totalidad al hospital.
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Eso hizo que tengamos otro tipo de relacion con la gente. A partir de
esto pasamos a ser referentes en la zona. La gente viene y te pregunta, se
acerca.

Los afos nos fue dando nombre también. Si vos haces las cosas bien,
vas fortaleciendo la marca, brindando buenas experiencias, ofreciendo un buen
producto. Es inevitable, la gente toma como ejemplo lo que haces y se siente
parte.

. ¢ Te parece importante en esta estrategia de marketing que

implementaron que el cliente se involucre en una experiencia?

Si no hay duda, que las personas que vinieron a los festivales vivieron
una experiencia muy entretenida desde el punto de vista de las bandas pero el
fin de ser un festival a beneficio hace que la gente se sienta mucho mas
conectada por el hecho de sentirse parte de la comunidad. Tiene mucho mas
relevancia la experiencia de las personas, eso hizo que se conecten mas hacia

nosotros.

. ¢, Qué rol juega el cliente en Café la Plaza?

El cliente es supremo, es supremo. Ojo no todos los clientes tienen
razon aca en Café de la Plaza, muchas veces tenes que comerte caramelos
acidos y lo tenes que hacer por que es parte del negocio. Pero si el cliente es
supremo, el negocio funciona gracias a nuestros clientes y tenemos que

cuidarlos.

. ¢ Hicieron cambios o modificaciones en base a su clientela?

Como te comenté al principio si, tuvimos que adaptarnos a las
necesidades de nuestra clientela, cuando empezamos nos demandaban
comida y siempre buscaban algo mas, por eso pasamos de ser un café, que
hoy en dia ofrecemos gran cafeteria, a ser también una opcion donde venir a

almorzar y cenar vale la pena.
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. ¢De qué manera te mantenés informado sobre las tendencias

gastrondémicas?

Vamos mucho a ferias gastrondmicos, Nueva York, Chicago, Francia,
buscar conceptos nuevos, temas nuevos. Cocina al vacio es lo que viene, la
comida no pierde propiedades nutritivas. Vas a ver, el 80% de los restaurantes
en Europa usan esta técnica, es practica, ahorras, necesitas menos personal

en la cocina.

. ¢ Qué es lo que los diferencia de otros cafés/restaurantes?

Primero que no somos una cadena. A mi las cadenas no me van.
Obviamente que las cadenas tienen mas éxito a nivel econdmico. Pero
nosotros somos unicos esa es la realidad. Mira (sefiala la grafica de la

manteleria un slogan que dice “Somos unicos, Café de la Plaza hay uno solo®).

. ¢De qué manera logran que su cliente tenga una buena

experiencia gastronomica?

Cuidamos cada detalle dentro del café para que la experiencia sea lo
mas placentera para nuestros clientes. Creo que también la historia y lo que
hemos generado es una parte fundamental en el proceso de experiencia.
Ademas nuestra propuesta gastrondmica es de primera. Yo como aca, y el que
esta adentro de la cocina no sabe si es para mi o para un cliente, exigimos muy
buena calidad de comida y presentaciones a nuestros cocineros. Mis hijos
también comen aca.

Nuestra ambientacion también influye mucho en lo que queremos

reflejar, un lugar calido , relajado, con buena musica, genera impacto visual.
. ¢ Te parece importante el concepto del “boca en boca” en el rubro

gastrondmico? ¢ Crees que tiene relacion con esto de las buenas experiencias

gastrondmicas?
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Es fundamental. Creo que las herramientas de internet son
fundamentales, hacemos un buen manejo de las redes sociales. En Trip
advisor estamos calificados con muy buen puntaje y eso se basa por el “boca
en boca”. Es una herramienta clave y si esta vinculado directamente con la
experiencia que tiene, si la pasan bien te van a recomendar y si la pasan mal te

van tirar abajo. Por eso es muy importante el boca en boca.

. Finalmente, si me tuvieses que decir algun factor clave para tener

éxito en el mercado gastronémico, ¢ Cual seria tu recomendacion?

Si uno no lleva las cuentas claras fracasa, el principio del negocio es
ponerle plata y plata. Si no reinvertis, estas en el horno. En el producto, en el
equipamiento, en la capacitacion, pagarle los cursos a los empleados, es una
buena manera de motivar a los empleados.

Sacrificio, no copiar. Ser auténtico. Nos pasa mucho que las gente nos
viene a copiar. Lo peor de todo es que nos copian gente misma de aca del
barrio y muchas veces vienen clientes nuestros y me dicen “Sergio el de aca
esta tratando de copiar este plato y esta haciendo cualquier cosa”. Si vas a
tomar algun restaurante como ejemplo, hacelo pero asegurate que tus clientes
no se den cuenta o que si lo hacés le des tu toque especial. También sirve
mucho que si lo haceés, vayas con los cocineros algun lugar donde te guste lo
que estén haciendo y los invitas como parte de una experiencia de

capacitacion, fortalecés el vinculo con ellos.

Esfuerzo, trabajo, dedicacién, bueno eso igual se aplica a todos los
trabajos. Aprendizaje a estar abierto siempre. En la gastronomia haces examen
todos los dias, en la mesa de enfrente, la de al lado, la otra, estas
constantemente en la mira.

Hay que poner la vara bien alta siempre.
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Entrevista Mariana Sebess (Duefia y Directora de la Escuela de cocina “Mausi
Sebess”)

. Contame sobre tu trayectoria en el mercado gastronémico. ¢ cémo
te iniciaste?

Como me inicié, uh bueno (risas) fue hace mucho tiempo, yo tenia 21
afnos estaba estudiando derecho en mi cuarto afio de la carrera, en la UCA
(Universidad Catdlica Argentina). Mi mama que estudio bellas artes y como
vivimos muchos afos en Brasil ella estudié gastronomia ahi y en EE.UU. Mi
papa nada que ver fue director financiero de varias multinacionales. Lo que
pasaba en casa era que mi mama siempre cocinaba barbaro y hacia banquetes
y grandes comidas para los invitados, a mi me encantaba. Siempre me dejo
cocinar. Un dia mi mama me dijo si estaba segura y me pregunté por que no
estudiaba cocina y lo primero que le dije fue que no que me iba a morir de
hambre. Mama me dijo lo mismo que le dijo su papa, “hay que hacer lo que a
uno le gusta, lo vas hacer por el resto de tu vida , quiza lo hagas por los
proximos 50 afos entonces tenes que hacer algo que te guste”. El mismo dia
tiré los libros, estaba en 4to afio de derecho y empecé a estudiar cocina. A los
6 meses, me fui a estudiar a Francia al Cordon Bleu, asi es como arranque.
Viajé mucho la verdad, estuve en muchisimos lados, por Tailandia un afio a
estudiar también y trabajar. Me metia directo en la cocina. Después hice lo
mismo con muchos paises, como China, Indonesia, Malasia, a todos los
lugares que iba estudiaba en sus escuelas y trabajaba en las cocinas locales.
Estoy muy agradecida, tuve una gran chance de poder viajar la verdad y
conocer la gastronomia desde diferentes puntos de vista, entenderla, tuve muy
buenas experiencias. Todo esta experiencia que capitalicé me sirvid mucho
para hoy en dia manejar la escuela y poder hablar con razén, conocer todas las
técnicas de que se tratan y como se aplican. Asi es como empecé, movidito
pero feliz. La verdad que por ahi me tocaba trabajar en un restaurante de 3
estrellas Michelin y me tenian literalmente como esclava en la cocina, pero yo
siempre al final del dia estaba feliz, como si me hubiese ido a Disney. Con tal
de aprender y nutrirme de los mejores estaba muy entusiasmada.

Lo importante para mi siempre fue aprender las técnicas. Mi

experiencia en el Cordon Bleu fue muy buena, aprendi mucho. Pero a
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diferencia de nuestra escuela ellos se enfocan unicamente en la cocina. No
tienen nutricion o higiene o ninguna materia de administracion.

Lo que me sirvié mucho de estudiar técnicas de diferentes lugares y fue
lo que siempre quise plasmar en la escuela, es que en muchos lugares
ensefian recetas, las recetas pueden o no cambiar de moda pero las técnicas
son siempre las misma. Las bases de la cocina es lo que importa y es lo que
trato de transmitir. Lo importante que fui a prendiendo a lo largo de mi
experiencia fue sacar la técnica de cada receta que aprendi para luego poder
trasmitir eso de la mejor manera, sino me hubiese convertido en una

enciclopedia ambulante (risas)

. ¢, Como inicio la escuela Mausi Sebess?

Fue a fines de 1993. Justamente, nosotros volvimos de vivir de Brasil y
ya estabamos mas grandes. Mi mama ya nos habia criado y siempre se habia
dedicado a ser ama de casa. Se lo ocurrid abrir una escuela de cocinas para
aficionados, en ese momento tampoco habia escuelas de cocina para
profesionales. Lo loco es que empezamos con la escuela aca cerquita en
Maipu y la gente que venia era profesional y todas personas quieran estudiar
cocina de manera profesional, gente que queria aprender sobre las técnicas
francesas, emplatados y demas. Abrio la escuela entonces, al final de ese afo
no teniamos cupo en la escuela de cocina. Yo me habia ido a estudiara Francia
y cuando volvi mi papa habia encontrado este edificio actual. Era solo planta
baja y con sétano. El me preguntd, “mira Mariana yo podria comprar la
propiedad pero solo si a vos te interesa para hacerlo en el futuro”. Yo
enloquecida le dije que si, sin dudarlo, lo queria hacer por el resto de mi vida.
Después cada afio a medida que ibamos creciendo fuimos agregandole los
espacios, primero el aula del medio, después hicimos un patio atras, después
pasaron unos cuantos afos y abrimos el otro piso, hicimos las aulas de
pasteleria y agrandamos las aulas tedricas, construimos le bar y poco a poco
fuimos armando la escuela de cocina.

La vision de mi mama fue asombrosa, todos la cuestionaban sobre la
decisidén de poner la escuela en puente Saavedra. En ese entonces la zona no

estaba tan buena y le aconsejaban que la ponga en Capital, Belgrano o una
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zona parecida. Ellas explicaba que la facilidad del acceso del lugar era un
factor clave, la Panamericana, General Paz, dos lineas de tren, los colectivos

que llegan del interior, fue una visionaria.

. ¢, Cual es la estrategia comercial de la empresa?

Se lo debemos todo a mi papa, el economista. El pensé la escuela de
cocina como una empresa grande. La estructura que teniamos era chica al
principio, pero siempre tuvimos muy programado el crecimiento, los objetivos,
las metas que queriamos cumplir. Las herramientas de marketing que
teniamos que utilizar, contemplabamos todo, me acuerdo que en ese momento
no habia canales de cocina como hoy en dia, estaba Plus Satelital y algunos
mas y me acuerdo que habia un programa de ocina que se llamaba Cocina
Express. En ese entonces el programa servia bastante porque no habia casi ni
programas, mi mama daba las clases y yo estaba de ayudante de cocina.

Hicimos bastante hincapié en generar una estrategia orientada a
nuestro cliente, dar un trato personalizado. El alumno no es un numero, no nos
importaba sélo el dinero, aunque obviamente el dinero es parte del negocio,
pero sino que la formacion de nuestros alumnos sea completa, salga con una
buena ensefanza, gran formacion académica y como persona.

Hicimos un planeamiento de expansion de la escuela, con objetivos
concretos para lograr. Definitivamente pusimos plata durante los 5 primeros
afnos, fue una apuesta muy grande armar la escuela. Siempre nos planteamos
objetivos a largo y corto plazo, nos basamos en presupuestos rigidos que
cumplir.

Empezamos con 35 alumnos en la escuela. Hoy en dia tenemos unos
1200 alumnos.

Durante la crisis del 2001, en nuestro caso la escuela fue un boom
llegamos a tener 2500 alumnos, dabamos clases desde las 6 de la mafana
hasta la 1 de la mafana. Mas alla de tener los alumnos extranjeros que les era
barato, teniamos muchisimos alumnos nacionales que querian escaparse del
pais, sabian que estudiando una carrera de manera intensiva podian irse del

pais con un titulo con validacion internacional.
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Definitivamente apuntamos a ser los mejores y ofrecer la mejor

experiencia educativa.

. ¢ Qué es lo que los diferencia de las demas escuelas?

Cuando vamos a las ferias nos preguntan siempre lo mismo. La
diferencia es abismal con otro escuela, es el unico instituto que los trabajos de
los alumnos son individuales. Tenemos 12 alumnos por clase y cada uno hace
su preparacion solo de principio a final. En la mayoria de las demas escuelas
hacen el trabajo grupal dividiéndose las tareas en una preparacion. Las demas
escuelas siguen con el mismo esquema de formacion, mediante clases
demostrativas, que se ensefian 4 o 5 recetas y a la semana proxima tienen la
clase grupal que hacen 1 de las recetas que se ensefaron. Lo que siempre
digo y pienso es cuanto pueden aprender a fin de ano. Aca cada clase es
individual. El proceso del alumno es completo, de principio a final. Aprendés
todos los puntos y partes de las técnicas y el proceso. Eso lo aprendi por que
vi cuantos métodos se te ocurran de ensefanza. Para mi los métodos solo
demostrativos te sirven si ya sos profesional y entendes la mayoria de las
técnicas, porque lo que querés ver son ciertos detalles de una preparacion.
Pero cuando estas aprendiendo de cero la realidad es que lo queres hacer vos
y esa es la gran diferencia que ofrecemos en la escuela.

Nos damos cuenta que los alumnos cuando terminan las clases de
cocina y se van a trabajar, cuando se meten en el mundo de la cocina, los
alumnos nos cuentan que siempre les preguntan si ya tenian experiencia
previa. O cuando van hacer otro tipo de formacidén en otras escuelas a nivel
internacional, como especializacion, en cierta forma vuelven frustrados porque
todo lo que aprenden aca lo repiten afuera en las demas escuelas. Es por eso
que optamos hacer convenios con escuelas internacionales que los métodos
sean diferentes o que el enfoque sea distinto para que si los alumnos

quisiesen seguir aprendiendo les sirva.

. ¢ Qué rol juega el alumno en Mausi Sebess? ;Qué importancia
tiene ? ¢ Es importante para ustedes la experiencia del alumno en el proceso

educativo?
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Mas alla del rol de alumno, siendo el alumno lo mas importante en la
escuela, y que, nosotros los queramos formar, educar y transmitirles
experiencias muchas veces vienen alumnos de otros paises medio perdidos.
Tratamos de que su experiencia en la escuela sea lo mas placentera posible.
Tuvimos casos en el que en la ferias internacionales nos hemos cruzado con
padres de alumnos y por cuidado de sus hijos me han cuestionado por su
experiencia. Nosotros desde la escuela les ofrecemos una atencion
personalizada. Siempre le dije que se queden tranquilos que cualquier cosa
que necesitan puedan contar conmigo o con la gente de la escuela y es
realmente asi. ¢Por qué ofrezco eso a la gente? Me toco viajar tanto, y vivir
esa experiencia de estar solo, se lo que es que te den una mano cuando lo
necesitas, entonces siempre tratamos de retribuir eso en la escuela, de ser lo
mas abiertos posibles, todo lo que esté al alcance y que podamos hacer por
los alumnos lo vamos hacer. Estamos a disposicién de nuestros alumnos. Dar
una mano desde que entra a la escuela hasta que se va, si necesitan hacer
una pasantia mientras cursan o una oferta de trabajo cuando terminan
tratamos de darles una mano siempre. La realidad es que pasan todo el tiempo

aca, son como nuestra familia.

. ¢Implementan alguna estrategia de marketing?

Hicimos todo tipo de marketing desde nuestros comienzos.
Volanteamos, publicidad en diarios, suplementos de cocina, después
programas de televisidon, programa de radio, cuanta radio se te ocurra, revistas
de todo tipo.

También estuvimos y estamos en ferias gastrondmicas, ferias
estudiantiles en Buenos Aires, después nos empezaron a invitar a ferias
gastrondmicas en Brasil, eso nos dio renombre internacional. En el 2002 se me
ocurrio hacer el libro ya que no sélo podia ser util aca para la escuela, sino que
también para otros paises y lo presenté en el SENAPC (Servicio Nacional de
Aprendizaje Comercial) que tiene mas de 1000 escuelas en todo Brasil, de todo
tipo. Ellos lo tomaron como un libro técnico que se podia utilizar para sus

escuelas pero después el Ministerio de Educacion Brasilera dijo que todas las
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escuelas de Brasil tenian que guiarse por ese libro. Nosotros estabamos
encantados y la verdad que eso nos sirvid también como herramienta de
publicidad y fue una gran forma de promocionar la escuela, ya que todas las
escuelas afuera nos conocian y su aspiracion era venir a estudiar a Mausi

Sebess. 80% de los alumnos actuales de la escuela son extranjeros.

. ¢ Te parece importante el concepto del “boca en boca” en el rubro

gastrondmico educativo?

Si definitivamente, creo que es una de las herramientas de difusién
mas importante. Vos que me preguntabas sobré las herramientas de
marketing, una de las cosas que hacemos ademas de toda esa lista que te
habia dicho al principio, es hacer las encuestas de satisfaccién de los alumnos.
Hacemos tres tipos de encuestas y a todos les prestamos suma atencion y les
damos muchisima importancia. Hacemos encuestas de cada materia una vez
finalizada, encuestas una vez finalizada la carrera para saber donde trabajan
nuestros alumnos y hacemos encuestas previas al comienzo de las carreras
para informarnos de donde se enteraron sobre la escuela. Justamente en este
tipo de entrevista una de las opciones sobre como se enteraron de la escuela
es el “boca en boca”. La gran mayoria de los alumnos que hacen esta encuesta
previa vienen por el “boca en boca”, ninguno de las demas herramientas tienen
la fuerza que tiene el “boca en boca”. Es impresionante.

Nos dimos cuenta que la publicidad que hacemos sirve, pero la
tabulaciéon que hacemos siempre nos da como resultado que el “boca en boca”
es la mejor manera de difusion. Antes el diario cuando se leia mucho tenia
cierta repercusion. Pero hoy en dia no es lo mismo, al menos para este rubro.
Hemos puesto carteles super grandes en las calles o en el subte y mucha
gente nos decia que vieron el carteles de la escuela pero fue siempre mas para
marcar presencia. No es que aumentabamos el numero de alumnos por esa

herramienta.

. ¢Crees que tiene alguna relacibn con esto de las buenas

experiencias educativas?
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Totalmente relacionado con las experiencias, justamente le prestamos
atencion mucho a las encuestas y lo que podemos cambiar siempre para ser
mejores. El alumno que sale satisfecho y que tiene una buena experiencia

educativa te recomienda, es asi. Asi es la gastronomia en general.

. ¢De qué manera te mantenes informada sobre las tendencias

gastrondémicas?

Cada vez que viajo trato de ir a diferentes restaurantes para ver donde
va la tendencia, qué es lo que se piensa, hacia donde vamos, qué técnicas se
utilizan. Aca en Argentina en cuanto a gastronomia estamos un poco
atrasados, bueno no sélo en gastronomia sino que en un montén de areas lo
que si he visto que cuando viajas a Europa, EE UU o Asia te das cuenta que
estan bastantes sintonizados en funcion a las tendencias gastrondémicas.

Por congresos que presencié y experiencias gastronomicas hoy en dia
surgen las tendencias de tratar de consumir mas productos locales. ¢Por qué?
Te salen mas baratos, son mas frescos, los conseguis en temporada, no te
vienen quitado del arbol verde y madurados en camara, ayudas a la economia
local, es como volver a lo basico, es tratar de que la comida tenga su sabor
original. El tema de la construccion en la cocina, cocina molecular, fue un boom
es algo interesante de aprender pero a nivel mundial la gente esta volviendo a
productos naturales, a no utilizar conservantes, sin quimicos, productos

organicos.

. Finalmente, si me tuvieses que decir algun factor clave para tener

éxito en el mercado gastronémico, ¢,cual seria tu recomendacion?

Perseverancia, disciplina y tener bien marcados tus objetivos (contar
con una estrategia clara). Adénde querés llegar, antes de pensar cualquier
emprendimiento. Si no tenés disciplina para llevar adelante ese plan que hiciste
no hay manera, a pesar de todos los tropezones que tengas si no seguis con
ese objetivo marcado y para adelante no hay forma.

Mas alla de que me encanta la cocina, hubieron dias que trabajaba 18

horas por dia de Lunes a Lunes. Eso me lo marcé mi papa, era muy
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disciplinado. Siempre me dijo que si uno no tiene disciplina las empresas no
funcionan. Si querés crecer en una empresa tenes que sacrificarte. En
gastronomia es asi, también en la escuela, muchos dicen que por tener una
escuela tenes los horarios marcados y fijos pero no es asi. Nosotros
trabajamos los feriados y muchas veces los domingos, terminando cosas que
no podemos terminar en la semana. Entonces uno tiene que saber que dentro
del mundo de la gastronomia no existe sabado, ni domingo ni feriado.

Si uno no tiene objetivos marcados, no podes llegar a ningun lado. Mi
papa siempre me ensefioo eso, marcar los objetivos a corto y largo plazo. Nos

manejamos por eso objetivos siempre.

. Adicional: 4 Cuando salis a un restaurante a comer que buscas?

Depende el tipo de resturante que vaya. Me gustan todos la verdad
desde un bodegodn hasta el resto de lujo. Minimo espero que la comida sea
rica, si voy a un bodegon que la comida sea tipo casera, buenos sabores. Al
caso, si voy a una parrilla que la carne este rica, si voy a McDonald’s que me
sirvan las hamburguesas calientes. Si voy a un resto de lujo exijo hasta el
ultimo detalle. La realidad que cada lugar es muy diferente y a cada lugar le
exijo cosas distintas, la experiencia en cada lugar es diferente. Lo que si

siempre busco es tener una buena experiencia gastronomica.

Entrevista a Hernan Lange ( Socio Catering Guillen y Espacio Darwin)

. ¢ Me podrias contar sobre tu relacion con catering Guillen?

Me asocié a Carlos y José Guillen en el 2010, ellos tenian la empresa
que este afo cumple 30 afios. Con una estructura ya armada que en ese
momento hacia 45.000 cubierto al afio, con distintos salones en buenos aires,
concesionados y propios y bueno actualmente haciendo 140.000 al afo. La
estructura engloba todo lo que es gastronomia, la parte de Guillen Catering
apuntando a ofrecer una propuesta gastronémica de calidad. Hicimos una
segunda marca que se llama Kiria que la lanzamos hace 1 afio y medio con la

apertura de Madero Walk. Esta marca apunta a una propuesta gastronémica
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super Premium. Guillen apunta a una franja de entre 450 a 800 pesos el
cubierto y Kiria de 800 a 1500 pesos. Después tenemos toda la parte de
salones, Darwin San Isidro, Darwin Palermo, Espacio Marquez, al lado de dos
salones mas, Madero Walk y Figueroa 5500 un lugar ahi en lo lagos de los

Palermo.

. ¢ Cual es la estrategia de la empresa? ;Cambid a lo largo de su

trayectoria?

Apuntaba a hacer 70 por ciento sociales y 30 porciento corporativo. El
afo pasado hubo un punto de quiebre en el cual se hizo un 45 porciento social
y 55 corporativo y este afio un 30 por ciento social y 70 corporativo. No
crecimos muchisimo mas en el social pero los numeros indican obviamente
que si en el corporativo. Nosotros podemos hacer 10 eventos simultaneos por
fin de semana en distintos lugares, lo que no podemos hacer es un sabado 30
casamientos por que no te da la capacidad de la gente, el recurso humano y la
estructura, entonces lo que hicimos es meternos fuerte en el corporativo y
explotar bien la semana y dividir bien el cronograma. Hoy tenés un evento,
tenés 2 manana y vas creciendo en base a eso. El social no bajé, lo que crecid
fue el corporativo, como crece el volumen general terminé siendo menos el
porcentaje de social. Al no poder hacer 20 casamientos el sabado nos
conviene seguir haciendo los 10 que hacemos y explotar la semana, tapar la
semana que antes se trabajaba poco. Hay contratamos una ex palacio Duhau y

armamos un sistema de ventas corporativo para eso.

. ¢, Como se diferencian de la competencia?

Nos diferenciamos porque ofrecemos un llave en mano, esa es nuestra
principal ventaja competitiva. Viene una persona que quiere casarse aca en
Darwin y le damos la ambientacion, la técnica, la comida y el salon todo junto
en un precio. Si queres contratarnos por separado se puede, pagas el salon y
lo haces pero el 95 por ciento lo hace de esta manera, le simplificas a la gente
las cosas y le bajas los precios. Se convierte en una experiencia positiva, no

sblo porque ofrecemos buen servicio sino porque el cliente ahorra tiempo y

1N



plata. Vos hacés mucho mas volumen pero laburas mucho mas corrido con
todos los proveedores, el beneficio es que tenés menos entrada de
proveedores menos problemas de armado de técnica, desarme,

ambientadores. Simplificas también la operatoria de dia a dia.

. ¢ Que rol juega el cliente en el negocio?

Es todo para nosotros. Sin cliente. no hay negocio. Por eso hay que
valorarlo y estar continuamente atento a las necesidades de los clientes. De
vuelta para nosotros los clientes se dividen en 2 categorias. El corporativo y el
social.

El corporativo es super buscado para nosotros, por que hacemos un
seguimiento desde cumpleanos, fin de afo, regalos, lo seguimos mucho por
que es el que continuamente nos abastece de eventos. El social a su manera
también , porque si hacés bien las cosas después sos recomendado pero viene
una pareja, les gusta todo, se casa pasa el evento y después no lo ves mas.
Quedo con el recuerdo que le fue muy bien, termina el evento y les mandamos

una atencion a la casa pero eso es todo.

. ¢ Hicieron cambios o modificaciones de sus propuestas en funcion

a los requerimientos de sus clientes?

Si, hicimos muchos cambios en funcién a lo que la gente demanda.
Nos asociamos a empresas como Fredo, Nespresso, que dan imagen.
Cambiamos el menu cada 6 meses y renovandolos para que las cartas no sean

estaticas.

. ¢ Te parece importante el concepto de experiencia gastrondmica
en el rubro de Catering?

Si, creo que es fundamental. De esa forma siempre armamos las
propuestas en funcién a lo que lo clientes nos demandan y tratamos de ser lo
mas flexibles posibles a los requerimientos de los clientes. Tenemos un formato

de venta, donde te damos a elegir platos, opciones, decoraciones a través de
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diferentes propuestas. La otra vez, por ejemplo, hicimos un evento de
Sinteplast donde nos pidieron bocaditos de todos lo colores para representar la
variedad de productos de la empresa, fue un desayuno y lo tuvimos que armar
en funcion a lo que ellos necesitaban y de esta forma generar la mejor
experiencia gastronomica dentro del evento. De todas maneras por lo menos a
nosotros nos pasa, el corporativo nos demanda mas detalles, el social
generalmente es mas esquematico, eligen el plato, la entrada, el postre y los
agregados que necesiten,

. ¢,Como logran brindar una buena experiencia gastronémica a sus
clientes?

Como te dije, intentamos ser lo mas flexibles posibles a los
requerimientos de los clientes. De esta forma arrancas la relacion con el cliente
de buena forma, siempre estar atento y hacer el esfuerzo y que el cliente lo
vea, eso es importante, de que la empresa esta a su disposicion.

. ¢Implementan alguna estrategia de marketing?

Pautamos en 2 medios, una es propuesta y servicios y otros es
casamiento online. Y después todas las bases de datos son reunidas por el
departamento de marketing que se las pasan a los demas salones para que
todos manden comunicacion especializada de cada saléon que lo mandan tipo
flyer. De esta forma retroalimentamos nuestra estructura.

. ¢, Te parece importante el concepto del “boca en boca” dentro del
rubro gastronomico? ;Te parece que tiene alguna relacion con esto de las
buenas experiencias gastronoémicas?

Sirve, absolutamente. ¢ Por qué? Porque voy al casamiento de tal me
parecié bueno, por eso conozco el lugar y de esta forma el catering. Si vos
tenes buen servicio y la propuesta es buena te vuelven a llamar.

. Finalmente, si me tuvieses que decir algun factor clave para tener
éxito en el mercado gastronémico, ¢, Cual seria tu recomendacion?

Precio calidad, es la clave de lo que es catering. La gente no es
ingenua. Si sabe que consiguen algo bueno mas barato van a inclinarse por
esa opcion, por eso es que la propuesta que se hace tiene que ser buena y
tiene que estar relacionada con el precio. Precio calidad es lo mas importante.
De esa forma queda el cliente contento y conforme con la propuesta
gastrondmica y la relacion del esfuerzo de gasto que hace. Para lograr esto
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tenes que trabajar con marcas estratégicas. Nosotros trabajamos muy fuerte

con Chandon, Pernod Ricard, Quilmes y Diageo.
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Anexo 2: Fotografia personal de afiche publicitario de

punto de venta Hard Rock Cafe (Aeropuerto de Niza, Francia).

HARD ROCK CAFE NICE, SUR LA PROMENADE DES ANGLAI
A COTE DE L'OFFICE DU TOURISME, 5 MIN DEPUIS LA VIEILLE VILLE
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