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Bogotá, 18 de noviembre de 2019 
 
 
 
Doctora 
MARISOL CANO BUSQUETS 
Decana Facultad de Comunicación y Lenguaje 
PONTIFICIA UNIVERSIDAD JAVERIANA 
Bogotá, D.C. 
 
 
Estimada Decana: 
 
Reciba un saludo. Me permito presentar el trabajo de grado Marketing experiencial en un 
modelo de negocios de organización de eventos: Sandra Rocha, de la estudiante Juliana 
Tolosa Rocha para optar por el título de Comunicadora Social en el campo profesional de 
Comunicación Organizacional 
 
Su investigación tuvo como motivación su gusto por la organización de eventos y el ver en ella 
una opción laboral que involucra a su familia en el emprendimiento.  Fue un trabajo orientado a 
profundizar en el tema mediante una exploración de compañías de eventos que ofrecen la 
experiencia como forma innovadora de ofrecer sus servicios, esto con el fin de reconocer buenas 
prácticas y detectar falencias que puedan representar oportunidades para el negocio naciente al 
involucrar sentimientos y emociones en la promesa de valor comercial. 
 
El trabajo cumple con los criterios requeridos por la Facultad para otorgar el título profesional 
una vez se surta el proceso de sustentación. 
 
Cordialmente, 
 
 

 
ADRIANA TOBÓN B. 
Asesora 
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Bogotá, 18 de noviembre de 2019 
 
 
 
Doctora 
MARISOL CANO BUSQUETS 
Decana Facultad de Comunicación y Lenguaje 
PONTIFICIA UNIVERSIDAD JAVERIANA 
Bogotá, D.C. 

Apreciada Marisol.  

Por medio de esta carta me permito presentarle mi trabajo de grado titulado: Marketing 
experiencial en un modelo de negocios de organización de eventos: Sandra Rocha con el fin 
de obtener el título de: Comunicadora social con énfasis en organizacional.  
 

Este proyecto es el reflejo del esfuerzo que he tenido en los últimos cuatro años dedicados al 
enriquecimiento y aprendizaje por medio de la universidad, en este trabajo se ve el empeño y 
tiempo que tuvo la realización del mismo, es un proyecto no solo de grado sino también un 
proyecto de vida en el que quiero trabajar los próximos años.  

Muchas gracias.  

 

 

Cordialmente,  

 

Juliana Tolosa Rocha                   
C.C 1020829187 de Bogotá 
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1. Introducción 
 

En esta tesis se propone desarrollar un modelo de negocio para la organización de eventos 

que tenga como base el marketing experiencial. Eventos tales como showers, baby showers, 

despedidas de soltera o soltero, cumpleaños temáticos, eventos empresariales y otros que se 

puedan vivir como una experiencia diferente y memorable, que tengan un factor diferenciador. 

 El documento se divide en dos partes, la primera es la comparación entre dos empresas 

que lideran en organización de eventos en la ciudad de Bogotá a partir de las prácticas en las que 

involucran el marketing experiencial; la segunda, es la que, a partir de la comparación, presenta 

un modelo de negocio que toma como base el marketing experiencial y el marketing sensorial, 

que refleje todo tipo de experiencias memorables para las personas en todos los eventos que se 

realicen. Las ideas se basan en las buenas prácticas de las empresas analizadas mejoradas para 

tener un modelo de negocio más eficiente.  

La organización de eventos es un tema que atrae a mucho público, pues siempre se 

necesita de alguien que tenga el conocimiento, la disposición, la facilidad y la capacidad para 

realizarlos. En esta tesis se busca identificar de qué forma se están implementando y cuál es el 

plus o el diferencial que ofrecen las empresas escogidas para realizar esta investigación. De esta 

manera, se podrá ver si realmente están haciendo uso del marketing experiencial para la 

organización de sus eventos.  

Este modelo de negocio nació de la necesidad de las personas por tener experiencias 

memorables, construir memorias perdurables, y satisfacer a los clientes con cada uno de los 

eventos a los que invitan o a los que asisten. Los eventos son un área de la comunicación que se 
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estudia poco, si bien hay investigaciones y trabajos acerca de esta área, no se encontró un trabajo 

actual que relacionara el marketing experiencial y el marketing sensorial con los eventos, es por 

esto que se vio la oportunidad de innovar en esta actividad de la comunicación.  

Los capítulos que siguen ayudan a entender a fondo la importancia de los eventos, el 

marco teórico junto con el estado del arte ayudan a ver cómo es que se pueden unir el marketing 

sensorial y experiencial con la organización de eventos y cómo es que esto hace que evolucione 

la forma en que las personas viven experiencias diferentes por medio de sus sentidos. Después de 

entender más a profundidad como hacen una buena combinación estos dos aspectos, se encuentra 

una comparación de dos empresas colombianas  que usan el marketing experiencial o el sensorial 

sin saberlo, la estrategia de estas dos se basa en construir experiencias para los niños. Esta 

comparación está acompañada de un análisis exhaustivo de los hallazgos y, además, de las 

entrevistas realizadas a la persona encargada de cada una de las empresas. 

Posteriormente, se puede observar cómo se encuentra el sector de eventos en Colombia y 

también en Perú, país que fue tomado como referencia por la gran cantidad de casas de eventos, 

porque algunas hacen uso del marketing experiencial y otras tienen una excelente 

implementación de sus estrategias al organizar eventos.  

También se puede ver de qué manera han evolucionado los diferentes tipos de marketing  

a lo largo de los años, lo que ayuda a enfocar mejor el modelo de negocio, el cual se podrá revisar 

de forma independiente al resto del trabajo, como un documento de soporte y guía para quienes 

estén interesados en realizar un modelo para cualquier tipo de emprendimiento.  

El modelo de negocio está enfocado en el marketing sensorial y experiencial, pues todo su 

funcionamiento, la planeación y la ejecución de cada una de las actividades se va a hacer a partir 

del marketing experiencial y sensorial, pero la razón por la que se incluye el marketing digital es 
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por la necesidad de divulgación que tienen las empresas, desde las redes sociales hasta la página 

web hacen parte del marketing digital.  

Por otro lado, es necesario mencionar que esta tesis tiene un documento adicional en el 

que se muestran los paquetes de eventos que se van a ofrecer en el modelo de negocio Sandra 

Rocha, archivo que se entregara de manera virtual y de forma física ya que tiene elementos que 

vale la pena observar con más detalle.  

  

 

2. Problema 
  

Hoy en día es muy común que las personas contraten empresas para que ambienten y 

decoren sus eventos, sus fiestas, matrimonios o cumpleaños, entre otros. Estas empresas se dedican 

a poner los lugares hermosos, con un diseño increíble, que se vean impecables, pero eso es todo, 

solo se encargan del lugar, de que luzca bien; muchas veces usan estrategias convencionales en las 

que el invitado al evento queda en un segundo plano y, a veces, también el mismo anfitrión. 

Es innegable que las experiencias que quieren vivir las personas, actualmente, tienen 

expectativas a otro nivel que contemplan compartir sus vivencias en redes, generar recuerdos y 

motivar encuentros, entre otras cosas, y esto puede ser una falencia de las empresas que 

organizan eventos. Se debe tener en cuenta qué es lo que quieren el anfitrión el invitado, 

asegurarse de que van a estar a gusto, preguntarse si el aroma es adecuado para la ocasión, si los 

colores de las flores armonizan y no opacan el resto de la decoración y muchas cosas diferentes 

de las que a veces no parecen estar pendientes. Los invitados quieren sentirse identificados con 

las características del evento, quieren sentirse parte activa del mismo del mismo. 
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Pregunta	problema		

¿El marketing experiencial y sensorial se está usando para la creación de eventos? 

3. Objetivos  
3.1 Objetivo general 

Crear una propuesta de modelo de negocio de eventos a partir del marketing experiencial 

en la ciudad de Bogotá  

3.2  Objetivos específicos 
 

1. Determinar las prácticas de marketing implementadas por Pijama Party & 

Co y Emoción Creativa.  

2. Analizar las diferentes estrategias del marketing experiencial de Pijama 

Party & Co y Emoción Creativa  por medio de una comparación de su oferta y sus 

características.  

3. Elaborar la propuesta de modelo de negocio.	
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4.  Estado del Arte 
	

Con el fin de dar cuenta de lo relacionado con el marketing, de su evolución, y de lo que 

muestran distintos trabajos de grado alrededor de este tema, se realiza el siguiente estado del arte, 

en el que se mencionan distintas tesis de los últimos cuatro  años, en las que se han tratado temas 

similares y relacionados con marketing experiencial, marketing sensorial, marketing digital y Top 

of mind. 

Actualmente, vivimos en un mundo lleno de publicidad, la podemos ver en la televisión, 

en la calle, incluso en los medios de transporte, y por esta razón se trae a colación lo que dice 

Santiago Vargas López en su trabajo de grado “La nueva realidad del marketing actual, el 

marketing experiencial y 4 casos de ejemplo”  

El consumidor vive rodeado de mensajes publicitarios, la mayoría de ellos intrusivos, y ha 

desarrollado una inmunidad a estos mensajes. Además, los consumidores tienen sobrada 

información del mercado. Con esta situación de base se toma plena consciencia, en la década de 

los 90, que el enfoque tradicional del marketing, que se basa exclusivamente en el producto, ya no 

es suficiente para llegar a los consumidores… Habla del producto y trata de convencer al 

consumidor explicando sus beneficios relevantes … Centra su atención en la idea de que las 

experiencias gratificantes del consumidor establecerán lazos duraderos entre marca y consumidor. 

(Vargas López, 2017)  

Algo importante para resaltar, y que el mismo autor menciona, es que en este siglo las 

marcas deben buscar estrategias diferentes para cautivar a los clientes.  Él afirma que las marcas 

en el siglo XXI estará determinado por la posibilidad o no, de generar experiencias memorables a 
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los consumidores y hacerles sentir que son una pieza clave en la relación que  establecen.  Por 

esta razón el marketing experiencial o el sensorial son una buena estrategia para implementar en 

los establecimientos y negocios, no importa si son de comida, o de ropa, pues beneficia a la 

marca y  al consumidor.  

Como mencionan Bustillo Gómez, Dávila Solano, & Casasbuenas Gutiérrez en su tesis de 

grado “Hacia la creación de un modelo de negocio”. 

Para no ser dejadas en el olvido a medida en que se transforma el mundo del comercio, las 

empresas deben adelantarse a los cambios, y por medio de la innovación satisfacer lo que puedan 

esperar los consumidores… esto va más allá de simplemente crear productos llamativos y 

diferentes, se debe crear un significado en aquello que se le ofrece al consumidor. El producto o 

servicio tiene que hacer parte de la vida de los consumidores, pues éste significado que las 

empresas intentan dar a sus consumidores se traduce en ese “valor”. (Bustillo Gómez, Dávila 

Solano, & Casasbuenas Gutiérrez, 2015)  

Esta clase de marketing nace de una necesidad que se detectó cuando fue evidente que las 

personas preferían un producto que les diera un “plus” y les brindara alguna experiencia, y no 

solo un beneficio, como lo mencionan Álvaro y Martin en su tesis de grado, “Estrategia de 

marketing experiencial y sensorial en la agencia de viajes BÚHO TOURS”. 

 Esta nueva clase de marketing se dio debido a la necesidad de las marcas por generar 

estímulos a través de los sentidos para crear un vínculo entre marca y consumidos, además de 

generar un mayor posicionamiento en la mente de este… en el momento en que las marcar 

inducen sus productos a través de los sentidos no solo crean recordación en el consumidor, crean 

algo que hoy en día se considera clave a la hora de vender, y es la experiencia  (Nicholls & Gomez 

Nye, 2017)  



	 14	

El marketing sensorial ha revolucionado la forma en como las marcas venden sus 

productos, puesto que se enfoca principalmente en hacer su venta apuntando a los cinco sentidos 

del ser humano. Esto se expone en  la tesis de grado de Hernández Londoño,  “Marketing 

sensorial, una mirada desde Hultén  Briweus y Van Dijk: Caso Petunia” 

En el marketing 2.0, se ha dado una evolución hacia técnicas vinculadas con los sentidos, 

donde las empresas transmiten su identidad y sus conceptos a través de experiencias sensoriales 

establecidas como una herramienta que permite la interacción de los cinco sentidos con el fin de 

generar recordación e identificación de marca y de brindar a los consumidores emociones y 

sentimientos que determinan su relación y apego con la marca. (Hernández Londoño, 2015) 

En la actualidad, los jóvenes millennials van por la vida en busca de experiencias, de 

historias y recuerdos que puedan contar en unos años, sin aferrarse a un solo lugar o a una sola 

cosa y, por esta razón, se vuelve tan importante pensar en diferentes estrategias para captar su 

atención y fidelizarlos, incluso por medio del marketing digital, como lo mencionan Aguirre y 

Rozo en su tesis de grado “marketing Digital en las Pymes de Bogotá” 

Actualmente las herramientas tecnológicas son parte fundamental de las empresas, pues a 

raíz de estas se pueden obtener cifras reales, consolidar y registrar información para que la 

comunicación y el flujo de datos sea eficiente, y los resultados sean tangibles y a corto plazo. 

Gracias a la tecnología los procesos se han optimizado y automatizado a través del tiempo, 

logrando que las empresas opten por migrar a los nuevos modelos que involucran a la tecnología 

para poder hacer estrategias y que estas herramientas ayuden a la toma de decisiones dentro de las 

organizaciones. (Aguirre & Rozo, 2017) 

Al hablar del marketing digital se puede empezar diciendo que la tecnología ha avanzado 

tan rápido que ahora las personas tienen acceso a internet desde diferentes dispositivos, en 
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cualquier momento del día, y esto es fundamental entenderlo a la hora de hacer una estrategia 

digital para una empresa. “Así como se han introducido múltiples tipos de dispositivos, también 

se han generado cambios en la velocidad en la que las masas tienen la posibilidad de adoptar 

estas nuevas tecnologías que han sido introducidas en las últimas décadas han logrado 

masificarse más rápido.” (Penagos Anzola & García Sánchez , 2017) 

El marketing digital  es muy  importante para las empresas, puesto que es la forma como 

en este siglo se atrae a la gente. Si los consumidores ven por sus redes que el lugar, los productos 

y los servicios que ofrecen, les gustan, se conviertan en clientes de las marcas. Así  lo plantea 

Rivera Calderón en su tesis de grado “Diseño de un plan de marketing digital en la empresa Sika 

Colombia”. 

Esto genera una interacción por parte de los clientes, dado que se pueden visualizar 

comentarios de los mismos e incluso posts solicitando información de los productos. 

Adicionalmente, las publicaciones incluyen el link de la página web de la compañía para mostrar 

mayor información, esto ayuda a incrementar el número de visitas en la misma y que los clientes 

conozcan más de la marca. (Rivera Calderón, 2016) 

En el marketing digital es necesario incorporar las redes sociales, una herramienta eficaz 

para llegar a los públicos jóvenes que quienes más las usan “La inclusión de las redes sociales en 

el desarrollo de una estrategia digital para el posicionamiento de una marca es fundamental, ya 

que son herramientas digitales que permiten la interactividad y relacionamiento directo con los 

clientes, permitiendo de esta manera el crecimiento de la marca” ( Gómez López, 2017) 

 También lo menciona Huingo López en su tesis “El marketing digital en las redes 

sociales y la fidelización de los clientes del supermercado Metro de Nuevo Chimbote”: Hoy en 
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día la globalización ha hecho que todas las empresas que deseen seguir siendo favoritas por las 

personas se vuelvan más competitivas. Por ello, las empresas de hoy en día han echado ojo a las 

redes sociales ya que las personas suelen utilizar mucho estas herramientas digitales, de ese modo 

transformando el marketing tradicional a un marketing actual y moderno en donde se encuentran 

las tecnologías y distintas estrategias nuevas que se emplean en el mundo, siendo una fuerte arma 

en cuanto a la fidelización de clientes” ( Huingo López, 2017) 

 

Es importante que dicho plan de marketing base su estrategia digital en cuatro elementos: 

flujo, fidelización, “feedback” y funcionalidad. Podría traer consecuencias, como lo señalan 

Mora Medina y Gómez Guerrero en su tesis de grado” El marketing digital en el desarrollo del 

pensamiento propuesta: diseño de un plan de marketing” “Debido a que sin la realización sólida 

de una estrategia de marketing digital, los intereses publicitarios como: la visibilidad de la marca, 

la captación de clientes y la posibilidad de mejores ingresos puede verse afectada.”   (Gómez 

Guerrero & Mora Medina , 2017) 

Después de dar este primer paso con el marketing digital es necesario hacer toda una 

estrategia de marketing experiencial y sensorial para que los consumidores se enamoren de esta 

marca, como se menciona en el trabajo de grado “Relación entre el marketing sensorial como 

estrategia y el posicionamiento de la marca Starbucks en los alumnos del instituto ISIL” 

El marketing sensorial viene a ser una nueva área del marketing que va dirigido 

directamente hacia los cinco sentidos del ser humano, influyendo en el comportamiento del 

consumidor, haciendo que la compra sea más efectiva por lo mismo que genera experiencias en él, 

en ese sentido la empresa Starbucks hace uso de este marketing sensorial como una estrategia 
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publicitaria para posicionar su marca en el mercado. (Enciso Espinoza, 2017)  

Este marketing puede ser una estrategia publicitaria ya que va directamente a los cinco 

sentidos influyendo en el comportamiento del consumidor, esto permite que las marcas conozcan 

las emociones de sus clientes para generar experiencias inolvidables. Esto se puede lograr con un 

buen posicionamiento en la mente de los consumidores, como se menciona en la tesis de grado 

citada: “Relación entre el marketing sensorial como estrategia y el posicionamiento de la marca 

Starbucks en los alumnos del instituto ISIL, Miraflores, 2017”. 

 A través de los sentidos se percibe una mayor información que nos permite escoger los 

productos que más se adecuen a nuestras necesidades. Es por ello que las marcas están en una 

continua búsqueda de estrategias innovadoras que les permita llegar al mayor número de sentidos 

en sus estrategias sensoriales. Ya no es suficiente enfocar las estrategias a los sentidos más 

accesibles como la vista y el olfato, sino que se trata de explorar la relación de los cinco sentidos 

para conseguir la diferenciación en el mercado el posicionamiento y la fidelización de los clientes. 

(Enciso Espinoza, 2017). 

Las emociones son fundamentales cuando una marca quiere encontrar fidelidad en los 

consumidores, es por esto que para Aguilar (2005), en el funcionamiento psicológico, las 

emociones y las motivaciones están interrelacionadas. El funcionamiento cerebral particular de 

cada ser humano le permite alcanzar o no emociones frente a la comunicación que se hace de un 

producto y los motivadores con los que, generalmente las áreas de mercadeo y publicidad de 

modo complementario, tratan de influir en la psicología del consumidor.  

En Europa ha empezado a verse la importancia de crear estrategias que tengan en cuenta 

el tacto, el gusto y, muy especialmente, el olfato, el sentido más poderoso en el terreno de las 

emociones humanas. Y de eso se trata el marketing sensorial. El proceso es sencillo: las 
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sensaciones percibidas a través de los sentidos activan el sistema neuronal y generan emociones 

(López-Rúa, 2015). 

En todo momento los seres humanos tomamos decisiones de manera inconsciente; la 

principal motivación juega un papel primordial ya que es el primer paso para empezar el proceso 

de compra, esto quiere decir que la motivación nos lleva a crear una necesidad o un impulso. Las 

emociones son un mecanismo que tenemos los seres humanos para sobrevivir, siendo 

predominantes la alegría, la tristeza, la rabia o miedo, la sorpresa y el asco; hay otras emociones 

llamadas sociales debido a que se aprenden a medida que vamos creciendo e interactuando con 

demás personas. Como menciona Roldán Vásquez en su tesis “Marketing emocional, análisis de 

experiencias locales”. 

Es relevante esclarecer que las sensaciones son diferentes a las emociones, ya que las 

primeras se activan con los estímulos externos que impactan nuestros sentidos (por ejemplo 

mediante el marketing sensorial) como lo son el oído, la vista, el tacto, el olfato y el gusto, 

mientras que las emociones son resultado de las sensaciones condicionadas por componentes que 

se manifiestan de manera externa mediante gestos y lenguaje no verbal y conductuales fisiológicos 

que son reacciones somáticas e involuntarias. (Roldán Vásquez, 2014). 

Gracias a todos los avances recientes el consumidor también ha evolucionado, ha pasado a 

ser un “consumidor 2.0”, éste se caracteriza por ser más informado antes de tomar una decisión 

de compra. Como menciona López Moreno en su tesis doctoral “Marketing experiencial: una 

aplicación a la experiencia de compra online en el sector moda”.  

De este modo, nos encontramos ante lo que denominamos el consumidor 2.0., un 

consumidor que se caracteriza fundamentalmente, por estar mejor informado, ser mucho más 

exigente y mostrar una menor sensibilidad ante las herramientas de marketing tradicional basadas 
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en las 4P… sabemos que se trata de un consumidor más proactivo y conectado con el mundo que 

como consecuencia busca la interacción social con otros individuos de manera cotidiana. ( López 

Moreno, 2017). 

En la actualidad es más fácil determinar los gustos y las preferencias de los consumidores, 

existen muchas  herramientas, entre ellas la comparación de marcas, para saber qué es lo que 

prefieren los consumidores al tomar la decisión de compra, y qué es lo que más les gusta de 

determinados lugares, lo que logra posicionar una marca en el top of mind,  y así mismo, lo que 

permite hacer mejoras y obtener un buen plan estratégico para alcanzar los públicos deseados y el 

top of mind de los clientes. 

 

El top of mind o recordación de marca es un indicador de gran utilidad para evaluar la 

posición de las marcas en un mercado en particular. Este indicador registra el valor porcentual de 

personas que mencionan una marca específica en primer lugar cuando se les pregunta en una 

encuesta acerca de las marcas que recuerdan (Rodríguez Gutiérrez , 2014) 

Aunque el top of mind es lo que aspiran muchas marcas, considero que es más importante 

el Top of heart, ya que es más interesante y llamativo que los consumidores los tengan como 

favoritos.” Para llegar al corazón del consumidor se debe ir más allá del conocimiento y de la 

preferencia, logrando diferenciar la marca a través de atributos que provoquen aprecio, o más 

bien, pasión por parte de la audiencia, de manera emocional y no intelectual.” (Sepúlveda Pérez, 

2017) 

El internet es tal vez uno de los medios más efectivos que se tiene en la actualidad y 

representa una de las ventajas más importantes para la comercialización de productos y servicios. 

En esa medida, el engagement es uno de los conceptos más importantes que debe tenerse en 
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cuenta como lo afirma Solórzano en su tesis “Estrategia de marketing y comunicación” “La web 

ha supuesto la culminación de todas las expectativas formuladas por el marketing directo. Por 

primera vez se pueden realizar campañas de comunicación masivas totalmente personalizadas” ( 

Paéz Solórzano, 2014) 

 La marca cobra vida y asume una personalidad, como define Álvarez Tolosa en su tesis  

“Experiencias sensoriales en las redes sociales”. “La marca empieza a tener un perfil, se 

convierte en una persona que cree, que piensa de una manera, es una marca que se mueve por una 

pasión, es una marca que no quiere vender sino acercarse lo más posible a su consumidor.” ( 

Álvarez Tolosa, 2018) 

Estudios recientes han comprobado que las emocionen influyen en un 95% (según 

Harvard y Yale) al momento de comprar  y que, además, las decisiones de compra tardan tan solo 

2,5 segundos, aproximadamente, en ser tomadas; un 85% se realizan de forma inconsciente. Por 

otro lado, el Marketing sensorial y sus objetivos están basados en tres etapas: la pre-compra, la 

compra y la pos-compra, cada una de ellas con indicaciones diferentes, ya que cada ser humano 

es único y experimenta emociones muy distintas; cada uno vive y siente las cosas a su manera, 

atadas a las vivencias de cada uno.  

Podemos evidenciar que lo que impulsa a comprar a las personas, muchas veces, está 

basado en el autoestima, la moda y la lealtad a la marca, según analiza la tesis “Estrategia de 

marketing emocional y su influencia para fortalecer el posicionamiento de la marca Adidas en el 

segmento juvenil de 20 a 29 años del distrito de Trujillo” “El motivo que más influye en el 

comportamiento de compra del segmento juvenil es el Autoestima con 24%, seguido de la Moda 

con 20% y Lealtad a la marca con 16%. Luego tenemos Diversión con 10%, Poder con 8%, 

Estatus también con un 8%, Precio tiene 7% y Costumbre con 6%.” (Vigo Viera, 2016) 



	 21	

 Para concluir este estado del arte cabe afirmar que el marketing experiencial y el 

sensorial  no son fenómenos completamente nuevos, tienen ya un par de años. Lo que sí se puede 

decir es que, en este momento de la historia, más marcas están haciendo la implementación de 

este tipo de marketing, se han dado cuenta que la forma como las personas ven el mundo ha 

evolucionado y que se ha vuelto más complejo entenderlas; por lo tanto, las experiencias y las 

sensaciones ayudan a satisfacer los deseos y los requerimientos de los consumidores.  

	

5.  Marco teórico 
 

En la actualidad se pueden encontrar diversas formas de hacer mercadeo para las 

empresas; algunas de ellas son muy honestas, otras no tanto, unas divertidas otras muy serias, y 

es que cuando se trata de mercadeo se puede decir que hay miles de formas de hacerlo, entre ellas 

y la que tal vez se considera como una de las mejores formas, es el marketing experiencial y el 

marketing sensorial. Estos tipos de marketing son una parte esencial de la innovación que se ha 

venido percibiendo en el mercado en los últimos años, pues con la evolución de las tecnologías es 

imprescindible que en éste se hagan cambios, que se reinvente.  

En el presente trabajo se decidió hacer un capitulo exclusivamente de eventos, pues se 

cree necesario ya que la tesis habla de la organización de eventos y es un tema amplio del que se 

debe hablar. El capítulo tiene por nombre “Los eventos en Colombia” (pág. 37). Por otro lado, 

hay un segundo capítulo que habla de los eventos fuera de Colombia, para así tener una vista más 

amplia del tema (pág. 52). 
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5.1 Eventos  
 
Se podría decir que los eventos no tienen ninguna relación con la comunicación, pero la realidad 

es que estos no podrían ser reales sin la comunicación organizacional. Es necesario que para la 

organización de un evento haya previamente una planeación y una estrategia de comunicación 

para que este sea posible y salga de acuerdo a lo planeado, Como lo menciona Donald Getz  en su 

libro  Event Management & Event Tourism. “Los eventos son fenómenos temporales confinados 

a lugares específicos, con un programa y una agenda previamente planeada” (Getz, 2013). Por 

otro lado la difusión de un evento es fundamental, esta se puede hacer desde diferentes medios 

como lo son las redes sociales, página web y también por radio o televisión.  

 

Para un evento también es muy importante que haya una comunicación y coordinación interna 

con cada colaborador, que se sigan la planeación y el orden adecuado, además de tener en cuenta 

cómo se va a manejar la difusión durante el evento, de todo lo que involucra fotos y demás 

elementos de este. Getz también menciona que “Cada evento es único, tiene una creación y 

producción específica.” (Getz, 2013) 

 

5.2  Innovación 
La innovación es un ámbito muy importante al hacer un modelo de negocio, pues los 

consumidores cada vez son más exigentes; estar un paso adelante de ellos para acoplarse a su 

ritmo. Para Michael Porter (1990), “las empresas consiguen ventajas competitivas a través de la 

innovación. Su aproximación a la innovación se realiza en sentido amplio, incluyendo nuevas 

tecnologías y nuevas maneras de hacer las cosas” (The Competitive Advantage of Nations). 
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Por lo anterior, tener en cuenta que en la actualidad las personas se dejan guiar por sus 

emociones al escoger los lugares en donde quiere comer, comprar o adquirir algún servicio, 

puesto que ya no se busca solamente la calidad de un producto, sino cosas adicionales que brinda 

la marca; cada sensación que se le haga vivir y sentir al consumidor va a hacer que se empiece a 

crear un vínculo y eso se convertirá en fidelidad hacia la marca.  

Una experiencia se da como un proceso cualquiera al que nos aferramos y  

acostumbramos. Para experimentar algo nuevo se necesita que el cuerpo y la mente lo 

distingan como tal, como diferente para los sentidos, la mente, el cuerpo o cualquier otro 

aspecto del ser humano pueda permitir captar la sensación, percibir que hay algo fuera de lo 

común.  

5.3 Marketing sensorial y experiencial.  
 

El marketing experiencial no es un fenómeno reciente pues sus apariciones iniciales son 

del año 2000 en adelante. Las marcas se están dando cuenta que los consumidores no son los 

mismos de hace unos años que se conformaban solo con la compra del producto, sino que han 

empezado a ser más exigentes y demandantes. Por eso han empezado a dejar atrás el Marketing 

2.0 para poner en práctica el Marketing experiencial. 

El Marketing experiencial trata de las experiencias que suponen la real motivación en la 

decisión de compra, esto hace que el cliente y la marca tengan una conexión; los clientes son 

seres racionales y, sobre todo, emocionales, basan sus elecciones en estímulos sensoriales. Por 

eso conciben el consumo a una experiencia única.   

La revista Forbes hizo una recopilación de un informe acerca de la  “Experiencia del 

cliente con las mejores prácticas de Extens Consulting 2018”,  la cual hace referencia a las 
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experiencias memorables que construye Extens para sus clientes y para sus mismos empleados. 

Algunas de las prácticas a las que se refiere son: 

 

  Es como si estuviera allí, pero no estoy: la agencia francesa de bienes raíces 

digitales Nexity aprovecha las herramientas digitales para crear tours virtuales de alta gama para 

sus clientes. El uso del video ha explotado y ahora es casi un lugar común como método para 

mostrar los productos y servicios de una empresa. Agregue la realidad virtual o aumentada, y lleva 

la experiencia "como si estuviera allí" a otro nivel. (Forbes, 2019) 

 

De esta forma se puede ver cómo el marketing digital y el marketing experiencial se 

juntan para brindar a los clientes las mejores experiencias, aun estando lejos de los lugares de 

ventas. De esta forma se fortalece el vínculo  marca y cliente. Otra de las formas que  mencionan 

el artículo es la personalización de las experiencias de acuerdo a los gustos y las preferencias de 

cada uno de los clientes, como menciona Forbes.  

Accor Hotels lanzó una solución tecnológica que permite a todos los hoteles de su grupo 

compartir las preferencias de los clientes, brindando a los clientes una experiencia más 

personalizada. Es importante que las personas que se encuentran en la primera línea de cualquier 

negocio tengan información del cliente, especialmente sobre sus preferencias. (Forbes, 2019) 

Con lo anterior se pretende que los clientes puedan sentirse más cómodos y a gusto, 

incluso con el trato que reciben de los empleados de los lugares que visitan. Se puede ver cómo 

es necesario empezar a cambiar la forma de vender y atrapar a los clientes, ya que siempre 
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buscan qué más les ofrecen. Se convierte, entonces, en una necesidad, diseñar experiencias que 

cada vez más personas quieran vivir y recordar.  

Por consiguiente, se puede evidenciar que en este momento la competencia es mucha, que 

siempre va a existir una marca o empresa que haga algo mejor, en un mundo tan globalizado se 

torna muy difícil desarrollar una estrategia 100% diferente y efectiva. Entender a los 

consumidores se ha vuelto una tarea dura para las empresas, ya no se trata de cuál es el mejor 

producto en el mercado, o de quién ofrece el mejor precio, esto ya no funciona con los públicos 

del siglo XXI. Así como la tecnología ha evolucionado, y con ella el marketing, los consumidores 

no se han quedado atrás, ya no se pueden clasificar y segmentar como antes, ahora tienen y 

expresan gustos y expectativas diferentes, buscan algo más que solo comprar o consumir. Por lo 

anterior, es necesario que se busquen distintas formas de innovar en el mercado. 

Por lo anterior, es necesario que se busquen distintas formas de innovar en el mercado. El 

paso del marketing tradicional al Marketing experiencial ha implicado cambios. 

Por otro lado, el marketing tradicional está basado en características y beneficios que 

ofrece el producto o servicio y por eso los clientes no se dejan llevar por sus emociones, sino por 

su razón.  

En conclusión, los consumidores de una experiencia educativa quieren aprender, los 

que participan en una experiencia escapista desean hacer, los que desarrollan una experiencia 

de entretenimiento quieren sentir, y, por último, aquellos que buscan una experiencia estética 

quieren estar en un lugar determinado. Por tanto, aquellas experiencias que combinen 

aspectos de estas cuatro tipologías supondrán unas experiencias más enriquecedoras y 

atractivas para el consumidor.   (Maria Moral Moral, 2014) 
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El marketing sensorial es la forma como las marcas hacen que los consumidores sientan 

de cinco maneras diferentes sus productos, y no solo a través de una o dos, que es lo más común, 

como se menciona en el trabajo de grado “Relación entre el marketing sensorial como estrategia 

y el posicionamiento de la marca Starbucks en los alumnos del instituto ISIL, Miraflores, 2017”. 

El marketing sensorial es la nueva frontera del marketing estratégico para las empresas, el 

cual consiste en la estimulación de uno o varios sentidos con el objetivo de que las experiencias 

sensoriales logren influir en el comportamiento del consumidor, induciéndolo a comprar y 

estableciendo relaciones de largo plazo entre él y la marca (Hultén, Broweus, & Van Dijk, 2009). 

Otro de los expertos en marketing dice que el marketing sensorial “se trata de conseguir 

que el acto de compra se convierta en un rato de confort y placer sensorial que impregne la 

conciencia del cliente, le ponga de buen humor y consiga que disfrute de la experiencia de 

compra. Con esto no sólo se logra un mayor consumo, sino también un mayor índice de regreso a 

la tienda (repetición de compra), lealtad y vinculación con la marca”. Entre más cosas estimulen 

los sentidos de los consumidores, la posibilidad de que vuelvan será más alta. 

 

Tabla 1                                 
Comparación del marketing tradicional con el marketing experiencial.  

Marketing tradicional Marketing experiencial 

Se centra exclusivamente en las 

características y beneficios del producto, 

este se auto categoriza. 

Reconoce emociones para. generar 

experiencias. 

Se centra en el cliente y en su 

experiencia previa y durante el consumo 



	 27	

del producto. El producto se define según 

cada consumidor. 

El comprador es sumamente 

racional. 

El comprador es más emocional que 

racional. 

El comprador se enfoca netamente en lo 

que va a adquirir sin darle importancia al 

antes y después de la compra, en algunas 

ocasiones ni siquiera al momento de la 

compra. 

Implica al consumidor de manera 

cognitiva, afectiva, social y física; 

determina sus respuestas comportamentales 

hacia la empresa y sus productos. 

No hay ningún tipo de personalización. Personalización por gustos y preferencias. 

Elaboración propia a partir de los autores estudiados. 

El marketing sensorial y el marketing experiencial se pueden tomar como una estrategia 

publicitaria ya que van directamente a los sentidos, influyendo en el comportamiento del 

consumidor, de esta manera se conocen las emociones y se genera experiencias positivas e 

inolvidables en el cliente. Con esta estrategia se puede lograr de una manera diferente el 

posicionamiento de marca que todos quieren, esto se hace prestando más atención a la 

decoración, olor, música y demás implementos que conforman un espacio determinado. 

 

 

 

 



	 28	

Tabla 2                          
Qué significan las sensaciones y emociones   

 

Activación Neuronal por estímulos 
externos 

 

Experiencia 
Sensaciones 
percibidas por 
los cinco 
sentidos 

Emociones Resultado 
de las sensaciones 

Vista 
elementos llamativos, que 

hagan que de la vista vaya 
directamente a ellos  

 
Felicidad – 

Alegría 
 

Implica al consumidor de 
manera cognitiva, afectiva, creativa, 
social y física 

Olfato 
Buenos aromas, que las 

personas se sientan a gusto en el lugar 
por que huele rico. 

 
Tristeza 

 

Determina el 
comportamiento hacia una empresa o 
producto 

Tacto 

Hay personas que se guían 
por cómo se siente un elemento, sea la 
ropa, o el material del cual esta echo 
lo que están buscando 

 
Rabia - Enojo 

– Disgusto 

 

Motivan la decisión de 
compra 

Oído 

La música es un activador, 
muchas personas entran a lugares solo 
con el hecho de que está sonando una 
canción que les gusta 

 
Miedo 

 

Conectan marca y cliente 

Gusto 
Aplica en los restaurantes, y 

eventos en los cuales se ofrece 
comida. 

 
Sorpresa y 

asco  

 
 

Ayuda a fidelizar a los 
clientes, el asco quita el deseo de 
comprar, o adquirir productor o 
consumirlos   

 

 

 

Esta tabla fue creada con el fin de que sea más fácil entender la forma como afectan las emociones y 

sentimientos a la hora de comprar  
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La idea fundamental es persuadir a las personas de la mejor forma, haciéndolas vivir 

experiencias trascendentales, éstas deben ser sensoriales, afectivas, cognitivas, creativas, físicas y 

de estilo de vida.  Se generan a partir de estímulos que apelan a los sentidos, a los sentimientos y 

a la razón. El 76% de las decisiones de compra se toman cuando el consumidor está en el punto 

de venta; por lo tanto, el objetivo principal del marketing experiencial en la tienda es guiar, 

sorprender y conectar al cliente con la marca para facilitar la decisión de compra.  

 

Un alto grado de novedad en la tienda crea estímulo e interés. En este entorno 

atractivo se produce una alta probabilidad de reacción positiva. En cambio, en un ambiente 

desagradable, si se activa el interés y la atención del cliente, su reacción es negativa. 

(Donovan y Rossiter 1982)   

El marketing experiencial y sensorial viene del estudio de los comportamientos de las 

personas; por lo tanto, entendemos que el neuromarketing es una herramienta que se vale de las 

neurociencias para el desarrollo de teorías que quieren reaccionar a lo real, en cuanto a los 

sentimientos y la emociones que tienen los consumidores, eso ayuda a que la marca pueda definir 

y aprovechar los gustos y las preferencias de los consumidores. 

Procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de las personas en 

los campos de acción del marketing tradicional: inteligencia de mercado, diseño de productos y 

servicios, comunicaciones, precios, branding, posicionamiento, targeting, canales y ventas 

(Braidot, 2010, p.16).  

En el mundo existen muchas economías, en éstas la construcción y el posicionamiento de 

grandes marcas se ha vuelto uno de los mayores activos de las organizaciones, puesto que las 

empresas cuentan con maquinarias, instalaciones y gran variedad de activos; hoy por hoy tener 
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una marca bien posicionada tiene una mayor importancia, convirtiéndose en un elemento 

prioritario en el panorama del desarrollo organizacional. (Aaker, 2005) 

 

5.4  Marketing Digital 
 

Para Kotler el marketing es “un proceso social y administrativo en el cual grupos e 

individuos obtienen aquello que necesitan y desean generando, ofreciendo e intercambiando 

productos con valor añadido con sus semejantes”. En la actualidad las personas tiene acceso a 

internet las 24 horas del día, los 7 días de la semana, en cualquier parte del mundo, y esto ha 

hecho que la dinámica de la venta cambie, ya que aquellas pueden comprar por internet lo que 

quieran y recibirlo en la puerta de su casa, cada vez más pronto y con pocos trámites. 

 

Por esta razón el marketing sensorial y experiencial ha revolucionado las nuevas formas 

de compra, pues incentiva al cliente a que vaya a un lugar físico a efectuar la compra, atrayéndolo 

con la experiencia que puede vivir al estar en contacto con la marca. Estos tipos de marketing 

hace que las marcas empiecen a incluir cada uno de los sentidos del ser humano en sus formas de 

darse a conocer y exhibirse, no solo el de la vista que es el que generalmente se usa, sino también 

el olfato, el tacto, la escucha e incluso el gusto para que la compra se haga más rápido. Por lo 

anterior, también es necesario recalcar que las personas se empiezan a sentir más identificadas 

con las marcas y adquieren lealtad hacia ellas.  

No quiere decir que el marketing digital vaya a morir o se esté extinguiendo, pues se 

necesita para que las personas conozcan de las experiencias que pueden vivir en los lugares de 

compra; además, es la forma más efectiva de que las personas vean por diferentes medios las 

actividades y las experiencias que otros compradores están viviendo; es una forma de atraer 
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clientes y de que más personas vean la innovación que se está teniendo en un modelo de negocio. 

Indudablemente el marketing digital va de la mano del marketing sensorial y experiencial. 

 

Haciendo un análisis de lo que se ha estudiado se puede llegar a la conclusión de que el 

cliente ya no elige un producto o servicio solo por la ecuación coste-beneficio, sino por la 

vivencia que se ofrece antes, durante y después de la compra. Si a los consumidores les gusta el 

producto, pero también la experiencia vivida, el éxito está casi asegurado. Crear experiencias 

implica crear vivencias adecuadas al producto a través de las diferentes formas y canales de 

comunicación que se tienen con el cliente. 

5.5   Tipos de posicionamiento 
 
El posicionamiento se refiere en términos de marketing al lugar que ocupa una organización o 

producto en la mente de los consumidores en relación con su competencia directa, “Conviene 

destacar que el buen posicionamiento de una marca se consigue gracias a una comunicación 

activa de los beneficios, atributos y valores distintivos de una marca y sus productos entre el 

target o público objetivo de la empresa”. (Montero, 2017) 

5.5.1  Marca. Para concluir tomaremos el concepto de Richard L. Sandhusen, 

"una marca es un nombre, término, signo, símbolo, diseño o combinación de los mismos, que 

identifica a los productos y servicios y ayuda a diferenciarlos como pertenecientes a un mismo 

proveedor” (Sandhusen, 2002).  Por lo tanto, es importante tener en cuenta que para la creación 

de un modelo de negocio es necesario tener una marca y para que tenga propiedad y pueda llegar 

a ser conocido es necesario que ésta sea fuerte y tenga reconocimiento en el mercado.  
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5.5.2  Top of Mind. es aquella marca que ocupa el primer lugar en la mente de las 

personas, la que primero recuerdan y mencionan al momento de preguntar por un nicho; por 

ejemplo, si se pregunta por gaseosas y se pide que se mencione la primera marca que se les venga 

a la mente, la primera que digan será aquella que está en el top of mind. 

El top of mind o recordación de marca es un indicador de gran utilidad para evaluar la 

posición de las marcas en un mercado en particular. Este indicador registra el valor porcentual de 

personas que mencionan una marca específica en primer lugar cuando se les pregunta en una 

encuesta acerca de las marcas que recuerdan (Dinero, 2008).  

 

5.5.3 Top of Heart. hace referencia a la preferencia que expresa un consumidor por una 

marca basándose en factores emocionales. Se diferencia de la primera en que aquella tiene un 

puesto privilegiado en la mente de los consumidores, pero no es la que el consumidor prefiere 

que es la segunda. En el ejemplo anterior, la gaseosa que más le gusta a la persona será el top of 

heart.  

Por consiguiente, el top of mind y top of heart son una herramienta útil y certera para un 

buen posicionamiento de marca, dado que las personas se empiezan a fidelizar con la marca y 

crean un amor por ella, de esta manera empezará estando en el top of heart de las personas, pues 

se considera que es más importante estar ahí que en el top of mind, ya que muchas veces las 

marcas que están en el top of mind, solo es porque han ganado una buena reputación, pero no son 

las preferidas, si están en el “corazón”  quiere decir que existe un vínculo más fuerte entre el 

consumidor y la marca, y que no van a cambiarla porque es su favorita.  Según Philip Kotler 
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“como una forma de medir el grado de cariño y preferencia que tiene el consumidor por una 

marca. El lograr que la marca ocupe un lugar en el corazón del consumidor"(2011) 

El marketing experiencial se trata básicamente de crear experiencias alrededor de un 

producto o servicio, ir más allá de la venta, pues hoy día los consumidores buscan, precisamente, 

experiencias de vida; cosas y vivencias que puedan ir a contar, publicar en sus redes, hacer que 

otros también quieran hacer lo que ellos están haciendo o viviendo, y es por esto que este 

marketing gana fuerza junto con el marketing sensorial. 

5.6 Modelo de negocio 
 

Para la definición de modelo de negocio se tomará como base a Peter Drucker, ya que los 

conceptos que fundamentan la definición de modelo de negocio son atribuibles a Drucker, quien 

introduce el concepto de “estrategia” al mundo de los negocios, cuando esta palabra pertenecía 

exclusivamente al ámbito militar (Drucker, 1954, 1979, 1994). La estrategia en el ámbito 

empresarial se refiere al desempeño de la empresa en un entorno competitivo. 

Es importante la creación de nuevos modelos de negocio innovadores , pues esto hace que 

se empiecen a ver otras necesidades que necesitan suplirse y otras que necesitan reinventarse ya 

que las necesidades de hace 10 años  no son todas exactamente iguales a las de hoy día, es por 

esto que siempre se deberán crear modelos de negocios que sean siempre más innovadores y 

mejores que los anteriores.  
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6.   Marco metodológico 
	

Este trabajo de grado hace uso de la metodología de investigación cualitativa que tiene 

como objetivo entender las experiencias vividas en el mundo desde el punto de vista de las 

personas que las viven (Taylor y Bogdan, 1984).  Algunas de las características principales de la 

metodología cualitativa son: que se centra en los sujetos y adopta la perspectiva del interior del 

fenómeno a estudiar de manera integral o completa. El proceso de indagación es inductivo y el 

investigador interactúa con los participantes y sus datos, busca respuestas a preguntas que se 

centran en la experiencia social, en cómo se crea y cómo da significado a la vida humana.  

 

Esta metodología fue elegida por su capacidad de interacción con las personas y porque, 

además, logra percibir las emociones que hay en ellas, los sentimientos, hace aflorar los sentidos. 

Para el desarrollo de este trabajo es esencial tener en cuenta las experiencias que proponen en 

cada uno de los eventos que se realizan en las organizaciones escogidas. Las experiencias juegan 

un papel primordial en el trabajo que se llevará a cabo, ya que se busca que las personas en los 

eventos tengan una vivencia inolvidable, para lo que se requiere una perspectiva amplia del 

mercado actual.  

Para conocer ese panorama se decidió hacer una comparación, herramienta adecuada para 

contrastar las prácticas de las dos empresas tomadas como referencia, además de algunas de Perú. 

De esta forma se identificarán las buenas prácticas que se podrían aplicar en el modelo de 

negocio que se pretende presentar, con las mejoras que hagan falta para tener un diferencial con 

las demás organizaciones.  
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Además, se requiere de observación no participativa para ver las diferentes prácticas y 

comportamientos de las empresas escogidas con relación al marketing experiencial. Esto 

permitirá dejar constancia de la implementación que le dan al marketing experiencial.  

La comparación entre empresas es una herramienta cualitativa que toma información los 

productos, servicios o procesos de trabajo de las empresas que ofrecen, de esta manera se 

tomarán como referencia, realizándoles mejoras en el modelo de negocio que se planteará.  

La comparación entre empresas es una herramienta cualitativa que toma información de 

los productos, servicios o procesos de trabajo, debe ser exhaustiva para que se pueda ver qué 

cosas funcionan y qué otras no.  

 

Un proceso de medición continuo y sistemático, que mide y compara continuamente los 

procesos empresariales de una organización contra los procesos de los líderes de cualquier lugar 

del mundo (siempre y cuando exista una compatibilidad entre las empresas que realizan dicho 

estudio) para obtener información que ayude a la organización a desarrollar acciones que mejoren 

su performance. (American Productivity & Quality Center, APQC). 

 

Para resolver el primer objetivo específico del estudio, caracterizar por medio de una 

comparación las experiencias de cada empresa seleccionada, se hará observación no participante 

de las empresas para identificar las principales características de las organizaciones escogidas con 

el fin de realizar un DOFA de cada una de éstas.  

 

Para hacer la comparación se escogieron las empresas Pijama Party & Co 

(http://pijamapartycompany.com/ ) y Emoción Creativa(https://emocioncreativa.com/ ), ambas 

dedicadas a realizar eventos temáticos que brindan diferentes experiencias a los asistentes e 
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invitados. Pijama Party & Co es una franquicia colombiana presente en 15 ciudades de 6 países. 

Está especializada en diseñar experiencias, cumplir sueños y crear escenarios inolvidables.  

Emoción Creativa es una empresa que se dedica a diferentes servicios y experiencias para 

niños y jóvenes. Hacen entender al cliente que la mejor manera de tener recordación así sea en el 

aprendizaje, en los eventos y en la cotidianidad es creando experiencias en las personas. 

Como último objetivo, la forma como se desarrollará el modelo de negocio será a través 

del “modelo de negocio Canvas”, el cual permote desglosar cada parte de la propuesta de una 

forma más amplia y especifica. Este modelo tiene diferentes ítems que harán posible la 

organización del proyecto, consta de 9 bloques que se irán desarrollando a lo largo de la tesis, y 

cada uno de estos permitirá ver más a fondo lo que se quiere lograr que es crear una propuesta de 

valor enfocada en los eventos y el marketing experiencial y sensorial. 

 

 

 

6.1 Instrumentos 
 Se escogieron cuatro instrumentos para la investigación y la solución de los objetivos, a 

continuación se mencionaran y, además, se dará una breve explicación o se mostrara la forma 

como será usado.  

6.1.1 Entrevistas  

 

1. ¿Cuál es el nombre de la empresa? 

2. ¿De dónde es la empresa?  

3. ¿En qué país comenzó? 

4. ¿Qué lo impulso a crear una marca? 
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5. ¿Cómo tomo la decisión de emprender? 

6. ¿Cómo es la experiencia de comenzar una marca desde cero? 

7. ¿Qué considera que hace que su empresa sea exitosa?  

8. ¿Cómo toma la decisión de expandir su marca a otros países? 

9. ¿Cuánto tiempo le tomo posicionar su marca en donde está hoy día? 

10. ¿Sabe que es el Marketing Experiencial? 

11. ¿En el momento en que realizó las estrategias de su empresa, usted planteo 

el marketing experiencial? 

12. ¿Considera que su marca está posicionada en el top of mind? 

13. ¿Considera que su marca está posicionada en el top of heart? 

 

 

 

 

6.1.2  Observación no participativa. El concepto de la observación no participante hace 

referencia a un método de estudio fon aplicaciones en diferentes ciencias, aunque, 

históricamente, se ha destacado en las ciencias sociales y, especialmente, en sociología y 

antropología. La observación no participante se caracteriza por llevar a cabo el estudio de la 

materia u objeto estudiado sin participar en él. De este modo, se busca conseguir la mayor 

objetividad posible, ya que al no participar de forma activa se puede tomar distancia y observar 

en su estado natural sin que el investigador pueda alterar su naturaleza. (Universidad 

Internacional de Valencia , 2018).  

Se pretende realizar una observación a las empresas con el fin de obtener información 

concreta para la investigación y la comparación que se pretende  realizar.  Se observarán algunos 
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eventos públicos y se revisarán testimonios de personas que hayan contratado los servicios para 

ver qué tipo de experiencias brindan para asi saber si realmente hacen uso del marketing 

experiencial.  

Los parámetros que se tuvieron en cuenta para hacer la observación no participativa 

fueron : 

a) Navegar	por	las	páginas	web	y	ver	qué	tan	completas	estaban		

b) Revisar	las	redes	sociales	de	las	empresas	

c) Identificar	que	tan	activos	son	en	sus	redes	sociales	

d) Analizar	la	frecuencia	con	la	que	responden	los	mensajes	de	clientes	potenciales	en	

comentarios	de	Instagram	y	Facebook		

e) Ver	si	tienen	algún	tipo	de	retroalimentación	en	sus	canales	digitales	

f) Mirar	qué	tan	satisfechos	quedan	los	clientes	después	de	los	servicios		

g) Que	tantos	testimonios	hay	de	estas	empresas	en	internet		

	

6.1.3 DOFA. El análisis DOFA es una herramienta que se utiliza para hacer 

comparaciones, es muy útil para identificar diferentes aspectos de una empresa, ayuda a tener 

claros cuaáes son los aspectos externos e internos y a la vez cuáles son los que la favorecen o 

desfavorecen. El DOFA se escogió para facilitar la observación y la clasificación de los 

diferentes elementos involucrados en cada una de las empresas.  

 El DOFA significa, Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas, este método 

realiza un análisis interno y externo siendo las debilidades y fortalezas la parte interna y las 

oportunidades y amenazas la parte externa. Usualmente se usa para la toma de decisiones y para 

el reconocimiento de actividades que se estén realizando adecuadamente y las que no.  
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 POSITIVOS NEGATIVOS 

 Fortalezas Debilidades  

Internos 
(Factores 
de la 
empresa) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 Oportunidades Amenazas 

Externos 
(Factores 

del 
ambiente) 
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6.1.4  Modelo Canvas 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Imagen tomada de https://innokabi.com/canvas-de-modelo-de-negocio/ 
 

7. Organización de eventos  
	

7.1 Eventos en Colombia  
La organización de cualquier actividad no es fácil, toma tiempo, requiere de personas, 

disposición, disciplina y de pasión por lo que se hace. Es algo que apasiona, las personas que se 

dedican a realizar este trabajo suelen estar entregadas a él. Este es un servicio que no cualquiera 

está dispuesto a dar, y no todos lo hacen de la mejor manera. Los eventos abarcan un sinfín de 

celebraciones, bodas, 15 años, cumpleaños, despedidas, etc.    
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La organización de eventos se encuentra en el sector económico de servicios, a él 

pertenecen las empresas con las que se va a trabajar a lo largo de la tesis y también el modelo de 

negocio que se propondrá. El sector de servicios es aquel que se encarga de suplir las necesidades 

de las personas, se suele decir que es el encargado de la distribución y organización de la materia 

prima que producen los demás sectores. 

En Colombia una gran cantidad de establecimientos están inscritos en el sector, es por 

esto que hay entidades que lo regulan. En agosto del 2018 se publicaron los resultados del estudio 

que se realiza semestralmente para saber cómo está.  

Recientemente, el Dane reveló que el valor agregado de todos los sectores de servicios de 

la economía creció al 4.3% real anual durante el primer trimestre de 2018, superior al 2.6% 

registrado un año atrás. En línea con lo observado en los últimos años, dicho crecimiento logró 

superar el desempeño de la economía (como un todo), que se expandió solo 2.2% en el mismo 

período. (ANIF , 2018) 

 

Por lo anterior, se puede evidencia que este es un sector en constante crecimiento, en el 

que se puede encontrar una alta tasa de empleos, como menciona el mismo artículo “mostró una 

aceleración en los ingresos del sector servicios, expandiéndose a ritmos del 5.7% en el primer 

trimestre de 2018 frente al 3.9% observado en el mismo período del año anterior” (ANIF , 2018), 

esto quiere decir que es rentable. En Colombia ha tenido un crecimiento favorable en los últimos 

años, además de ser el sector que emplea más del 80% de la fuerza laboral del país. Este es un 

sector de gran importancia, pues sin él el sector primario y secundario no podrían distribuir lo que 

producen; además, aporta un gran porcentaje a la economía del país. 

Por otro lado, a nivel local, en Bogotá, la construcción, el comercio y la banca (sector 

terciario) siguen siendo fundamentales para la economía de la ciudad, pero las tendencias de los 
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últimos años dan cuenta del crecimiento de nuevas actividades como los desarrollos creativos 

(economía naranja) y los servicios compartidos. Esto quiere decir que en la capital del país el 

sector de servicios es el más importante, ya que es el que más produce a diario. La ciudad alberga 

cientos de empresas que ofrecen servicios para los gustos de todos.  

 

  En Bogotá existen 459.983 empresas en actividades asociadas a los servicios, lo 

que corresponde a 63% del total. Así las cosas, en 2017 servicios participó con cerca 61,6% de la 

economía de la ciudad”, cuenta el secretario de Desarrollo Económico de Bogotá, Juan Miguel 

Durán. (Dinero , 2018) 

 

Como se puede evidenciar, el sector en el que se va a crear el modelo de negocio es uno 

de los más importantes para la ciudad e incluso para el país. Un gran porcentaje de la economía 

se sustenta en los servicios, por eso muchas empresas innovadoras en este sector se han creado en 

los últimos años. Si bien es complicado entrar a competir, el principal factor del modelo de 

negocio que se planteará en esta tesis será la innovación a partir de las experiencias.  

 

 

 7.2 Eventos en Perú 
Los eventos son de suma importancia en todos los países, cada casa de eventos tiene su 

punto diferenciador, su “plus” o lo que las hace diferentes. Al revisar algunas de países de la 

región se pudo encontrar que en Latinoamérica hay una gran demanda de eventos y muchos 

lugares prestigiosos que se pueden contratar para su realización. En la investigación se escogió 

Perú como país  de interés para explorar su mercado en cuanto a los eventos, de esta manera 
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podemos ver de forma más amplia cómo es necesaria la implementación de eventos inéditos, que 

marquen la diferencia y creen experiencias que se quieran repetir.  

En Perú hay muchas empresas que se dedican a la organización de eventos. Entre las más 

prestigiosas están:  

Club Sportway Huachipa (https://www.sparzaclub.com/ ). Empresa que se dedica a 

ofrecer distintos servicios a sus clientes, desde espacios familiares de esparcimiento, hasta la 

organización de eventos por parte de profesionales capacitados para hacerlos memorables con 

experiencias únicas y diferentes, poniendo en primer lugar las emociones y los sentidos de los 

participantes del evento. También ofrece eventos corporativos en la sede del club, brinda todo el 

soporte y la logística completa. Otros eventos que ofrecen son : 

Eventos Corporativos 

• Eventos de Integración 

• Bautizos, retiros religiosos, matrimonio 

• Capacitación, conferencia y taller 

• Paseo escolar, desayunos 

• Campeonatos deportivos 

• Programa de Vacaciones Útiles 

• Fiesta de Navidad 

• Eventos Sociales 

 

Cuenta con variedad de servicios que los clientes pueden disfrutar y adquirir, tiene una 

página web muy completa, con suficiente información acerca de los eventos y actividades; no 

tiene información de costos, se debe pedir una cotización. Es una página interactiva y fácil de 
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manejar, indica los horarios de trabajo, el contacto de las personas con las cuales comunicarse, 

dirección y correos electrónicos a los que se puede escribir.  

 Isamara Catering (http://isamaracatering.com ). Empresa que se dedica a la realización de 

eventos como cumpleaños temáticos, bautizos, fiestas de promoción, bodas religiosas y bodas 

civiles, etc. Cuenta con 10 años de experiencia, lo que la hace confiable y reconocida, ofrece el 

servicio de catering y trabaja con empresas reconocidas de Perú lo que les da gran prestigio.  

La página de esta agencia es muy completa, tiene muchas fotos de eventos realizados, es 

muy organizada, tiene divisiones por tipos de evento y en cada una hay imágenes e información 

de la comida, música, salones y decoración. Es fácil encontrar información, tiene contactos, 

correos electrónicos y datos suficientes para ser ubicados; no tienen información acerca de 

precios, pero se puede pedir cotización por correo electrónico. Es una página interactiva y 

llamativa, lo cual es una buena práctica porque los clientes se guían mucho por cómo se ve y qué 

tan confiable es la empresa a partir de su página web.  

Con la empresa anterior podemos ver que el marketing experiencial es una tendencia 

marcada en otros países y que hay espacio aún para innovar en este sentido en Colombia, si bien 

hay lugares que parecen usar el marketing experiencial y el sensorial, no saben que así se llaman 

y no tienen ningún conocimiento previo del tema; un claro ejemplo se vio con la persona 

encargada de Pijama Party & Co que, a pesar de que su misión es “hacer de tus sueños una 

experiencia” no sabe qué es Marketing experiencial o marketing sensorial. Esto da a entender que 

este tipo de prácticas en el país se hacen de forma empírica, sin conocimiento previo y sin 

explotar las prácticas que realizan  

Mardey's Eventos (https://www.matrimonio.com.pe/catering-matrimonio/mardeys-

eventos--e108148)  que se dedica a la organización de cualquier tipo de evento, se caracteriza por 

su puntualidad y calidad, ítemes en los que tiene una puntuación de 4,6 y 5.0. Las 
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retroalimentaciones de los clientes son muy buenas, las personas han quedado satisfechas con los 

servicios prestados y mencionan que volverían a contratarlos.   

 

Si bien no todas las empresas mencionadas tienen en su identidad el marketing sensorial o 

el experiencial, sí pretenden brindar las mejores experiencias a sus clientes; hacer eventos no es 

fácil y cuando se trata de innovar, menos. Se tiene la mentalidad de que la innovación en eventos 

es mejorar las cámaras con las que se toman las fotos o usar tecnología diferente para reproducir 

la música, pero a lo largo de la investigación realizada en el último año, se ha podido evidenciar 

que es necesario que haya una intensión diferente al ofrecer un servicio de organización de 

eventos, la innovación empieza desde el acompañamiento que se le da a las personas, reta a 

brindarles una experiencia desde que ponen un pie en la agencia de eventos hasta después de que 

termina la actividad.  

Todas las casas de eventos son diferentes y cada una tiene algo que la hace única, pero el 

propósito de Sandra Rocha es hacer reales los sueños de nuestros clientes, brindarles una asesoría 

completa y segura, hacerles sentir que están en las manos de los mejores, queremos que vivan 

una experiencia de principio a fin y que, además, quieran volver a contratar nuestros servicios en 

cada etapa de sus vidas, que nos recomienden y que podamos estar en el top of mind y en el top of 

heart de todas las personas, de esta manera tendremos el posicionamiento y la reputación que 

queremos. 

7.3 Asociaciones internacionales de organización de eventos 
 También es importante mencionar algunas asociaciones internacionales que se dedican a 

la organización de eventos a gran escala, como pueden ser las convenciones, exposiciones y 

congresos alrededor del mundo, son: ICCA, AFECA, MPI, entre otras organizaciones.  
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ICCA es la Asociación Internacional de Congresos y Convenciones, es una comunidad 

que organiza reuniones de asociaciones internacionales, con presencia en más de 100 países. Su 

aparición se dio en 1963, ofreciendo  datos muy relevantes, canales de comunicación y 

oportunidades de desarrollo empresarial. Se encargan de todo lo relacionado con el evento, desde 

la parte de tecnología hasta asistir con el trasporte de las personas al lugar del evento.  

AFECA es la federación Asiática de Asociaciones de Exposiciones y Convenciones. Surge en 

el 2005, algunos de sus objetivos son:  

• Promover el crecimiento y desarrollo de la industria de exposiciones y convenciones en 

Asia. 

• Fomentar y mantener los más altos estándares éticos de conducta empresarial y 

profesionalismo dentro de la industria. 

• Promover y establecer estándares comunes de la industria en Asia.  

AFECA ha sido líder en el mercado asiático de exposiciones y eventos cuenta con 142 miembros 

alrededor de toda Asia.  

Meeting Professionals International por sus siglas MPI, es la asociación de eventos más 

grande del mundo, fundada en 1972, es una organización que ofrece educación innovadora y 

relevante, “MPI ofrece educación innovadora y relevante, oportunidades de establecer contactos e 

intercambios comerciales, y actúa como una voz destacada para la promoción y el crecimiento de 

la industria” (Meeting Professionals Internationa, 2015). Su misión ex Conecte la comunidad 

global de reuniones y eventos para aprender, innovar, colaborar y defender. 

Es importante tener presentes los entes internacionales de eventos por su prestigio y 

experiencia, para tener en cuenta sus experiencias y sus prácticas con el fin de innovar y renovar 

los procesos y prácticas que se realizan a nivel mundial para hacer actualización constante.   
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Por otro lado, en Colombia existe una asociación de eventos llamada Asoeventos que se 

encarga de crear espacios y eventos para la profesionalización de la actividad, el desarrollo y el 

crecimiento de la industria de los eventos, como importante dinamizador de las economías 

locales y regionales. Hacen dos tipos de eventos, los eventos especializados en los que 

promueve la asistencia de los afiliados a misiones comerciales; congresos nacionales e 

internacionales, y ferias especializadas para la industria de los eventos. Promueve entre sus 

afiliados eventos que permitan la integración, el esparcimiento y la diversión. 

 

 
 

8. Desde el interior de las empresas  
 

 

La primera empresa de organización de eventos que se 

escogió fue Pijama Party & Co. 

(http://pijamapartycompany.com/). Esta es una franquicia 

colombiana presente en más de ocho países y 22 ciudades del 

mundo. Se especializa en diseñar experiencias, cumplir sueños y 

crear escenarios inolvidables. Se destaca por su innovación en cada una de las actividades y 

eventos que realiza, sus creadores son extremadamente disciplinados y esto ha hecho que lleguen 

a donde están hoy día, tienen una gran reputación y son reconocidos a nivel internacional en 

países como Perú, Bolivia, República Dominicana, Panamá, Estados Unidos, Chile y Colombia. 

Además, son expertos en las experiencias, ya que se encargan de que cada evento sea memorable 
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para los asistentes. Por tal motivo esta empresa es escogida para la tesis, su reconocimiento y 

recorrido son características que se buscan en la propuesta de modelo de negocio.  

De esta primera empresa se pretende estudiar los eventos que realizan y la forma como 

ponen en práctica las técnicas del marketing experiencial, se quiere ver cómo a partir de eso han 

logrado llegar a siete países y cuáles han sido los factores de su éxito. Además de lo anterior, se 

realizarán entrevistas a las encargadas de esta compañía en Colombia para obtener de primera 

mano información sobre esta empresa.  

 El DOFA registra los aspectos obtenidos con la observación no participativa. 

 
Tabla 3  

Pijama Party & Co comparaciones.  
Pijama 

Party 

&Co. 

POSITIVOS NEGATIVOS 

 Fortalezas Debilidades  

Internos 

(Factores 

de la 

empresa) 

-Son muy buenos brindando 

experiencias a niñas y niños  

- En la página web no da referencia 

del precio de sus servicios, para 

saber información del catálogo de 

eventos que ofrecen se debe solicitar 

por medio del WhatsApp para 

adquirirla.  

-Tienen franquicias en ocho países y 22 

ciudades. 

-Los planes que ofrecen tienen un 

costo elevado. 
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-Ofrecen una experiencia personalizada 

de acuerdo con lo que las niñas o los 

niños quieren dependiendo del tipo de 

celebración que se quiera. 

-Sus experiencias solo se ofrecen a 

un público muy pequeño en edad. 

-Crean experiencias que generan 

recordación. Esto hace que las personas 

que han hecho uso de sus servicios, 

tengan a la marca en el top of mind. 

-No tienen un lugar físico para 

atención a clientes, todo se maneja 

por las redes sociales tales como 

Instagram y WhatsApp.  

-Tienen clientes famosos, lo cual les da 

fuerza y reconocimiento. 

-En Facebook no hay 

recomendaciones o 

retroalimentacion de las personas 

que han adquirido el servicio. 

-Estos famosos hacen el papel de 

influencers, esto les da fuerza y 

renombre. 

-No tiene mucha interacción en redes 

sociales; aunque todo se maneja por 

WhatsApp, su Instagram y Facebook 

tienen muy poca interacción con los 

clientes. 

 Oportunidades Amenazas 

Externos 

(Factores 

del 

ambiente) 

-Pueden tener un mejor 

posicionamiento, sacándole provecho a 

todas las herramientas con las que 

cuentan. 

-Empresas que ofrecen servicios 

similares a un menor precio. 

 

-No son activos en redes sociales  
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-Venden franquicias por lo tanto 

pueden tener más reconocimiento . 

 

-No es claro cuál de todas las 

páginas de Instagram es la que uno 

debe seguir o contactar , esto hace 

que los clientes se confundan. 

 
 

 

 

 

Es una empresa que trabaja con eventos para 

niños, llamada Emoción Creativa, 

(https://emocioncreativa.com/ ). Se encarga de 

impactar positivamente, busca crear conciencia y 

responsabilidad con el fin de que cada ser humano 

reconozca y viva la mejor versión de sí mismo. Con la experiencia de 15 años atendiendo a niños 

y jóvenes en distintas áreas, entendieron que la mejor manera de aprender es a través del juego, 

de situaciones o vivencias con propósito y de actividades que llamen su atención. Por eso su 

slogan es ‘lo divertido es aprender’, creen firmemente que los niños aprenden a través de 

experiencias significativas y que generen emoción. 

Su lenguaje y forma es la diversión y a partir de ella buscan que los niños crean en sí 

mismos, que recuperen la sencillez, el poder de la creatividad, y desarrollen la autonomía con 

altos índices de autoconfianza e independencia. 

Se trabajará, entonces, una comparación entre estas dos reconocidas empresas que 

cuentan con una buena reputación en el mercado, se plantea identificar y analizar sus prácticas 
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para tomarlas como referencia y mejorarlas de cara al planteamiento del modelo de negocio 

orientado también a brindar experiencias por medio de los sentidos en los eventos que realice 

 

 
Tabla 4  

Emoción Creativa, comparaciones.  

Emoción Creativa POSITIVOS NEGATIVOS 

Internos (Factores de la 

empresa) 

Fortalezas Debilidades 

- Los eventos que organizan son 

enfocados al marketing experiencial y 

al sensorial. 

- La página web es básica, no es 

atractiva para las personas que 

entran y no brindan suficiente 

información para los clientes. 

-Usan metodologías diferentes para 

motivar a los niños.  

- No tienen interacción en redes 

sociales, además no responden 

comentarios de sus clientes .  

- Integran a los adultos en los eventos 

que hacen para los niños  

- No responden en los números 

de contacto que están a 

disposición de los clientes. 

- La oferta de programa para 

vacaciones es la parte más fuerte del 

marketing experiencial.  

- No hacen campañas de 

publicidad.  

-Tienen convenios con colegios 

prestigiosos que sirven de referencia. 

-  No tienen opiniones de sus 

servicios en Facebook.  
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-En la página web no ofrecen 

ningún tipo de información de 

precios por sus servicios, se 

debe entrar en contacto con la 

empresa. 

  

Externos (Factores del 

ambiente) 

Oportunidades Amenazas  

-  Ser más reconocidos a nivel 

nacional por medio de la publicidad, y 

de la distribución de información por 

medio de canales como las redes 

sociales. 

- Empresas que brindan los 

mismos servicios que tienen 

más reconocimiento, por redes 

sociales se hacen conocer y 

pagan publicidad para llegar a 

más personas.  

- Ofrecer los servicios a un público 

mayor, como adultos, jóvenes y 

adolescentes, no solo a los niños. 

-Entrada de nuevos 

competidores al mercado.  

Empresas que pretenden hacer 

cosas similares.  

- Potencializar sus servicios 

aplicando el marketing experiencial 

en cada uno de los servicios que 

ofrecen y no solo en algunos.   

-Otras empresas tienen más 

interacción en redes. Responden 

rápido los comentarios, brindan 

información de sus servicios 

cuando se lo requieren. 
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- Crear recordación por medio de 

diferentes formas de hacer conocer sus 

servicios. 

- El tiempo de respuesta en 

algunas ocasiones es nulo, se 

deduce de los los comentarios y 

las quejas de las personas que no 

se responde rapido.  

-Ser más activos en las redes sociales  

  		

 

 
 Se trabajará, entonces, una comparación entre estas dos reconocidas empresas que 

cuentan con una buena reputación en el mercado, se plantea identificar y analizar sus prácticas 

para tomarlas como referencia y mejorarlas de cara al planteamiento del modelo de negocio 

orientado también a brindar experiencias por medio de los sentidos en los eventos que realice 

 

En los DOFA podemos ver algunas de las características más relevantes de cada una de 

las empresas, unas características buenas y otras que se pueden mejorar.  

En la primer empresa en cuanto a sus fortalezas podemos evidenciar que son expertos 

creando experiencias para niños y niñas, ya que hacen que cada evento que realizan sea 

inolvidable para ellos y tenga mucha recordación, son impecables con su decoración y con el 

servicio que brindan a cada persona que contrata con ellos. Además de lo anterior, tienen 

franquicias en distintos países lo que los hace tener fuerza y una buena reputación frente a su 

competencia, esto hace que los clientes tengan confianza al contratar sus servicios. 

Una de las cosas que hay que resaltar de Pijama Party & Co  es su capacidad de ofrecer 

experiencias 100% personalizadas, al gusto de cada niño y niña, de acuerdo con lo que quieren y 
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con el tipo de celebración, esto hace que los usuarios tengan recordación y sean los que hacen el 

voz a voz; por otro lado, se puede mencionar que el uso de influenciadores ayuda a que la marca 

tenga más reconocimiento, pues las redes sociales de estas personas tienen miles de seguidores; 

por lo tanto, en el momento de publicar una de las fiestas de esta empresa va a ser vista por 

aquellos sobre quienes tiene un poder de influencia grande.  

En cuanto a las debilidades de esta empresa podemos afirmar que, si bien, no son muchas, 

es necesario que les presten la atención adecuada para que no se conviertan en problemas más 

grandes. Las debilidades de esta empresa son que en la página web no dan ningún tipo de 

referencia en cuanto al valor de los servicios, es necesario dirigirse a un numero de contacto; por 

otra parte, después de haber pedido el catálogo extendido de los eventos que ellos ofrecen se 

puede evidenciar su alto costo; si bien, son servicios de alta calidad y son impecables en lo que 

hacen, no son precios asequibles para todas las personas que los quieren.  

Otra de las debilidades que, potencialmente, se pudiera convertir en una oportunidad se 

basa en el público objetivo al cual ofrecen dichos servicios, puesto que su “stakeholder” actual 

son niños y niñas, y podría convertirse en un público más amplio ofreciendo sus eventos a 

personas de cualquier edad.  

Pijama Party & Co. no tienen un lugar físico para atender a sus clientes, todo se maneja de 

forma virtual, por redes sociales como WhatsApp, Instagram o Facebook, lo cual nos dice que 

deberían tener una gran interacción a través de ellas con sus clientes, pero no se ve un gran 

movimientos, no hay “likes” ni comentarios significativos; además, tampoco se encuentran 

reseñas ni retroalimentación alguna las personas que han tomado los servicios, esto indica que su 

manejo de redes sociales no es el mejor y que, seguramente, necesitan que una persona se 

dedique de manera exclusiva a atenderlas, de esta manera se puede potenciar el uso de estas 

herramientas.  
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Las amenazas en una empresa son temas a los que se les debe poner atención adecuada, 

pues pueden convertirse en problemas muy serios que afecten el futuro de la compañía, algunas 

de las amenazas a las que se les debe prestar atención en Pijama Party & Co son las empresas que 

ofrecen servicios similares a un precio un poco más asequible, esto hace que se prefiera contratar 

con otras.  

 

Una de las amenazas que se debe tener en cuenta es la interacción en redes sociales como 

Facebook, pues viendo su página se percibe descuido y falta de movimiento en ellas, tienen un 

buen número de seguidores pero no opinan, no dan “likes”, no comentan y no dan 

retroalimentación de los servicios contratados, esto hace que la empresa pierda fuerza en el 

momento en que un cliente potencial quiera ver cómo ha sido la experiencia de los demás, pues 

no encuentra testimonios.  

Las redes sociales son herramientas que puede hacer que una empresa adquiera una buena 

reputación y posicionamiento, pero también pueden hacer que la empresa vea caer  sus números 

caer por no tener actualizadas y gestionadas. Por otro lado, en Instagram tienen un poco más de 

interacción, el problema es que tienen muchas páginas y esto puede hacer que los clientes 

potenciales se confundan; por lo anterior, es necesario unificar las cuentas de Instagram para 

evitar que las personas tengan confusión al hacer contacto y contratar los servicios de la 

organización.  

Por último, y no menos importante, las oportunidades son algo positivo que se debe tener 

en cuenta para mejorar y seguir creciendo. Pijama Party &Co es una empresa grande pues se 

encuentra en siete países y 20 ciudades, lo cual hace que muchas personas la conozcan, pero 

podrían tener un mejor posicionamiento si mejoraran la forma como hacen uso de las redes 
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sociales o invirtieran un poco más en publicidad, que puede ser también en redes sociales o de 

otras formas que hagan que más personar puedan conocer la empresa.  

La segunda empresa, Emoción Creativa es una organización que se dedica a la 

organización de eventos con niños, entre sus fortalezas encontramos que estos eventos son 

enfocados al marketing experiencial y sensorial, lo que dice que tienen formas diferentes de 

enseñar y realizar su trabajo, esto hace que los niños tengan más motivación y no sientan que 

están en su rutina, su parte más fuerte es el programa de vacaciones, llamado campos de verano, 

los cuales se dedican a brindarles una experiencia diferente a los niños, les hacen actividades 

diferentes para crecer como personas. Algo muy importante que hay que resaltar es que tienen 

convenios con colegios prestigiosos en la ciudad, y eso les da un reconocimiento en los estratos 

más altos de Bogotá.  

Por otro lado, podemos ver que entre sus debilidades esta la página web, ya que es básica, 

no es interactiva; además, no brinda suficiente información de los servicios que ofrecen, esto 

puede hacer que los clientes potenciales se desanimen y desistan de continuar en la página.  Una 

de las debilidades que necesariamente se debe solucionar es el manejo de las redes sociales, pues 

la gran mayoría de personas las utilizan para ver reseñas de productos que van a adquirir o 

testimonios de servicios que quieren contratar, es de suma importancia que se tenga más 

interacción. Si se mira la página de Instagram o de Facebook se puede ver que no hay interacción 

y cuando los clientes intentan tenerla, la empresa no contesta las preguntas, sube fotos con poca 

regularidad y con tiempos muy largos entre las publicaciones de contenido;  los “likes” son muy 

pocos teniendo en cuenta que tienen un número de seguidores alto,  no se ven opiniones de sus 

servicios y tampoco testimonios de personas que los hayan tomado. 

Las amenazas son peligrosas cuando no se les pone la atención adecuada y para el caso de 

Emoción Creativa  podemos observar que hay empresas que brindan los mismos servicios y 
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tienen mucho más reconocimiento; un equipo de trabajo grande y unas redes sociales bastante 

interactivas, muchos “likes” en sus publicaciones y un tiempo de respuesta prudente para que los 

clientes puedan solucionar sus inquietudes. El que no se respondan las inquietudes a los clientes 

puede ser causal de falta de clientes, podría ser percibido como negligencia y falta de atención,  

las personas van a preferir buscar una empresa que les dé un mejor y más efectivo servicio al 

cliente. 

Por último, las oportunidades se pueden tomar como algo muy positivo para impulsar la 

empresa, el ser reconocidos por más personas nunca está de más para una organización, se 

pueden ver opciones como hacer más publicidad por redes sociales, difundir información de la 

empresa por medios y redes sociales además, sacarle provecho al voz a voz con las personas que 

ya han tomado servicios con ellos. Otra de las formas para tener más reconocimiento es ofrecer 

los servicios a un público objetivo más amplio, como a jóvenes, adolescentes y adultos, no solo a 

niños, esto les ayudaría a ampliar sus servicios y a tener mejores ganancias .   

Para las dos empresas es fundamental tener en cuenta cada una de las partes del DOFA 

para que puedan crecer y ser más reconocidos.  Hoy en día las redes sociales son fundamentales 

para las empresas, son herramientas fáciles de usar, económicamente viables y atraen a un 

público muy amplio que puede llegar a hacer crecer exponencialmente a las empresas.  
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8.1  La experiencia de crear una empresa   
 

A continuación se podrá ver un análisis de la observación no participativa que se llevó a 

cabo en los últimos meses con respecto a las dos empresas que se escogieron. Cada una de las 

empresas tiene aspectos diferentes a resaltar, y otros a mejorar, por lo tanto gracias al DOFA y a 

la observación se pudo llegar a los siguientes análisis. Los puntos que se tuvieron en cuenta a la 

hora de ver cada una de las empresas, y además evaluarlas para el análisis fueron: 

 

a) Navegar	por	las	páginas	web	y	ver	qué	tan	completas	estaban		

b) Revisar	las	redes	sociales	de	las	empresas	

c) Identificar	que	tan	activos	son	en	sus	redes	sociales	

d) Analizar	la	frecuencia	con	la	que	responden	los	mensajes	de	clientes	potenciales	

en	comentarios	de	Instagram	y	Facebook		

e) Ver	si	tienen	algún	tipo	de	retroalimentación	en	sus	canales	digitales	

f) Mirar	qué	tan	satisfechos	quedan	los	clientes	después	de	los	servicios		

g) Que	tantos	testimonios	hay	de	estas	empresas	en	internet		

 

 

8.1.1  Pijama Party & Co. Al  hablar con las personas encargadas de las empresas se 

pudieron observar diferentes sucesos a las que se habían visto en la comparación hecha 

previamente, en primer lugar se hizo la entrevista con la persona encargada de Pijama Party & 

Co.  

En la conversación se pudo ver el gran empeño que se le ha puesto al crecimiento de la 

marca, y lo costoso en términos de tiempo y paciencia que puede llegar a ser empezar una marca 
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desde cero. Es una empresa que lleva en el mercado cuatro años, lo cual es poco tiempo si se 

considera lo mucho que ha crecido, teniendo en cuenta que es una marca que tiene  franquicias en 

22 ciudades de 8 países en América.  

Como menciona la persona entrevistada, emprender no es tarea fácil, es un trabajo 

constante que, además, requiere de paciencia. Esta mujer desde que tiene 18 años ha querido 

innovar en diferentes áreas de negocio, menciona que empezó a ver la necesidad de innovar en 

las fiestas de pijamas de los niños y por esto nació la idea de crear experiencias, lo que indicaría 

que tienen conocimiento de qué es el marketing experiencial o el sensorial, pero en el momento 

en que se le pregunta, no tiene ni idea, incluso menciona que nunca los había escuchado, por ende 

en el plan estratégico de su marca no está incluido.  

Para una empresa que ofrece experiencias es importante que tenga conocimiento de las 

practicas que existen al respecto, investigar acerca del Marketing Experiencial podría 

potencializar la marca y ampliar su visión acerca del ofrecimiento de las experiencias.  

En el momento en que se le pregunta si considera que la marca está posicionada en el top 

of mind de las personas, la respuesta es que considera que sí porque el esfuerzo que hacen en cada 

evento, y el amor y pasión que le ponen, hace que las personas los escojan como primera opción 

al buscar una empresa para realizar un evento para sus hijos. Lo que hace que la empresa sea 

exitosa es el buen servicio, pero al tener varias franquicias consideran difícil poder controlar el 

clima laboral, el servicio al cliente y el manejo de la empresa cuando se trata de otro país y otras 

ciudades.  
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8.1.2  Emoción Creativa. La marca cuenta con 15 años de experiencia, una marca 

colombiana  enfocada en crear experiencias a los niños para que aprendan de una manera 

diferente, enfocados en los sentidos y en el aprendizaje experiencial. La marca se crea luego de 

ver que hay distintas formas de llevar a los niños a divertirse, y que de esta forma también pueden 

aprender diferentes ámbitos de su vida o de su conocimiento. Para los niños se torna aburrida una 

clase convencional o una fiesta como las de siempre, así que Emoción creativa lo que propone es 

innovar desde las experiencias para que los niños puedan tener recordación de las cosas que 

aprenden.   

Algo importante a destacar de lo que dice la persona entrevistada es que emprender no es 

fácil, requiere una gran disposición a fracasar; en muchas ocasiones se cree que el levantar una 

marca es fácil, pero se necesita de esfuerzo, dedicación y muchas ganas de salir adelante, en el 

primer intento no salen las cosas como uno quiere. Por otro lado, es importante saber recibir los 

consejos de otras personas que en algunos temas saben más que quien está en proceso de 

emprendimiento.  

Para posicionar Emoción Creativa se necesitaron muchos años de esfuerzo y dedicación, 

la perseverancia es el mejor amigo de los que quieren emprender y, como menciona la persona, 

es necesario saber que lo que estás haciendo está bien y tener fe para llegar a donde se quiere. Si 

bien, esta no es una marca muy reconocida, las personas que la conocen hablan muy bien de ella.  

Emoción Creativa es una empresa que tiene mucho potencial, pero hay algunas áreas en 

las que falla, y si no se les pone atención se pueden convertir en un problema que afecte su 

imagen y su reputación; por ejemplo al tiempo de respuesta en sus redes sociales le prestan muy 

poca atención, no se dan cuenta de que hoy día son una herramienta útil que trae muchos 

beneficios a las empresas, sin mencionar que es económico y no se necesita ser experto para 

darles un manejo adecuado.  
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No se han tomado el tiempo de hacer publicidad en ninguna red social y en otros medios 

no hacen divulgación. Es necesario que haya una estrategia de mercadeo para ser reconocido, 

mirar qué cosas hace tu competencia para estar siempre innovando, si no es de esta forma 

entonces las empresas se van a quedar atrás y vendrán otras con más ganas de salir adelante e 

innovar y se van a llevar a otras “viejas” con más años de experiencia por delante. Hoy en día las 

personas buscan lo más útil, lo más innovador y lo que más beneficios les traiga es por eso que se 

debe darle importancia a reinventarse todo el tiempo, para tener el éxito que se quiere. 
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9. MODELO DE NEGOCIO: SANDRA ROCHA  
 

 

 

 

 

 

 

 



	 63	

 

 

Sandra Rocha es un proyecto que nace del gusto y el amor que tenemos mi mamá y yo por 

organizar los eventos de la familia y los amigos; el empeño y cariño que le ponemos a cada uno, 

y la satisfacción de las personas a las que les ayudamos. Siempre he querido tener mi propia 

empresa, a la que le pueda imprimir mi amor y mi sello personal y, además, en la que pueda 

involucrar a mi mamá. Ella es mi inspiración, cada cosa que hace la hace con mucho amor y le 

queda hermosa, es por eso que tomé la decisión de llamar mi empresa como la mujer que más 

admiro en mi vida, Sandra Rocha.  

Una vez decidí que quería hacer mi propio negocio, necesitaba que fuera innovador y 

diferente a lo que ya había en el mercado, así que empecé a investigar acerca de los eventos y me 

di cuenta de que las personas que hacen eventos solo se encargan de que todo este lindo, de 

entregar el lugar decorado y de que todo esté en orden, pero no se preocupaban con detalle por el 

proceso y la experiencia que quiera tener el cliente; por lo tanto, decidí que quería incluir el 

marketing sensorial y el marketing experiencial en mi negocio, quiero que las personas que 

decidan confiar en mi empresa tengan una experiencia de principio a fin, desde el pre evento 

hasta la retroalimentación que se tendrá después, de esta manera generar valor y darle la 

importancia debida a los clientes.  
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En Sandra Rocha cuidamos hasta el más mínimo detalle, el aroma del lugar, el aspecto de 

las instalaciones que se van a usar (salones de protocolo, recepción de invitados, jardines, 

instalaciones sanitarias, etc.); de esta manera, realmente, será una experiencia entrar a un evento 

que tenga como prioridad el marketing sensorial y experiencial.  

Queremos ser una marca reconocida y amada por los clientes, que ellos sepan que pueden 

confiar plenamente en nuestro trabajo y que lo que pretendemos es hacer realidad sus sueños, por 

más pequeños que sean. 

Nuestro eslogan “Eventos hechos con amor” nace de la pasión y la dedicación que 

queremos ponerle a cada uno de nuestros eventos, el amor es uno de los valores más importantes 

de la compañía y es absolutamente necesario hacer todo con amor, si no es de esta manera las 

cosas se harán por hacerse, sin importancia. Por esto nuestro eslogan transmite aquello que 

vemos imprescindible en nuestra empresa.  

Eventos de todo tipo, desde empresariales hasta celebraciones sociales y familiares 

cotidianas como cumpleaños, despedidas, showers, etc. Todo lo anterior gira en torno al 

marketing experiencial. La idea es crear experiencias que generen recordación, eventos que 

marquen la diferencia y que se disfruten de una manera que se salga de lo habitual. Las 

experiencias son lo que buscan los jóvenes hoy día, quieren publicar lo que hacen, recordar los 

momentos, ver qué ”plus” les ofrecen las compañías, los productos y cada una de las cosas que 

están en su cotidianidad. Ofrecer un diferenciador, algo que las personas recuerden.  
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9.1 Misión 

  Ser la empresa que cumple los sueños de las personas, que 

hace de ellos una experiencia inolvidable y memorable para el resto 

de su vida, brindándoles apoyo en cada paso de la organización de los 

eventos, desde el inicio hasta el fin, con el propósito de que queden 

satisfechos y felices de haber decidido contratarnos para hacer sus sueños realidad.  

 

9.2 Visión 
En cuatro años ser una empresa reconocida a nivel nacional 

como una de las mejores en organización de eventos, enfocada en 

el marketing experiencial y el marketing sensorial, brindando 

servicios de alta calidad cumpliéndole los sueños a los clientes.  

 
9.3 Valores 

 

Compromiso: En Sandra Rocha trabajamos comprometidos 

con el cliente, brindándole la mejor experiencia posible, ayudándoles 

con sus propósitos y sueños. El compromiso es un pilar importante en 

nuestra empresa para poder trabajar y dar lo mejor de nosotros siempre 

demostrando que todo lo hacemos como se debe hacer, de esta forma 

ganaremos la fidelidad de los clientes día a día. 
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Responsabilidad: tener la responsabilidad de cumplir los sueños de otras personas no es 

fácil, pero con esfuerzo se puede, por eso en SR nos 

comprometemos a ser responsables con cada uno de los eventos, 

dando lo mejor y queriendo siempre que nuestros clientes 

queden satisfechos con el servicio prestado  

 

 

 

Pasión: Trabajar con pasión por lo que se hace es 

importante para tener buenos resultados, es por eso que en 

nuestra empresa se trabaja con pasión en cada evento y cada 

experiencia que le entregamos a nuestros clientes. 

  

 

 

 

Amor: Hacer cada evento y cada experiencia con 

amor para que nuestros clientes vean lo importantes que son 

para nosotros, y el amor que le ponemos a cada uno de sus 

proyectos. En Sandra Rocha demostrar amor en todo lo que 

hacemos es importante, así nuestros clientes van a sentir y ver que realmente amamos lo que 

hacemos cada día.  
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Dedicación: Para que los eventos salgan  perfectos y sean lo 

que los clientes quieren; además, para que realmente sean 

experiencias inolvidables es indispensable tener dedicación en todo.  

En Sandra Rocha nos esforzamos porque los clientes estén felices y 

satisfechos con nuestro trabajo, así tendremos su felicidad. 

 

 

9.4 Modelo Canvas 
 

 

9.4.1 Clientes. ¿Para quién estamos creando valor?  Para todas aquellas personas que 

quieran realizar un evento lleno de experiencias inolvidables, 

para quienes tengan como expectativa vivir sus eventos de una 

forma diferente a la común.  Creamos valor para todos los que 

quieran confiarnos sus sueños, queremos que queden satisfechos 

y felices con los resultados. Para Sandra Rocha es de suma 

importancia que los clientes estén felices y tranquilos en todo el proceso de organización de un 

evento  

 

Los públicos de nuestra empresa son: Los empleados, los proveedores, los clientes, 

asociaciones con marcas y medios de comunicación como redes sociales.  
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Los factores de selección son: Difusión de la imagen, reconocimiento, calidad, servicio y 

reputación.  

 

 

Tabla 5  

Mapa de públicos de Sandra Rocha  

 

  Empleados Proveedores Clientes socios  
Medios de 

Comunicación 

Difusión de 

imagen 
2 4 5 4 5 

Reconocimie

nto  
2 4 5 4 4 

Calidad  4 3 4 3 3 

Servicio 2 2 5 3 2 

Reputación 2 4 4 3 2 

Coeficiente 
12/3

0= 0,4 

17/30=0.

56                                    

23/30=

0,7 

19/3

0= 0,6 

16/30=0,

53 

 

Los valores en rojo nos indican cuales son los clientes más importantes en la organización. 

 

¿Quiénes son nuestros clientes más importantes? En la medida en que se busca atender 

eventos corporativos, familiares y sociales, todos los clientes que quieran el servicio pueden 

contar con la compañía. La promesa de valor incluye el mejor trato posible, haciendo del proceso 

de preparación una experiencia cómoda y amena para que los clientes y sus invitados disfruten 



	 69	

sin que sientan estrés o se vean afectados por inconvenientes que se puedan presentar a lo largo 

de la preparación del evento y durante el desarrollo del mismo.  

 

En nuestro mapa de públicos (Tabla #5, pág. 68) se puede observar que depende de los 

factores importantes de nuestra empresa, cada público tiene un valor diferente de importancia. 

Esto hace que nuestro target esté más segmentado y nos podamos concentrar en los aspectos más 

relevantes de acuerdo con cada público y darle el trato que merece.  

En el coeficiente podemos evidenciar que dos de nuestros públicos tienen un valor más 

alto que los demás, a estos se les pondrá una especial atención para tenerlos más cercanos y 

brindarles un servicio óptimo de acuerdo con sus necesidades. 

 

9.4.2 Relación empresa - cliente.  ¿Qué tipo de relación 

espera que establezcamos y mantengamos con cada uno de nuestros 

segmentos de cliente? Una relación cercana, profesional, que los 

clientes puedan confiar plenamente en que les vamos a brindar 

asesoría, con la mejor disposición y una calidad óptima con todos los 

actores del mercado. La empresa se dedica a escuchar los sueños de las personas y materializarlos 

en experiencias memorables. Se tratará con la mayor amabilidad, escuchando las sugerencias 

para mejorar cada día.  

Además, tener un servicio personalizado en el que una persona se dedique exclusivamente 

a las necesidades de un solo cliente, esto hará que la experiencia de compra y atención sea más 

amigable. Con esto se empezará  a posicionar en el Top of heart de las personas y ganarse la 

confianza de ellos por medio de un excelente trato. 
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9.4.3 Propuesta de valor. ¿Qué valor entregamos al cliente? Lo que queremos entregarle a 

nuestros clientes es la vivencia de una experiencia, que cada uno de los momentos del evento 

sean memorables, que los recuerden por siempre. 

 

 

 ¿Cuál de los problemas de nuestro cliente vamos a ayudar a resolver? Muchas 

personas prefieren contratar a personas o entidades que les organicen y realicen los eventos, de 

esta forma evitan el estrés y los malos ratos con proveedores. 

Generalmente, no es tan divertido el proceso de la organización de 

un evento y es por esto que nosotros haremos todo más fácil, los 

clientes nos hablarán del evento de sus sueños, de cómo lo quieren y 

de cada aspecto importante para ellos; nosotros lo plasmaremos y lo 

haremos realidad convirtiéndolo en una experiencia inolvidable.  

  

Queremos que el cliente disfrute el proceso, que tome distancia de todo lo que puede ser 

dispendioso de coordinar y de aquello que le quita tiempo para sus actividades cotidianas. Lo más 

importante, además, es que pueda estar en el evento como anfitrión o invitado sin preocuparse de 

los detalles que estarán en nuestras manos. 

 

  ¿Qué paquete de productos o servicios ofrecemos a cada segmento de cliente?  

Eventos en general para todo tipo de clientes: temáticos, informales y formales; con estilo y 

personalidad propios; adecuados a las características y expectativas del cliente de cara al tipo de 

celebración y a sus invitados. 
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 Eventos corporativos para empresas que quieran 

salir de la rutina, para hacer lanzamientos de productos, 

presentaciones importantes, celebraciones de navidad, 

etc.  

        

 

 Eventos de ocio como cumpleaños, para hombres o 

mujeres, de cualquier edad: despedidas de solteros; showers 

para matrimonios, bebés o novias, de la temática que más les 

guste,  haciendo de estos días memorables.  

 

 

 

Siempre creando experiencias alrededor de un motivo en específico, con el cual se puedan 

trabajar y crear diferentes ambientes que generen una recordación a las personas que estén en los 

eventos.  Matrimonios, que siempre puedan recordar, con  distintos estilos de decoración, de 

ambiente, de comida y de cada una de los arreglos que requieren estas celebraciones. El 

acompañamiento es un punto clave para que la experiencia se note desde el primer instante de la 

contratación de los servicios hasta después del evento con la retroalimentaciones de los clientes 

hacia la empresa.  
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Para observar los tipos de eventos se ha creado un catálogo en el que se pueden ver cada 

uno de ellos con lo que incluyen, como comidas, bebidas, decoración entre otras cosas 

adicionales. Este manual se entregara de forma física y virtual para más comodidad.  

 

¿Como Confirmar la asistencia? Se creará un código QR que se dirigirá a una encuesta, 

la cual te pedirán el nombre y la respuesta, sea que vayas a asistir o no; esto hará que el proceso 

de confirmación sea más rápido, no será necesario llamar a las personas y se podrá tener un 

registro exacto de asistentes, esto facilitará el presupuesto en todos los detalles del evento, 

especialmente en la cantidad de comida.  

 

 

 

 

Escanea este código QR para confirmar tu asistencia 

 

 

 

 

¿Cómo hacer el pedido de tu comida? Se implementará el código QR para agilizar el 

proceso de servicio de la comida, para esto los invitados deberán escanear el código, el cual los 

enviará a un formulario en el que se encuentra el menú de comidas y bebidas para el evento, ahí 

se podrán elegir las características del plato.  
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Escanea el código QR  para pedir tu cena  

 

 

 

 

 

 

9.4.4 Canales.  ¿A través de qué canales quieren ser contactados nuestros segmentos de cliente? En 

su gran mayoría por redes sociales, ya que es el canal más fuerte en 

estos momentos. Las redes son muy importantes en la creación de 

un modelo de negocio, ya que hoy día la mayoría de servicios se 

buscan y seleccionan por medio de éstas. Más adelante se 

implementará una página web en la que se pueda agilizar el proceso 

de cotizaciones e inclusive adquirir lo ofrecidos, revisar y dejar testimonios, comentarios, 

opiniones, fotos y videos de los servicios que se ofrecerán.  

 

¿Cuáles funcionan mejor? Las redes sociales son una buena herramienta para las empresas 

que pretenden llegar a un público objetivo, la información se puede presentar de una forma más 

visual y rápida logrando segmentar el público al que se quiere llegar de una manera más eficaz.  
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¿Cuáles son más eficientes en costes? Si bien la página web necesita de un diseño y una 

persona experta que la elabore, las redes sociales tienen un bajo costo y son fáciles de usar, no se 

necesitan personas 100% expertas en redes para poderlas manejar adecuadamente.  

 

  Instagram. En Instagram se busca llegar a personas entre los 

16 y los 40 años de edad, de clase media, interesadas en vivir 

experiencias inolvidables por medio de eventos. Que les gusten salir 

de su rutina , romper lo convencional para celebrar fechas 

importantes.  

 

Instagram ofrece dos tipos de publicidad: tráfico y alcance. Con esta opción puedes 

generar clics a un sitio web o a tu perfil de Instagram. En el caso de tráfico esta plataforma cobra 

por clic en el link del anuncio, mientras que el alcance  ayuda a que su anuncio se muestre  a la 

mayor cantidad de personas posibles del público. éste también tendrá un link para que se logre ir a 

tu sitio web o perfil de Instagram si es de su preferencia, pero a diferencia del anterior se enfocara 

en el alcance del público y no en los clics.  

Se estima que se pueden gastar aproximadamente $5.000 pesos colombianos al día en una 

publicación en esta red social.  

 

¿Cómo los integramos con las rutinas del cliente?  Los clientes usan redes sociales en su 

gran mayoría; por lo tanto, es más eficiente y rápido llegar a ellos por medio de estas 

herramientas, pues los clientes en su cotidianidad hacen uso de sus teléfonos móviles en los 

cuales están las aplicaciones a través de las cuales queremos llegar a ellos. 
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1. Conciencia:  

¿Cómo conseguimos conciencia sobre los productos y servicios de nuestra empresa? Mostrando 

a las personas que tipos de servicios ofrecemos: fotos, videos, 

experiencias de las personas, etc. Estas son las formas como 

daremos a conocer nuestros  servicios, y se hará por medio de 

diferentes tipos de publicidad en diferentes medios como las 

redes sociales. 

 

 

2. Evaluación:  

¿Cómo ayudamos a nuestros clientes a evaluar la propuesta de 

valor de nuestra empresa? Se creará un cuestionario en el cual los 

clientes evalúen la propuesta de negocio, en esta encuesta se podrá ver 

el nivel de recordación que puede tener la empresa, además de la 

acogida que se puede llegar a tener. 

Por otro lado, esto permitirá que la empresa tenga los testimonios de las personas 

que ya han tomado nuestros servicios y  esto ayudará a que se pueda mostrar la calidad y 

el compromiso que tenemos con cada una de las personas y eventos que tenemos a cargo. 

 

Las preguntas serán : 

¿Se siente satisfecho con los servicios prestados por Sandra Rocha? 

¿Fue tratado y atendido adecuadamente? 

¿Se cumplieron sus expectativas? 

¿Qué mejoraría del servicio prestado? 
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¿Tiene alguna sugerencia para nosotros? 

¿Qué es lo que más destaca del evento? 

 

3. Compra:  

¿Cómo permitimos a nuestros clientes comprar servicios específicos? La compra o la 

adquisición del servicio será vía digital o telefónica, una vez las 

personas estén en contacto con la empresa se acordarán las citas 

para ver específicamente qué quieren el cliente para su 

celebración. La compra será lo más cercana posible entre el 

cliente y la empresa para que se cree un vínculo de confianza 

entre las dos partes.  

Esto ayudará a que los clientes se sientan seguros de adquirir un servicio, y les dará la plena 

confianza de que todo lo que se haga en su evento será realizado por los mejores y quedaran 

satisfechos.  

 

4. Entrega: 

¿Cómo llevamos la propuesta de valor a nuestros clientes? Los clientes estarán en todo el 

proceso de la organización del evento, de esta forma podrán tener plena seguridad y tranquilidad 

de que todo está saliendo como se acordó en las citas previas. La entrega final será el día del 

evento y ellos nos harán saber si están satisfechos o no.  Ellos nos acompañaran en todo el 

proceso sin la necesidad de tener el estrés de la organización, por esto tendremos a las personas 

más capacitadas para la organización de cada tipo de evento, y se hará con mucho compromiso y 

pasión para que cada cliente esté feliz con el resultado.  
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5. Post-venta:  

¿Cómo proporcionamos soporte postventa? Se hará una 

reunión después del evento para una retroalimentación de lo 

ocurrido el día de la celebración, así tendremos una forma de saber 

qué cosas mejorar y qué cosas están bien cada vez que ofrezcamos 

un servicio, esto nos permitirá crecer como empresa y mejorar cada día. 

 

 

9.4.5 Ingresos.   

La principal fuente de ingresos en la empresa será la 

organización y el desarrollo de eventos experienciales y 

sensoriales como los cumpleaños temáticos, las bodas, los 

showers, los baby showers, las despedidas de soltera o soltero. 

 

¿Qué valor están realmente dispuestos a pagar nuestros clientes? A los clientes se les harán 

distintas cotizaciones dependiendo del presupuesto que tengan, de esta manera podemos asegurar 

la comodidad de ellos y también la nuestra. Siempre dando el mejor servicio y la mejor calidad a 

un precio justo.  

 Los clientes están dispuestos a pagar sumas altas de dinero siempre y cuando se tenga una 

alta calidad y compromiso a la hora de realizar los eventos, es necesario que se deje todo claro 

desde el momento de la cotización y además no cobrar servicios adicionales después de ya haber 

pagado un monto inicial, de esta forma se evitaran tener problemas o percances con los clientes y 

así se empezara a ganar la confianza y fidelidad de ellos con la empresa.  
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¿Por qué pagan actualmente? Para los eventos que son personalizados y enfocados en el 

marketing experiencial las personas están dispuestas a pagar entre $80.000 y $150.000 pesos por 

persona, incluyendo comida y decoración. 

Las personas están dispuestas a pagar una suma alta, ya que se ofrecen paquetes que 

incluyen todo, y el cliente no se tiene que preocupar por nada en muchas ocasiones, pero en otras 

aunque es una suma alta, el cliente tiene que estar a cargo de algunas cosas adicionales que los 

paquetes no incluyen, es por esto que en Sandra Rocha los paquetes tienen incluido 

absolutamente todo y, además, al gusto del cliente, para que ellos no se preocupen por ninguna 

cosa o porque algo no salga como ellos quieren, de este modo se evitan afanes, estrés y 

problemas con proveedores. 

 

 

9.4.6 Socios clave.  ¿Quiénes son nuestros socios clave? Todos 

los proveedores que ayudan a que este negocio sea realidad. Las 

personas encargadas de la comida, wedding planners; además, 

personas que tengan salones adecuados los diferentes tipos de 

eventos  

 

¿Qué recursos clave vamos a adquirir de nuestros socios? La coordinación de la 

comida de los eventos, también se tendrán personas encargadas para la organización especifica de 

las bodas, ya que se necesita de más tiempo y de necesidades diferentes que otros eventos. Y por 

otro lado los salones en los que se harán los eventos.  
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Cada una de las partes que conforma nuestro modelo de negocio es importante, los socios aportan 

algo indispensable para que este proyecto salga adelante, tanto la persona que nos va a alquilar 

los salones en donde se realizarán los eventos, como la persona encargada de poner las flores de 

la decoración, es por esto que uno de los valores importantes de esta empresa es la pasión con la 

que cada persona hace su labor.  

 

 

 

9.4.7 Estructura de costos.  ¿Cuáles son los costos más 

importantes inherentes a nuestro modelo de negocio? Los costos 

más importantes del modelo de negocio son el lugar, los 

proveedores, colaboradores y publicidad. Estos costos son fijos  

para que el modelo de negocio pueda tener un buen funcionamiento. 

Otros costos importantes en el momento de tener un lugar físico, es el agua, la luz y el arriendo 

en caso de que no sea propio. Por otro lado estos costos se podrán cubrir con el buen  

funcionamiento del modelo de negocio.  

 

Si hablamos de los costos de un evento, los más importantes son el lugar en el que se va a 

realizar el evento, la decoración, el personal, la comida; en algunos casos, los recordatorios, las 

invitaciones; y la mano de obra, todo esto dependerá del tamaño del lugar, del número de 

invitados, de la cantidad de comida, de la casa de banquetes que se haya contratado, del tipo de 

evento; es decir, si es un matrimonio o un cumpleaños los costos pueden variar, además de la 

música que también es importante en un evento. 
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9.4.8 Actividades clave. Se mantendrá a todo el personal 

debidamente capacitado en tendencias de organización de eventos, se 

tendrán los catálogos de eventos actualizados anualmente con 

tendencias y costos. Una de las actividades claves será tener renovada  

la página web con los eventos que se vayan haciendo a lo largo del 

año, esto permitirá que los clientes potenciales puedan ver lo que se han hecho.  

Con cada cliente se deberán tener diferentes reuniones para quedar satisfechos, en cuanto 

a decoración, tendrán que  escoger lo que mejor se adecue a sus necesidades y presupuesto, igual 

en la comida, los lugares, y los demás detalles.  
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10. Conclusiones 
 
 
 

A lo largo de los años se ha podido ver el avance que ha tenido el mundo del marketing, 

desde el tradicional hasta lo más novedoso e innovador como el sensorial y el experiencial. A 

pesar de que  el marketing experiencial y el sensorial lleva varios años de aparición, hay mucha 

gente que no sabe de qué se trata, incluso sus propuestas de negocio son basadas en estos 

marketing y no lo saben, es por esto que se pretendió hacer un trabajo enfocado en este tema, 

pues la investigación ha demostrado que son una buena opción en este momento de la historia en 

el que todas las personas quieren vivir momentos diferentes y recordarlos; se necesitan más 

lugares que implementen las experiencias como parte de su imagen, esto con el fin de que cada 

uno de los lugares pueda mostrar y brindar experiencias y sensaciones totalmente diferentes a lo 

que siempre se ha vendido. 

A lo largo de la investigación también se pudo encontrar lo importantes que son las 

experiencias, las sensaciones y emociones en todos los procesos de compra o del consumo  de los 

individuos; se puede evidenciar que se crea un vínculo y una relación más estrecha de marca-

cliente, lo cual hace que exista una fidelización por parte de los compradores con la empresa, la 

aplicación de estrategias que incluyan el marketing sensorial  y experiencial hacen que se 

establezca más fuerte la marca en el mercado, ya que es innovador y tiene recordación en la 

mente de las personas, se crea empatía y es lo que atrae a los clientes, pues las personas hoy en 

día lo que buscan en un producto o un servicio que no solo va más allá de él, sino que se enfocan 

en qué otros beneficios les traen, que experiencia los puede brindar y como lo pueden trasladar a 

sus redes sociales, es por esto que el marketing sensorial y experiencial van de la mano con el 

marketing digital. 
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Como se pudo ver en las empresas, Pijama Party & Co y Emoción Creativa, en el 

momento de preguntar si tenía conocimiento de lo que era el marketing experiencial o el 

sensorial, respondieron que no sabían, aunque su modelo de negocio es basado totalmente en este 

marketing. Al analizar estas dos empresas se pudo observar su forma de hacer los eventos y 

definitivamente tienen el marketing experiencial y el sensorial en lo que hacen, y aunque no lo 

saben es imprescindible mencionar que hacen un buen trabajo. 

Por otro lado en el momento de crear una marca hay que tener en cuenta todos los factores 

para que sea exitosa, la utilización del modelo Canvas es muy útil para tener todo muy bien 

organizado y poder tener una planeación exitosa. Sandra Rocha tiene como base el marketing 

experiencial y el sensorial, implementándolos en la organización de eventos, lo cual es algo que 

en Colombia es difícil de ver, los establecimientos que aparentemente tienen implementado este 

tipo de Marketing no lo conocen y o que hacen lo hacen de forma empírica. Es importante 

innovar todo el tiempo, tener en cuenta que los clientes cambian sus gustos y expectativas con el 

tiempo, y que la forma de ofrecer productos o servicios no es la misma de antes, cada vez los 

clientes piden más de los vendedores.  

 

Es importante que cada una de las empresas re evalúen sus estrategias de ventas y hagan 

estudios para saber qué tipo de clientes tienen y, de ser necesario, implementen otras prácticas 

innovadoras en el mercado para no empezar a quedar en el olvido de los consumidores. El 

marketing experiencial tanto el sensorial son buenas opciones para renovar empresas y pensar 

más en el cliente y en qué cosas son las que hoy día están esperando que les ofrezcan aparte de un 

simple producto o servicio; siempre el cliente está buscando un “extra” , algo más, no solamente 

ir a comprar y que ahí acabe el proceso de compra, esperan que se les brinde una experiencia y 

que, además, puedan compartirlo con más personas. El proceso de compra debe considerar pre 
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compra, compra y pos compra para ver que tan satisfechos están los clientes, cuanto tiempo 

duraron en tomar la decisión de compra y la atención en el lugar, que haya sido agradable y 

satisfactoria.  

La creación de un modelo de negocio es satisfactorio en directa relación con el empeño 

que se pone, es extenso y requiere de mucha paciencia, orden y amor, es necesario tener claras las 

ideas y aterrizarlas a lo tangible, a lo que se puede hacer; hay que intentarlo y aunque se falle no 

rendirse, volver a empezar si es necesario, pero no rendirse nunca, hay que perseguir los sueños y 

metas hasta alcanzarlos.  
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11. Anexos 
 
Entrevistas   

Pijama Party & Co 

1. ¿Cuál es su nombre? 

Mi nombre es Pijama Party & Co  

2. ¿De dónde es?  

Es una empresa que tiene varias franquicias en el mundo, la primera franquicia fue acá en 

Colombia.   

3. ¿Qué lo impulso a crear una marca? 

Se empezó a ver la necesidad de innovar en las fiestas de pijamas para los niños, y que las formas 

convencionales ya no estaban supliendo la necesidad que se tenía  

4. ¿Cómo tomo la decisión de emprender? 

Emprendí un negocio desde que tengo 18 años, este es mi tercer emprendimiento, me gusta ser 

independiente y crear empresa.  

5. ¿En qué país comenzó? 

Empezó en Colombia, actualmente estamos en 8 países y 22 ciudades.  

6. ¿Cómo es la experiencia de comenzar una marca desde cero? 

Es una experiencia de mucha paciencia, de tiempo y dedicación, al tener una franquicia no creces 

solo creces en equipo. Y aprendes a que debes apoyar a las demás franquicias para que la empresa 

completa funcione bien. 

7. ¿Cómo toma la decisión de expandir su marca a otros países? 
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Me asesoró y creo la necesidad de implementar lo mismo en otros lugares vendiendo un modelo 

de servicio. Si funciono en Colombia también podía funcionar en otros lugares. 

8. ¿Cuánto tiempo le tomo posicionar su marca en donde está hoy día? 

Llevamos 4 años, y aún hay mucho por mejorar.  

9. ¿Qué considera que hace que su empresa sea exitosa?  

El buen servicio, generamos experiencias mágicas en cada uno de nuestros eventos. No importa 

cada uno de los eventos que hacemos por igual, y nos esforzamos por que cada niño tenga una 

experiencia única  

10. ¿Sabe que es el Marketing Experiencial? 

No, nunca había escuchado acerca de eso. 

11. ¿En el momento en que realizo las estrategias de su empresa, usted planteó el marketing 

experiencial? 

No, como te digo es la primera vez que escucho sobre el tema. 

12. ¿Considera que su marca está posicionado en el top of mind? 

Si, considero que el esfuerzo que hacemos porque cada evento salga bien hace que estemos siempre 

en primer lugar de las personas a la hora de escoger.  

13. ¿Considera que su marca está posicionada en el top of heart? 

Si, por lo mismo que mencionaba anteriormente, el esfuerzo de cada persona y el empeño que 

ponemos en que cada detalle salga bien y sea especial para cada uno de los niños hace que también 

dejemos una huella en las personas y nos tengan siempre presentes.  
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Emoción Creativa 
 

1. ¿Cuál es su nombre? 

Mi nombre es Emoción Creativa 

2. ¿De dónde es?  

Es una empresa Colombiana, con un recorrido de 15 años de experiencia, nació en Bogotá.    

3. ¿Qué lo impulso a crear una marca? 

La necesidad que se empezó a ver en los niños, y la forma convencional en la que se ha enseñado 

y han hecho que los niños se diviertan desde siempre, empezamos a ver que podían existir otras 

formas de aprendizaje, y de diversión en cuanto a eventos para los niños.    

4. ¿Cómo tomo la decisión de emprender? 

No fue tan fácil, requiere de tiempo y dedicación además de estar dispuesto a fracasar, pero me 

decidí a hacerlo  sin importar que de pronto no tuviera éxito, es mejor seguir tus sueños, a que en 

un momento te arrepientas por que no los seguiste y ya es muy tarde para hacerlos realidad.  

5. ¿En qué país comenzó? 

En Colombia hace 15 años.  

6. ¿Cómo es la experiencia de comenzar una marca desde cero? 

Es algo en lo que uno necesita de mucha paciencia, se necesita tranquilidad y mucha fe para creer 

que lo que se está haciendo es lo que está bien, no dejar que las personas te desanimen, y buscar 

más excusas para seguir adelante con tu proyecto, es una experiencia única que todo el mundo 

debería vivir, tener una empresa propia es increíble, y ver como muchas personas se empiezan a 

beneficiar de lo que tu estás haciendo, es muy satisfactorio.  

7. ¿Cuánto tiempo le tomo posicionar su marca en donde está hoy día? 
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Llevamos muchos años haciendo lo que amamos, y es el resultado de hacer las cosas con dedicación 

y amor además de ser muy perseverantes y hacer el trabajo bien hecho.  

8. ¿Qué considera que hace que su empresa sea exitosa?  

Brindar un servicio de calidad, hacer que las personas se sientan felices tomando los servicios y 

que eso quiera que ellos nos recomienden, sé que nos falta mucho para llegar a ser una de las 

empresas más reconocidas pero poco a poco vamos construyendo  y posicionándonos cada día 

mejor.  Por otro lado hacer las cosas como mencionaba anteriormente con amor, pasión y mucha 

dedicación  

9. ¿Sabe que es el Marketing Experiencial y el Sensorial? 

He escuchado hablar de él, pero tengo más claro que es la educación experiencial, que me 

imagino que debe tener similitudes, y el sensorial si no sé qué es, me imagino que debe ser algo 

con los sentimientos. 

10. ¿Considera que su marca está posicionado en el top of mind? 

Me encantaría decir que sí, pero seguramente hay muchas personas que no nos conocen y es un 

trabajo que tenemos que hacer, si bien podemos estar en el top of mind de nuestros clientes, no 

puedo asegurar que en las personas que han tomado nuestros servicios nos conozcan del todo.   

11. ¿Considera que su marca está posicionada en el top of heart? 

Bueno, como dije anteriormente, seguramente en nuestros clientes sí, porque nuestro compromiso 

es ser impecables con nuestro trabajo y tener una alta calidad en lo que hacemos, esto hace que las 

personas quieran volver a contratar los servicios con nosotros y esto ya es una ganancia  
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