%@,é
KI7Y
COMILLAS

UNIVERSIDAD PONTIFICIA

.l

Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales
ICADE

MARKETING EXPERIENCIAL Y
SENSORIAL: COMO NESPRESSO
TRANSFORMA UN PRODUCTO
BASICO EN UN RITUAL DE LUJO
ACCESIBLE.

Autor;: Rosa M2 Barroso Jiménez
Director: Ana Isabel Jiménez Zarco

MADRID | Marzo 2026



Resumen:

La transicion de productos basicos hacia el modelo de “lujo accesible” ha transformado
la interaccion entre las marcas y sus consumidores, redefiniendo los estandares de valor
en el mercado de gran consumo. A través del estudio de Nespresso, se examina como la
firma ha elevado un bien cotidiano a una categoria premium mediante una estrategia de
marketing sensorial que prioriza la experiencia emocional sobre la funcionalidad del

producto.

El anélisis profundiza en la sustitucién de las barreras de precio por una exclusividad
percibida, respaldada por elementos visuales como el disefio cromatico de las capsulas y
la arquitectura de sus boutiques. Esta evolucion convierte el acto de compra en un ritual
de consumo orientado a la diferenciacion y al estatus, lo que permite que el cliente acceda

a un entorno de prestigio en su consumo diario.

Los resultados de la investigacion muestran que el éxito de este posicionamiento radica
en la coherencia de la experiencia sensorial y en el control total de los puntos de venta.
En conclusion, el caso Nespresso demuestra que la democratizacion del lujo se logra
mediante espacios bien disefiados y una atencion personalizada que incrementa el valor

percibido del café, alejandolo de su caracter de producto genérico.

Palabras clave: Marketing sensorial, Nespresso, lujo accesible, premiumizacion,
experiencia de marca, boutiques, ritual de consumo, exclusividad percibida, puntos de

venta.



Abstract:

The transition from basic products to the “accessible luxury” model has transformed the
relationship between brands and consumers, redefining value standards in the mass-
consumption market. Through the study of Nespresso, we examine how the company has
elevated an everyday good to a premium category via a sensory marketing strategy that

prioritizes emotional experience over product functionality.

The analysis delves into the replacement of price barriers with perceived exclusivity,
supported by visual elements such as the chromatic design of capsules and the architecture
of'its boutiques. This evolution turns the act of purchase into a consumption ritual oriented
toward differentiation and status, allowing the customer to access a prestigious

environment in daily consumption.

The research results highlight that the success of this positioning lies in the coherence of
the sensory experience and total control of sales points. In conclusion, the Nespresso case
demonstrates that the democratization of luxury is achieved through well-designed spaces
and personalized attention that enhances the perceived value of coffee, distancing it from

its generic product character.

Keywords: Sensory marketing, Nespresso, accessible luxury, premiumization, brand

experience, boutiques, consumption ritual, perceived exclusivity, retail points.
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1 CAPITULO 1: INTRODUCCION

1.1 Justificacion del tema

La eleccion de este tema se debe a la necesidad de comprender como la transicion de
productos basicos hacia el modelo de “lujo accesible” esta transformando la interaccion
entre las marcas y sus consumidores. En un mercado saturado, la capacidad de una
organizacion para que su propuesta destaque mediante la emocion y el prestigio se ha
convertido en un elemento esencial para diferenciarse estratégicamente. Nespresso se
presenta como un caso de estudio clave, porque ha conseguido transformar el consumo

cotidiano de café en una experiencia aspiracional llena de significado simbdlico.

La finalidad de este trabajo es analizar como la marca ha construido un “aura” de
exclusividad que justifica niveles de precios notablemente superiores a la media del
sector. Mediante la gestion de activos intangibles y la aplicacion de cddigos del lujo en
un entorno de consumo masivo, Nespresso no solo vende café, sino que también
construye una identidad sofisticada que conecta profundamente con la psique del
consumidor actual. Este anélisis permite entender como la fidelizacion del cliente va mas
alla de la mera funcionalidad del producto y se sostiene en un vinculo emocional y social

muy solido.

1.2 Objetivos

El objetivo principal de este trabajo es analizar el uso del marketing sensorial y
experiencial en la estrategia de Nespresso, evaluando el impacto de los estimulos en sus
tiendas fisicas sobre la percepcion y fidelidad del cliente. Se busca comprender como la
marca utiliza los sentidos para crear una experiencia de compra unica que refuerce el

posicionamiento premium y el valor de marca asociado a la exclusividad.

Ademas, se trata de evaluar la rentabilidad de este modelo de negocio mediante el analisis
del valor de vida del cliente (Customer Lifetime Value) y la creacion de comunidades de
marca que reducen la sensibilidad al precio. Finalmente, se identificardn posibles areas
de mejora en la consistencia sensorial de los diferentes canales de distribucion, con
propuestas estratégicas para potenciar la inmersion del cliente y fortalecer el vinculo

emocional con la firma.



1.3 Metodologia

Este estudio emplea una metodologia que integra dos fases complementarias: una
tedrica y otra empirica, basada en la observacion directa, lo que permite una

comprension integral de las estrategias de Nespresso.

En la fase teorica se elabora el marco conceptual a través de una revision documental
de literatura académica sobre premiumizacion, masstige y marketing sensorial,
complementada con el andlisis de fuentes oficiales de la marca. Esto facilita entender
su evolucion historica, el modelo de ecosistema cerrado y las dindmicas del consumo

simbodlico.

La fase empirica se centra en la observacion sistematica de los puntos de venta fisicos,
restringida exclusivamente a la linea Original de capsulas para asegurar la
homogeneidad comparativa. Se efectuaron visitas a boutiques propias, corners en
grandes distribuidores y supermercados, prestando atencion a la disposicion de

productos, la atencidn personalizada y los estimulos visuales, olfativos y gustativos.

La combinacion de ambas aproximaciones revela como Nespresso implementa sus

estrategias de marca en contextos reales de mercado.

1.4 Estructura

El presente trabajo se organiza en seis capitulos que guian el analisis desde la teoria hasta
la propuesta estratégica. Tras esta introduccion, el segundo capitulo establece el marco
teorico, explorando la transicion del producto basico al objeto de valor y la psicologia
detras del “lujo accesible”. El tercer capitulo profundiza en la historia y el ecosistema de
Nespresso, detallando su posicionamiento estratégico y el uso de embajadores de marca

para la transferencia de significados.

El cuarto capitulo desarrolla el nicleo empirico del estudio, analizando en detalle la
experiencia sensorial en los diferentes canales de venta. En el quinto capitulo se presentan
las conclusiones principales, en las que se relacionan los resultados del analisis empirico
con los principios tedricos tratados con anterioridad. Por ultimo, el sexto capitulo propone

sugerencias de mejora orientadas a corregir las inconsistencias detectadas en la



experiencia del cliente y fortalecer la exclusividad de la marca en todos sus canales de

interaccion.
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2  CAPITULO 2: MARCO TEORICO

Para entender por qué el consumidor actual esta dispuesto a pagar un sobreprecio por
productos cotidianos, es necesario analizar previamente los mecanismos que estructuran
el mercado del prestigio. Este capitulo profundiza en la transicion del lujo tradicional
hacia la premiumizacion, explorando cémo la marca deja de ser un simple identificador
para convertirse en un constructo psicologico relevante. El objetivo es asentar los
conceptos teoricos que explican la transformacion de un bien basico en una experiencia

aspiracional, sirviendo de base para el analisis posterior de la estrategia de Nespresso.

2.1 Elfenémeno de la premiumizacion y el nuevo lujo

La premiumizacion redefine el mercado al elevar productos cotidianos a categorias de
mayor prestigio mediante estrategias que combinan calidad y emocion (Kapferer &
Bastien, 2012). En este apartado se analiza como las marcas logran que el consumidor
deje de comprar un simple objeto para buscar una experiencia personal, lo que permite

que el lujo sea més accesible, pero mantiene siempre su exclusividad (Danziger, 2005).

2.1.1 Concepto de premiumizacion

Para analizar el mercado actual es necesario realizar una investigacion detallada de la
premiumizacion en términos estratégicos. En este contexto, Cabigiosu (2020) entiende
que el concepto de lujo ha trascendido la simple exhibicion de bienes materiales. Este
fenomeno se fundamenta en una aspiracion profunda por obtener experiencias que
estimulen los sentidos y eleven la percepcion de bienestar personal, sirviendo como
plataforma para que articulos de consumo diario alcancen categorias de mayor valor

simbolico.

Tal y como sostiene Aaker (2014), el nucleo de la premiumizaciéon se halla en la
capacidad de la marca para proyectar una superioridad. Se percibe a través de la
perfeccion técnica del producto, o del estatus intrinseco que este comunica. Este valor
anadido es lo que permite establecer niveles de precios notablemente superiores a la
media de su sector. Mientras que el lujo tradicional suele basarse en mecanismos de
exclusion, esta perspectiva se ajusta a la aparicion de un consumidor mas sofisticado que

convierte sus compras cotidianas en un recurso de diferenciacion personal.
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La transicion del producto basico al objeto de valor

Historicamente, gran parte de los productos basicos de consumo masivo se gestionaban
como tales. El éxito dependia mayoritariamente de la disponibilidad y del bajo coste. No
obstante, la saturacion del mercado ha impulsado a las organizaciones a buscar nuevos
margenes de rentabilidad a través de la singularizacion de sus propuestas. Esta evolucion
hacia el valor afiadido se basa en una sintesis propia derivada del analisis de estudios
académicos sobre diferenciacion en marcas premium, estructurada en tres pilares

fundamentales:

I.  Superioridad operativa y técnica: Logra superar los minimos del mercado
mediante estandares de calidad elevados, innovacion en procesos y rendimiento
excepcional del producto, alinedndose con los analisis clasicos sobre percepcion
de calidad y valor en el consumidor (Zeithaml, 1988; Vigneron y Johnson, 2004).

II.  Construccién narrativa y simbolica: Crea una dimension imaginaria alrededor de
la marca mediante historias de origen, herencia cultural y aspiraciones de estatus
que transforman el consumo en expresion de identidad personal, consistente con
las teorias del simbolismo y la construccion de significado en el comportamiento
del consumidor (Belk, 1988; Escalas y Bettman, 2003).

III.  Refinamiento estético: Emplea elementos visuales sofisticados en disefio de
producto, packaging y comunicacién que elevan la experiencia sensorial y
refuerzan la percepcion de exclusividad, en concordancia con las investigaciones
sobre influencia estética en la evaluacion de lujo (Hagtvedt y Patrick, 2009;

Kapferer, 2012).

2.1.2 La democratizacion del prestigio (masstige)

El 4&mbito del consumo a nivel global ha experimentado una transformacion que, segiin
la literatura académica, se identifica como el fendmeno masstige. Este concepto,
introducido originalmente por Michael J. Silverstein y Neil Fiske (2003), surge de la
fusion estratégica entre el mercado de masas (mass-market) y el prestigio (prestige),
configurandose no como una mera version econdmica del lujo tradicional, sino como una
categoria independiente que permite a firmas de gran alcance adoptar la estética, el
lenguaje y la exclusividad percibida de las marcas de alta gama (Veludo-de-Oliveira et

al., 2010; Truong et al., 2009).
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Segun plantean Silverstein y Fiske (2003), el éxito de este modelo se basa en
comercializar bienes que, aunque mantienen un precio accesible para la clase media
profesional, proyectan una fuerte carga emocional y de estatus. De este modo, la marca
deja de actuar como una frontera social para convertirse en un nexo que conecta al

individuo con una meta de sofisticacién que antes resultaba inalcanzable.
La combinacion de los codigos del lujo en el mercado masivo

La eficacia de esta propuesta estratégica se apoya en la adopcion de ciertos “codigos del
lujo”. Mientras que el valor del lujo tradicional suele asentarse en el legado histdrico y la
artesania minuciosa (Cabigiosu, 2020), las marcas de prestigio masivo replican
selectivamente estos elementos mediante tres estrategias clave identificadas en la

literatura sobre masstige (Truong et al., 2009):

I.  Estética de la exclusividad: Se recurre al disefio de empaquetados visualmente
impactantes y al uso de materiales que evocan calidad superior (Kapferer &
Bastien, 2012), lo que hace que el objeto supere su funcion y se convierta en un
elemento decorativo.

II.  Distribucion selectiva: Se ejerce control riguroso sobre los puntos de venta,
creando espacios que emulan la atmosfera de galerias de arte o joyerias
(Silverstein & Fiske, 2003), lo que refuerza en el cliente la sensacion de acceder
a un entorno privilegiado.

III.  Comunicacion aspiracional: Se prioriza la construccion de narrativas centradas en
el éxito, la elegancia y el “saber vivir” de quien consume la marca (Vigneron &

Johnson, 2004), dejando en un segundo plano la utilidad técnica del producto.

Esta democratizacion responde a la necesidad del consumidor moderno de encontrar
singularizacion dentro de la produccion en serie. Las marcas logran situarse en un punto
intermedio donde conservan la eficiencia del mercado masivo, pero proyectan el caracter
exclusivo de una firma premium. Finalmente, el prestigio actual depende de la habilidad
de la marca para gestionar simbolos de exclusividad que hagan sentir al cliente que su

eleccion es una distincion de su identidad propia.
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2.1.3 El valor del “Lujo Accesible”

La consolidacién del lujo accesible no debe interpretarse meramente como una tendencia
de ventas, sino como una respuesta a las transformaciones en la psique del consumidor
del siglo XXI. Frente al modelo tradicional basado en la inaccesibilidad y la distancia
social (Kapferer & Bastien, 2012), este nuevo paradigma propone una apertura al placer
estético y sensorial cotidiano. Danziger (2005) sugiere que la sociedad actual ha dejado
de reservar la gratificacion para eventos excepcionales; en su lugar, busca activamente
pequefias experiencias de distincion dentro de su rutina como mecanismo para mitigar el

ritmo y la monotonia de la vida moderna.

Este comportamiento se manifiesta a través del denominado “efecto autorregalo” (Mintel,
2018; Tsang et al., 2019), donde articulos de alta gama con precios moderados actuan
como una via de compensacion emocional inmediata. Bajo este enfoque, el consumo de
objetos con una carga simbolica superior, como un café de especialidad o un accesorio de
disefo, permite al individuo reafirmar su buen gusto y estatus personal sin necesidad de
adquirir activos de lujo extremo (Silverstein & Fiske, 2003), funcionando, asi como un

refuerzo psicolédgico positivo en la vida diaria.

El consumo como vehiculo de identidad y diferenciacion

En este escenario, la utilidad técnica del producto queda en segundo plano frente a su
capacidad para proyectar la identidad del consumidor. Segiin analiza Luciano (2023),
incluso en formatos asequibles, los bienes de prestigio funcionan como marcadores
sociales sutiles que trascienden el poder adquisitivo para exhibir un “capital cultural”

ligado al conocimiento de procedencia y excelencia del producto (Bourdieu, 1984).

Esta dindmica sociologica se sustenta en tres pilares fundamentales que explican la
preferencia por lo premium, identificados en la literatura sobre consumo simbdlico y

masstige:

I.  Satisfaccion y control simbolico: La adquisicion de pequeios lujos otorga una
sensacion de logro personal y de control en contextos econdmicos inciertos

(Danziger, 2005; Silverstein & Fiske, 2003).
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II.  FElevacion del ritual cotidiano: Se traslada la atmoésfera exclusiva de hosteleria
premium al ambito doméstico, elevando la calidad autopercibida de la vida diaria
mediante rituales de consumo (Truong et al., 2009).

III.  Vinculo con la autenticidad: El lujo accesible conecta con valores artesanales o
técnicos superiores, contrarrestando la alienacion de la produccion masiva

genérica (Kapferer & Bastien, 2012).

Esta premiumizacion desplaza el foco desde la funcionalidad objetiva hacia la
construccion identitaria a través de la vivencia afectiva de la marca, explicando la

transformacion de bienes basicos en simbolos de distincion personal.

Tabla I: Transicion del paradigma de consumo: del Bien Basico al Lujo

Accesible.

. 2 — Consumo Funcional Consumo de Prestigio
Dimension de Analisis . .
(Commodity) (Premium)

Gratificacién emocional y

Driver de compra Necesidad biografica o utilidad
estatus
Foco estratégico Atributos del producto Experiencia y simbolismo
Relacion con el cliente Transaccional (puntual) Relacional (comunidad)
Valor percibido Eficiencia y precio Exclusividad y “Brand Love”

Fuente: Elaboracion propia a partir de Danziger (2005) y Silverstein & Fiske
(2003)

2.2 La marca como constructo psicologico y almacén de significados

Para entender el éxito de una marca premium, es necesario verla como algo mas que un
logotipo. En psicologia del consumo, la marca funciona como un almacén de informacion
que ayuda al cliente a tomar decisiones rapidas al recuperar de su memoria experiencias
y beneficios previos, reduciendo asi el esfuerzo cognitivo y el riesgo percibido en la

compra (Keller, 2013).
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Desde este punto de vista, la imagen de marca no es fija, sino que depende de la
interpretacion subjetiva de cada persona. Segun Keller (2013), en su modelo
de Customer-Based Brand Equity (CBBE), el valor de una marca surge del conocimiento
diferencial que el cliente posee sobre ella, organizado en asociaciones que conectan el
nombre de la firma con sentimientos y ventajas especificas, transformandola de simple

proveedor a entidad identificable.

Este concepto de marca como “recipiente de valores” es fundamental para emerger
como love brand (Roberts, 2004). La lealtad afectiva se genera cuando el consumidor
trasciende atributos técnicos (como variedad de café o presion de maquina) para asociar
la marca con estatus y exclusividad. Roberts (2004) sustenta los love marks en tres pilares
emocionales: misterio (narrativas aspiracionales), sensualidad (experiencia sensorial) e
intimidad (compromiso mutuo), elevando la marca mas alld de la racionalidad
transaccional. En el lujo, la marca actia como espejo de la personalidad del cliente,

forjando un vinculo emocional profundo (Keller, 2013).

Esta perspectiva del Love brand se amplifica mediante el marketing experiencial y social,
transformando el vinculo emocional individual en una experiencia colectiva, vivida y
compartida, que Nespresso materializa mediante rituales sensoriales y comunidades de

estatus (Schmitt, 1999; Muniz & O'Guinn, 2001).

2.3 Fundamentos del Marketing Experiencial y Sensorial

El marketing experiencial y sensorial representa un enfoque estratégico clave para las
marcas premium en un entorno competitivo saturado, donde la diferenciacion trasciende
los atributos funcionales para priorizar vivencias emocionales y multisensoriales

(Schmitt, 1999).

Este apartado examina sus fundamentos tedricos esenciales: la vision de Schmitt sobre la
economia de la experiencia y el giro hacia el valor emocional; el rol de la psicologia
sensorial en la influencia de los sentidos sobre la decision de compra; y la teoria del ritual

de consumo como constructor de significado simbolico (Rook, 1985).
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2.3.1 La perspectiva de Schmitt sobre la Economia de la Experiencia: la transicion

hacia el valor emocional

El marketing contemporaneo ha evolucionado desde un enfoque funcionalista hacia la
denominada “Economia de la Experiencia” descrita por Pine y Gilmore (1998), donde las
marcas ya no compiten exclusivamente por la calidad técnica o la eficiencia, sino por su
capacidad para diseflar narrativas envolventes y eventos memorables que apelen
directamente a la subjetividad del consumidor (Schmitt, 1999). Siguiendo los postulados
de Schmitt (1999), se entiende que el comprador actual no es un mero agente racional que
busca maximizar la utilidad, sino un individuo movido por impulsos emocionales y la
busqueda de estimulos sensoriales que generen conexiones duraderas. Por tanto, la
experiencia vivida deja de ser un valor afiadido opcional para convertirse en la esencia
misma del producto, transformando la transaccion comercial en un proceso relacional

profundo.

Especialmente en el sector premium, la marca funciona como una plataforma que facilita
momentos de introspeccion y placer personal, como el denominado “autorregalo” (Tsang
et al., 2019), donde la adquisicidon del objeto fisico es solo el detonante de una respuesta
psicologica mucho mds compleja que involucra los cinco mddulos experienciales de
Schmitt (1999): sentido (aroma, textura), emocidon (estatus aspiracional), fisico
(interaccion tactil con la maquina), cognitivo (conocimiento de origenes) y social
(validacion comunitaria). El valor de esta propuesta se incrementa mediante la
personalizacion y la creacion de “temas” experienciales que guian un proceso de consumo
integral, abarcando desde la expectativa inicial del deseo hasta la huella que deja el

recuerdo de la experiencia.

De este modo, el cliente deja de ser un espectador pasivo para convertirse en el
protagonista de un relato sensorial disefiado estratégicamente para reforzar su identidad
personal y sus lazos afectivos con la firma (Schmitt, 1999; Fournier, 1998). En definitiva,
el éxito estratégico depende menos de las acciones promocionales de la marca y mas de
las sensaciones placenteras que logra provocar en el individuo (Pine & Gilmore, 1998).
Cuando la relacion va mas alla de la mera transaccion comercial mediante la integracion
estratégica de estética, educacion y entretenimiento, el valor percibido pasa a residir en

la autenticidad e intensidad del momento vivido, consolidando lo que Schmitt (1999)
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define como un vinculo relacional inquebrantable basado en la gratificacion sensorial

continua.

2.3.2 Psicologia de la percepcion sensorial: El impacto de los sentidos en la decision
de compra
El éxito de las estrategias en el mercado de lujo no depende solo de las propiedades
tangibles del producto o la ejecucion impecable del servicio, sino del manejo estratégico
de los estimulos sensoriales que percibe el consumidor, tanto en bienes fisicos como en
experiencias de servicio (Krishna, 2012). La psicologia de la percepcion sensorial
demuestra que el cerebro humano prioriza las respuestas emocionales sobre las racionales
(Lindstrom, 2005); por ello, la gestion estratégica de los sentidos resulta especialmente
relevante en segmentos premium para potenciar el deseo del consumidor y reducir la

sensibilidad al precio durante la eleccion.

De acuerdo con Lindstrom (2005), la relevancia de una marca premium radica en su
capacidad para dejar una huella duradera en la memoria del consumidor mediante
estimulos multisensoriales. A diferencia del marketing tradicional centrado en estimulos
visuales, las marcas de alta gama activan el oido y el olfato como accesos directos al
sistema limbico, responsable de memoria y emociones, mediante ambientes acusticos
distintivos o aromas caracteristicos que evocan exclusividad y bienestar (Spence,
2011). Esta “atmdsfera sensorial de marca” refuerza la narrativa implicita de la firma sin

requerir mensajes verbales explicitos.

Asimismo, el tacto y la vista funcionan como validadores primarios de prestigio y calidad
percibida. Elementos como la temperatura ambiente, la textura de superficies o el peso
del packaging se procesan inconscientemente como indicadores de autenticidad y valor
superior (Krishna & Morrin, 2008). Es esencial mantener la coherencia multisensorial en
todos los puntos de contacto, ya que cualquier inconsistencia destruiria la percepcion de
exclusividad. La psicologia sensorial busca que todos los estimulos trabajen de forma
coordinada para compensar la inversion emocional y econémica del consumidor, creando

una experiencia sensorial integrada.

Finalmente, esta “liturgia sensorial” constituye el fundamento de la lealtad afectiva a
largo plazo (Schmitt, 1999). Al convertir los rituales de consumo en experiencias

placenteras que involucran los sentidos, las marcas premium van mas allda de
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simplemente suministrar un producto. Aqui la emocion y la estética importan mas que la
utilidad basica, haciendo que la marca se perciba como algo que realmente mejora el

bienestar diario.

2.3.3 La teoria del “ritual de consumo”

En las marcas de prestigio, el valor no finaliza con la compra, sino que se refuerza
mediante rituales de consumo simbdlicos repetitivos que convierten un acto cotidiano en
una experiencia especial (Rook, 1985). Estos rituales actian como puente entre el
producto fisico y el plano aspiracional de la marca, permitiendo que el usuario incorpore

a su rutina diaria un conjunto de gestos cargados de significado (Etzioni, 2004).

La realizacion de acciones concretas, como dedicar tiempo a preparar el producto con
cuidado o seguir siempre los mismos pasos al utilizarlo, genera una secuencia de
anticipacion, control y gratificacion que intensifica el vinculo emocional con la marca
(Schmitt, 1999). Rook (1985) sostiene que estas practicas dotan al objeto de un “halo
especial” que lo aleja de comparaciones puramente funcionales basadas en el precio,
situando al consumidor en una experiencia percibida como exclusiva y coherente con su

autoconcepto.

Mas alld del beneficio individual, estos rituales también cumplen una funcioén social, ya
que normalizan determinadas formas de uso que son reconocibles entre quienes
consumen la marca (Muniz & O’Guinn, 2001). Compartir gestos, coédigos y rutinas
alrededor del producto refuerza la sensacion de pertenecer a un grupo concreto, de modo
que el cliente no solo compra la utilidad del bien, sino también la posibilidad de expresar
una identidad diferenciada frente a los demds. En conclusion, una estrategia de
premiumizacion eficaz debe ser capaz de transformar la rutina en un momento especial,
logrando que el proceso de consumo resulte tan memorable y distintivo como el propio

producto.

Asi, los rituales sensoriales individuales evolucionan hacia précticas colectivas que
requieren la gestion estratégica de comunidades para maximizar su impacto relacional
(Muniz & O'Guinn, 2001). Este transito del “yo” experiencial al “nosotros” comunitario
fundamenta la fidelizacion estratégica en el lujo contemporaneo, un tema que se

desarrolla en el siguiente apartado.

19



2.4 Gestion de comunidades y fidelizacion estratégica

La evolucion del mercado de lujo ha desplazado el éxito desde la simple venta del
producto hacia la gestion estratégica de relaciones profundas (Fournier, 1998). En este
entorno, la fidelidad va més alla de la compra recurrente para convertirse en la integracion

emocional y social de la marca en la vida del consumidor.

2.4.1 Comunidades de marca (Brand Communities): Pertenencia y sensibilidad al
precio.
Las comunidades de marca se consolidan como redes sociales especializadas que agrupan
individuos bajo una admiracion compartida por una firma o estilo de vida (Muniz &
O'Guinn, 2001). A diferencia de las segmentaciones demogréficas tradicionales, se
caracterizan por tres marcadores fundamentales: conciencia grupal, rituales compartidos
y responsabilidad moral mutua hacia los miembros (2001). En el dmbito del lujo y la
premiumizacion, formar parte de estos grupos otorga un reconocimiento social que
justifica el gasto. El consumidor no solo compra un objeto, sino el derecho a ser parte de

una comunidad de prestigio.

Esta cohesion grupal conlleva una consecuencia estratégica clave: la insensibilidad al
precio (Algesheimer et al., 2005). Cuando la marca se posiciona en el nucleo relacional
del individuo, las comparaciones racionales con los competidores pierden relevancia. El
coste emocional de salir de la comunidad supera ampliamente el sobreprecio del producto.
Muiiiz y O'Guinn (2001) demuestran que los lazos entre miembros suelen ser mas fuertes
que el vinculo marca-consumidor, lo que crea barreras naturales de retencion altamente

efectivas.

La direccion activa de estas comunidades permite fortalecer de manera significativa su
posicionamiento competitivo (Schau et al., 2009). Cuando la relacion con el cliente deja
de ser una simple compra para centrarse en experiencias compartidas, nace un
compromiso que va mucho mas alla de la utilidad del producto. La marca deja de verse
como algo ajeno, se integra tanto en el grupo que son los propios usuarios quienes la

defienden y recomiendan por conviccion propia.
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2.4.2 Brand Love y lealtad afectiva

En el sector premium, la lealtad no solo se mide por la repeticion de la compra, sino por
la solidez del vinculo emocional con la marca. El consumidor deja de lado criterios
racionales de precio o prestaciones técnicas, guiandose por brand love: un nivel de
compromiso en el que la marca se integra en su propia identidad. Esto genera un fuerte

apego y una resistencia critica ante cualquier competidor (Carroll & Ahuvia, 2006).

A diferencia de la lealtad puramente transaccional, que suele ser inestable y depende del
precio, la lealtad afectiva se construye sobre la confianza. Estas marcas logran formar
defensores que protegen su reputacion incluso en momentos de crisis, aceptando precios
mas altos a cambio de un beneficio emocional dificil de replicar (Carroll & Ahuvia,

2006).

Este vinculo convierte la relacion en un compromiso a largo plazo que refuerza la
identidad del cliente. De este modo, el brand love transforma al comprador ocasional en

un aliado clave dentro del entorno afectivo del consumidor.

2.4.3 Customer Lifetime Value (CLV): Retencion de modelos de exclusividad

La estabilidad financiera de las firmas que apuestan por la exclusividad no reside en
captar clientes de forma masiva, sino en maximizar el valor que cada uno aporta a lo largo
de su trayectoria con la marca (Kumar, 2008). Este enfoque se apoya en el Customer
Lifetime Value (CLV), una métrica que permite estimar el beneficio neto que un
consumidor generard mientras permanezca vinculado a la empresa (Reichheld & Sasser,
1990). En sectores de alto valor, los costes de adquisicion suelen ser elevados por la
sofisticacion de las campafias y la selectividad de los canales. Por este motivo, la

retencion se convierte en el pilar fundamental de la rentabilidad (Blattberg et al., 2008).

A diferencia del mercado de gran consumo, que prioriza el volumen de ventas inmediatas,
el modelo de alta gama busca consolidar una cartera de clientes leales que asegure
ingresos recurrentes (Gupta & Zeithaml, 2006). Con este planteamiento, la transaccion
no se considera el fin del proceso, sino el inicio de un ciclo de vida en el que cada

interaccion debe aportar un valor real y diferenciado (Kumar & Reinartz, 2006).

Cuando el usuario percibe que la marca evoluciona a su lado y le ofrece un trato preferente

de forma constante, su compromiso tiende a fortalecerse. El analisis del valor de vida del
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cliente permite a las organizaciones identificar y proteger sus segmentos mas rentables
(Blattberg et al., 2008). Al entender que una base pequefia de consumidores fieles puede
representar la mayor parte de los beneficios, las empresas logran personalizar sus
esfuerzos de fidelizacion con mayor eficiencia (Reichheld & Sasser, 1990). Esta gestion
basada en datos facilita el acceso a experiencias exclusivas, como servicios preferentes o
ediciones limitadas, que el cliente interpreta como un reconocimiento directo a su lealtad

(Kumar, 2008).

En definitiva, un CLV elevado confirma que la rentabilidad en estos mercados depende
de construir relaciones duraderas con una base de clientes reducida, mas que de
maximizar ventas puntuales (Kumar, 2008). Esta 16gica relacional da paso al branding
aspiracional: las marcas transforman el intercambio econdmico en un vinculo de estatus
e identidad, apoyandose en figuras que actian como embajadores de la organizacion

(McCracken, 1986).

2.5 Branding aspiracional y la teoria de la transferencia de significado

En el mercado premium, construir una marca no consiste solo en comunicar utilidades
practicas; se trata, sobre todo, de gestionar valores simbolicos (McCracken, 1986). A este
nivel, la marca deja de ser un simple nombre comercial para convertirse en un referente

de significados con los que el cliente busca identificarse personalmente.

2.5.1 El brand equity en el sector Premium: La creacion del “aura”

En los mercados de alto valor, el capital de marca o brand equity no depende unicamente
del reconocimiento de nombre. Se apoya, sobre todo, en la calidad percibida y en las
conexiones emocionales que el publico establece con la firma (Aaker, 1996). En una
estrategia de premiumizacion, este valor se consolida a través del “aura” de marca: una
percepcion de distincion que justifica un precio muy superior a la utilidad préctica del
producto (Keller, 1993). Lograr esta construccion requiere que todos los elementos

visuales y simbdlicos trabajen de manera coherente para proyectar una identidad propia.

Para alcanzar este nivel, es fundamental que el consumidor desarrolle asociaciones
solidas que generen una respuesta afectiva positiva (Keller, 1993). No hablamos de un

concepto estatico; esta dimension evoluciona con el entorno social y se ajusta a las
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demandas de los nuevos consumidores, quienes priorizan los valores de marca y las
experiencias que refuercen su propia identidad (Fromm & Read, 2018). Por ultimo, el
brand equity funciona como una proteccion ante la competencia. Cuando el cliente asocia
la marca con la maestria artesanal y un cuidado superior por el detalle, el precio deja de

ser un obstaculo y pasa a ser una forma de validar su propio estatus (Aaker, 1996).
2.5.2 Embajadores de marca: El uso de celebridades como transmisores de valores

La transferencia de significado es un proceso psicologico mediante el cual los valores y
el carisma de una figura publica se transfieren a la marca que representa (McCracken,
1986). En el marketing de prestigio, el embajador no funciona simplemente como una
imagen promocional; es una figura que ejemplifica los valores de la firma, permitiéndole

proyectar su identidad de forma mucho mas directa.

Los consumidores que buscan reforzar su estatus suelen verse influenciados por estas
recomendaciones, ya que ven en las marcas consolidadas una via para proyectar una
posicion social elevada (Escalas & Bettman, 2010). Bajo este enfoque, las figuras de
influencia actian como validadores de los ideales y del propdsito de la organizacion,

otorgando credibilidad a la propuesta de marca.

Al asociarse con personalidades que representan el éxito o la elegancia, la marca logra
que el cliente transfiera esos atributos al producto (Keller, 2013). De este modo, la
relacion con el embajador no solo refuerza el simbolismo del lujo, sino que también
genera una sensacion de pertenencia. Al adquirir la marca, el consumidor siente que

accede al mismo entorno de exclusividad que proyecta su referente (Choi & Rifon, 2007).
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3 CAPITULO 3: SOBRE LA MARCA NESPRESSO

Todo gran proyecto comienza con una pregunta sencilla: ;y si el café pudiera prepararse
en casa con la precision de un barista? De esa idea nacid Nespresso, una marca que
redefinio la cultura del café al fusionar innovacion, disefio y exclusividad. Lo que empezd
como una apuesta arriesgada termin6 convirtiéndose en un nuevo estindar de consumo,

donde cada taza deja de ser rutina para convertirse en experiencia.

Ilustracion 1: Estrategia de posicionamiento premium de Nespresso.

"NESPRESSO

La revolucion sensorial comienza aqui

Fuente: Elaboracion propia a partir de imagenes de la pagina web de
Nespresso.
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Nespresso eleva el café premium a un universo de exclusividad sensorial, transformando
cada capsula en el acceso a una vivencia que combina la maestria cafetera con un disefio
iconico. Desde su fundacion en 1986, esta firma suiza ha consolidado una comunidad
global de apasionados del café, fidelizandolos mediante una seleccion meticulosa de
granos de origen y maquinas de alta precision. A través de sus boutiques exclusivas, la
marca logra que el ritual cotidiano del espresso se perciba como un simbolo de estatus y

placer refinado.

3.1 Historia y Posicionamiento Estratégico

El éxito de Nespresso es el resultado de décadas de innovacion técnica y decisiones
estratégicas que transformaron el consumo de café en el hogar. La siguiente linea del
tiempo recoge los hitos fundamentales que han marcado la evolucion de la marca desde

sus origenes hasta la actualidad:

Figura 1: Linea del tiempo sobre la historia de Nespresso.

Se patenta el
sistema de capsula
sellada y la mdquina
de alta presién.

La marca se
reorienta al mercado
premiumy al lujo
accesible

George Clooney se

consolidando el lema
“What Else?”,

une como embajador,

Lanzamiento de la
tecnologfa Vertuo

para diversificar los
sistemas de café.

1970

1986 1989

1990 2000

2006 2010

2014 2022

Eric Favre detecta la
oportunidad de
llevar el espresso de
cafeterfa al hogar.

Se crea el Club
Nespresso para
ofrecer exclusividad
y atencion directa.

Apertura de la
primera Boutigue en
Parls para elevar la
experiencia retail.

Expiran patentes
clave y comienza la
competencia con
capsulas genéricas.

Obtencién de la
certificacion B Corp
por su modelo de
sostenibilidad.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de Nestle-Nespresso (s.f.)

La trayectoria de Nespresso puede analizarse como un caso de éxito en la innovacion en
el mercado de consumo. Sus inicios se sitiian en la década de 1970, cuando Eric Favre,
empleado de Nestlé, detectod una clara brecha entre la comodidad de hacer café en casa y
la alta calidad técnica del espresso de cafeteria (Favre, 2018). Esta observacion llevo al
desarrollo del sistema de monodosis sellada y la maquina de extraccidn a presion, que se

patent6 en 1986, buscando estandarizar esa calidad en el hogar. Sin embargo, la incursion
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inicial enfocada al segmento empresarial (B2B) no prosperd, lo que ilustra cémo la
tecnologia, por si misma, no garantiza el éxito sin una estrategia de posicionamiento

adecuada (Nestl¢ History Archives, s.f.).

El momento decisivo para la marca fue la reorientacion estratégica de principios de los
afios 1990. Nespresso dejo de lado el enfoque B2B para centrarse en el consumidor
premium, transformando la capsula de café en un producto de lujo accesible (Gaillard,
2015). Esta identidad se reforzo con la creacion del Club Nespresso en 1989 y su modelo
de distribucion exclusiva. Este sistema de circuito cerrado otorgd a la marca un control
total sobre la experiencia de compra, lo que permitié reducir la sensibilidad al precio y
fomentar un fuerte sentimiento de pertenencia entre los usuarios (Keller & Swaminathan,

2020).

A partir del afio 2000, la marca consolido su presencia fisica con la apertura de su primera
boutique en Paris, un hito que llevo a la exclusividad de sus canales de venta a distancia
al entorno presencial. Esta estrategia alcanz6 una dimension global en 2006 con la
incorporacion de embajadores de marca, destacando la figura de George Clooney. Esta
colaboracion no solo reforzo el prestigio de la firma, sino que vinculé el consumo de café
con valores de elegancia y distincion, consolidando el lema “What else?. En la ultima
década, Nespresso ha diversificado sus sistemas de extraccion con la tecnologia Vertuo
en 2014, y ha avanzado hacia un modelo de responsabilidad corporativa, obteniendo la

certificacion B Corp en 2022.
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Hlustracion 2: George Cloony, campafia: “What else?”” 2006.

//l/g{/jl[ffo. What etz 7

'NESPRESSO

—

Fuente: Pagina web oficial Nespresso

3.2 El ecosistema Nespresso

El modelo de negocio de Nespresso se basa en la estrategia de “modelo de la maquinilla
y la cuchilla” (razor and blade), donde la maquina de café¢ se ofrece a un precio
competitivo para incentivar a venta recurrente de capsulas (Kotler & Armstrong, 2021).
La eficacia de este sistema reside en la creacion de un ecosistema cerrado que vincula la
maquina al uso exclusivo de las cépsulas de la marca, permitiendo una rentabilidad

sostenida a largo plazo.

3.2.1 La capsula de aluminio

La céapsula de aluminio constituye el nucleo del producto. Su disefio técnico responde a
una funcion especifica: al estar sellada herméticamente, conserva la frescura y las

propiedades del café, protegiendo los compuestos aromaticos frente a la oxidacion (Favre,
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2018). Este estandar de calidad y la proteccion del contenido permiten a la marca aplicar
un sobreprecio por gramo, elevando un producto genérico una categoria de alto valor
percibido. En este sentido, la capsula funciona como un sistema de /ock-in técnico, que

favorece la recurrencia de la compra.

Hlustracion 3: Capsulas de Nespresso de distintas variedades.

Fuente: Pdgina web oficial Nespresso

3.2.2 Tecnologiay tipo de maquinas

Las maquinas constituyen el soporte técnico fundamental de la propuesta, ya que permiten
extraer el valor real del producto. El sistema de extraccion de la gama Original, que opera
a una presion de 19 bares, garantiza la formacion de la capa de “crema” y un perfil de
sabor profesional en el hogar (Gaillard, 2015). Ademas, la sencillez de uso y
mantenimiento del sistema monodosis elimina las barreras de preparacion, asegurando un

resultado homogéneo con un esfuerzo minimo por parte del usuario.

En la actualidad, Nespresso gestiona dos tecnologias diferenciadas para cubrir distintos

perfiles de consumo:
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e Linea Original: Se basa en un sistema de extraccion por alta presion, disefiada
para el café espresso tradicional.

e Linea Vertuo: Utiliza una tecnologia de centrifugacion para extraer cafés de
mayor volumen, diversificando la oferta hacia consumidores que prefieren tazas

mas largas.

Hlustracion 4: Maquina Nespresso “CitiZ Limousine Black”

Fuente: Pagina web oficial Nespresso

3.2.3 El efecto lock-in o cautividad del cliente

Como resultado de la interaccion entre la maquina y la capsula, se genera un efecto lock-
in técnico y estructural. Esta dualidad responde, a la compatibilidad fisica necesaria para
el funcionamiento del equipo (vinculo técnico) y a la inversion inicial del consumidor en
la cafetera, lo que condiciona su comportamiento de compra a largo plazo (vinculo
estructural). Al quedar ligado al formato de las capsulas compatibles, se establece una
barrera de salida en la que el coste de cambiar de marca supondria prescindir del equipo
adquirido. Este ecosistema cerrado favorece un valor de vida del cliente (Customer
Lifetime Value) elevado y asegura un flujo de ingresos recurrente para la marca (Aaker,

2014).
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Este modelo permite a Nespresso proteger su posicion competitiva frente a competidores
genéricos que, en muchos casos, no ofrecen la misma precision técnica entre maquina y
capsula (Nestlé, 1989). Asimismo, la fiabilidad del sistema y la comodidad de la dosis
unica reducen las probabilidades de insatisfaccion, reforzando una lealtad basada en la

eficacia del producto y la constancia de la experiencia.

Ilustracion 5: Insercion de capsula Nespresso en maquina de café.

Fuente: Pagina web oficial Nespresso.

3.3 Gestion de la Marca y Branding

A partir del siglo XXI, la consolidacion global de Nespresso se apoyd en una estrategia
de branding, centrada en el prestigio y la exclusividad, utilizando la imagen de
celebridades para proyectar un estilo de vida sofisticado (Kotler & Armstrong, 2021). Sin
embargo, la marca tuvo que adaptar su enfoque tras la expiracion de sus patentes clave
en la década de 2010, lo que permiti6 la entrada de capsulas compatibles de menor coste.
Este escenario obligd a Nespresso a pasar de una fidelizacion puramente técnica o
estructural a una basada en el valor emocional y el brand love (Aaker, 2014). Esto
demostré que la ventaja competitiva de la marca residia en su identidad y no solo en la

barrera tecnoldgica de su sistema cerrado.

30



Paralelamente, la firma ha integrado la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) como
un pilar estratégico, en gran medida para dar respuesta a las criticas sobre el impacto
ambiental de sus capsulas monodosis (Carroll, 2016). A través de programas de reciclaje
y del Nespresso AAA Sustainable Quality Program, la compafia busca asegurar el
abastecimiento ético y sostenible. En el mercado actual, este compromiso se ha
convertido en un factor de diferenciacion: la percepcion ética de la firma refuerza la
lealtad del cliente ayudando a justificar el precio premium y consolidando la preferencia

por Nespresso frente a las alternativas de marca blanca.

Ilustracion 6: Campafia Nespresso “Es inconfundible” (McCann Barcelona,

2024).

" \

= — =

ES INCONFUNDIBLE

ES NESPRESSO

Fuente: Pagina web oficial Nespresso.
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Hlustracion 7: Muestra el proceso de recoleccion y reciclaje de las capsulas de

aluminio Nespresso utilizadas.

Fuente: Pagina web oficial Nespresso

3.4 Experiencia del cliente en el punto de venta fisico de Nespresso

Nespresso prioriza el control total de la experiencia de compra en sus boutiques, lo cual
es fundamental para justificar su posicionamiento premium y fomentar la lealtad de sus
clientes. Con el objetivo de reforzar el vinculo emocional y el sentido de pertenencia al

Club, cada detalle del entorno fisico esta pensado para proyectar exclusividad.

I.  Personalizacion y Atencion al Detalle (El Asesoramiento Experto)

El elemento diferenciador en la experiencia de Nespresso reside en la atencidon
personalizada vinculada al Club. La marca otorga una gran importancia a que sus
empleados, conocidos como Especialistas en Café, establezcan una relacion directa y

personalizada con el cliente, haciéndole sentir parte de una comunidad privilegiada.

A diferencia de un comercio minorista convencional, el paso por la boutique no se limita
a una gestion comercial; sino que se plantea como una interaccion donde se asesora al
cliente segin su historial de compra y sus preferencias de sabor. Este nivel de
personalizacion refuerza el sentimiento de pertenencia y es fundamental para consolidar

la conexién emocional con la marca. De esto modo, el simple acto de comprar cajas de
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capsulas se transforma en una experiencia de aprendizaje sobre el origen y la intensidad

de tueste del café (Keller & Swaminathan, 2020).

Hlustracion 8: Entrada e interior de la Boutique Nespresso en la Calle Velazquez.

Fuente: Pagina web oficinal Nespresso.

II.  Diseifio de las Tiendas y Disposicion de los Productos (La Galeria del Café)

El disefio de las boutiques Nespresso busca proyectar su posicionamiento de lujo
accesible y sofisticado. Los establecimientos suelen emplear materiales de alta calidad y
una estética minimalista, caracterizada por un disefio funcional y una iluminacién cuidada
que resalta el producto. Los accesorios y las maquinas se exhiben como objetos de disefio,

enfatizando su elegancia y funcionalidad.

Un elemento central del espacio es el “Muro de Capsulas”, donde las distintas variedades
de café se presentan a través de sus colores caracteristicos. Esta disposicion convierte un
producto cotidiano en una pieza visual clave de la tienda. La organizacion de las capsulas,
generalmente estructurada por intensidad y origen, facilita la exploracion de las gamas y
permite al cliente identificar las variedades de forma rapida y ordenada. Asimismo, la
zona de degustacion o “bar de café” es fundamental, ya que ofrece a los clientes la
posibilidad de probar nuevos lanzamientos o sus variedades habituales, elevando el acto

de compra a una experiencia de cata.
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Hustracion 9: “Muro de capsulas” de Nespresso.

Fuente: Pagina web oficial Nespresso

III.  Caracteristicas Sensoriales (El Ritual de Cata y el Aroma)

Nespresso utiliza estimulos sensoriales para fortalecer el vinculo con el cliente, poniendo
el foco en el ritual de preparacion del café. En la tienda, la iluminacién esta disefiada para
destacar visualmente la textura y el “crema” de las tazas de degustacion. El aroma a café
recién extraido es un elemento clave que no solo funciona como reclamo inmediato, sino
que también refuerza la identidad de la marca en el punto de venta. Por otro lado, la
ambientacion sonora se selecciona para acompafiar la atmosfera sofisticada que rodea a
la firma. El conjunto de estos factores busca enriquecer la experiencia de compra,
asociando el espacio fisico de la boutique con una percepcion de calidad y exclusividad

constante.
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Ilustracion 10: El ritual Nespresso: café fluyendo hacia la taza en la degustacion.

Fuente: Pagina web oficial Nespresso.

IV. Eventos Privados y Experiencias Exclusivas

A pesar de ser una marca de consumo masivo, Nespresso utiliza estrategias de
exclusividad propias del sector del lujo para fidelizar a sus perfiles mas valiosos. La
organizacion de eventos privados o sesiones especiales de compra en las boutiques, con
motivo del lanzamiento de ediciones limitadas o nuevas colecciones de maquinas, es un
pilar fundamental de esta estrategia. Estos eventos, dirigidos a los miembros mas activos
del Club, buscan ofrecer un trato cercano y diferenciado que refuerza el sentimiento de
pertenencia y reconocimiento. Al hacer sentir al consumidor como un cliente preferente
o VIP a través de experiencias exclusivas, Nespresso potencia la lealtad afectiva (brand

love), consolidando su posicidn frente a las alternativas genéricas.
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Ilustracion 11: Evento privado de Nespresso en el festival de cine de San

Sebastian en 2022.

Fuente: Pdgina web oficial Nespresso.
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4 CAPITULO 4: ANALISIS EMPIRICO

Tras analizar los fundamentos estratégicos y la identidad de marca de Nespresso, este
capitulo desarrolla el andlisis empirico centrado en la evaluacion de la experiencia del
consumidor en el punto de venta fisico. El estudio se focaliza exclusivamente en la linea
Original para garantizar la homogeneidad en la comparativa de canales. Se analizan de
forma sistematica las dimensiones olfativa, gustativa y visual en tres entornos
diferenciados: las boutiques propias, los corners de El Corte Inglés y los distribuidores
externos. El objetivo es determinar en qué medida la percepcion de exclusividad de la
marca se mantiene consistente o si, por el contrario, se diluye en funcion del grado de

control que la firma ejerce sobre el canal.

4.1 Delimitacion metodolégica: Linea Original de Nespresso

Para asegurar la coherencia del andlisis en los puntos de venta, el estudio se limita a
la gama Original y excluye el sistema Vertuo. Esta delimitacion se basa en criterios
técnicos que permiten preservar la unidad del analisis comparativo entre los tres canales

considerados.

Figura 2: Formatos de capsulas Nespresso Original y Vertuo.

Master Origin Indonesia (Int. 8) Venezia (Int. 8) Vienna Lungo Decaffeinato
(Int. 7)

\_/V

White Chocolate and Rich Chocolate Master Origin Mexico
Strawberry

Fuente: Elaboracion propia de los datos de Nespresso (2026)
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La linea Original constituye el nucleo estratégico de Nespresso. Se caracteriza por
su escala visual de intensidades (del 1 al 13), que distingue variedades iconicas
como Arpeggio (intensidad 9), de cardcter cremoso, y Linizio (intensidad 6), con matices
mas dulces. Este sistema de clasificacién numérica organiza la exposicion por familias de

tueste y facilita la eleccion del consumidor de forma intuitiva.

Por el contrario, Vertuo emplea una tecnologia centrifuga para cafés de mayor volumen
y no utiliza esta escala de intensidad iconica, lo que genera dindmicas de exposicion y
percepcion muy distintas. Al enfocarse en distintos tamafnos de taza (Espresso, Gran
Lungo, Mug) frente al formato compacto tradicional de Original, incluir ambos sistemas

dificultaria un estudio comparativo entre canales, como se resumen en la Tabla 2.

Tabla 2: Comparativa Nespresso Original vs Vertuo.

LINEA ORIGINAL VS VERTUO NESPRESSO
PARAMETRO ORIGINAL VERTUO
Tipo do café Espresso corto (40 ml), Lungo (110|Espresso (40 ml), Gran Lungo (150
ml) ml), Mug (230 ml), Alto (414 ml)
Sistema de extraccion Presion alta, espresso tradicional  |Centrifuga, cafés voluminosos
Escala de intensidad Escalade 1-13 Sin numeracion, por perfil de sabor
Exposicion en lineal Torres por intensidad/tueste Por tamaiio de taza
Forma de capsula Cilindrica plana Ctpula con codigo de barras
Crema resultante Fina, color avellana Espumqs § Dundanis, 600
cappuccino

Compatibilidad de las cdpsulas  |Nespresso + terceros Exclusivo Nespresso
Costo por capsula 0,40-0,70€ 0,50-0,90€
Consumidor objetivo Puristas espresso italiano Bebedores cafés largos/americanos

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de Nespresso (2026)

4.2 Experiencia sensorial en el punto de venta

4.2.1 Evaluacion de la experiencia de Nespresso en los puntos de venta

Para analizar la dimension olfativa en los tres canales de distribucidon seleccionados
(tiendas propias, corners El Corte Inglés y otros distribuidores), se han definido los

siguientes criterios:
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Tabla 3: Evaluacion de la experiencia olfativa de Nespresso en los puntos de

venta.
OLFATO
OTROS
BOUTIQUES DISTRIBUIDORES
PARAMETROS EXPLICACION NESPRESSO EL CORTE INGLES @cup o
multimarca)

Intensidad del aroma a café

Grado en que el aroma a
café impregna el entormo de
venta de forma perceptible.

El aroma a café se percibe
con claridad, especialmente
en la zona de degustacion.

Solo se detecta durante
demostraciones; fuera de
ellas es muy débil.

El aroma a café no resulta
perceptible en el entomo
inmediato del producto.

Evocacion de café recién
elaborado

Capacidad del espacio para
generar una asociacion
sensorial con el café de
elaboracion inmediata.

La preparacion continuada
genera una marcada
sensacion de café recién
hecho.

Aparece solo de forma
puntual, durante catas o
demostraciones.

La ausencia de elaboracion
en el punto de venta hace
que esta sensacion sea
précticamente inexistente.

Aroma del café vs. otros
aromas

Grado en que el aroma a
café se impone sobre otros
estimulos olfativos
presentes en el entorno.

El aroma a café actia como
estimulo principal, otros
aromas quedan en segundo
plano.

Compite con estimulos olfativos ajenos a la categoria
café (drogueria, restauracion, alimentacion).

Caracteristicas del aroma
predominante

Naturaleza y coherencia del
aroma dominante en
relacion con el
posicionamiento de marca.

Predomina un aroma
asociado a café de alta
gama, coherente con el
posicionamiento de marca.

El aroma dominante varia
en funcién de la seccion
colindante.

Predominan aromas
generales del supermercado.

Interferencias olfativas

Presencia de estimulos
olfativos extemnos que
distorsionen o atentien la
percepcion del café.

La presencia de aromas
extemnos es puntual y no
compromete la percepcion
del café.

Frecuentes aromas
ambientales que reducen la
percepcion del café.

Aromas ambientales del
supermercado que atentian
la percepcion del café.

Fuente: Elaboracion propia a partir de lo observado personalmente en los puntos

de venta.

L. La intensidad del aroma a café es claramente perceptible en las boutiques,
donde se mantiene de forma constante especialmente en la zona de
degustacion. En los cormners solo aparece durante demostraciones y en
distribuidores no especializados el aroma no llega a percibirse junto al
producto.

II. La evocacion de café recién elaborado es marcada en las boutiques gracias

a la preparacion continua, aparece puntualmente en los corners durante catas

o demostraciones, y es practicamente inexistente en distribuidores al no haber

preparacion activa en el punto de venta.

1. El aroma del café frente a otros aromas se impone con claridad en las

boutiques, donde otros estimulos quedan en segundo plano. En los corners y
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distribuidores compite con aromas ajenos, como los de drogueria, restauracion

o alimentacion.

IV.

Las caracteristicas del aroma predominante difieren entre canales: en las

boutiques predomina un aroma coherente con la marca, en los corners varia

segin la seccion colindante y en distribuidores predominan los aromas

generales del supermercado.

Las interferencias olfativas son puntuales en las boutiques y no

comprometen la percepcion del café, mientras que en corners y distribuidores

los aromas ambientales ajenos reducen claramente su presencia.

4.2.2 Evaluacion de la experiencia gustativa de Nespresso en los puntos de venta

Para analizar la dimension gustativa en los tres canales de distribucion seleccionados

(tiendas propias, corners El Corte Inglés y otros distribuidores), se han definido los

siguientes criterios:

Tabla 4: Evaluacion de la experiencia gustativa de Nespresso en los puntos de

venta.
GUSTO
OTROS
‘ BOUTIQUES DISTRIBUIDORES
PARAMETROS EXPLICACION EL CORTE INGLES
NESPRESSO (supermercados/distribui
dores)
Nt de s s dE T Kazaar (int.12 pimienta),
am, e referencias de la 3 ; 5 g
Vollut t.4 afrutado), 8-10 variedades Original . X
Variedad de sabores linea Original disponibles o 0 (m' o), ; v o e 4-6 variedades comerciales
i & Arpeggio (int.9 cacao) de la|principales con 5
Original (28+) para degustacion en cada . s . Gnicamente envasadas.
linea Original en catas degustaciones puntuales.
canal, excluyendo Vertuo.
completas.
Sensacion de cuerpo, Crema abundante y textura A i
. . . . Crema variable segin .
i densidad y calidad de la suave consistente mediante ol Experiencia inexistente al
Textura/cremosidad Rae operador y maquina :
crema en el espresso maquinas Nespresso no preparar café.
s temporal.
preparado. especializadas.
ue g Postgusto persistente:
Equilibrio general y ot . ., .,
Postgusto b: abl fi de I
Ghisto fingl petsistcncia del retrogusto pimienta (Kazaar), manzana | FOStgusto breve y variable en funcion de la preparacion

tras degustacion.

(Volluto), cacao

(Arpeggio).

realizada.

Equilibrio amargor/dulzura

Balance entre acidez, dulzor
y amargor del blend.

Equilibrio perfecto: Kazaar
amargo, Volluto dulce-
frutal, Livanto caramelo.

Variable segin intensidad
preparada (Kazaar muy
amargo, Volluto mas
dulce).

No evaluable al no existir
preparacion de café en el
punto de venta.

Refuerzo de la identidad de
marca

Contribucién gustativa al
posicionamiento premium.

Complejidad sensorial y
atencion especializada
refuerzan el
posicionamiento de
Nespresso como café
premium.

Buena calidad sensorial
pero limitado por atencién
rapida y menos
personalizada.

La percepcion premium
queda reducida al disefio
del envase, sin refuerzo
gustativo directo.
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de venta.

II.

II1.

IV.

Fuente: Elaboracion propia a partir de lo observado personalmente en los puntos

La variedad de sabores Original se aprecia plenamente en las boutiques
Nespresso, donde la amplitud de opciones disponibles permite al consumidor
explorar y comparar distintas intensidades, algo que no es posible en el resto

de los canales.

La textura y cremosidad del espresso es consistente en las boutiques gracias
a las maquinas Nespresso especializadas, mientras que en los corners varia
segin el operador y la maquina disponible, y en otros distribuidores no es

evaluable al no haber preparacion.

La posibilidad de degustacion marca una diferencia notable entre canales: las
tiendas propias disponen de maquinas especializadas y oferta de catas, frente
a los corners donde las muestras son limitadas y los distribuidores no

especializados donde la experiencia gustativa directa es inexistente.

El equilibrio amargor/dulzura resulta apreciable unicamente en los canales
donde se prepara café: en boutiques, de forma completa y contrastada; en
corners, de manera variable; y en distribuidores no especializados, queda

limitado al disefio del envase.

La experiencia gustativa evidencia una clara diferencia entre canales: las
boutiques ofrecen una experiencia sensorial completa, mientras que el resto
de los entornos no permiten una degustacion real, lo que reduce
considerablemente la capacidad de transmitir la propuesta de valor gustativa

de Nespresso.

4.2.3 Evaluacion de la experiencia de Nespressso en los puntos de venta

Para analizar la dimension visual en los tres canales de distribucion seleccionados (tiendas

propias, corners El Corte Inglés y otros distribuidores), se han definido los siguientes

criterios:
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Tabla 5: Evaluacion de la experiencia visual de Nespresso en los puntos de venta.

VISTA
OTROS DISTRIBUIDORES
PARAMETROS EXPLICACION BOUTIQUES NESPRESSO EL CORTE INGLES

(supermercados/multimarca)
Las cépsulas Nespresso se
disponen en torres verticales En los corners de El Corte Inglés  |En otros distribuidores, como
iluminadas y or; das por las capsulas se presentan en supermercados, las capsulas se

Modo en que las cdpsulas y idad y perfil atico, lo ias mds compactas y con  |encuentran en estanterias estindar,
Fxposiolon de las chwalas maquinas se presentan en el punto |que permite al cliente identificar de |menos surtido visible, pero la normalmente en multipacks,

de venta, a través de estanterias,
vitrinas o expositores.

un vistazo la variedad que busca;
ljunto a ellas se exponen varias

disposicion sigue siendo cuidada,
priorizando las referencias mas

organizadas por marca y formato,
con una presentacion

q en fi para
reforzar la idea de preparacion
inmediata.

didas y r de

alguna maquina en exposicion.

principalmente funcional y poco
experiencial.

Color del café y de la crema

El contraste visual entre el tono del
café preparado, la crema que se
forma en la superficie y el color de
las tazas o vasos empleados
durante las degustaciones.

En las boutiques se realizan
frecuentemente demostraciones en
las que el café se sirve en tazas
Nespresso blancas o de diseiio
propio, donde destaca un espresso
oscuro coronado por una crema
dorada y densa que refuerza
visualmente la idea de calidad y
frescura.

En los corners de El Corte Inglés

En otros distribuidores no suele

bién se hacen di

haber prep: de café enel

aunque con menor frecuencia; el
café se suele servir en vasos mas
sencillos, por lo que el contraste
entre el color del café y el
recipiente es menos llamativo.

propio lineal, por lo que el

idor solo percibe el color de
las capsulas y del envase, sin
contacto visual con el producto
preparado.

(Cantidad y variedad de producto

La amplitud del surtido que el
cliente puede ver fisicamente, y
como esa variedad contribuye a la
percepcién de abundancia y
especializacién de la marca.

Las tiendas Nespresso muestran un
amplio abanico de intensidades,
origenes y ediciones limitadas,
ocupando buena parte del espacio
de pared con capsulas, lo que
transmite la idea de una marca
experta y especializada en café.

En los corners la variedad es més reducida, concentrindose en los
blends més conocidos y en algunas ediciones especiales, de manera que
la percepcion de surtido es buena pero no tan completa como en las

tiendas propias.

Calidad de la exhibicién y de la
iluminacién

El tipo de luz utilizada para
resaltar las cdpsulas, las miquinas
y la zona de degustacion, asi
como la armonia visual del
mobiliario y los expositores.

En las boutiques, la iluminacién
estd cuidad di para

ad

En los comers de El Corte Inglés
la iluminacién depende en gran

crear un ambiente calido y
sofisticado: se emplean luces
focales sobre las torres de cdpsulas
y las miquinas, lo que realza los
brillos metélicos de los envases y
la crema del café recién hecho.

medida del propio centro
comercial; aunque las vitrinas de
Nespresso pueden incorporar
focos, el efecto inmersivo es
menor que en las tiendas
exclusivas.

En otros distribuidores predomina
una iluminaciéon uniforme y
funcional de supermercado,
pensada para maximizar la
visibilidad del lineal, sin un
enfoque especifico en realzar la
estética de Nespresso.

Refuerzo de la identidad de marca

Elementos visuales que recuerdan

al cliente los valores y el

posicionamiento de la marca
PP N

gia,
exclusividad, sostenibilidad).

Las boutiques integran el
logotipo, los colores
corporativos, materiales sobrios y
zonas dedicadas al reciclaje de
cépsulas, creando un entomo
coherente con la imagen de marca
y reforzando la percepcion de
exclusividad.

En los comers se mantiene parte
de esta identidad mediante el uso
del mobiliario y los colores

propios de N pero al
compartir espacio con otras marcas
el impacto visual de la marca es
algo més difuso.

En otros distribuidores la
presencia de elementos de
identidad suele limitarse a las cajas
de producto y, en algunos casos,
a pequedios displays de cartén,
por lo que la imagen de marca
compite con el resto de referencias
del lineal.

Sistema visual de intensidad

Recurso grifico que permite al
consumidor comprender, a través
de nimeros del 1 al 13, nombres
y colores, la intensidad y el
cardcter del café antes de la
degustacion.

En las tiendas propias, el sistema
de intensidades y perfiles se hace
muy visible mediante nameros del
1 al 13 prominentes en cada torre
de cépsulas, codigos de colory
paneles explicativos que detallan
notas sensorales (Kazaar
intensidad 12 vs Volluto
intensidad 4), ayudando al cliente
a comparar opciones y elegir de
forma guiada solo con la vista.

En los comers este sistema sigue
presente, con las intensidades del
1 al 13 indicadas claramente en el
lineal aunque con menos espacio
para paneles explicativos
detallados, de modo que la
informacién visual es atil pero
mis concentrada.

En otros distribuidores, la
informacién sobre intensidad del
1 al 13 y sabor suele aparecer

v en el envase

individual o multipack, porlo
que el cliente debe acercarse al
producto para leerla y no cuenta
con soportes visuales adicionales

en el lineal.

Dinamismo de la zona de

Grado en que lap iay el uso

En las boutiques, las miquinas se
utilizan de forma continuada para

d

y degu

de las miquinas en el punto de
venta aportan movimiento y atraen
visualmente al cliente.

generando movimiento (salida de
café, vapor, cambio de cépsulas)
que capta la atencién y hace que
el espacio se perciba vivo y
activo.

En los comers las méquinas
suelen estar expuestas y se usan
en momentos concretos, por lo
que el dinamismo visual depende

de la presencia de personal
lizando d i

En otros distribuidores las
maquinas, cuando estin presentes,
se I pagad

0 en su caja, por lo que el espacio
es estatico y menos llamativo a
nivel visual.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de lo observado personalmente en los puntos

de venta.

II.

I1I.

IV.

VL

VIIL

La exposicion de las capsulas en las boutiques Nespresso, con torres verticales
iluminadas y organizadas por intensidad, permite identificar de un vistazo la

variedad disponible, facilitando la eleccion del consumidor de forma auténoma.

El color del café y de la crema es perceptible como elemento visual en las
boutiques, donde las degustaciones se sirven en tazas de disefio propio que
refuerzan la presentacion del producto, frente a los corners, donde el recipiente es
mas sencillo, y a los distribuidores, donde no existe contacto visual con el

producto preparado.

La cantidad y variedad de producto expuesta es significativamente mayor en
las boutiques, con secciones diferenciadas por intensidad y origen que transmiten
especializacion, frente a los corners donde la oferta es mas reducida y los

distribuidores donde predomina una organizacién por marca y formato.

La calidad de la exhibicién y la iluminacion refuerza la imagen de marca en las
boutiques, con luz dirigida que realza los brillos metalicos de los envases, efecto
que se reduce en corners y desaparece en distribuidores donde predomina la

iluminacién uniforme de supermercado.

El refuerzo de la identidad de marca es completo en las boutiques, donde
mobiliario, colores corporativos y zonas de reciclaje configuran un entorno
coherente, mientras que en cormers comparte espacio con otras marcas y en

distribuidores queda reducido a las cajas del producto.

El sistema visual de intensidad (1-13) se aprecia con claridad en las tiendas
propias, donde los codigos de color permiten comparar cépsulas visualmente,
frente a los cormers, donde la informacion aparece mas condensada, y a los

distribuidores, donde queda limitada al envase individual.

El dinamismo de la zona de maquinas es notable en las boutiques, donde su uso

continuado genera movimiento visual que activa el espacio, mientras que en los
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corners depende de la presencia de personal y en otros distribuidores las maquinas

aparecen apagadas o en su caja.

4.2.4 Evaluacion de la experiencia de Nespresso en su conjunto sobre los puntos
de venta

La evaluacion sensorial de Nespresso en los puntos de venta muestra una diferencia clara

y consistente entre canales en las tres dimensiones analizadas. Las boutiques propias son

el unico entorno donde olfato, gusto y vista actian de forma simultdnea y coherente: el

aroma a café es perceptible y constante, la degustacion permite una experiencia gustativa

completa y el espacio esta disefiado especificamente para comunicar los valores de la

marca.

Los corners de El Corte Inglés mantienen parte de esta experiencia, especialmente en lo
visual, pero tanto la dimension olfativa como la gustativa aparecen de forma puntual y
condicionada a la presencia de personal o la realizacion de demostraciones, lo que genera

una experiencia sensorial incompleta y variable.

En los distribuidores no especializados, la experiencia sensorial queda practicamente
reducida al envase: no hay aroma perceptible, no existe posibilidad de degustacion y el
entorno visual no estd adaptado a la identidad de la marca. Esta limitacion afecta
directamente a la capacidad del canal para transmitir el posicionamiento premium de

Nespresso.
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5 CAPITULO 5: CONCLUSIONES

Tras el analisis detallado de la estrategia de premiumizacion de Nespresso y la evaluacion

de sus puntos de venta, se presentan las conclusiones:

I. La coherencia multisensorial como herramienta de premiumizacion

El analisis confirma que Nespresso ha integrado el marketing sensorial de manera efectiva
para posicionar el café como un producto de lujo accesible. Sin embargo, la efectividad
de esta estrategia depende directamente del grado de control que la marca ejerce sobre el

punto de venta.

En las boutiques, la intensidad aromatica constante y la posibilidad de degustacion
generan una experiencia coherente en la que el olfato y el gusto se refuerzan mutuamente.
Esto es coherente con la teoria de Schmitt: el valor no reside inicamente en el producto,
sino en la experiencia que lo rodea. En la dimension visual, el sistema de intensidades y
las torres de capsulas iluminadas facilitan la orientacion del consumidor y refuerzan la
imagen de la marca, lo que se alinea con los modelos de Brand Equity, donde el valor de

la marca se construye a partir de asociaciones claras y consistentes.

I1. Impacto del canal en la percepcion de calidad

El analisis comparativo entre canales muestra diferencias significativas en la percepcion

de la marca:

Las boutiques son el entorno donde la experiencia sensorial es mas completa. La ausencia
de interferencias olfativas, la degustacion activa y el dinamismo visual de las maquinas
configuran un espacio donde la compra adquiere un caracter diferencial respecto a otros

canales.

Los corners de El Corte Inglés mantienen el sistema visual de intensidades y permiten
cierta accesibilidad gustativa, pero las interferencias olfativas externas y una iluminacion

menos controlada reducen la coherencia sensorial observada en las tiendas propias.

En los distribuidores no especializados, la experiencia sensorial se reduce al envase. La
ausencia de degustacion, de aroma perceptible y de un entorno visual adaptado a la marca

debilita su capacidad para diferenciarse de competidores genéricos
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III. Los rituales de consumo como factor de retencion

El analisis muestra que el posicionamiento de Nespresso no se sustenta inicamente en las
caracteristicas técnicas del producto, sino también en su capacidad para generar
experiencias repetibles y reconocibles. Los rituales de consumo y las experiencias
asociadas al Club Nespresso funcionan como elementos de fidelizacion que refuerzan la

relacion del consumidor con la marca mas alla del precio.

En conclusion, la capacidad de Nespresso para mantener su posicionamiento premium
depende en gran medida de garantizar una experiencia sensorial coherente en todos sus
canales. Los resultados del andlisis sugieren que cuanto menor es el control sobre el

entorno, mayor es la dificultad para transmitir los valores de la marca al consumidor.
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6 CAPITULO 6: SUGERENCIAS DE MEJORA

A partir de los resultados del andlisis empirico, se proponen las siguientes mejoras para

reducir las diferencias observadas entre canales:

En primer lugar, tanto en los corners de El Corte Inglés como en distribuidores externos,
la proximidad de productos de otras categorias interfiere con la percepcion del aroma a
café. En el corner de Nespresso de El Corte Inglés de la calle Princesa, por ejemplo, la
presencia de una panaderia adyacente y un supermercado en frente generaba una
competencia olfativa directa que dificultaba la percepcion del café. Una reubicacion de
los lineales hacia zonas con menor contaminacion olfativa, junto con el uso de

separadores fisicos, contribuiria a preservar la experiencia aromatica en estos entornos.

En segundo lugar, las catas guiadas estan concentradas en las boutiques, lo que deja a los
otros canales sin una experiencia gustativa directa. En el corner de El Corte Inglés de
Princesa no se observd ninguna zona ni material destinado a degustaciones durante la
visita. Programar catas cortas de forma periddica en estos espacios permitiria al
consumidor acceder a la experiencia de sabor sin depender exclusivamente del envase

como unico referente.

En tercer lugar, aunque en distribuidores no especializados se observo la presencia de
algunos paneles o carteles de Nespresso, estos compiten visualmente con otras marcas
del lineal y no tienen el mismo impacto que el sistema de exposicion de las boutiques.
Reforzar y estandarizar este material en todos los puntos de venta contribuiria a una

imagen de marca mas consistente y a mejorar la legibilidad del sistema de intensidades.

Por tltimo, en el corner de El Corte Inglés de Princesa se observo la presencia de personal
Nespresso durante la visita, lo que representa una ventaja respecto a otros canales. Sin
embargo, esta figura no esta presente de forma sistematica en todos los corners ni en
distribuidores externos. Extender la formacion de personal y establecer la figura del
embajador de marca en momentos de mayor afluencia equilibraria la atencion al cliente

en toda la red de distribucion.
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7 DECLARACION DE USO DE HERRAMIENTAS DE IA

Declaracion de Uso de Herramientas de Inteligencia Artificial Generativa en Trabajos
Fin de Grado.

ADVERTENCIA: Desde la Universidad consideramos que ChatGPT u otras
herramientas similares son herramientas muy utiles en la vida académica, aunque su uso
queda siempre bajo la responsabilidad del alumno, puesto que las respuestas que
proporciona pueden no ser veraces. En este sentido, NO esta permitido su uso en la
elaboracion del Trabajo fin de Grado para generar codigo porque estas herramientas no
son fiables en esa tarea. Aunque el codigo funcione, no hay garantias de que
metodologicamente sea correcto, y es altamente probable que no lo sea.

Por la presente, yo, Rosa Maria Barroso Jijménez, estudiante del Doble Grado en
Administracion y Direccion de Empresas y Psicologia, de la Universidad Pontificia
Comillas al presentar mi Trabajo Fin de Grado titulado “MARKETING EXPERIENCIAL
Y SENSORIAL: COMO NESPRESSO TRANSFORMA UN PRODUCTO BASICO EN UN
RITUAL DE LUJO ACCESIBLE”, declaro que he utilizado la herramienta de
Inteligencia Artificial Generativa ChatGPT u otras similares de IAG de codigo sdlo en
el contexto de las actividades descritas a continuacion.

1. Brainstorming de ideas de investigacion: Utilizado para idear y esbozar posibles
dareas de investigacion.

2. Referencias: Usado conjuntamente con otras herramientas, como Science, para
identificar referencias preliminares que luego he contrastado y validado.

3. Metodologo: Para descubrir métodos aplicables a problemas especificos de
investigacion.

4. Interpretador de codigo: Para realizar andlisis de datos preliminares.

5. Estudios multidisciplinares: Para comprender perspectivas de otras
comunidades sobre temas de naturaleza multidisciplinar.

6. Constructor de plantillas: Para diseriar formatos especificos para secciones del
trabajo.

7. Corrector de estilo literario y de lenguaje: Para mejorar la calidad lingiiistica y
estilistica del texto.

8. Generador previo de diagramas de flujo y contenido: Para esbozar diagramas
iniciales.

9. Sintetizador y divulgador de libros complicados: Para resumir y comprender
literatura compleja.

10. Generador de datos sintéticos de prueba: Para la creacion de conjuntos de datos
ficticios.

11. Generador de problemas de ejemplo: Para ilustrar conceptos y técnicas.

12. Revisor: Para recibir sugerencias sobre como mejorar y perfeccionar el trabajo
con diferentes niveles de exigencia.

13. Traductor: Para traducir textos de un lenguaje a otro.

Afirmo que toda la informacion y contenido presentados en este trabajo son producto de
mi investigacion y esfuerzo individual, excepto donde se ha indicado lo contrario y se
han dado los créditos correspondientes (he incluido las referencias adecuadas en el TFG
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v he explicitado para que se ha usado ChatGPT u otras herramientas similares). Soy
consciente de las implicaciones académicas y éticas de presentar un trabajo no original
y acepto las consecuencias de cualquier violacion a esta declaracion.

Fecha: 23 de marzo de 2026

Firma: Rosa Maria Barroso Jiménez
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