"5
K17
COMILLAS

UNIVERSIDAD PONTIFICIA

vl

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y
EMPRESARIALES

“LLA PRESENCIA DEL MARKETING
SENSORIAL Y DEL MARKETING
EMOCIONAL EN LA VENTA DE
CAPSULAS DE CAFE: ESTUDIO
COMPARATIVO ENTRE LOS CASOS
DE NESPRESSO Y STARBUCKS?”

Autor: Maria Sticco Garcia
Director: Maria Olga Bocigas Solar

MADRID | Junio, 2023



INDICE:

RESUMEN......ccoiiiiiitiitiiieittete ettt ete et e steeaesseesteesbeeseesseessesssesseessesssesseessesssesseessesssesseessesseenns 4
PALABRAS CLAVE. ...ttt ettt et st sbe b e ssaesseessessaesseennas 4
CAPITULO I: INTRODUCCION........ccoovoumiiimiimiireeseeeieeisesss st essnns 5
L1 ODBJOIVOS. ..ceutieeiieiie ettt ettt ettt et et e et e st e et e e steebeessaeesseesaseensaessseenseensseenseas 5

1.2 Justificacion e interés del tema............cccueeviieriieiiieniieiee e 6

1.3 MEtOdOLOZIA. .. .eeeiieiiieiie ettt ettt ettt et e aeesabe e enbeenee 7

Lo ESIIUCTUTA. ...ttt ettt ettt e st e e st e e sabeeesabeeennbeesnbeeeneeeens 8
CAPITULO II: ESTADO DE CUESTION.........ooomiimiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeee e 10
2.1 MATCO T@OTICO. ...cuvieiieeiiieiie ettt te ettt et e site et e et e bt e siaeesbeeenseensaesnseenseannnas 10
2.1.1 Nuevas tendencias del marketing............eccveevieriienieniiieniesieeie e 10
2.1.2 ;Qué es el marketing sensorial?...........ccccevveeiiiiiiiinieniieie e 10

A) Sentido de 1a VISta.......cc.eeeeviieiiiieieececeeeee e 11

B) Sentido del olfato...........cceeeeiuiieeiiiiceieccee e 12

C) Sentido del 01dO0......ccuiiieiiieciiecce e 13

D) Sentido del tacto.......cccuvieeviieciieecieeeree e 13
E) Sentido del gUSO......cceeeviieiiiiiieiieee e 14

2.1.3 ;Qué es el marketing emocional?.............ccceevieiiieiieniiieieee e 15

2.1.4 Importancia de los sentidos y las emociones en la decision de compra....16

CAPITULQ ITI: ANALISIS......ccooooomiimiimiieniieeiseseseesse sttt 18
3.1 CASO NESPIESSO...eeeutieeiiieeiiieeritteeriieeertteeetteeeteeestaeesaseeesnseesnsseessseessseesseeesseeens 18

3.1.1 Estrategia en el punto de Venta..........ccceeveeeiieniienieeniiecieeeeeee e 18

3.1.2 Estrategia en la comuniCacion............cccueervieriieniienieeriie e eiee e eneee e 24

3.2 Cas0 StarDUCKS. .....ccouieiiiiiieceee et et aee s 29

3.2.1 Estrategia en el punto de Venta ...........cccecceeeiieniieniieniienieeeeeee e 30

3.2.2 Estrategia en la comuniCacion............eccueeruieriieniienieesiie e eiee e enne 34

CAPITULO IV: CONCLUSIONES........ocouuiimriimriineisesesessseessesssesssesssses s ssesssesesnes 39
CAPITULO V: PERSPECTIVAS DE FUTURO..........c.ooouiiiuiiieieeeeeeeeeeeeeeeee e 42
ANEXOS ...ttt ettt b ettt h ettt h e bt e a bbbt et sh et et eaeents 44
BIBLIOGRAFIA.......coooiiiiiieie sttt 45




INDICE DE FIGURAS:

Figura 1: Efectos del marketing visual..........cocooiiriiiiiiiniiiiiieeceeeeceecee e 11
Figura 2: Boutique Nespresso Leganes........cccuviuieriieiiierieeiieniie ettt e s sveeieesnve e 19
Figura 3. Boutique Nespresso Calle VelAZqUez...........cocvevivvieiiinieiiiniiniiececceeeeeee 21
Figura 4. Tipos de capsula de café............coooviiiiiiiiiiiieeee e 22
Figura 5. LOZOtIPO NESPIESSO...ccuuieiiereiieiieniieetieniieeteesiteeteesseeeseesseesnseesseesnseensaesnseenseessseenses 24
Figura 6. Embajadores de NESPIESS0.......ccuiiiiiiriieriieiieiieeiteeiee ettt et siee e e saeeseeeeseenes 27
Figura 7. Cafeteria Starbucks Glorieta QUevedo..........coceevierieriiiiinieniiieneeeeeeeee e 30
Figura 8. Café Starbucks en Caprabo.........c.ccooeiiiriieiiiiiiniiieeeeeee e 31
Figura 9. Evolucion del logotipo de Starbucks...........ooceveiiiiiiiiiiiiiee 31
INDICE DE TABLAS:
Tabla 1: Percepcion de los colores por parte del consumidor............ccoecveevieniienieniiienieeienne, 12

Tabla 2: Marketing Sensorial en Puntos de Venta FiSiCOS.........ccccoviiviriiniininiicnieniciienieeee 40



RESUMEN:

Este documento se centra en analizar la presencia de estrategias de marketing sensorial y de
marketing emocional en los puntos de venta fisicos y comunicacion de Nespresso y Starbucks
en relacion con la venta de capsulas de café. Este estudio tiene como objetivo comprender
como estas dos empresas lideres en la industria del café utilizan técnicas de neuromarketing
para mejorar la experiencia del cliente y promover la venta de capsulas. La investigacion se
llevard a cabo mediante una exhaustiva revision bibliografica sobre los temas de marketing
sensorial, marketing emocional y el uso de estas estrategias en la industria del café. La
metodologia implicara analizar las tacticas de marketing sensorial y emocional utilizadas por
Nespresso y Starbucks en sus tiendas y canales de comunicacion. Asimismo, el estudio
proporcionara informacion sobre la efectividad del marketing sensorial y del marketing
emocional en la influencia del comportamiento del consumidor y las decisiones de compra.
Los hallazgos de esta investigacion contribuiran al conocimiento existente en el campo del
marketing y brindardn implicaciones practicas para las empresas que operan en el sector del
café o incluso en otras industrias.

PALABRAS CLAVE:

Marketing sensorial; Marketing emocional; Neuromarketing; Industria del café; Nespresso;
Starbucks; Puntos de venta; Comunicacion; Comportamiento del consumidor; Decision de
compra

ABSTRACT:

This document focuses on analyzing the presence of sensory marketing and emotional
marketing strategies in the physical retail and communication environments of Nespresso and
Starbucks in relation to the sale of coffee capsules. This study aims to understand how these
two leading companies in the coffee industry utilize neuromarketing techniques to enhance the
customer experience and drive capsules sales. The research will be conducted through a
comprehensive literature review on the topics of sensory marketing, emotional marketing, and
the use of these strategies in the coffee industry. The methodology will involve the analysis of
the sensory and emotional marketing tactics employed by Nespresso and Starbucks in their
retail stores and communication channels. Furthermore, it will provide insights into the
effectiveness of sensory marketing and emotional marketing in influencing consumer behavior
and purchasing decisions. The findings of this document will contribute to the existing
knowledge in the field of marketing and provide practical implications for business operating
in the coffee sector or even other industries.

KEY WORDS:

Sensory marketing; Emotional marketing; Neuromarketing; Coffee industry; Nespresso;
Starbucks; Retail environment; Communication channels; Consumer behavior; Purchasing
decisions.



CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1 Objetivos

El presente documento de investigacion tiene por objeto el andlisis de la presencia y de la
aplicacion de las técnicas de marketing sensorial y de marketing emocional a la hora de
promover la venta de capsulas de café, tanto en los puntos de venta fisicos como en las
estrategias de comunicacion, de las empresas lideres elegidas para el estudio, Nespresso y
Starbucks. Durante este trabajo de investigacion existe un objetivo general que consiste en
identificar, analizar y comparar la presencia de dichas técnicas de marketing sensorial y de
marketing emocional en la actualidad de la venta de sus cépsulas de café, cuando las marcas
tratan de posicionarse en la mente de sus respectivos consumidores.

Asimismo, a la hora de desarrollar esta investigacion de analisis sobre el estudio comparativo
entre las técnicas utilizadas por Nespresso y Starbucks en sus estrategias de venta de cépsulas,
surgen otros objetivos mas especificos, que se concretan en:

Conocer las técnicas y herramientas de marketing sensorial utilizadas por Nespresso en
sus puntos de venta fisicos.

e Identificar las técnicas de marketing emocional implementadas por Nespresso en sus
canales de comunicacion.

e Conocer las técnicas y herramientas de marketing sensorial utilizadas por Starbucks en
sus puntos de venta fisicos.

e Identificar las técnicas de marketing emocional implementadas por Starbucks en sus
canales de comunicacion.

e Comparar las técnicas de marketing sensorial presentes en las estrategias de Nespresso
y Starbucks en términos de disefo de tiendas, elementos sensoriales y experiencia del
cliente.

e Comparar las técnicas de marketing emocional presentes en las estrategias de Nespresso
y Starbucks en términos de su comunicacion a través de los logos, slogans, contenidos
publicitario, mensajes y conexiones emocionales con los clientes.

e Distinguir similitudes y diferencias significativas entre las técnicas de marketing
sensorial y de marketing emocional utilizadas por Nespresso y Starbucks.

Estos objetivos permitiran llevar a cabo un andlisis completo y detallado de las estrategias y
técnicas de marketing sensorial y de marketing emocional implementadas por ambas marcas



lideres en el sector cafetero, asi como comprar su enfoque en el contexto de la venta de capsulas
de café.

1.2 Justificacion e interés del tema

Este trabajo aborda el tema de las técnicas de marketing sensorial y de marketing emocional
utilizadas por Nespresso y Starbucks en sus puntos de venta fisicos y en su comunicacién, con
un enfoque especifico en la venta de capsulas de café. A continuacion, se presentan las razones
principales que justifican el interés y la eleccion por este tema.

En primer lugar, el mundo y la disciplina del marketing est4 en constante evolucion, sobre todo
en los ultimos afios donde los estimulos externos, impactando en las decisiones de los
consumidores, han incrementado con el auge de las tecnologias, y a su vez el incremento de
informacion disponible de cada una de las marcas (Fernandez Martin, 2020). Esto ha provocado
que las empresas intenten diferenciarse y sobresalir entre sus competidores, y una de las
técnicas que estd alcanzando altos niveles de efectividad a la hora de potenciar y fidelizar las
ventas de los productos y servicios de las diferentes marcas es la utilizacion del marketing
sensorial y el marketing emocional (Palma Pérez et al., 2018). En otras palabras, estas nuevas
técnicas de marketing se centran en crear experiencias memorables y emocionalmente
conectadas con los consumidores, generando un impacto significativo a través de estimular sus
sentidos y emociones al relacionarse con ellos en contextos comerciales para poder influir en
su toma de decisiones de compra (Manzano et al., 2019).

En segundo lugar, el sector del café tiene mucha relevancia en la industria alimentaria y en el
mercado global, y esto es debido a que es una de las bebidas mas consumidas en el mundo lo
que genera un impacto significativo en la economia global (Organizacion Internacional del
Cafg¢, 2023). Asimismo, si el foco se centra en el mercado de las cépsulas de café se puede
observar que en los ultimos afos se ha experimentado un crecimiento significativo, lo que
demuestra que es una categoria del sector que esta en constante expansion, ademas de ser una
categoria muy competitiva y caracterizada por la necesidad de innovacion para destacar (Orts,
2023; Calvo & Vicario, 2023). De hecho, varios estudios estiman que la tasa de crecimiento
anual compuesta del mercado mundial de cépsulas sera del 7.1% durante el periodo entre 2021
y 2026 (Baskett, 2021).

En tercer lugar, aunque ya se han realizado estudios sobre el marketing sensorial y el marketing
emocional, tanto en conjunto como por separado, pocos se han centrado especificamente en la
venta de capsulas de café. Por lo tanto, este trabajo basa su existencia en llenar ese vacio en la
literatura y contribuir al conocimiento existente sobre como este tipo de estrategias y técnicas
para destacar en la industria del café que estdn presentes en dos de las empresas lideres,
Nespresso y Starbucks, que en un principio van dirigidas a perfiles amantes del café, pero
bastante diferentes. Por un lado, Nespresso el pionero del mercado de las capsulas de café, que
se centra en un publico mas europeo, elitista, amantes del disefio y el minimalismo (Badea,
2016). Y, por otro lado, Starbucks una marca con un estilo mas norteamericano, donde tomarse
un café es algo secundario, y lo principal es la socializacién que deriva de esta actividad, un



publico mas masivo y alternativo, que entra en el mercado de las capsulas para hacer frente a
Nespresso durante el auge de las cafeteras express, y que tiene un incremento en su popularidad
durante la pandemia mundial del COVID-19 (Villaécija, 2018; Rebdn, 2020).

En resumen, la justificacion y el interés para desarrollar este documento se basa, primeramente,
en el interés que despiertan estas nuevas técnicas de la disciplina del marketing que ataca a las
emociones y sentidos de los consumidores para poder influir de manera mas directa la toma de
decisiones durante el proceso de compra. Adicionalmente a esto, la relevancia y alto nivel de
competitividad que existe en el mercado global del café, lo que hace sobresalir estas técnicas
como una herramienta esencial para destacar entre los numerosos competidores y posicionarse
en la mente del consumidor. Y, por ultimo, ya que es un documento de analisis que puede
proporcionar informacion valiosa que podria ser aplicable para aquellos profesionales o
empresas, dentro y fuera del sector, que deseen mejorar su enfoque en la venta de productos o
servicios.

1.3 Metodologia

Este documento se basa principalmente en una investigacion inductiva, ya que pretende llegar
a un razonamiento general sobre las técnicas aplicadas a los sentidos y emociones de los
consumidores analizando en detalle las aplicadas respectivamente por Nespresso y Starbucks.
En otras palabras, la metodologia utilizada para desarrollar este trabajo es de tipo cualitativa,
al ser un andlisis comparativo y en detalle de ambas marcas y sus respectivas técnicas de
marketing sensorial y de marketing emocional en relacion con sus capsulas de café, para poder
comprender en profundidad y describir la presencia de dichas técnicas en el sector.

El primer paso para el desarrollo de este trabajo es la definicion y establecimiento de los
objetivos de la investigacion, presentados anteriormente. En segundo lugar, se desarrolla el
marco tedrico fundamentado en una revision bibliografica de: manuales y libros de los
principales tedricos de esta disciplina, articulos y/o trabajos académicos de profesores y/o
antiguos alumnos que ya se han adentrado en estas lineas de investigacion relacionadas o
similares, informes, estudios, paginas web, articulos de revistas, e inclusive blogs, todos ellos
especializados en marketing y técnicas de marketing sensorial y marketing emocional. Todo
esto, permite estudiar en profundidad y describir el concepto de marketing sensorial y
marketing emocional, su tipologia y herramientas de aplicacion, que las marcas emplean a la
hora de posicionarse en la mente del consumidor e influir en su proceso de toma de decisiones.
Para esta parte del trabajo, en la blisqueda de fuentes bibliograficas se han utilizado las
siguientes palabras clave: marketing, marketing sensorial, marketing emocional, experiencias,
sentidos, emociones, consumidor, marca, decision de compra, etc. Y, se han utilizado
navegadores como Google Scholar, Google, Dialnet, etc.

El tercer paso, es llevar a cabo el analisis del estudio comparativo de las técnicas de marketing
sensorial y de marketing emocional implementadas por dos lideres en el sector de las cépsulas
de café como son Nespresso y Starbucks. Para ello, lo primero es seleccionar aquellos puntos
de venta fisicos y aspectos de la comunicacion representativos de ambas marcas. Por un lado,



los puntos de venta estan geograficamente localizados en Madrid, para el caso de Nespresso el
foco estard en sus propias boutiques, mientras que para Starbucks hay que acudir a sus
cafeterias o inclusive a supermercados como Hipercor, Carrefour, o Alcampo. Esto permitira
una observacion sobre el disefio de la tienda, la iluminacion, la musica ambiental, los olores y
otros elementos presentes en dichos puntos de venta. Por otro lado, para el andlisis de la
comunicacion se centrara el foco en los colores, los logos, los mensajes transmitidos, los
anuncios televisivos y los contenidos en redes sociales que utilizan cada una de las respectivas
marcas. Esto permitird analizar la forma de comunicacion, el tono, como centran su mensaje,
si se centran en su producto o en los consumidores, y en definitiva que emociones quieren
atacar con todo esto.

Posteriormente, se procede desarrollar el analisis, que incluird una presentacion de cada una de
las marcas, para poder posicionarlas en el sector. Asimismo, se lleva a cabo una revision
bibliografica de: articulos y/o trabajos académicos de profesores y/o antiguos alumnos que ya
se han interesado en las estrategias de Nespresso y Starbucks, o similares, informes, estudios,
paginas web de las marcas, blogs, etc. Todo ello complementara y servira de sustento para el
andlisis que tendra como ejemplos concretos aquello que ha sido previamente observado en los
puntos de venta o en los factores clave de la comunicacion de cada marca. Para esta revision
de las fuentes bibliograficas se han utilizado las siguientes palabras clave: Nespresso,
Starbucks, capsulas, estrategia de marca, anuncios, puntos de venta, comunicacion, etc. En este
caso, el navegador por excelencia ha sido Google.

Finalmente, una vez se han aplicado todos los conceptos estudiados en el marco teorico al
analisis comparativo entre las dos marcas lideres en el sector de café, se pueden distinguir las
diferencias y similitudes entre ambas cuando se habla de técnicas de marketing sensorial y
marketing emocional.

1.4 Estructura
Este trabajo de investigacion se compone de 5 partes principales:

® Capitulo I: la introduccion, se exponen los objetivos del documento, se contextualiza
y justifica la eleccion del tema de investigacion, y se describe la metodologia utilizada
para el desarrollo del texto.

o Capitulo II: el estado de cuestion es el apartado donde se desarrolla el marco tedrico
que plasma, por un lado, los distintos tipos y técnicas del marketing sensorial y del
marketing emocional, y por otro, concreta lo que en el documento es considerado como
punto de venta fisicos y comunicacion de las marcas elegidas. Asimismo, es un capitulo
que sirve como referencia para el andlisis, y estudio comparativo, de la presencia del
marketing sensorial y marketing emocional en las estrategias llevadas a cabo por
Nespresso y Starbucks en la venta de sus capsulas de café a través de sus puntos de
venta fisicos y comunicacion.



® Capitulo III: el andlisis, se realiza la puesta en practica de la informacion tedrica
recogida en el marco tedrico del apartado anterior. En este caso, es un andlisis
comparativo, en profundidad y detallado de si las marcas de café Nespresso y Starbucks
utilizan técnicas de marketing sensorial y marketing emocional en sus puntos de venta
fisicos y estrategias de comunicacion cuando venden sus capsulas de café. Este estudio
permitird plasmar las diferencias y similitudes de ambas marcas, reconocidas en el
sector cafetero, a la hora de poner en practica estas estrategias de marketing sensorial y
marketing emocional.

e Capitulo IV: es el apartado que permite evaluar, a través de un cotejo del documento,
las conclusiones obtenidas del andlisis previo. Este capitulo reflejard cuénto se parecen
o se diferencian las dos marcas lideres en el sector, cuando ponen en practica estas
técnicas de marketing sensorial y marketing emocional a la hora de vender capsulas de
café. Asimismo, plasmard si Nespresso y Starbucks centran esas técnicas en la
comunicacion, en los puntos de venta fisicos, en ambos, o en ninguno, y cuéles pueden
ser los motivos de esa eleccion.

® Capitulo V: es el apartado donde se plantean las limitaciones del trabajo y las futuras
lineas de investigacion que pueden derivar del desarrollo de este documento.

Adicionalmente, se pueden encontrar los anexos correspondientes y la bibliografia utilizada
para llevar a cabo el desarrollo del trabajo de investigacion.



CAPITULO II: ESTADO DE CUESTION

2.1 Marco Teorico
2.1.1 Nuevas tendencias del marketing

El marketing es la disciplina que tiene como principal objetivo explorar, crear y entregar valor
a los productos y servicios que buscan satisfacer las necesidades de un mercado (De Garcillan
Lopez- Rua, 2015). En otras palabras, su definicién mas concreta y la mas extendida, indica
que el marketing incluye la identificacion y la satisfaccion de necesidades humanas y sociales,
por lo que se puede afirmar que es un concepto que estd presente desde hace mucho tiempo.
Sin embargo, es durante la época de postguerra de la Segunda Guerra Mundial cuando el
concepto empezo a ganar fuerza, ya que era un momento que, para superar la devastacion
econdmica, las industrias y empresas pusieron todos sus esfuerzos en aumentar sus ventas y
salir de la crisis que la guerra habia provocado (Mesquita, 2018).

A medida que la sociedad ha ido evolucionando, han incrementado los avances tecnologicos y
el comportamiento de los consumidores ha ido cambiando, la disciplina del marketing y la
publicidad se han ido transformando para adaptarse a las nuevas exigencias y necesidades del
mercado (Palma Pérez et al., 2018). Por lo tanto, en este nuevo entorno donde el nivel de
competitividad aumenta, los consumidores estdn mas informados y son cada vez mads
conscientes e inmunes a las acciones del marketing tradicional, surge la disciplina del
neuromarketing, que utiliza la neurociencia para el estudio, monitoreo y comprension de la
conducta de los consumidores con el objetivo de predecir sus comportamientos y mejorar sus
experiencias de compra (Palma Pérez et al., 2018; Guardiola, 2022).

Esta nueva tendencia, cuya relevancia va en incremento, estd provocando que los sentidos, las
experiencias, las emociones y los sentimientos se hayan convertido en elementos clave para
tener en cuenta en cualquier estrategia de marca, creando mejores relaciones con el cliente y
diferenciandose de la competencia (Quintero, 2022). Por este motivo, dentro del
neuromarketing se pueden encontrar otras ramas como el marketing sensorial o el marketing
emocional, que ponen en practica estas nuevas técnicas y herramientas que tienen la finalidad
conseguir posicionarse en la mente del consumidor y fidelizar una relaciéon marca-cliente,
gracias al conocimiento de las motivaciones mas intrinsecas del mismo a través de los sentidos,
emociones y experiencias.

2.1.2 ; Qué es el marketing sensorial?

Dentro de la disciplina del neuromarketing, explicada anteriormente, se puede encontrar el
marketing sensorial, también conocido como marketing de los sentidos, que es la rama que
ataca de manera directa a los sentidos de los consumidores para tener un impacto en su
comportamiento (Krishna, 2012). Para clasificar aquellas técnicas que buscan provocar
estimulos en los sentidos de los consumidores, el marketing sensorial se divide en 5 subtipos
que se enfocan en las estrategias dirigidas a cada uno de los sentidos de manera individual.
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A) Sentido de la vista

El marketing visual, es aquel que pone el foco de sus estrategias el sentido de la vista. Se
puede afirmar que el sentido de la vista y los estimulos que derivan del mismo, tienen un
gran impacto en la mente de las personas, ya que impactan de una manera rapida y directa
en el cerebro de estas, generando diversas respuestas y asociaciones en cuestion de
segundos, combinando factores tanto racionales como emocionales, a la hora de decidir
comprar un producto o servicio de una marca determinada (Vera, 2010; Véasquez Patifio &
Rueda Barrios, 2019; Carta, 2020). Por este motivo, esta tipologia del marketing sensorial
es la mas utilizada por las marcas, incluso cuando la disciplina no era extensamente
conocida, ya que consiguen captar la atenciébn y posicionarse en la mente de los
consumidores en poco tiempo (Martinez, 2015).

Las estrategias centradas en el marketing visual suelen utilizar técnicas de analisis de
percepcion, de respuesta emocional, atencion, recuerdo y preferencia a través de
actividades relacionadas directamente con determinados disefios, combinacion de colores,
formas, packaging, logos, infografias, anuncios, etc., creando cada marca su identidad
visual ante sus clientes (Gongalves, 2018). Algunos ejemplos claros donde factores visuales
han permitido que varias marcas hayan generado una identidad visual en la mente de sus
consumidores son: Apple con su logo de la manzana mordida; McDonald 's con su “M”
gigante amarilla y el fondo verde (antiguamente rojo); Coca-Cola con el color rojo;
Starbucks y su sirena verde; etc.

La Figura 1, representa cuales son los efectos que tienen los estimulos visuales sobre los
consumidores en la disciplina del marketing, teniendo en cuenta que el 90% de la
informacion que procesa el cerebro humano es visual (Medina & Quispe, 2019).

Figura 1. Efectos del marketing visual

IMPACTO DEL MARKETING VISUAL

ATENCION
| Hacia el producto,

espacio o
establecimiento

Fuente: Elaboracion propia a partir de Marin Dueiias y Gomez Carmona (2021)

Adicionalmente, la Tabla 1, es un ejemplo de las emociones a las que ataca cada uno de los
colores y a qué velocidad despiertan el interés o la percepcion de los consumidores.
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Tabla 1. Percepcion de los colores por parte del consumidor

Colores Emocion y/o Sensacion Percepcion
Rojo Pasion, Vigor Alta
Azul Equilibrio, Tranquilidad Media
Verde Frescura, Esperanza Alta

Amarillo Alegria, Controversia Baja

Naranja Optimismo, Vitalidad Media

Violeta Intimidad, Misterio, Calma Baja

Blanco Paz, Calma, Inocencia Alta
Negro Seriedad, Elegancia, Tristeza Alta
Gris Aburrimiento, Prestigio Baja

Marrén Prestigio, Naturaleza Media

Purpura Lujo, Romanticismo Media

Fuente: Elaboracion propia a partir de Medina y Quispe (2019)

El sentido de la vista es uno de los mas importantes, ya que permite a la persona recibir
miles de estimulos de todo aquello que le rodea, y a través de la informacion adquirida le
permite pensar o actuar de una determinada manera, en la disciplina del marketing
empujando a comprar o no un determinado producto o servicio (Marin Duenas & Gomez
Carmona, 2021).

B) Sentido del olfato

El sentido del olfato es el unico de los 5 sentidos cuyos estimulos llegan directamente, sin
intermediarios, al cerebro, al sistema limbico directamente relacionado con las emociones,
por lo tanto, las respuestas generadas a estos estimulos son rapidas y de larga duracion
(Martinez, 2015; Vasquez Patifio & Rueda Barrios, 2019). Adicionalmente a esto, se puede
afirmar que, al estar directamente relacionado con las emociones, los aromas son un factor
muy influyente y poderoso, que puede llegar a condicionar hasta el 75% de las emociones,
sensaciones, y por tanto el comportamiento de las personas (Kont, 2015).

Las estrategias en este caso son las de generar un ambiente en los establecimientos de
compra, donde el aroma contribuye a generar un estado de bienestar, y que conecte
directamente con la necesidad que el consumidor estd buscando satisfacer, creando
imagenes de larga duracion en su memoria (Kont, 2015). Es importante recalcar que la
percepcion de cada uno de esos aromas varia dependiendo del individuo, pero a una mayor
opinién positiva de estos estimulos, mejor es la valoracion del producto y/o servicio
ofertado por dicha marca (Kont, 2015; Vasquez Patino & Rueda Barrios, 2019; Marin
Duetias & Gomez Carmona, 2021).

Cuando hablamos de las estrategias del marketing olfativo que aplican las marcas, se
pueden distinguir tres tipos de aromas. En primer lugar, los identificativos, también
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conocidos como odotipos o logos olfativos, que son aquellos que permiten construir a la
marca una identidad olfativa que permite al consumidor reconocer a la marca, al igual que
sucedia con los logotipos visuales (Marin Duefias & Gémez Carmona, 2021). Un ejemplo
de empresa que utiliza odotipos en sus establecimientos es el caso de Inditex, con
Stradivarius y Zara Home. En segundo lugar, estan los aromas asociativos, que son creados
ad hoc y tienen como objetivo potenciar las ventas en el punto de venta (Marin Duefias &
Gomez Carmona, 2021). Ejemplos de estos aromas asociativos pueden ser el olor de
palomitas en los cines, el olor a carne a la parrilla en algunos restaurantes, etc. Finalmente,
existen los aromas reproductivos que son los encargados de reproducir con exactitud el olor
de un producto para fomentar el consumo de este (Marin Duenas & Goémez Carmona,
2021). Por ejemplo, establecimientos relacionados con la alimentacion, las marcas como
Nivea.

Cada vez son mas las marcas que estan empezando a introducir este tipo de estrategias de
marketing olfativo, para diferenciarse de sus competidores y posicionarse en la mente de
los consumidores con un olor propio, caracteristico y tnico (Kont, 2015; Marin Duefas &
Gomez Carmona, 2021). Asimismo, al no tener intermediarios, dejando al sistema nervioso
central en contacto directo con el ambiente, esto hace que las personas que perciben estos
estimulos aromaticos u olfativos lo hagan de manera inconsciente, por lo que cuando lo
usan las marcas no son conscientes de que ese estimulo es producto de una estrategia
comercial (Medina & Quispe, 2019).

C) Sentido del oido

El sentido del oido esta siempre activo, incluso cuando dormimos, por lo que las estrategias
auditivas suelen tener grandes efectos en los consumidores, sobre todo si los estimulos
auditivos son musicales (Vasquez Patino & Rueda Barrios, 2019). Las melodias, o la
musica se utilizan en el marketing para crear un ambiente de intimidad donde el consumidor
se sienta propenso a comprar, por este motivo muchos de los establecimientos suelen tener
musica de fondo (Marin Duefias & Goémez Carmona, 2021).

Los estimulos musicales, dependiendo del estilo, la velocidad, el volumen, etc., pueden
hacer que el proceso de compra del consumidor en el punto de venta cambie notablemente,
ademas de proporcionar una sensacion de calidad de los productos diferentes a otras marcas
(Vasquez Patifio & Rueda Barrios, 2019). Por ejemplo, las bodegas de vino suelen utilizar
musica clasica para dar una mayor sensacion de calidad, o los restaurantes de comida rapida
o pop-up donde los consumidores van a un ritmo frenético suelen tener musica mas
moderna, movida y a volimenes mas elevados.

La mayoria de las marcas en la actualidad han incluido estas estrategias de estimulos
sonoros en sus puntos de venta fisicos, ya que generan efectos directos en el

comportamiento de compra de los consumidores (Vasquez Patifio & Rueda Barrios, 2019).

D) Sentido del tacto
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El sentido del tacto es uno de los olvidados cuando se habla de las estrategias de
neuromarketing, a pesar de que es uno de los sentidos que interactiia de manera directa con
el producto que se estd ofertando (Solares, 2017). Sin embargo, es el sentido que permite
crear las experiencias mas interactivas y cercanas con el consumidor (Medina & Quispe,
2019).

Aunque las marcas no planifiquen estrategias directamente relacionadas con este sentido,
es cierto que, sobre todo en los puntos de venta fisicos, muchos de los potenciales
consumidores utilizan su sentido del tacto como factor determinante a la hora de tomar una
decision de compra (Martinez, 2015; Vésquez Patifio & Rueda Barrios, 2019). Esto es
debido a que los estimulos tactiles facilitan la adquisicion de informacion sobre los
productos, por ejemplo: permiten identificar diferencias en la calidad de los materiales
como los tejidos en la ropa; permiten distinguir caracteristicas fisicas de productos como
muebles; o permiten conocer su forma de funcionamiento como es el caso de los productos
tecnoldgicos, etc. (Medina & Quispe, 2019). De esta manera, el marketing tactil a través de
sus estrategias se convierte en un elemento fundamental para generar una sensacion de
bienestar durante el proceso de decision de compra para los consumidores (Medina &
Quispe, 2019).

Si bien los estimulos tactiles son determinantes en muchos procesos de decision de compra,
es importante recalcar que desde el COVID-19 muchas marcas han tenido que limitar el
contacto directo con sus productos y/o aumentar las medidas de seguridad para proteger la
salud de los clientes, y esto, a su vez, ha aumentado el volumen de ventas online, lo que ha
hecho que estas estrategias del neuromarketing pierdan de cierta manera importancia o
caigan en el olvido (Calderon, 2021).

E) Sentido del gusto

En el caso del marketing gustativo, aquel que va dirigido a generar todos aquellos estimulos
relacionados con el sabor y la percepcion de calidad de un determinado producto
transmitidos por los labios y la lengua del consumidor, por lo que se necesita una
participacion de este (Marin Duefias & Gomez Carmona, 2021). El gusto esta conformado
y puede distinguir entre 5 sabores diferentes: salado, dulce, 4cido, amargo y umami (palabra
de origen japonés que significa sabroso o esencia de la delicia) (Martinez, 2015).

Las marcas suelen utilizar estas estrategias dirigidas al gusto, cuando proporcionan
pequefias muestras de sus productos, ya sean en los propios establecimientos, en tiendas
pop-up, en mercados exteriores, etc. (Medina & Quispe, 2019). Asimismo, es dificil utilizar
estas estrategias fuera de los sectores relacionados con la alimentacion con el objetivo de
construir un sabor de marca, aunque un ejemplo ha sido IKEA al introducir la gastronomia
sueca en su experiencia de venta (Martinez, 2015). No obstante, en el caso de estas técnicas
de marketing gustativo también hay que tener en cuenta el efecto negativo que ha tenido la
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pandemia mundial, reduciendo notablemente estas estrategias por motivos de salud
(Calderon, 2021)

Adicionalmente a esto, las estrategias relacionadas con el sentido del gusto siempre van
acompafiadas de otras estrategias sensoriales, que ya se han ido mencionando
anteriormente, ya que tanto el sentido de la vista como el sentido olfativo, pueden tener
efectos directos y actuar como filtro principal para lograr una respuesta a estos estimulos
gustativos (Martinez, 2015). Por lo tanto, es importante destacar que es dificil que las
estrategias centradas en los estimulos gustativos consigan tener efectos masivos en los
consumidores, ya que el sentido del gusto es muy subjetivo y depende mucho de cada
consumidor (Vasquez Patifio & Rueda Barrios, 2019).

2.1.3 ; Qué es el marketing emocional?

Otra de las ramas del neuromarketing que se puede distinguir es el marketing emocional, un
concepto que nace para definir ese conjunto de estrategias, técnicas y herramientas utilizadas
para crear valor para la organizacion satisfaciendo las necesidades de sus consumidores a través
de las emociones (Ortega Polanco, 2016; Tocas Santos et al. 2018). Y es que, las estrategias de
marketing emocional que las empresas ponen en marcha son todas aquellas técnicas que
permiten transmitir felicidad, alegria, buenos sentimientos y sensaciones, experiencias
positivas, etc., cuando se compra y se consume un determinado producto y/o servicio por parte
del consumidor, consiguiendo crear un ambiente y una sensacion de bienestar y satisfaccion
del mismo asociado a dicha marca (Giménez Hormigo, 2014).

Las marcas mas exitosas son aquellas que han aprendido que lo importante no es solo ofrecer
un producto y/o servicio de calidad, sino que, en un mercado tan competitivo como el actual,
es importante conocer en profundidad a sus clientes para poder desarrollar estrategias
personalizadas que les permitan crear un vinculo positivo con ellos (Giménez Hormigo, 2014).
Asimismo, se ha ido demostrando que las emociones y los estados de animo siempre estan
inherentes en el consumidor y en su proceso de toma de decision de compra, por lo tanto, las
asociaciones y emociones resultantes de esa relacion marca-consumidor son determinantes
para provocar o no el deseo de adquisicion de un determinado producto y/o servicio (Abundis
Camacho & Yanez Barragan, 2016).

El marketing emocional es una corriente de la disciplina del marketing que estd en auge, ya
que se ha demostrado que es una nueva fuente de ventajas competitivas, impulsa las ventas y
logra una fuerte fidelizacion de los consumidores (Giménez Hormigo, 2014). Las marcas son
capaces de contar historias para transmitir sus valores, su tradicion y su identidad, consiguiendo
integrar y empatizar con los potenciales consumidores, lo que se conoce como la sensibilidad
de marca (Gomez Rodrigo, 2022). Por ejemplo, Coca-Cola es una empresa multinacional que
ha conseguido que se le asocie y se le identifique con la “felicidad” y el “compafierismo”
(Abundis Camacho & Yanez Barragan, 2016).
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Por lo tanto, el marketing emocional se ha convertido en una vertiente del marketing esencial
para las marcas, debido a que las emociones son factores clave en el comportamiento y en las
decisiones de compra de los consumidores. Asimismo, es un conjunto de técnicas que para
tener un verdadero impacto positivo y a largo plazo, deben ser utilizadas en el momento, con
la duracion, el contenido apropiado seglin el consumidor o grupo de consumidores al que se
quiera dirigir la empresa (Gomez Rodrigo, 2022)

2.1.4 Importancia de los sentidos y las emociones en la decision de compra

A medida que los estudios sobre los comportamientos del consumidor avanzan, se puede
afirmar que los sentidos y las emociones de estos se estdn convirtiendo en factores
fundamentales que desempefian un papel crucial a la hora de tomar decisiones de compra
(Sordo, 2023).

Por un lado, como sostiene la Teoria de la Economia del Comportamiento, los seres humanos
no suelen ser racionales a la hora de tomar decisiones, sino que son influenciados por una
variedad de factores sociales, emocionales y psicologicos que tienen un impacto significativo
en la eleccion de productos y marcas (Bricefio et al., 2018). Las emociones estan directamente
ligadas a procesos cognitivos presentes en el proceso de decision de compra, por lo que cuando
una empresa utiliza un discurso emocional es muy probable que sus acciones impacten con una
mayor intensidad, y por lo tanto deriven en una decision positiva o negativa dependiendo de la
asociacion que genere inconscientemente el consumidor con dicha marca (Martinez, 2021).
Asimismo, los sentidos tienen un impacto significativo a la hora de percibir un producto, ya
que la presentacion visual, el aroma o inclusive el tacto de este, son determinantes a la hora de
realizar una evaluacidon subjetiva que derive en ultima instancia en la decision de compra
(Spence & Gallace, 2011). Asimismo, esto es debido a que los sentidos, especialmente la vista,
a través de los colores, y el olfato, suelen despertar emociones y recuerdos en la mente del
consumidor influyendo en la toma de decisiones (Medina & Quispe, 2019). Por ejemplo, la
Tabla 1, presentada anteriormente, que representa que emociones y/o sensaciones despierta
cada color cuando es utilizado por las marcas, y cudl es la velocidad de percepcion de dicho
color por parte del consumidor.

Por otro lado, como se ha mencionado anteriormente, en un mercado muy competitivo donde
los consumidores estan cada vez mas informados, se les ofrecen una amplia gama de opciones
y son victimas de un monton de estimulos externos, las marcas trabajan y se esfuerzan
continuamente para destacar entre la multitud (Palma Pérez et al., 2018). Una de las estrategias
utilizadas por las empresas es la implementacion de técnicas sensoriales y emocionales, que
permitan captar la atencion de los potenciales consumidores y crear experiencias Unicas y
personalizadas que buscan una conexidn y un vinculo cercano con el cliente para distinguirse
de los demas competidores (Giménez Hormigo, 2014). Adicionalmente a esto, cuando las
marcas utilizan las emociones y los sentidos correctamente para influir en la decision de
compra, pueden, ademas de diferenciarse, crear recuerdos duraderos y asociaciones positivas
con ella misma, por lo que esto puede derivar en una repeticion de la compra de dicho producto
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y/o servicio ademas de la recomendacion del cliente a otros potenciales consumidores (Verhoef
et al., 2009, p. 38).

En resumen, los sentidos y las emociones esenciales durante el proceso de decision de compra
de un consumidor, ya que los estimulos resultantes de los mismos pueden cambiar la
percepcion que se tiene de un producto o servicio, permitiendo la diferenciacion de marcas en
un mercado cada vez mas competitivo. Por lo tanto, que las marcas y los profesionales
conozcan y entiendan la importancia y el gran impacto que estos factores sensoriales y
emocionales tienen en los comportamientos de los consumidores es fundamental para poder
desarrollar estrategias de marketing efectivas, que generen experiencias Unicas para los clientes
y por lo tanto potencien la fidelizacion de estos.
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CAPITULO III: ANALISIS

3.1 Caso Nespresso

La marca Nespresso ha sido elegida para realizar este estudio comparativo, ya que es una marca
de café reconocida a nivel mundial y cuyo sistema de capsulas fue pionero (Nespresso, 2023a).

Los origenes de las capsulas de café se deben a que Eric Favre, un ingeniero y trabajador de
Nestlé, en 1976 empezo a trabajar en un proceso sencillo que permitiese extraer todo el sabor
y aroma del café, introduciendo la mayor cantidad de aire en el agua antes de entrar en contacto
con el propio café, y obteniendo siempre el mismo resultado (Osorio, 2015). Sin embargo, no
es hasta 1986 cuando se lanz6 la marca Nespresso a tres paises, Suiza, Italia y Japon, con la
primera cafetera de capsulas, y las originales capsulas que permitian hacer un café individual
de forma répida, sencilla y con todo el sabor del café (Nespresso, 2023a).

Ademas de ser la marca pionera en la invencion y comercializacion de las primeras cépsulas
monodosis de café¢, Nespresso es reconocida mundialmente por ser una de las marcas que mas
invierte en técnicas de neuromarketing, especialmente en técnicas de marketing sensorial y
emocional que permiten brindar a sus consumidores una experiencia Unica, personalizada y
adaptada a sus preferencias individuales (Martinez Diez, 2018; Holgado Montero, 2019). Este
incremento en la inversion de nuevas técnicas de marketing que van mas alla del producto, y
se centran en el consumidor, sus experiencias, sus sentimientos, etc., es debido principalmente
a que en 2012 les caduco la patente que les hacia mantener el monopolio del sector de las
capsulas de café (Martinez Diez, 2018; Holgado Montero, 2019).

Por otro lado, cabe destacar que Nespresso, como se ha mencionado anteriormente, es una
marca dirigida a un mercado segmentado, ya que sus consumidores suelen disfrutar de un poder
adquisitivo alto por lo que les suele gustar el lujo, el elitismo, esa sensacion de ser Unicos
(Martinez Diez, 2018). Esto ha sido utilizado por los profesionales de marketing de Nespresso
para desarrollar una estrategia de posicionamiento basada en la diferenciacion de sus productos,
en la innovacidn, la calidad ofertada y el cuidado de la relacién con sus clientes, por ejemplo,
a través del Club Nespresso (Holgado Montero, 2019; Nespresso, 2023a).

A continuacion, se analiza la presencia de estas técnicas de marketing sensorial y marketing
emocional que buscan generar en los consumidores experiencias Unicas a través de sus 5
sentidos y atacando a las emociones y recuerdos mas intrinsecos de los mismos.

3.1.1 Estrategia en el punto de venta fisico

Nespresso, a diferencia de otras marcas, no pone sus productos, en este caso las capsulas de
café, a disposicion de sus clientes a través de canales de distribucion ordinarios, sino que ha
desarrollado sus propias tiendas exclusivas denominadas Boutiques Nespresso (Brem et al.,
2015). Las Boutiques Nespresso son espacios de venta exclusivos y personalizados, que buscan
crear un ambiente acogedor y sofisticado para poder transmitir los valores de la marca, resaltar
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la calidad de sus productos y ofrecer una experiencia Unica alrededor del café (Nespresso,
2023).

Figura 2. Boutique Nespresso Leganés

Fuente: Web Restaurant Guru (2023)

La Figura 2, fotografia de la boutique localizada en el centro comercial de Parque-Sur, ahora
Westerfield, en Leganés, permite observar las caracteristicas bésicas y principales de estos
establecimientos.

A continuacion, se identifican, describen y analizan las estrategias sensoriales y emocionales
que estan presentes en estos puntos de venta fisicos de Nespresso.

o Marketing visual:

Las Boutiques Nespresso suelen destacar por la sensacion de lujo y prestigio que transmiten
visualmente, son establecimientos que pareceria que venden joyas o elementos exclusivos,
cuando en verdad estan ofertando capsulas de café y cafeteras. Los puntos de venta fisicos
de Nespresso suelen decantarse por colores oscuros como el negro o el marrén, ya que son
colores, que como se ha mencionado anteriormente, representan elegancia, exclusividad,
calidez y naturaleza. Esta percepcion generada por el sentido de la vista atrae a ese nicho
de mercado que busca lo mejores productos, aquellos que les hacen destacar como
consumidores, algo que no todo el mundo pueda permitirse. Este sentimiento de
exclusividad se potencia con el mobiliario dentro de la propia boutique, utilizando
estanterias y vitrinas de vidrio que transmiten pureza, limpieza y orden, o inclusive algunas
estancias con sillones, sillas, mesas, etc., con detalles de cuero transmitiendo calidad a la
vez que prestigio. Adicionalmente, en las nuevas Boutiques Nespresso, mas sostenibles,
estan empezando a utilizar mobiliario generado con posos de café o incluir elementos que
hacen referencia al proceso de extraccion de los granos y la produccion del café. (Martinez
Diez, 2018)
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Toda esta presentacion fisica en sus establecimientos es parte de la estrategia de marketing
visual utilizada por Nespresso para transmitir esos valores de elegancia, calidad y
exclusividad que prometen a sus clientes. Asimismo, estas caracteristicas le permiten crear
una identidad visual para que, en cualquier lugar del mundo, el consumidor pueda
identificar cual es una verdadera Boutique Nespresso.

Por otro lado, haciendo también uso del marketing visual, Nespresso utiliza diferentes
colores, tonalidades y dibujos en sus capsulas de café¢ para diferenciarlas de otras ofertadas
por otras marcas. Las cépsulas de Nespresso suelen tener tonalidades llamativas, cuya
intensidad va directamente relacionada con la intensidad del grano de café utilizado, y los
dibujos que aparecen en las mismas suelen tener relacion con el lugar de origen del propio
grano de café. Asimismo, para destacar esta tonalidad de colores, en sus puntos de venta
fisicos, Nespresso, suele apilar y ordenar por colores sus capsulas de café en las vitrinas
detrés de los mostradores, lo que da una sensacion al consumidor de que no son productos
econdmicos, lo que ayuda a afianzar ese posicionamiento de exclusividad. Adicionalmente
a esto, cabe destacar que cuando Nespresso quiere impulsar la venta de un determinado tipo
de capsula de café, suele preparar espacios llamativos, con vitrinas especiales, decoradas
con elementos naturales, etc., a la entrada de los establecimientos para captar la atencion
visual de los consumidores. (Holgado Montero, 2019)

o Marketing olfativo:

Nespresso, destaca entre las marcas de capsulas de café no solo por la calidad e intensidad
de su sabor, sino también por el aroma que las mismas desprenden en su preparacion y
consumicion, siendo este uno de los atributos mas importantes. De hecho, los expertos del
café son capaces de identificar cada cépsula y sus matices afrutados, achocolatados, etc.,
con solo oler el café. (Holgado Montero, 2019)

En sus tiendas, Nespresso se ha dado cuenta que, trasladando este aroma caracteristico de
café molido, produce un estado de bienestar y relajacion, como cuando se estd tomando un
café en sus propios hogares o en una cafeteria, lo que empuja a los consumidores a pasar
mas tiempo en el establecimiento (Martinez Diez, 2018; Holgado Montero, 2019;
PuroMarketing, 2021). Este aroma puede producirse a través de ambientadores, que
potencian la fragancia en si misma, o en algunos casos por la presencia de café¢ molido en
las tiendas. Si bien es cierto que el aroma ambiental, de tipologia de odotipo reproductivo,
es general para todas las Boutique Nespresso para evitar la confusion de los consumidores,
en algunas ocasiones estos pueden disfrutar la experiencia de oler e interactuar con otras
fragancias de las capsulas ofertadas en los espacios dedicados a la cata de estas.

Por lo tanto, la marca utiliza un marketing olfativo que promueve el consumo de su
producto principal, las capsulas de café. Asimismo, estos aromas permiten a los
consumidores experimentar la intensidad de estas incluso antes de consumirlas, y a los mas
expertos descubrir los matices mas intrinsecos que colaboran a intensificar ese sabor. Esto
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fomenta esa sensacion de calidad y producto exclusivo, ademés de provocar que los
consumidores pasen mas tiempo en las propias Boutiques Nespresso, y por lo tanto sean
mas propensos a comprar sus capsulas. Todo ello permite afirmar que la marca conoce la
influencia de las asociaciones generadas a partir del sentido del olfato, por lo tanto, es una
de las técnicas que nunca falta en sus puntos de venta fisicos.

o Marketing auditivo:

En sus comienzos, Nespresso no tenia en cuenta este sentido a la hora de promocionar sus
productos o crear una identidad de marca. Sin embargo, en los ultimos afios ha empezado
a ser consciente de la importancia que tienen las melodias que se escuchan en sus boutiques.
Por este motivo, Nespresso se ha sometido a un proceso de audiobranding, que fue por
primera vez implantado en la Boutique Nespresso de la Calle Velazquez de Madrid,
caracterizada por su concepto sostenible. (The Sensory lab, 2017).

Figura 3. Boutique Nespresso Calle Velazquez

Fuente: The Sensory Lab (2017)

A partir de este momento, Nespresso ha desarrollado su propio canal musical
personalizado, donde los sonidos se caracterizan por tener elementos de indie-pop y electro-
music, fomentando esa imagen innovadora y moderna de la marca (The Sensory lab, 2017;
Holgado Montero, 2018). Asimismo, el volumen que se utiliza en las propias boutiques no
es extremadamente alto, lo que permite generar un ambiente acogedor, y envolvente para
los consumidores durante la exploracion de los puntos de venta.

Asimismo, otro elemento que puede formar parte de este marketing auditivo de la marca,
aunque de manera inconsciente, es el sonido de las propias maquinas de café que estan
funcionando en las propias Boutiques Nespresso, un sonido caracteristico de la marca 'y que
los consumidores asocian rapidamente cuando lo escuchan (Martinez Diez, 2017).
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o Marketing tactil:

Los establecimientos de Nespresso estan distribuidos y organizados de manera que sean
espacios amplios, casi didfanos, donde los consumidores puedan interactuar con sus
elementos. Generalmente, estas interacciones se dan con las cafeteras y complementos de
esta o el conjunto de vajillas para disfrutar del consumo de sus cafés, incluyendo vasos,
tazas, etc. En estos casos los consumidores pueden prepararse sus propios cafés, y
experimentar a través del tacto las funcionalidades especificas de las propias cafeteras, o
inclusive la comodidad de agarre de las tazas, siendo estas de porcelana, vidrio, silicona,
etc. (Martinez Diez, 2018; Holgado Montero, 2019)

Sin embargo, si nos centramos Unicamente en las capsulas de café monodosis de la marca,
no hay muchas técnicas de marketing tactil implementadas por Nespresso. El sentido del
tacto es potenciado a través de las facilidades que proporciona Nespresso para utilizar sus
productos, descubrir las funcionalidades de las distintas cafeteras y sus respectivos
accesorios, lo que permite a los consumidores experimentar ese proceso de preparacion
antes de vivirlo en sus hogares. En estos casos, los consumidores pueden tocar las distintas
capsulas y sus distintas formas, dependiendo de la cafetera con la que son compatibles, ya
que algunas son mas planas, redondas, o la forma estandar que patentd Nespresso.

Figura 4. Tipos de capsulas de café
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Fuente: Web Nespresso (2023b)
o Marketing gustativo:

Este es el sentido al que mas atacan las estrategias de Nespresso, a pesar de ser uno de los
sentidos que requieren la participacion activa de los propios consumidores, es de las
estrategias que mas cuidado reciben por parte de la marca y por lo tanto mas éxito tienen.

Nespresso, en sus boutiques, en espacios especialmente destinados para ello, ofrece a sus
clientes, de forma gratuita, café para que tengan la oportunidad de conocer, probar y
consumir con tranquilidad nuevos sabores y tipos de café, y que en un futuro proximo
puedan ser su proxima adquisiciéon (Martinez Diez, 2017). Esto genera una sensacion de
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seguridad a los consumidores, ya que pueden probar la calidad e intensidad del café antes
de comprarlo definitivamente para su consumo personal en sus hogares, oficinas, etc.

Esta degustacion suele estar fomentada por los aromas, que empujan al consumo del café
de Nespresso en las tiendas, asimismo el trato del personal trata de buscar esa interaccion
activa del consumidor con las capsulas. Para acompafar estas degustaciones, el personal
de Nespresso ofrece distintos tipos de chocolate que estdn destinados a acompanar
perfectamente a cada tipo de cafg, al igual que cada café es servido en el recipiente que mas
impulse esa intensidad de sabor, lo que hace que esa experiencia sea Unica y muy valorada
por los clientes. (Martinez Diez, 2017)

Esta oportunidad hace que los clientes permanezcan mas en el establecimiento probando
distintos cafés, por lo que es mas probable que utilizando este tipo de técnicas gustativas,
el cliente aumente su fidelidad a la marca y termine consumiendo mas de sus productos.

o Marketing emocional:

Las estrategias de marketing emocional en el caso de los puntos de venta fisicos de
Nespresso estan estrechamente relacionadas con los sentidos, explicados anteriormente. Sin
embargo, existen algunas estrategias que atacan directamente a las emociones y
sentimientos de los consumidores influyendo en su comportamiento respecto a la marca.

Por un lado, Nespresso trata de mantener relaciones estrechas con sus clientes, por lo que
en las Boutiques Nespresso suele haber una persona del personal de la tienda dedicado a
cada cliente, para proporcionar una experiencia mas personalizada, donde hay tiempo para
conocer al cliente y ofrecerle alternativas que concuerden plenamente con sus gustos. Esto
hace que el cliente se sienta exclusivo y cuidado, fortaleciendo un vinculo emocional con
la marca. Asimismo, este vinculo se genera a través de servicios exclusivos ofrecidos por
Nespresso como la membresia al Nespresso Club, generando un sentimiento de pertenencia
y comunidad.

Adicionalmente Nespresso, con los materiales utilizados para decorar sus establecimientos,
también transmite ciertos valores de la marca, por ejemplo, la relevancia que tiene la
sostenibilidad y el cuidado del medioambiente. Cuando se transmite este tipo de valores,
cuya importancia esta creciendo en los ultimos afios, hace que la conexion con los clientes
que comparten dichos valores se consolide, posicionandose en la mente de los
consumidores y diferencidndose de sus competidores.

En resumen, se puede afirmar que en el caso de la promocién de capsulas de café, Nespresso
hace utilizacion de varias técnicas y estrategias, ya sea de manera consciente o inconsciente,
que impulsan que el proceso de venta de sus capsulas de café en sus puntos de venta fisicos,
las Boutiques Nespresso, sean toda una experiencia sensorial. Esto hace, que cada vez que se
capte eficazmente la atencion de los consumidores, que cuando estos acudan a sus
establecimientos, vivan una experiencia Unica e irrepetible, lo que genera un gran interés en
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volver a la marca para poder experimentar todo el proceso de nuevo. Por lo tanto, Nespresso
saca el maximo partido a cada uno de estos elementos en sus puntos comerciales, ya que los
utiliza tanto como método de informacién acerca de la marca, sus valores y sus productos, y
como fuente de comunicacidn persuasiva para fomentar el consumo de dichas capsulas de café
(Martinez Diez, 2017).

3.1.2 Estrategia en la comunicacion

La comunicacion dentro de la disciplina del marketing es el proceso a través del cual la marca
intercambia informacidn con sus consumidores a través de simbologia, comportamientos, etc.
(Cardozo Vale, 2007).

A continuacion, para identificar si el marketing sensorial y el marketing emocional estan
presentes en la marca, y de qué manera, se van a analizar los siguientes elementos importantes.

o Identidad visual:

Nespresso, como se ha mencionado anteriormente, es una marca reconocida a nivel
mundial, que se caracteriza por tener una identidad visual sofisticada y reconocible, y esto
es debido a sus grandes inversiones en técnicas relacionadas con el color y el disefio.

En primer lugar, el logotipo se compone tanto de una marca denominativa y su emblema
caracteristico de la inicial de la marca. Ambos elementos, debidos a sus disefios y
organizacion proporcionan una percepcion de una marca poderosa y confiable. Como se
puede observar en la Figura 5, la marca denominativa esta escrita en letras mayusculas, que
establecen esa seguridad, confiabilidad y poder, de la fuente de tipo sans-serif, una tipologia
limpia, legible y moderna. Asimismo, se puede observar que el Unico elemento que tiene
un disefio mas grafico es la inicial de la marca denominativa y el emblema, ambos iguales,
representando de manera art-deco la caracteristica “N”, compuesta de dos partes separadas
y conformadas por curvas alargadas, representando las ondas del aroma del café, que le dan
el matiz sofisticado y elegante de la marca ante el consumidor. (Parra, 2018)

Figura 5: Logotipo Nespresso

"NESPRESSO

Fuente: 1000Marcas (2022)

24



En muchas ocasiones, el logotipo de la marca va acompafiado de varios slogans, el mas
conocido es “Nespresso. What else?”, que hace referencia a esa sensacion increible e
inigualable que te hacen sentir sus cafés, esa experiencia exclusiva tanto en sus boutiques
como en casa. Otros slogans utilizados por la marca son “How far would you go for a
Nespresso”, “Nespresso. Change nothing”, o, “Nespresso. Le café corps et ame”. (Parra,
2018)

Adicionalmente, la identidad visual de Nespresso esta principalmente compuesta por dos
grupos de gamas de colores. Por un lado, la gama de colores calidos y marrones, aquella
que busca la conexion con el cliente conectando a la marca con lo natural, con el origen del
café y por lo tanto con la calidad de los productos de la marca. Por otro lado, la gama de
negros y dorados, aquellos que como se ha ido mencionando anteriormente, estin
relacionados con la exclusividad, la elegancia y ese minimalismo que tanto atrae a los
consumidores de clases altas o medio-altas. (Barquin et al., 2012)

Otro elemento de la identidad visual de la marca, que podria anadirse al analisis previo de
los puntos de venta fisicos, es el uniforme del personal de Nespresso en las boutiques.
Todos los empleados de sus tiendas utilizan trajes negros, para perpetuar esa idea de
elegancia y formalidad que quiere transmitir la marca a sus consumidores. (Barquin et al.,

2012)

Finalmente, Nespresso acompaina todos elementos visuales con iméagenes y fotografias
cuidadosamente seleccionadas con el objetivo de acercar a los consumidores a la esencia y
experiencia de la marca. Estas imagenes estan relacionadas con el proceso de recoleccion
y tratamiento de los granos, las tonalidades de las capsulas de café, el café humeante en sus
propias tazas, etc., todo ello para demostrar esa calidad de lo natural de su café. (Barquin
etal., 2012; Parra, 2018)

o Medios de comunicacion:

El principal medio de comunicacion de la marca son las Boutiques Nespresso, ya explicadas
anteriormente, ya que son las que permiten vivir la verdadera experiencia de la marca,
teniendo contacto directo con los valores y los distintos productos de Nespresso
especialmente las capsulas de café (CTRL, 2014).

Sin embargo, los puntos de venta fisicos no son los unicos medios de comunicacion
utilizados por Nespresso, para tratar de generar un impacto sensorial y emocional en sus
clientes y poder posicionarse en sus mentes a largo plazo. Otro medio de comunicacion es
la television, aunque esta perdiendo popularidad tras el avance tecnoldgico de los medios
digitales como las redes sociales, plataformas digitales, plataformas de video, etc. En el
caso de Nespresso, ademds de utilizar la television, estd aumentando su inversion en sus
redes sociales y plataformas digitales como medios de comunicacién de su marca.
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Asimismo, en los ultimos afios la marca ha empezado a desarrollar otro punto de venta
digital a través de una aplicaciéon movil propia de Nespresso. (CTRL, 2014).

La actitud de Nespresso de compromiso a adaptarse al maximo nimero de mercados
posibles, permite transmitir unos valores donde la empresa pone a los consumidores en el
centro y hace todo lo posible para cuidarles y crear una relacion cercana y duradera a largo
plazo con ellos. En otras palabras, la marca busca fortalecer las conexiones emocionales
con sus consumidores, por lo que trata de adaptarse a sus necesidades del momento, en este
caso a través de los medios de comunicacion para dar a conocer y promocionar sus capsulas.

Por ultimo, una estrategia relacionada con los medios de comunicacion que ha
implementado Nespresso es la celebracion de eventos y patrocinios relacionados con el
mundo del café. En estos eventos, los consumidores tienen la oportunidad de vivir una
experiencia parecida a la de las Boutiques Nespresso, despertando los 5 sentidos para
disfrutar de todo el sabor e intensidad del café de sus cépsulas. Estos eventos permiten
ampliar su red de consumidores, y generar vinculos cercanos con ellos al tener trato directo
y despertar sus sentidos y emociones cuando consumen sus productos. Un ejemplo de esto
es la participacion de la marca en el 70° Festival de Cine de San Sebastidn, donde se
ofrecian degustaciones y workshops relacionados con sus capsulas de café. (CTRL, 2014;
Nespresso, 2023c)

o Embajadores de marca:

Los embajadores de la marca pueden variar segin la region, y esto es debido a que
Nespresso es una marca que se centra mucho en sus consumidores, por lo tanto, suele
adaptar su estrategia relacionada con los embajadores para poder llegar a conectar
emocionalmente con sus diferentes audiencias. Para poder desarrollar una estrategia de
marketing emocional efectivo, la marca utiliza tanto personas comunes como personas
conocidas o de gran influencia. (Barquin et al., 2012)

Por un lado, Nespresso utiliza a personas mas conocidas o de gran influencia como
embajadores para fortalecer la imagen de marca y ser capaces de llegar a un publico mas
amplio, generando un impacto duradero en la mente de los consumidores. Asimismo, este
tipo de persona de gran influencia aporta reconocimiento y prestigio a la marca. Algunos
de los famosos mas destacados a lo largo de los afios en Nespresso son: Penélope Cruz,
Danny DeVito, Chiara Ferragni, etc. Sin embargo, la cara mas conocida de la marca en los
ultimos afios ha sido George Clooney quien muestra su sofisticada y elegante forma de ser
en las campafias publicitarias de Nespresso. Adicionalmente, la marca, para impulsar ese
vinculo estrecho y emocional con el cliente, trata de que sus embajadores mas conocidos
cuenten experiencias o historias reales de su vida utilizando Nespresso, y asi generar una
relacion de cercania con estos. (Barquin et al., 2012; Rivera, 2021)

Figura 6: Embajadores de Nespresso
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Por otro lado, Nespresso al ser una marca reconocida mundialmente, cuenta con una base
solida de clientes leales, que de manera inconsciente se convierten en embajadores
anonimos cuando comparten su experiencia positiva o recomiendan la marca a sus
familiares y amigos. Asimismo, en algunas ocasiones, Nespresso en sus campafias
publicitarias, al igual que utiliza a personas famosas, a veces utiliza personas anoénimas,
que pueden ser clientes habituales, trabajadores en los campos de café, etc., que transmiten
autenticidad y credibilidad a través de sus vivencias reales, lo que ayuda al consumidor a
crear un vinculo mas cercano con la marca. (Barquin et al., 2012)

En resumen, el elemento de los embajadores o representantes de la marca, sean conocidos
o ano6nimos, es un factor fundamental de la comunicacion de Nespresso que permite
implementar técnicas del marketing emocional, al ser personas reales, con vivencias y
opiniones reales sobre la marca, permitiendo crear una conexion directa con los
consumidores y fortalecer su vinculo emocional. Adicionalmente a esto, permiten generar
un mayor impacto mediatico y atraer la atencion de potenciales consumidores, y todo ello
beneficia a las ventas de las capsulas de café.

o Campaias publicitarias:

Nespresso para su estrategia de comunicacion ha desarrollado varias campanas
publicitarias, promocionando la marca y, por lo tanto, de manera directa o indirecta, sus
capsulas de café. Al ser una empresa que lleva desde 1980 expandiéndose y creciendo
mundialmente, ha elaborado muchas campafias publicitarias, pero a continuacion se van a
analizar dos de las més destacables a nivel sensorial y emocional (Nespresso, 2023%).

- “What else’” con George Clooney: Una campafia que permite a los espectadores,
apreciar todas las cualidades que la marca ofrece en cada una de las tazas de café
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que se preparan con sus capsulas, y que transmiten que es un momento Unico (Csiky,
2015).

El primer anuncio de esta campafia, en 2006, da el origen a este concepto de
“Nespresso. What else?”, que a lo largo de los afios se ha ido expandiendo y
explorando con otros anuncios, en los que en ocasiones George Clooney ha
compartido pantalla con otros actores como Jack Black. En este anuncio (ver enlace
en anexos), la marca muestra de manera visual como es la experiencia inmersiva de
ir a una Boutique Nespresso, y hacerse un café para degustar de todos los matices
de las capsulas. En otras palabras, el anuncio representa esa experiencia sensorial
que se ha descrito anteriormente. Adicionalmente a esto, en el propio anuncio,
mientras George Clooney se estd preparando su café, hay otros consumidores que
estan describiendo cada matiz que pueden saborear de ese café, describen el sabor,
la intensidad, el aroma, etc., y son tantas las cualidades que llega el actor y dice la
famosa frase que da nombre a esta campaiia. Por lo tanto, a nivel emocional y para
conectar con el consumidor, esta campafia expresa en una sola frase, que Nespresso
es algo inexplicable e inigualable, transmitiendo esa calidad y prestigio del que la
marca presume (Nespresso, 2006).

A partir de este anuncio, el mensaje es siempre el mismo, pero ambientado en
distintas situaciones, donde a lo largo de los afios se muestra a George Clooney
como fiel representante de la marca, y como aquel que haciendo de galan transmite
esos matices inigualables y exclusivos de Nespresso. (Otros ejemplos de anuncios
de la campana se pueden encontrar en los anexos).

Por otro lado, estos anuncios destacan que la marca ha invertido en el marketing
sonoro al pedir que Benjamin Raffaelli & Frédéric Doll compusieran una melodia
unica y personalizada que ambientara dichos anuncios; esta cancion se denomina
“The Boutique” haciendo referencia a las Boutiques Nespresso (Csiky, 2015).

“Nespresso Talents”: Esta campana tiene un enfoque mas emocional, ya que
permite la participacion de los propios consumidores, al ser una oportunidad que
proporciona la marca para que ellos demuestren su creatividad y talento
cinematografico. Esta iniciativa de Nespresso invita a sus consumidores mas
artisticos a expresar y representar su vision personal del café y la experiencia con
la marca, permitiendo a los participantes transmitir su pasion por los cortometrajes
a la vez que reciben la percepcion que tienen esos consumidores de los valores de
la marca (Nespresso, 2023d).

Para la construccion de la campafia, la marca organiza concursos nacionales e
internacionales donde los participantes deben enviar sus cortometrajes
representando a la marca, y siguiendo las pautas y criterios que la misma demanda.
Por ejemplo, en la ultima edicion ha pedido que los videos sean enviados en forma
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vertical y con tematica centrada en la sostenibilidad y como aportar un granito de
arena a la misma. (Nespresso, 2023d)

Esta forma de conectar con los consumidores permite crear un fuerte vinculo
emocional

(Ejemplos de cortometrajes de la campafia se pueden encontrar en anexos).

Finalmente, se puede afirmar que Nespresso es una marca que centra toda su presentacion y
comunicacion de sus valores y su identidad, para posicionarse en la mente de los consumidores,
de manera muy sensorial y emocional. Mantiene una imagen constante de elegancia y
exclusividad, que permite reconocer a la marca en cualquier sitio. Asimismo, es una marca que
pone en el centro al consumidor, lo que le facilita la comunicacion, y la creacion de vinculos
fuertes y duraderos con los mismos, al implementar muchas estrategias que les involucren ya
sea de manera activa o pasiva. En otras palabras, las estrategias que tiene Nespresso de
transmitir informacion de la marca a sus consumidores, es a través de la creacion de emociones
0 experiencias Unicas con la marca, desde el primer contacto con la misma, a través del
logotipo, durante la exploracion de sus valores a través de las campafias publicitarias y los
embajadores, como en la propia consumicion de las capsulas de café.

3.2 Caso Starbucks

La marca Starbucks ha sido elegida para esta investigacion ya que, al igual que Nespresso, es
una marca muy relevante en la industria del café, y que ademas se ha convertido en un icono
mundial en el sector de la restauracion y la venta al por menor, siendo la cadena internacional
de café¢ mas grande del mundo (Garcia Millan, 2017).

Los origenes de Starbucks se remontan a 1971 en el mercado de Pike Place de Seattle donde
tres amigos, Jerry Baldwin, Zev Siegl y Gordon Bowker, ofrecian a sus clientes café
procedentes de algunos de los mejores granos del mundo (Starbucks, 2023). La empresa
comenzé a expandirse en la década de 1980 cuando Howard Schultz se unié a la compaiiia
inculcando valores del café italiano, promoviendo a su vez la idea un espacio para que las
personas se reunieran y disfrutaran de su café (Garcia Millan, 2017; Starbucks, 2023).

A medida que Starbucks empezd a expandirse alrededor del mundo, la marca empez6 a
diversificar los productos ofertados a sus clientes, afiadiendo tés, bebidas frias, productos de
panaderia, comidas rapidas saludables, etc., atrayendo asi una audiencia mas diferenciada
(Starbucks, 2023). Sin embargo, lo que ha permitido que Starbucks se diferencie de otras
cadenas internacionales es el ambiente acogedor y esa cultura de reunioén que ha transmitido y
sigue transmitiendo desde sus origenes, permitiendo crear una conexiéon emocional con sus
clientes y ofreciendo una experiencia unica que va mas alla del consumo de sus productos
(Garcia Millan, 2017; Starbucks, 2023).
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Adicionalmente a esto, es una marca que para diferenciarse de otros competidores se esfuerza
por transmitir una imagen de calidad, innovacién, compromiso social y promociéon de la
sostenibilidad y para ello ha comenzado a invertir en técnicas y herramientas que van mas alla
del marketing tradicional.

Starbucks, se inicid en el mercado de las capsulas de café monodosis en 2018, ya que es un
mercado que en ese mismo afio tenia un crecimiento del 12% y facturaba aproximadamente
400 millones de euros (Villaécija, 2018). Estas capsulas tienen como principal objetivo hacer
competencia a las propias de Nespresso, ya que son directamente compatibles con sus cafeteras,
pero con un precio mas asequible (Aral, 2018).

A continuacion, se identifican qué técnicas relacionadas con el marketing sensorial y el
marketing emocional estdn presentes en las estrategias que utiliza la marca para diferenciarse
de otros competidores y posicionarse en la mente de los consumidores en relacion con el sector
de las capsulas de café.

3.2.1 Estrategia en el punto de venta fisico

Starbucks es una marca que ofrece sus productos, en este caso las capsulas de café, a través de
diferentes establecimientos.

En primer lugar, Starbucks utiliza sus propias tiendas o cafeterias, que son espacios que buscan
crear un ambiente amable, relajante y acogedor donde los consumidores puedan reunirse y
disfrutar de su bebida (Starbucks, 2023).

Figura 7. Cafeteria Starbucks Glorieta Quevedo

Z¢ I

Fuente: Web Restaurant Guru (2023)
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En segundo lugar, la marca también utiliza tiendas de conveniencia y supermercados, donde se
pueden encontrar estantes que exhiben sus productos acompanados por productos de otras
marcas. Algunos de estos centros comerciales son Hipercor, Carrefour, Alcampo, Dia,
Caprabo, etc. Este segundo tipo de punto de venta fisico no permite desarrollar una relacién
tan cercana con el consumidor, como la que podria derivar de los propios establecimientos de
Starbucks.
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Fuente: Aral Revista de Gran Consumo (2020)

Por este motivo, las cafeterias de la marca suelen tener espacios decorados con elementos
rusticos pero sofisticados, acompafados de un inmobiliario cdmodo, sillones, sillas, etc., e
iluminacion céalida que empuja a los consumidores a quedarse reunidos o incluso trabajando
comodamente en los establecimientos (Garcia Millan, 2017; Starbucks, 2023).

A continuacion, se identifican qué técnicas sensoriales y emocionales implementa Starbucks,
y codmo se diferencian estos dos tipos puntos de venta fisicos.

o Marketing visual:

En primer lugar, en los propios establecimientos de la cadena de la americana, si que existen
varias técnicas visuales. Por ejemplo, las cafeterias Starbucks suelen estar decoradas para
brindar una experiencia agradable, de comodidad y que impulse a reunirse con amigos,
familia, o incluso pasar un rato relajado disfrutando de la bebida. Para esto, la marca utiliza
mobiliario con tonos marrones y de madera, para acercar al cliente a la naturaleza del origen
del café, y a ese estado de relajacion y calidez que se podria tener en el salon de una casa.
Asimismo, utiliza mobiliario de sillones y sillas comodas, para alargar el periodo de tiempo
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de los consumidores en el establecimiento, ya sea socializando o trabajando en sus propios
proyectos. (Garcia Millan, 2017)

Adicionalmente a esto, los puntos de venta propios de la marca, al igual que muchas otras
cadenas americanas, suelen tener un menu visualmente atractivo detras del mostrador, lo
que transmite de manera llamativa y apetecible las alternativas de cafés y otras bebidas,
estimulando asi visualmente a los consumidores y despertando su interés por consumirlo.
Esto es debido a que ese menu, no solamente tiene el nombre de los productos ofertados,
sino que generalmente va acompafiado de fotografias con iluminacion llamativa y colores
muy vivos. (Garcia Millan, 2017; Aguilar Pérez et al., 2019)

En el caso de las capsulas de café, Starbucks, puede colocarlas detras del mostrador, a la
altura del menu, de manera que capten la atencién de los consumidores. Otra opcion es
colocar estas capsulas junto a otros productos como tazas y vasos especiales de la marca
localizadas en una estanteria o mostrador individual que esta en el recorrido que tiene que
hacer el consumidor ya sea para llegar al mostrador principal o para salir de ¢l. De esta
manera, cuando hay mas consumidores haciendo su pedido, los consumidores que estan
esperando se ven impulsados a consumir alguno de ellos tras tener la oportunidad de
tenerlos en su radar visual durante la espera, lo que impulsa a la compra.

Por otro lado, en los supermercados la estrategia visual que implementa la marca es tratar
de localizar sus productos en una estanteria personalizada, con tonos madera, para hacer
referencia a sus cafeterias, y el logo, de tal manera que capten la atencion de los
consumidores por encima de los demds productos. Esto se puede observar en la Figura 8§,
donde se observa dicho estante con diferentes tipos de café de la marca Starbucks
incluyendo sus propias capsulas.

o Marketing olfativo:

Por un lado, en las cafeterias de Starbucks si que existen estrategias olfativas,
implementadas de manera general, no solo para la promocién de la venta de cépsulas de
café. Para ello, las cafeterias suelen tener un aroma a café recién hecho, que, a pesar de
estar intensificado por ambientadores, al ser un aroma reproductivo, también va
acompafiado del propio aroma generado por las maquinas de café. Esta técnica genera un
ambiente envolvente, cercano, y relajante, que provoca que las personas permanezcan mas
tiempo en los establecimientos de la marca. Es tal la sensacion de calidez y relajacion que
provoca ese aroma a café que los consumidores buscan consumir el mismo café, a través
de las cépsulas monodosis, en sus propios hogares. (Starbucks, 2023)

Sin embargo, cuando se habla de aquellos puntos de venta minoristas como los
supermercados, Starbucks no puede implementar ninguna estrategia que despierte ese
sentido del olfato en el consumidor. Esto es debido a que, en los supermercados, las
capsulas de Starbucks se exhiben, como se ha mencionado anteriormente, junto a otros
productos de otros competidores en el sector, y en estos casos no se puede implementar
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ninguna estrategia aromatica procedente de la propia marca. En los casos de estas grandes
superficies, los aromas estdn relacionados a todos los productos que ofrecen en dicho
supermercado, por lo que, en productos secos como el café, no suele haber ningun aroma
especifico que impulse la decision de compra de unas capsulas determinadas.

o Marketing auditivo:

La estrategia auditiva de Starbucks es tener un hilo musical de canciones pop, pop-indie,
etc., que no tenga un volumen muy fuerte para hacer la estancia en el local mas agradable.
Desde 2015, la marca tiene un acuerdo con Spotify para que este sea su proveedor musical,
y que con los programas de fidelizacion de Starbucks Rewards, sean los propios
consumidores los que elijan los hilos musicales de las cafeterias (PuroMarketing, 2015).

Por otro lado, la marca americana no puede implementar ninguna técnica de marketing
auditivo en los supermercados o grandes superficies donde se ofrecen sus capsulas, ya que
no depende de ellos sino del propio establecimiento.

o Marketing tactil:

En ninguno de los casos, ni en las propias cafeterias Starbucks ni en los supermercados
donde se ofertan las capsulas de café de la marca, se implementan técnicas de marketing
tactil para fomentar su venta. La tUnica interaccion tactil de los consumidores con el
producto es el hecho de coger las cajas donde viene el producto, pero en ninguno de ellos
tienen la posibilidad de interactuar con la capsula y sus funcionalidades con la cafetera.

o Marketing gustativo:

En los establecimientos propios de Starbucks, la marca si que implementa, de cierta manera,
estrategias de marketing gustativo. Esto es debido a que las cépsulas que ofrece Starbucks
suelen ser de aquellos tipos de café que se pueden consumir en la propia cafeteria. No
obstante, para poder probar los productos el consumidor debe tener un comportamiento
activo y decidir comprar alguna bebida en el establecimiento, ya que Starbucks no
proporciona ninguna degustacion gratuita de estos. (Garcia Millan, 2017)

Por otro lado, en aquellos supermercados o hipermercados, donde se encuentran las
capsulas de café de Starbucks, muy dificilmente se ven aplicadas técnicas de marketing
gustativo. Sin embargo, puede ser que, en alguna ocasion, para promocionar el producto,
se ofrezcan chupitos de café a través del personal del punto de venta para dar a probar los
distintos sabores de las capsulas de café, aunque no es muy comun.

o Marketing emocional:

En el caso de las cafeterias Starbucks, la interaccién con el camarero, también conocido
como barista, es fundamental. El barista es la persona encargada de proporcionar un
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servicio personalizado al cliente, atendiendo todas sus dudas, recomendando bebidas y
tomando los distintos pedidos, todo ello con una actitud amigable y respetuosa para hacer
sentir al cliente comodo y en un espacio de comunidad. Esta interacciéon humana es muy
importante para crear un vinculo emocional con los clientes, dando la sensacion de incluso
crear una amistad con el mismo, lo que hace que la experiencia sea unica y quiera ser
repetida por los consumidores, reforzando la fidelidad de estos.

En el caso de los supermercados o grandes superficies que no dependen directamente de la
marca, esta interaccion, que es fundamental para crear ese vinculo emocional con el cliente,
no existe, ya que es el propio cliente el que se sirve y elige de manera autonoma el producto
en el que esta interesado.

En resumen, se puede afirmar que Starbucks a la hora de promocionar sus cépsulas de café
especificamente, no invierte muchos esfuerzos en implementar estrategias de marketing
sensorial ni de marketing emocional ya sea en sus propios locales o en las grandes superficies
con las que tiene acuerdos de distribucion. Por lo tanto, Starbucks no estd sacando el méximo
partido de su identidad de imagen cuando se trata de promocionar este producto para el
consumo en los hogares, por lo que le puede costar més posicionarse en la mente de los
consumidores como alternativa a otros competidores.

3.2.2 Estrategia en la comunicacion

La estrategia de comunicacidon en una marca, como se ha mencionado anteriormente, es el
método a través del cual los consumidores reciben informacion especifica de la marca, ya sea
por simbolos, sefias, mensajes, etc. (Cardozo Vale, 2007).

Para poder analizar que técnicas del marketing sensorial y marketing emocional estan presentes
en la comunicacion de Starbucks, en relacion con las capsulas de café, el andlisis se va a
conformar por aquellos elementos de la comunicacion de la marca que se han considerado mas
relevantes.

o Identidad visual:

La identidad visual de Starbucks se empezo a crear alrededor del simbolo mas grande de la
marca, la sirena de dos colas, que es uno de los iconos mas reconocibles del mundo. Y es a
partir de esta criatura mitologica que Starbucks empez6 a construir y desarrollar su

logotipo, hasta llegar al que conocemos en la actualidad. (Garcia Millan, 2017)

Figura 9. Evolucion del logotipo de Starbucks
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1992-2011 2011-...

Fuente: 1000Marcas (2023)

La marca empez6 a ser conocida por utilizar la imagen de esta sirena como logotipo. a
finales de 1980 se incluy¢ la marca denominativa, escrita con una tipologia sans-serif, como
un marco verde, color caracteristico de Starbucks, alrededor de la sirena. Este segundo
logotipo tuvo ligeras modificaciones que tenian la intencion de modernizar la imagen de
marca a nivel simbolico, lo que le permiti6 ser reconocible a lo largo del mundo. En la
actualidad se ha redisefiado para que aparezca la sirena blanca en el fondo verde
caracteristico de Starbucks, eliminando nuevamente la marca denominativa. Esta evolucion
se puede observar en la Figura 9 presentada anteriormente.

Es un logotipo tan reconocido y con tanto significado que las personas, cuando consumen
la marca, intentan presumir de ello, por ejemplo, publicando sus vasos con los nombres
especificos en redes sociales. Sin embargo, el logotipo no solo se puede observar en los
vasos para llevar, sino que también estd presente en los uniformes, dando percepcion de
equipo y de familia, y en el packaging de las capsulas de café para hacerlas destacar sobre
las de otros competidores. (Garcia Milllan, 2017)

Adicionalmente a esto, Starbucks es reconocido por su gama de colores, que principalmente
se basa en el verde y en el marrén. El marrdn representa esas raices de los granos de café,
producto a partir del cual se desarrolla la marca, mientras el verde, ademas de representar
la naturaleza, le da un toque de frescor y elegancia a la misma. No obstante, el color verde
es el mas representativo de la marca ya que esta muy presente en los vasos, uniformes y
cafeterias de esta. Asimismo, en la gama de colores se podria incluir el color blanco,
principalmente usado en sus vasos para llevar, y ahora en el icono de la sirena que
representa la pureza de la marca. (Garcia Millan, 2017)

Otro elemento de la identidad visual de Starbucks es su slogan, “Every name is a story”,

que hace referencia a la importancia que da la marca a sus consumidores. Por este motivo,
siempre les pone en el centro, y se esfuerza para que exista una relaciéon amable, cercana y
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personalizada, que haga a todos sus consumidores sentirse parte de la familia de Starbucks.
Este es uno de los motivos por los que la empresa escribe los nombres en los vasos para
llevar de sus clientes, para intentar transmitir que le importa quién es cada cliente, y quiere
darle importancia a su historia, ya que detras de cada nombre hay muchas mas cosas, por
ejemplo, familia, trabajo, anécdotas, etc. (Mercado negro, 2020)

o Medios de comunicacion:

Los medios principales de la comunicacion de Starbucks son sus tiendas y el boca a boca
de sus consumidores (Urquidi, 2012). Esto es debido a que son factores que permiten
transmitir, de primera mano, la experiencia real de Starbucks ya sea viviéndola el
consumidor mismo en sus tiendas, disfrutando del café mientras trabaja en sus proyectos o
si decide pasar tiempo con alglin conocido. En otras palabras, los puntos de venta fisicos o
las opiniones de sus propios consumidores, son medios de comunicacion efectivos, de los
mas utilizados pasivamente por la marca, ya que son elementos donde se puede crear un
vinculo cercano con los potenciales consumidores al atacar a sus sentidos de manera
experiencial y a las emociones al ser recomendaciones por parte de gente conocida.

En relacion con los medios de comunicacion fisicos, Starbucks, al igual que otras marcas,
organiza eventos promocionales en sus propias cafeterias. En estos eventos, que tienen el
objetivo de captar y mantener la lealtad de sus clientes, se suelen ofrecer experiencias de
degustacion, actividades de muestreo, o inclusive tarjetas de regalo por fechas especiales
como la navidad, para tratar de llegar a la emocion de los clientes en este tipo de fechas
destacadas (Urquidi, 2012).

Por otro lado, al igual que otras marcas, Starbucks, invierte en medios de comunicacion
pagados, principalmente aquellos directamente relacionados con el mundo digital, como
las redes sociales (Urquidi, 2012). Esto se debe a que Starbucks se dirige a un publico
objetivo que ya vive en el mundo digital, por lo que, para adaptarse a sus necesidades de
comunicacion, y poder mantener una comunicacion constante de manera diaria, la marca
americana saca mucho partido a sus plataformas digitales, a través de contenidos visual
atractivos, contestando preguntas para darse a conocer en mas profundidad, promocionando
eventos, etc.

o Embajadores de marca:

Starbucks es una empresa que intenta beneficiarse al maximo de la representacion que
hacen sus propios clientes de la marca (Urquidi, 2012). En otras palabras, a la hora de hablar
de representantes o embajadores, de forma estratégica, Starbucks suele focalizar sus
esfuerzos en la experiencia general que brinda en sus tiendas y proporciona a sus clientes a
través de sus productos como las capsulas, ya que son ellos mismos los que le permiten
construir una marca solida y reconocible, sin necesidad de la participaciéon de gente
conocida, a través de las redes sociales y el boca a boca (Le Guyader, 2021).
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Por otro lado, otros embajadores muy importantes para la marca son los propios empleados
de sus cafeterias, aquellos que por su ritual a la hora de tomar los pedidos de los distintos
consumidores consiguen crear una conexion emocional y un vinculo cercano promoviendo
ese sentimiento de comunidad (Garcia Millan, 2017). Son estas personas las que, por su
manera de comportarse y presentarse ante los consumidores cuando transmiten los valores
y tradiciones de la marca, pueden conseguir generar un gran impacto en la mente de los
consumidores y alimentar esa lealtad.

Por ultimo, si bien es cierto que Starbucks no es reconocida por utilizar como embajadores
a gente conocida, como bien se ha mencionado anteriormente. En algunas ocasiones la
cadena americana ha realizado acuerdos con artistas, sobre todo relacionados con el mundo
de la musica, para promocionar productos exclusivos. Un ejemplo de ellos son los Rolling
Stones que crearon una alianza en 2005 con la marca y la discografica Virgin Records para
distribuir en las cafeterias un disco exclusivo de remezclas y grabaciones dificiles de
encontrar del propio grupo (El Universo, 2005). Sin embargo, esta estrategia ya no es de
las més utilizadas por la marca, ya que a pesar de que captaba atencion para Starbucks, esto
no permitia promocionar de manera directa sus cafés.

o Campaias publicitarias:

Starbucks es una marca que para promocionarse, de manera general, ha realizado varias
campafas publicitarias, y muchas de ellas atacan a los sentidos y las emociones de sus
clientes, generando un sentimiento de comunidad y cercania que permite mantener esa
relacion de fidelidad. Sin embargo, cuando se habla especificamente de promocionar la
venta de capsulas de café propias, no hay tantos ejemplos, aunque estos han aumentado a
raiz de la pandemia mundial del COVID-19 que impedia a los consumidores acudir a las
cafeterias.

- “Make it yours at home”: Esta campana publicitaria la marca quiere transmitir que
sus capsulas de café permiten disfrutar de la calidad de sus cafés en la comodidad
de sus hogares (IPMARK, 2020).

Los anuncios se caracterizan por utilizar el caracteristico color verde de la marca,
para que el consumidor haga una asociacion directa con la misma. Asimismo,
aparecen individuos o grupos familiares realizando tareas en sus hogares, cuando
deciden tomarse un café Starbucks y disfrutar de la experiencia acogedora de sus
cafeterias en sus propios hogares gracias a las capsulas. Asimismo, para hacer
referencia a la personalizacion de dichos cafés, como sucede en los puntos de venta
fisicos, los anuncios acaban con dichos individuos firmando la pantalla, haciendo
un paralelismo a cuando, en las cafeterias, se aflade su nombre a los vasos. (Un
ejemplo de este tipo de anuncio se puede encontrar en anexos)

Asimismo, el anuncio esta acompaiiado de un hilo musical similar al que ponen en
las cafeterias con el mismo objetivo que se ha mencionado anteriormente, conseguir
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llevar la mente del consumidor, a través de sus sentidos, a una cafeteria Starbucks,
que no note la diferencia de calidad de consumir en la propia cafeteria o utilizar sus
capsulas monodosis de café.
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CAPITULO IV: CONCLUSIONES

Una vez se ha realizado el andlisis comparativo, utilizando como referencia lo que aparece en
el marco teorico del documento, se puede llegar a las siguientes conclusiones.

En primer lugar, el marketing sensorial y el marketing emocional juegan un papel muy
importante en el sector de las capsulas de café. En esta industria existe mucha competencia,
por lo que es fundamental utilizar estas técnicas del neuromarketing para destacar entre los
competidores y fomentar una relacion de fidelidad y lealtad con los respectivos consumidores.
Por lo tanto, las marcas suelen implementar estrategias sensoriales y emocionales ya que el
café es una bebida que el consumidor consume mas all4 del simple acto de consumir, es una
bebida que los consumidores utilizan para disfrutar de un ambiente agradable, relajado, y para
si mismos. Por lo tanto, el consumidor a la hora de buscar su café no solamente busca sabor y
calidad, sino que busca establecer un sentimiento de satisfaccion, bienestar y pertenencia.

El andlisis comparativo entre estas dos marcas lideres en el mercado, Nespresso y Starbucks
demuestra que ambas son reconocidas mundialmente y que gran parte de este reconocimiento
es debido a las sensaciones y emociones que hacen sentir a los consumidores cuando estos
compran y consumen sus productos. En otras palabras, ademas de cépsulas de café, estas dos
marcas venden experiencias, que les permitan posicionarse en la mente de los consumidores a
largo plazo.

Ambas marcas sacan partido a sus puntos de venta fisicos, especialmente los propios, donde,
de manera activa o pasiva, implementan técnicas del neuromarketing para crear experiencias
memorables. Las dos marcas se dirigen a nichos del mercado bastante diferentes, ya que
Nespresso se centra en el mercado mas europeo, de cierta manera elitista y minimalista,
mientras que Starbucks es un mercado més americano, maximalista, donde el sentimiento de
comunidad es lo importante. Sin embargo, Nespresso y Starbucks, han entendido la
importancia de estimular los sentidos y apelar a las emociones con el objetivo de promover sus
productos y, esto, lo han puesto en practica en las propias Boutiques Nespresso y cafeterias
Starbucks.

Por un lado, las dos marcas han utilizado la decoracion de sus puntos de venta fisicos para crear
un ambiente acogedor, que capte la atencion del consumidor y le provoque permanecer mas
tiempo en los establecimientos consumiendo. Nespresso transmite esa imagen de lujo y
exclusividad, para que el consumidor se sienta Unico a la hora de consumir esas cépsulas de
café, mientras que Starbucks refleja esa imagen de bienestar, de hogar, para que sus
consumidores se sientan como en casa a la hora de consumir sus productos. Sin embargo, estos
estimulos visuales en la decoracion de los puntos de venta no son los unicos elementos que
impulsan las ventas de ambas marcas, sino que estas utilizan también estimulos sonoros y
olfativos que intensifican esas sensaciones a la hora de consumir sus productos estimulando el
sentido del gusto.
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Por otro lado, Nespresso y Starbucks también se diferencian a la hora de utilizar el marketing
sensorial y emocional. Al igual que se ha mencionado anteriormente que ambas marcas atacan
a los sentidos visuales, auditivos y olfativos, es importante recalcar, que inicamente Nespresso
impulsa experiencias tactiles durante el desarrollo de ese vinculo con el consumidor, lo que le
permite conectar de manera mas rapida con este, la realidad detras de cada capsula. En el caso
de Starbucks no sucede asi, ya que en las cafeterias el cliente no tiene contacto directo, ni
activo, con el proceso de preparacion de su café, lo que en cierta manera le aleja de la marca.

Cabe recalcar, que Starbucks, a diferencia de Nespresso, no solamente utiliza sus propias
cafeterias como punto de venta fisico, sino que también ha invertido en acuerdos con grandes
superficies o supermercados como Hipercor o Dia, donde estas técnicas sensoriales pierden
efectividad y atractivo al no poder ser implementadas correctamente debido a la presencia de
otros competidores.

En la Tabla 2, presentada a continuacion, se refleja un resumen de cuéles son las técnicas
sensoriales en las que mas invierten las marcas en cada uno de sus puntos de venta fisicos.

Tabla 2. Marketing Sensorial en Puntos de Venta Fisicos

Boutiques Nespresso Cafeterias Starbucks Supermercados Starbucks

Marketing Visual X X X
Marketing Olfativo X X
Marketing Auditivo X X
Marketing Tactil X
Marketing Gustativo X X

Fuente: Elaboracion propia

Adicionalmente a esto, se puede recalcar que ambas marcas utilizan el marketing emocional en
sus puntos de venta fisicos, especialmente a través del trato y la atencion de sus trabajadores,
que tienen contacto de primera mano con los consumidores y les hacen sentir especiales,
desarrollando experiencias totalmente personalizadas, y por lo tanto irrepetibles de consumidor
a consumidor.

Cuando se habla de la comunicacion, analizar las técnicas de marketing sensorial y marketing
emocional presentes en cada una de las marcas es un proceso algo mas complicado, ya que las
dos marcas utilizan estrategias de comunicacion muy diferentes. La comunicacion de la marca,
como se ha explicado anteriormente, esta constituida por todos aquellos procesos o elementos
que permiten transmitir informacion a los consumidores.

Por un lado, es importante destacar que el producto estrella de Nespresso son las cépsulas
monodosis de café, y es a partir de este producto que ha ido desarrollando su negocio y se ha
posicionado en la mente de los consumidores desde sus inicios. Por lo tanto, toda la estrategia
de comunicacion de Nespresso estd centrada en la promocion de capsulas de café. Sin embargo,
en el caso de Starbucks su comunicacion siempre se ha desarrollado con el objetivo de
promocionar una experiencia de socializacion, y una experiencia de bienestar al pasar tiempo
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en sus establecimientos, no en las capsulas de café ya que no empezo a tener gran relevancia
en este sector hasta la pandemia del COVID-19.

Ambas marcas han construido una identidad visual de marca reconocible alrededor del mundo,
y esto es debido a que, con sus colores, logotipos, slogans han conseguido conectar con sus
consumidores mas alld de sus productos. Adicionalmente a esto, Nespresso y Starbucks son
marcas que generalmente son sus propias embajadoras, y se centran en los consumidores para
que ellos mismos, de manera directa o indirecta, transmitan los valores de la marca.

Sin embargo, el resto de los elementos de la estrategia de comunicacion de Nespresso y
Starbucks son diferentes. En primer lugar, Nespresso si que ha invertido en que personas
conocidas tengan acuerdos con la marca y sean representantes de la misma, siendo George
Clooney el que mas impacto a generado en los consumidores, al representar fielmente los
valores de la marca y transmitir esa exclusividad, sofisticacion y poder del café de Nespresso.
Asimismo, las campafias publicitarias de la marca, como se han mencionado anteriormente,
siempre se han centrado en su producto por excelencia, las capsulas de café, por lo que siempre
estan presentes. Por otro lado, Starbucks es una marca que no ha ofertado desde sus inicios
capsulas de cafg, este nuevo producto empezo a estar en auge a partir del fin del monopolio de
Nespresso, y sobre todo durante la pandemia mundial del COVID-19, porque las personas
estaban en confinamiento y no podian acudir a las cafeterias de la marca. Por este motivo los
mensajes de la mayoria de sus campafias publicitarias han sido siempre entorno a la experiencia
Starbucks, esa sensacion de llegar y sentirte como en casa, un sitio seguro de y de confianza,
donde la historia de cada persona es importante, no tanto el café¢ y menos las capsulas de café.
Por lo tanto, no ha sido hasta recientemente, durante la pandemia, que Starbucks lanzé su
primera campafia cuyo foco principal eran sus capsulas que permitian vivir esa experiencia
Starbucks desde el hogar de los consumidores.

En resumen, ambas marcas, a pesar de sus notables diferencias, son marcas que han llegado al
corazon de sus consumidores y han conseguido establecer vinculos fuertes y de fidelidad
gracias a la utilizacion del marketing sensorial y el marketing emocional. Estas estrategias que
posicionan al consumidor en el centro permiten generar conexiones emocionales e irrepetibles
que hacen que el consumidor asocie inmediatamente con la marca y por lo tanto tengan un
impacto positivo a la hora de la decision de compra cuando se compara con otros competidores.
Asimismo, queda claro que en muchas ocasiones estas técnicas de marketing sensorial o
emocional no son conscientes, lo que permite percibir a las marcas como algo cercano y
generando un sentimiento de lealtad que ayuda a promocionar sus productos con resultados
positivos.

41



CAPITULO V: PERSPECTIVAS DE FUTURO

El presente documento de investigacion ofrece una base solida en el ambito del marketing
sensorial y del marketing emocional que abre la posibilidad de explorar varias perspectivas o
lineas de futuro para otros estudios.

En primer lugar, este trabajo estd principalmente basado en una revision bibliografica que
analiza las técnicas de marketing sensorial y marketing emocional utilizadas por Nespresso y
Starbucks. Sin embargo, seria interesante llevar a cabo una investigacion empirica que permita
recopilar datos primarios sobre las percepciones y respuestas de los propios consumidores de
las marcas ante estas estrategias. De esta manera, poder realizar los analisis a través de
encuestas, entrevistas o experimentos en entornos reales o simulados que permitan una mejor
comprension de la influencia de este tipo de estrategias en el proceso de decision de compra de
los consumidores. Por ejemplo, analizando en profundidad las inversiones, en términos
numéricos, en cada una de las técnicas utilizadas por las marcas y comparar su efectividad en
términos de cuotas de mercado.

Adicionalmente a esto, en el caso que no se quiera desarrollar una investigaciéon empirica, y se
prefiera mantener como centro del estudio la revision bibliografica, existe la opcion de, en vez
de realizar un andlisis comparativo de las dos marcas en la actualidad, es decir, en un momento
especifico, se puede desarrollar un trabajo que analice la evolucion de dichas estrategias de
marketing sensorial y marketing emocional en el tiempo. Este tipo de estudio permitiria
identificar tendencias, cambios y adaptaciones de dichas técnicas utilizadas por Nespresso y
Starbucks para dar respuesta a los problemas, necesidades y deseos cambiantes de los
consumidores.

En segundo lugar, este estudio comparativo entre las dos marcas se centra en los puntos de
venta fisicos de Nespresso y Starbucks para estudiar qué estrategias de marketing sensorial y
marketing emocional estan presentes en los mismos. No obstante, en la sociedad actual el
entorno digital estad ganando mucha importancia y esta teniendo cada vez mas relevancia en el
comercio minorista, por lo que cada vez mas los consumidores tienen facil acceso a canales de
venta en linea. Por lo tanto, seria atractivo realizar un andlisis comparativo de estas dos marcas
lideres en el sector del café, para poder estudiar la presencia de estrategias de marketing
sensorial y marketing emocional en los entornos digitales, como las paginas web, aplicaciones
moviles, etc. En otras palabras, poder estudiar la presencia de estas técnicas en el ambito digital
relacionado con las marcas.

Asimismo, con relacion al avance tecnoldgico que estamos viviendo en la actualidad, seria
interesante analizar, en el contexto del marketing sensorial y del marketing emocional, el uso
de nuevas tecnologias como el big data, la inteligencia artificial, la realidad virtual, etc., para
proporcionar informaciéon sobre como estas tecnologias pueden potenciar la efectividad de
estas ramas del neuromarketing.
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En tercer lugar, este tipo de investigacion, si se quiere seguir estudiando el sector del café se
podria realizar la comparacion entre marcas diferentes a Nespresso y Starbucks, que también
son relevantes en este sector y también hacen uso de técnicas de marketing sensorial y
marketing emocional. Por lo tanto, en el futuro seria interesante realizar comparaciones entre
estas marcas y otras del sector para identificar y conocer las similitudes y diferencias en
términos de enfoques de marketing, tacticas utilizadas, y efectividad de las estrategias
implementadas, proporcionando asi una vision mas completa y detallada del uso de este tipo
de técnicas sensoriales y emocionales en la industria del café.

Del mismo modo, esta idea de expandir las investigaciones a otras marcas del sector del café
puede extenderse a otros sectores e industrias. En otras palabras, este tipo de documento que
busca analizar y conocer en detalle el uso de estrategias sensoriales y emocionales puede
realizarse para casi cualquier tipo de industria y empresa, contribuyendo al conocimiento en
detalle de las nuevas tacticas del marketing y su efectividad en los distintos sectores,
investigando cifras de inversion y sus efectos en las cuotas de mercado, por ejemplo.

Todas las lineas de futuro, presentadas anteriormente, pueden llegar a ampliar y enriquecer el
conocimiento sobre aspectos del marketing sensorial y el marketing emocional, tanto en la
venta de capsulas de café como en otros sectores. Asimismo, al abordar estos temas, se pueden
obtener nuevas perspectivas, recomendaciones y practicas para las empresas del sector y para
contribuir al avance de la investigacion en este campo de las nuevas disciplinas del marketing.
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ANEXOS:
Campaiias publicitaria Nespresso:

Nespresso Commercial — George Clooney — What else?. Recuperado el 30 de mayo de 2023
de: https://www.youtube.com/watch?v=DfyeXrdZZ1o&ab_channel=Rockonjuju ;
https://www.youtube.com/watch?v=u6PQO0SrIN2c&ab_channel=poimlknbv333 ;
https://www.youtube.com/watch?v=frbEXT1.4TX2s&ab_channel=%C5%81ukaszDoborzy%C
5%84ski

Nespresso Talents. Recuperado el 30 de mayo de 2023 de:
https://www.youtube.com/watch?v=kHPHXmgzRUE&ab_channel=Nespresso ;
https://www.youtube.com/watch?v=4YA65AD6QYE&ab_channel=Nespresso ;
https://www.youtube.com/watch?v=pWaAKPckNmO&ab_channel=Nespresso

Campaiia publicitaria Starbucks:

Starbucks Make it yours at home. Recuperado el 30 de mayo de 2023 de:
https://www.youtube.com/watch?v=KpmvKGO1txE&t=2s&ab_channel=IPMARK
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