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RESUMEN

Actualmente se vive en un mundo de constantes cambios en donde las distintas
ciencias enfrentan cada vez nuevos paradigmas que dan lugar a nuevas teorias y
nuevas aplicaciones con el fin de encontrar soluciones mas acertadas a los distintos

problemas concernientes a cada rama.

Las Ciencias Comerciales viven este proceso con la aparicion del Neuromarketing, el
mismo que propone el uso de tecnologias de las neurociencias para la comprension y
estudio de los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones

de las personas en los campos de accion del marketing.

El éxito de todas las empresas se encuentra en comprender el proceso comercial en
los consumidores y saber utilizar herramientas, estrategias y técnicas que les permitan
adecuarse a sus nuevos cambios y/o necesidades y que ademas permitan descubrir

cudles son los atributos generadores de valor en los consumidores.

Las grandes empresas multinacionales no solo se enfocan en ofrecer un producto de
calidad sino que también y principalmente en crear posicionamiento en la mente de los
consumidores mediante la publicidad, aspecto que garantiza su supervivencia a lo

largo de los afios.

El presente trabajo de investigacion se centra en descubrir el principal atributo de
compra en los consumidores de cerveza en la ciudad de Sucre, mediante la aplicacién
de un experimento a tres segmentos de consumidores, el mismo que fue aplicado en

el famoso Desafio Pepsi en 1975 y que dio inicio al Neuromarketing.

Aplicado el experimento se llegd a la conclusion de que los consumidores no compran
o eligen la cerveza de su preferencia por el sabor y/o calidad, sino que mas bien lo
hacen por el efecto de la publicidad. De tal forma que toman sus decisiones

emocionalmente y/o subconscientemente y no asi desde la racionalidad.

En este sentido sobre la base de los resultados del experimento se propone aplicar
estrategias y técnicas de publicidad adheridas al Neuromarketing que parten de la
emocionalidad y vayan directamente al subconsciente de los consumidores, mismas

que generaran un posicionamiento marcado en la mente de los consumidores.



ABSTRACT

Currently we live in a changing world where the various sciences increasingly facing
new paradigms that give rise to new theories and new applications in order to find more

accurate the various problems concerning each branch solutions.

Commercial Sciences live this process with the emergence of Neuromarketing, it
proposes the use of technologies of neuroscience to the understanding and study of
brain processes that explain the behavior and decisions of individuals in the fields of

action marketing.

The success of every business is to understand the business process on consumers
and how to use tools, strategies and techniques that allow them to adapt to their new
developments and / or needs and also allow us to discover what attributes value

generators are in consumers.

Large multinational companies not only focus on providing a quality product but also
and mainly to create positioning in the minds of consumers through advertising,

something that guarantees its survival over the years.

This research focuses on discovering the main attribute of buying beer drinkers in the
city of Sucre, by applying an experiment three consumer segments, the same that was

applied at the famous Pepsi Challenge in 1975 which launched the Neuromarketing.

It applied the experiment was concluded that consumers do not buy beer or choose
their preference for the taste and / or quality, but rather do so for the purpose of
advertising. So that they make their decisions emotionally and / or subconsciously, and

not from rationality.

In this regard on the basis of the results of the experiment it intends to apply strategies
and advertising techniques adhered Neuromarketing splitting of emotionality and go
directly to the subconscious of consumers themselves will generate a strong

positioning in the minds of consumers.
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1. INTRODUCCION

En el inmenso mundo cervecero cada vez van emergiendo nuevas tendencias de

consumo, a las cuales la industria se va acomodando para garantizar su crecimiento.

Una de las principales tendencias del producto en los Ultimos afios ha sido la de la
diversificacion, en sabores y especialidades, debido a que la preferencia de los

consumidores esta centrada en la innovacion.

Hoy tenemos claro que las nuevas generaciones de consumo estan cambiando sus
viejos habitos y estan reconfigurando la forma en como compran y se relacionan con
las marcas. El comprador de hoy estd buscando experiencias nuevas y el reto para

marketeros y publicistas estd en conocer cdmo, su cliente potencial, siente emociones.

Una nueva tendencia global y regional en el mercado cervecero esta revolucionando la
industria, en la cual las marcas masivas responden a la demanda de un consumidor
cada vez mas sensorial. En donde los consumidores ya no se enfocan Unicamente en
el sabor de la cerveza sino que en un sin nimero de aspectos que en la mayoria de

los casos escapa de su conocimiento.

El neuromarketing es una nueva herramienta de mercadeo que va directamente al
subconsciente del consumidor, mediante la cual a partir de registros de la actividad
cerebral se busca predecir qué tipo de anuncios van a generar mejores sensaciones o
tendrdn mas éxito. El uso de esta nueva herramienta de marketing es sin duda vital
para las empresas; sin embargo en la actualidad las empresas cerveceras locales no

la utilizan, razén por la que sus ventas se ven reducidas.

La Cerveceria Boliviana Nacional (CBN), es una empresa internacional muy grande y
es la mas emblematica que cubre mas del 80% del mercado nacional, con plantas
cerveceras en La Paz, Oruro, Cochabamba, Santa Cruz y Tarija. Entre sus marcas,
Pacefa es lider a nivel nacional y Taquifia lo es en Cochabamba; Huari cubre el
segmento Premium nacional, Bock el segmento de cerveza de mayor graduacion

alcohdlica y Ducal esta enfocada en la region de Santa Cruz.

La CBN es una empresa que estd enfocada hacia las nuevas tendencias del

consumidor, tanto en la diversificacion de sabores de cervezas, especialidades y



principalmente en su publicidad. Este factor le permite ser la empresa lider en la

industria cervecera nacional.

Dentro del medio local se encuentran comercializando su cerveza, Surefia y Potosina
como empresas nacionales. La empresa Potosina esta enfocada en un liderazgo en
costos por lo que su cerveza tiene uno de los precios mas bajos del mercado, esta
estrategia le permite marginar en los barrios alejados de la ciudad; sin embargo la
percepcién que la poblacion tiene acerca de esta marca es negativa en cuanto a la
calidad. En este sentido lo ideal en la industria cervecera no es vender cerveza a bajo
precio sino, mas bien posicionarse como una empresa de alta calidad y que sus

productos estén respaldados por su precio.

La empresa Surefia esta enfocada en una estrategia de diferenciacién ofreciendo al
consumidor un producto con altos estandares de calidad, no obstante el consumidor
no percibe a la marca Surefia como la mejor y quiz& uno de los factores de este efecto

sea la falta de publicidad o un mal enfoque de la misma.

En la actualidad la ciudad de Sucre se caracteriza por tener una poblacién bien
tradicionalista; sin embargo esto no se refleja en el consumo de la cerveza, ya que la
gente prefiere consumir otras marcas como Pacefia y Huari, antes de consumir Surefia

que es la cerveza tradicional de los Chuquisaquefios.

En este sentido Surefia concentra sus esfuerzos empresariales en concientizar a la
gente en “Consumir lo Nuestro”, un trabajo muy duro a largo plazo que necesita la
aplicacion de nuevas técnicas como lo es el Neuromarketing que le permitan

posicionarse en la mente del consumidor.

2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Situacion Problematica

La cerveza es uno de los segmentos mas grandes en la industria de bebidas en
Bolivia; sin embargo su estabilidad se vio desafiada tanto por la economia ya que ha
sido fuertemente atacada por el incremento de los impuestos como por las nuevas

tendencias del consumidor, lo que resulté en una declinacién de la industria.



La fuerte competencia que se ha generado en los ultimos afios, con la introduccion de
empresas internacionales al medio local, ha incrementado la rivalidad y la necesidad
de diferenciarse. Lo cual hace indispensable la aplicacion de nuevas herramientas y

técnicas que consigan descubrir o activar la necesidad del consumidor.

En el &mbito del comportamiento del consumidor, siempre se habia pensado que el
ser humano, cuando actla o reacciona, primero piensa, luego hace y después siente.
Asi, se han desarrollado diferentes formas de entender el interés del comprador o
cliente. Hoy se puede afirmar, que se ha producido un nuevo cambio de paradigma,
bajo la revolucién del paradigma emocional: nuestro cerebro primero siente, luego

hace y, después, piensa. Aspecto que muchas empresas no llegan a comprender.

El neuromarketing toma como base este nuevo paradigma centrando su estudio en
aspectos emocionales del consumidor, mediante los cuales se pretende descifrar el
comportamiento en la toma de decisiones de los consumidores. Es asi que partiendo
de esta logica se podra desarrollar estrategias de marketing en beneficio de las

empresas cerveceras, conforme a la realidad actual.

El comprador de hoy esta buscando experiencias nuevas y el reto para marketeros y
publicistas esta en conocer como, su cliente potencial, siente emociones. Para eso
existe una de las grandes tendencias como lo es el neuromarketing, que nos permite
conocer como un comprador asimila la publicidad desde que tiene un primer contacto

con ella y todo el proceso que realiza hasta que concreta la compra.

En la industria cervecera local se puede observar el descuido en la aplicacion de
técnicas de marketing, aspecto que se refleja en empresas como Surefia y Potosina,
mismas gue no son consecuentes con su publicidad, lo cual repercute directamente en

Sus ventas.

La marca y los precios son factores que juegan un papel muy importante en la
percepcién de los consumidores, ya que la poblacion atribuye la calidad del producto a
una marca con un precio alto en el mercado. La mala gestién de los precios en los
productos conlleva a que el consumidor tenga una percepcion equivocada acerca de la
calidad de los productos de la empresa Surefia, ya que la misma tiene un precio

intermedio en el mercado.



El problema principal de las empresas cerveceras en la ciudad de Sucre es que
enfocan sus esfuerzos empresariales en mejorar caracteristicas propias del producto,
como su sabor, creyendo que este es el principal factor a tomar en cuenta por los
consumidores a la hora de preferir una marca de cerveza; sin embargo la realidad
actual es otra, ya que existen otros factores mucho mas relevantes y determinantes en

el proceso comercial de la cerveza que se encuentran adheridos al neuromarketing.

En la medida que las empresas locales de cerveza puedan determinar con mayor
claridad los atributos mas relevantes para los consumidores, mediante la aplicacion de
técnicas de neuromarketing, centraran sus esfuerzos empresariales en los mismos y

se podréa generar estrategias mas adecuadas acordes a la realidad actual.
Formulacion Del Problema

Incertidumbre de los factores de influencia mas relevantes del neuromarketing en el

comportamiento de compra del consumidor en la industria cervecera.
3. JUSTIFICACION

Hoy en dia cada consumidor se ve inconscientemente lanzado a la compra por un
elemento motivador diferente, o dicho de otra manera, su compra es generada por

alguna herramienta de marketing diseflada especialmente para lograr ese impulso.

El mercado actual, en tiempo real, obliga a las empresas a desplegar complejas
estrategias para poder diferenciarse de la competencia y lograr objetivos concretos de
expansion, crecimiento y principalmente flujo de efectivo. En estos términos, hoy no
basta con ser buenos, se debe ser el ganador, tener el mejor producto, respaldado con
el mejor servicio, brindar la mejor atencion, y llenar lo que se ofrece de todo el valor
agregado posible, y ese valor agregado incluye una experiencia emotiva diaria para el

cliente.

En un mundo de constantes cambios que afectan radicalmente el comportamiento del
consumidor y sabiendo que la comprension de este es decisivo en el proceso
comercial, es fundamental enfocarse en nuevas teorias que permitan identificar los

patrones de conducta de los consumidores.



Desde siempre, la disciplina de marketing se ha enriquecido de nuevos conocimientos
provenientes de otras ciencias (economia, estadistica, matematicas, antropologia,
psicologia, etnografia). Ahora asistimos a la influencia de otras areas, las
neurociencias, que nos brindan la posibilidad de trabajar con neuroimagenes capaces
de suministrar valiosa informacion, imposible de obtener con los métodos

tradicionales.

Los mas actuales descubrimientos en el marketing estan enfocados en la aplicacion de
las Neurociencias, mas especificamente en el neuromarketing, el cual afirma que las
personas tomamos emocionalmente y de manera inconsciente la mayor parte de
nuestras decisiones. El 80% de nuestras decisiones son inconscientes, y algunos
precursores de esta nueva ciencia como Gerry Zaltman apuntan que son el 95% vy
sb6lo después de haber tomado esa decisidbn desde la emocion, lo justificamos

racionalmente. La emocion precede a la razén.

En este sentido es importante determinar las necesidades cambiantes de los
consumidores en la industria cervecera desde una perspectiva diferente a la que se ha
estado manejando. La utilizacién del neuromarketing en las empresas cerveceras
locales permitird determinar los atributos mas importantes que los consumidores

valoran en una cerveza.

Teniendo en cuenta que la ciudad de Sucre es una poblaciéon estudiantil con altos
indices de consumo de bebidas alcohdlicas y con un crecimiento cada vez mayor de la
cerveza se ve en la necesidad de generar aportes teoricos y practicos para las
empresas de la industria cervecera en busca de abarcar una mayor cuota de mercado

y alcanzar un posicionamiento en la mente de los consumidores.

Estando al tanto de los problemas existentes en la industria cervecera local como la
falta de enfoque en la publicidad de las empresas cerveceras, el crecimiento de la
competencia y las nuevas tendencias en los consumidores de cerveza, hacen
imperiosa la necesidad de aplicar herramientas, estrategias y técnicas de

neuromarketing que faciliten el proceso comercial.



4.  OBJETIVOS

Objetivo General

e Proponer el uso del neuromarketing en el proceso comercial de la industria

cervecera en la ciudad de Sucre.
Objetivos Especificos

¢ Identificar teorias, estrategias y técnicas adecuadas de neuromarketing que

inciden en el proceso comercial de cerveza, acordes a la realidad del entorno.

e Realizar un diagnostico situacional articulado al neuromarketing y determinar
sus efectos en el comportamiento de compra del consumidor en la industria

cervecera.

e Determinar cudl es el factor de influencia més relevante del neuromarketing en
el comportamiento de compra de los consumidores de cerveza en la ciudad de

Sucre.

¢ Formular lineamientos de propuesta que ayuden a establecer la forma el lugar

y el modo de llevar a cabo las técnicas y estrategias de neuromarketing.
5. DELIMITACION
Delimitacién Espacial
El presente estudio fue realizado en la ciudad de Sucre.
Delimitaciéon Temporal
La investigacion actual se realiz6 durante la gestion 2014 - 2015.
Delimitacion Econdmica

Los recursos econdmicos para la investigacion fueron pagados por el postulante.



6. FORMULACION DE LA HIPOTESIS

e La aplicacién de técnicas publicitarias de neuromarketing es determinante en

la decisién de compra de los consumidores de cerveza.

Variable Independiente

La aplicacion de técnicas de neuromarketing.

Variable Dependiente

Son determinantes en la decision de compra de los consumidores.

7.

Cuadro N° 1 Operacionalizacién de variables

OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

DEFINICION DEFINICION -
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL INDICADORES TECNICAS
VARIABLE INDEPENDIENTE
Publicidad: Técnica - Recuerdo de la
El neuromarketing _destinada a djfu_ndir 0 public_idad.
nsiste en la mformar al _pgbhco sobre un - Claridad en el
golicacién al ambito bien o servicio a través de recuerdo de la - Entrevistas
dg la ’ medios de comunig:ag:ién publicidad.
mercadotecnia. de pag_ados con e! objetn_/o de - Nl]me~ro de
g los conocimien’tos motivar al publico hacia una | campafias de
= X determinada accién de publicidad por
D pertenecientes a la P o afio
2 neurociencia, de ’ ’
] modo que estudia
= los efectos que la y } )
o publicidad tiene Seduccion sensorial: Vista:
5 sobre el cerebro Sincronizar la respuesta de - Color
o humano e intenta los sentidos. El - Claridad
Z predecir la conducta | Neuromarketing trata de - Consistencia - Proceso
del consumidor. satisfacer el olfato, vista, de la espuma. Experimental
Todo esto en busca | 9usto y tacto produciendo Olfato:
de generar valor de | estimulos y mensajes - Aroma
marca. capaces de Gusto:
«envolverlos» - Sabor
arménicamente - Cuerpo




VARIABLE DEPENDIENTE

Toma de decisiones del

Reconocimiento del - Observacién
problema: El consumidor se | - Consume - Proceso
da cuenta de una necesidad | - No Consume Experimental
o deseo. P
-Muy buena
Evaluacion de alternativas: | -Buena Proceso
B Proceso gue El consumidor evalla las -Regular Experimental
S describe ?;\I marcas. -Mala
= . -Muy mala
= comportamiento de Decision de compra:
8 GO C12) Accion que se da gn los -
c consumidor en la consum?dores or la oferta - Rechazo - Observacion
o toma de decisiones. > P - Prueba
o de un determinado producto.
- Compra
Evaluacion posterior a la
compra: El consumidor . L s
iy - Satisfaccién - Observacién
genera una percepcion de
- Desagrado
valor del producto.

Fuente: Elaboracién Propia

8. DISENO METODOLOGICO

Métodos de Investigacion
La Observacion

Es la forma elemental del conocimiento cientifico y es la percepcién dirigida de los
objetos y fenomenos de la realidad (NIVER, 2001:127).

Este método se implement6 para determinar el comportamiento del consumidor en la
sociedad conforme sucede en el entorno, respecto a su toma de decisiones. Ademas
de ello permitié visibilizar los factores externos e internos que afectan la decision de
compra y su preferencia por una determinada marca. Por ejemplo cuando se compra

una marca de cerveza por estatus y no tanto asi por satisfacer la necesidad.

Mediante la observacién se pudo determinar las tendencias actuales de consumo que
se estan dando en el medio y que afectan el proceso comercial de la industria

cervecera en la ciudad de Sucre.




Inductivo

“Consiste en sacar de los hechos particulares o singulares una conclusién general, lo
gue esta presente en lo particular va a estar presente en lo general” (NIVER,
2001:123).

El método inductivo es el que va de lo particular a lo general, este método se lo
empled en el planteamiento de los objetivos de la investigacion, en el marco teérico,
como también fue indispensable en la aplicacion del experimento a realizarse, el cual
demostré un patrén de conducta de los consumidores desconocido a simple vista y

comprobd la inconsistencia del proceso de compra del consumidor.

Se utiliz6 este método para determinar que un hecho particular que modifica la

decision de compra de un consumidor puede hacerlo de manera general.

Deductivo

Parte de los datos generales aceptados como validos y por medio del razonamiento

l6gico deducirse varias suposiciones.

“Lo que esta presente en lo general también esta presente en lo particular, lo que es
valido para todo el universo también es valido para cada uno de los componentes”
(NIVER, 2001:124).

El método deductivo se emple6 en el planteamiento de los objetivos de la
investigacion, al mismo tiempo fue necesario para la formulacion de bases tedricas
generales para determinar las percepciones de los consumidores y sus acciones,

reflejadas en el comportamiento de compra.

El método deductivo ayudd a determinar los factores internos y externos que afectan el

proceso comercial en la industria cervecera.

Analisis y sintesis

El analisis se refiere a la descomposicion de cierto fendmeno u objeto en cada una de
las partes que la constituyen y en la dependencia en el objeto de investigacién

adquiere formas diferentes.
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“La sintesis esta unida al analisis y juega un papel importante en el conocimiento de
los fendbmenos. La sintesis es una totalidad que contiene todo un sistema de
relaciones” (NIVER, 2001:125).

El andlisis y sintesis fueron utilizados a lo largo del trabajo de investigacién, pero
principalmente en la tabulacién e interpretacion de los resultados del experimento

como también en las conclusiones y recomendaciones.

La capacidad de andlisis y sintesis permitié conocer profundamente las realidades con
las que nos enfrentamos, simplificar su descripcién, descubrir relaciones
aparentemente ocultas y construir nuevos conocimientos a partir de otros que ya
poseiamos. Por todo ello, tiene un caracter genérico y esta relacionada con varias
competencias como por ejemplo el pensamiento critico, resolucién de problemas,

organizacion y planificaciéon o toma de decisiones.

Estadistico

“Este método facilita el analisis y sintesis de una gran cantidad de datos o informacion
cuantitativa, a través del calculo de indices, relaciones, proporciones, porcentajes que
apoyan a la explicacién del comportamiento y las tendencias de los fendmenos objeto
de estudio” (NIVER, 2001:126).

Este método es aplicd especificamente en la tabulacién de datos en el capitulo de
diagnéstico, el cual nos proporciona una vision parcial de la realidad analizada; Como

también para corroborar la hipétesis planteada mediante la prueba de Chi Cuadrado.

Experimental

“La experimentacion es un método de investigacion causal, cuyo objetivo es intentar
identificar la existencia de algun tipo de relaciéon causal entre una o mas variables,
denominadas independientes (X), y otra u otras variables denominadas dependientes
(Y)” (Pedret et al, 2002:12).

“Un experimento, consiste en una investigacion en que las condiciones se controlan de
tal manera que una o0 varias variables independientes se puedan manipular para

probar una hipétesis sobre una variable dependiente. Permite la evaluacion de las
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relaciones causales entre las variables, mientras que todas las demas variables se

eliminan o controlan” (Zikmund, 1998:272).

El tipo de disefio que se adoptd en la presente investigacion es experimental debido a
gue de esta manera se puede demostrar de mejor forma la hipotesis y responder
cabalmente a los objetivos planteados. Al margen de ello cabe mencionar que dentro
del Neuromarketing surgen grandes polémicas acerca de la validacion de ciertas
técnicas como las encuestas y grupos focales aplicadas al mercado para inferir en sus

gustos y preferencias y/o necesidades.

Técnicas de Investigacion

Las técnicas son los instrumentos o formas especificas que adoptan los métodos en

su aplicacion a objetos de investigacion definidos.

Entrevista

La entrevista es una técnica aplicada en forma de dialogo y sometida a una direccién
sistematica, que esta orientada a la consecucion de material de primera mano en la

investigacion.

Esta técnica se desarroll6 mediante cuestionarios estructurados para recabar
informacién primaria, dentro de la investigacion de mercados, la cual se aplica a
gerentes de las principales cervecerias del medio y/o algunos otros encargados, que

facilitaron informacion relevante para la presente investigacion.
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MARCO TEORICO

TEORIAS Y ENFOQUES

1.1.1 Referente Tedrico Experimental

1.1.1.1Concepto y condiciones para la causalidad

La experimentacion por lo general se utiliza para reducir relaciones causales. La

causalidad para Malhotra (2008:220), “se presenta cuando la ocurrencia de X aumenta

la probabilidad de Y “. Por ejemplo: X es una de las posibles causas de Y. Para poder

analizar la causalidad, deben existir tres condiciones necesarias:

Variacion Concomitante: Es el grado en el que una causa X y un efecto Y,
ocurren juntos o varian juntos en la forma pronosticada por la hipétesis que se
considera inicialmente. La evidencia de ello se puede obtener de forma

cualitativa o cuantitativa.

Orden cronol6gico de ocurrencia de las variables (sucesidn de variables):
La condicién de la secuencia establece que la causa debe ocurrir ya sean

antes o simultdneamente con el efecto, no debe ocurrir después.

Eliminacion de otros factores causales posibles: El factor o variable que se
investiga debe ser la Unica explicacion posible de la variacion en la variable
dependiente. Para ello es necesario eliminar o al menos controlar, la influencia
de otros factores externos que pueden confundir el resultado de la

experimentacion.

1.1.1.2Componentes béasicos del disefio experimental

Un disefio experimental, es el conjunto de procedimientos experimentales que

especifican:

A wbd P

Unidades de prueba y procedimientos de muestreo.
Variables independientes a ser manipuladas.
Variables dependientes a ser medidas.

Formas de controlar las variables extrafias o exdgenas.
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1.1.1.3Esquema del Disefio Experimental

Esquema del Disefio Experimental

INPUT ) TRATAMIENTO . OUTPUT
Unidades de Efecto en las
Variables prueba, sometidas variables
independientes a la variable dependientes
manipuladas por el independiente. medido en las
investigador. unidades de
prueba.

CONTROL DE VARIABLES EXTRANAS O EXOGENAS

Variables Independientes (VI): Son variables manipuladas por el investigador
y cuyos efectos se miden y comparan. Cada variacion en la variable
independiente corresponde a un tratamiento.

Unidades de Prueba (UP): Son entidades cuyas respuestas a los distintos
tratamientos (variaciones en la variable dependiente) estan siendo investigadas
0 examinadas.

Variables dependientes (VD): Son variables utilizadas por el investigador para
medir el efecto que los distintos tratamientos causan sobre las unidades de
prueba. Miden el efecto de las variables independientes en las unidades de
prueba.

Variables Extrafias o Exdgenas (VE): Son el conjunto de variables distintas a
las independientes que también pueden influir sobre el comportamiento de las
unidades de prueba, y que deben ser mantenidas constantes. Si no son
controladas por el investigador pueden confundir o debilitar los resultados del
experimento.

Experimento: Proceso de manipulacion de una o mas variables
independientes y la medicion de sus efectos en una o mas variables

dependientes, mientras se controlan las variables extrafias o enddgenas.

Los simbolos con los que se trabaja en el disefio de experimentos son los siguientes:

X: La exposicion de un producto a una variable independiente o tratamiento,

cuyos efectos se deben medir.
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- O: Representa el proceso de observacibn o medicion de la variable
dependiente sobre las unidades o grupos de prueba.

- A: Es la asignacion aleatoria de unidades o grupos de prueba o tratamientos
separados.

- GE: Grupo experimental, en el que las unidades de prueba serdn sometidas a
un tratamiento dado por la variable independiente.

- GC: Grupo de control, donde las unidades de prueba no serdn sometidas a

tratamiento alguno.
Dentro del disefio de experimentos se adoptan las siguientes convenciones:

- El movimiento de izquierda a derecha en la simbologia, se refiere al
movimiento a través del tiempo.

- La alineacion horizontal de los simbolos, implica que todos ellos se refieren a
un grupo de tratamiento especifico.

- La alineacién vertical de los simbolos, implica que estos se refieren a

actividades o eventos que ocurren al mismo tiempo.
1.1.1.4Validez en la experimentacion

Al realizar un experimento el investigador tiene dos objetivos fundamentales: obtener
conclusiones validas sobre los efectos de las variables independientes en el grupo de

estudio y hacer generalizaciones validas a una poblacién de interés méas grande.

El primer objetivo esta relacionado a la validez interna y el segundo con la validez

externa.

e Validez Interna;:

Responde a las preguntas, ¢Realmente fue X un factor decisivo? ¢O hubo otros

factores que produjeron el efecto que medimos en la variable dependiente?

La validez interna puede definirse como, “la habilidad de un experimento para
responder la pregunta sobre si un manejo experimental fue la Unica causa de los
cambios en una variable dependiente o si la manipulacién experimental logro lo que se
suponia debia realizar” (Zikmund, 1998:285).
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Para Malhotra (2008) “es la medicion de la exactitud de un experimento, mide si la
manipulacion de las variables independientes o tratamientos, realmente causan los

efectos en las variables dependientes”.

La validez interna examina si los efectos observados de las unidades de prueba
pueden haber sido causados por otras variables distintas al tratamiento. Sin validez
interna los resultados del experimento no pueden ser concluyentes. El control de

variables extrafias es una condicién necesaria para establecer la validez interna.

e Validez Externa:

Responde a la pregunta, ¢ En qué medida es posible generalizar los resultados del

experimento?

Para Zikmund (1998:287), “consiste en la habilidad de un experimento para
generalizar los datos experimentales a otros sujetos o grupo de la poblacion en
estudio. “En el mismo sentido, Malhotra (2008), plantea que la validez externa, se
refiere a la “determinacion de si las relaciones de causa y efecto encontradas en el

experimento pueden ser generalizadas.”

Es deseable que un disefio experimental tenga validez interna y externa pero en
investigacion de mercados con frecuencia se tiene que intercambiar un tipo de validez

por otra.

1.1.1.5Clasificacion de los disefios Experimentales

Los disefios experimentales se clasifican en pre — experimentales, experimentales

verdaderos o formales, cuasi experimentales y disefios estadisticos.

Disefios Pre Experimentales: Son disefios que no emplean ningan procedimiento

aleatorio para controlar los efectos causados por las variables extrafas.

Disefios Experimentales Verdaderos o Formales: Disefios experimentales que se
distinguen por el hecho de que el investigador puede asignar de forma aleatoria las

unidades de prueba y los tratamientos a los grupos experimentales.

Disefios Cuasi Experimentales: Disefios que aplican parte de los procedimientos de

experimentacion verdadera, pero les falta control experimental. Es decir, permiten al
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investigador controlar cuando puede efectuar las mediciones de los cambios en la
variable dependiente y que unidades de prueba desea medir, pero no permiten el
pleno control sobre el momento en que seran sometidas las unidades de prueba al

tratamiento.

Disefios Estadisticos: Disefios que permiten el control estadistico, el andlisis y
tratamiento de variables extrafias, mediante la realizacién simultanea de varios

experimentos.

Figura N° 1 Clasificacion de los Disefios Experimentales

CUASI 3
PRE EXPERIMEMTALES ESTADISTICOS
EXPERIMENTALES VERDADEROS EXPERIMENTALES
; Pretest postest || Seriesde | | Blogues
= BtudlD_dEGSD ={ COMN UMNErupo tiempa aleatorizados
unico
de control
Seriesde
. Cuadrado
Postestconun — tiempo N
| | Pretest postest Ll srupode miltiples. Latino
Conungrupo control
= Factorial
. 4 gruposde
Grupo estatico Solomon

Fuente: Adaptado de Pedret (2002) y Malhotra (2008)
1.1.2 Neuromarketing
1.1.2.1 Modelo persuasivo de neuromarketing

El conocimiento de las neurociencias se aplica en neuromarketing, facilitando su
eficacia. EI modelo operativo requiere de diversas etapas que permiten,
progresivamente, seducir al cerebro del cliente. Al final del proceso el cliente se

convertiria en un verdadero y comprometido «asociado».

El modelo propone un nuevo marco persuasivo, basicamente por la fase de
experimentacion que introduce técnicas de neuroimagen para descifrar el paradigma

de comportamiento de la toma de decisiones. En este contexto, grupos de individuos
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participan en experimentos de diagnostico por imagen, mientras se exponen a ciertos

estimulos.

El método de investigacion permite obtener importantes influencias emotivas (no
conscientes) ante el estimulo, lo que facilita su utilizacion para la definicion de nuevos
y depurados estimulos persuasivos. Observando en el experimento los mecanismos
cognitivos y emocionales de los participantes se pueden identificar las actitudes
relevantes hacia la marca, producto, precio, comunicacion u otras variables del

marketing mix.

Figura N° 2 Modelo Persuasivo de Neuromarketing

Modelo persuasivo de neuromarketing

FASE DE EXPERIMENTACION FASE DE INTERVENCION
» Azpechos persuasivos Proceso cognitive newrckigico
con grupos de prueba
» Anilisis del proceso cognitive
y emocional (neurcimagenss) ]
Neuromarketing Proceso cognitivo afeciive
* Atencidn ('; AP * Asociaciones
«Punta 5= )
* Sensaciones — * [maginario
* Emociones * Seduccion
* nteligencia
RESULTADD
Marca multisensonial
¢ Actitudes hacia Sinergia creadora de: Claridad de * [onsecuencias Reflexion
::ar I;l;arstl::: Enadsu » Relaciones la propuesta individuales neurnética
roposicidn de S * [Consecuencizs
valor {aceion * ETFT”""_":'“ sociales
de compra) * Eficiencia

Fuente: Alvarez “Neuromarketing”, p.12 (2011)

Si los estimulos logran activar o encender las areas del cerebro asociadas con la
recompensa o el placer, es debido a que se han manifestado actitudes positivas hacia
la marca o el producto. Se ha logrado impulsar la intencién de compra, y se estimula el
proceso de intercambio. El comportamiento de compra se retroalimenta con la fase de
intervencion en donde sisteméaticamente se redefine la persuasion, pudiéndose recrear

contextos y estimulos superiores, especificos y mas sofisticados.
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La metodologia de neuromarketing consiste en estudiar las diferentes etapas que,
progresivamente, seducen al cerebro del cliente hasta convertirlo en un verdadero
aliado. Planteados los distintos estimulos que caracterizan a la marca, el
neuromarketer estard en condiciones de definir el «punto S» del cliente, también

conocido como el «interruptor de compra» (buy botton).

El «punto S» se asocia al nivel ideal de incertidumbre para favorecer una actividad
mental. La marca puede definir el «punto S» idéneo para cada variable de su

estrategia, en el intento de maximizar sus impactos.

En neurobiologia, el «punto S» representa el equilibrio entre el mayor y menor estrés,
entre el mayor y menor deseo, la situacion ideal para progresar armoniosamente en el
proceso de decision humano (10). Su conocimiento indica los limites que deben
respetarse y los principios del trabajo que, aunque dinamicos en el tiempo, constituyen

una adecuada hoja de ruta para la marca sensorial.

La primera etapa del trabajo consiste en lograr captar la atencion del cliente (algo que
resulta cada vez mas complejo). Captar la atencibn humana, en un entorno tan
poblado de imagenes e informacion, se ha convertido en una verdadera lucha que
requiere esfuerzos significativos. De hecho, hoy se asume que el Unico factor que se

esta convirtiendo en escaso en una era de abundancia, es la atencién humana.

Como se sugiere en la Figura 1, captar la atencién mediante sensaciones y emociones
produce un gran impacto y una influencia significativa en la memoria. Lograr la
atencion mediante el placer abre las puertas a un comportamiento positivo hacia el
estimulo. El método de neuromarketing debe descubrirlo y proponerlo para estimular
las hormonas creadoras de placer. En particular logrando la produccion glandular de

dopamina.

La siguiente etapa consiste en construir asociaciones e imaginario (fase esencial para
impulsar la fidelidad de marca). El significado asociativo, para las personas, es
determinante en el proceso de decision. El imaginario mental conceptualiza a la marca

desde una perspectiva holistica.

La etapa sensorial se enfoca en sincronizar la respuesta de los sentidos. El
neuromarketing trata de satisfacer el olfato, vista, oido, gusto y tacto produciendo

estimulos y mensajes capaces de «envolverlos» armoénicamente.
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Por dltimo, apelar a la inteligencia significa desarrollar propuestas y ofertas
irreprochables. Las relaciones y experiencias de la marca deben satisfacer la razoén,
percepcion y sutileza del cliente para crear un verdadero compromiso y una duradera

relacion de asociado con la marca.

El 6rgano que controla la seleccion de marcas y la decisién de compra es claramente
el cerebro. Su estudio puede iluminar y ayudar a comprender numerosos procesos de
la mente como percepcion, evaluacibn emocional, proceso de decision y del

comportamiento.

Analizando las imagenes obtenidas mediante sofisticados programas informaticos se
pueden cuantificar y localizar actividades del cerebro en &reas involucradas con la
emocién, atencion, memoria y toma de decision. Asimismo, pueden analizarse los
centros de satisfaccion (placer) y como se activan cuando se interactda con una marca

particular.

Los escaneres pueden analizar la exposicion ante estimulos sensoriales, por ejemplo
imagenes de diferentes extensiones de marca o distintas combinaciones de sabores y
aromas, o también reacciones ante diversas tareas para determinar el nivel de
satisfacciéon tras cada intento, imaginar o recordar imagenes, todo ello con técnicas

biométricas.

Asi se explican su adopcidn reciente para medir ondas cerebrales, respuestas
galvanicas de la piel, movimiento ocular o variaciones del pulso. En lugar de crear
hipotesis sobre lo que pensarian y sentirian las personas ahora puede observarse lo
gue realmente piensan y sienten. Este es el verdadero papel del neuromarketing:

comprender cOmo sienten y reaccionan las personas.

La posibilidad de que el cerebro desarrolle tres actividades, capacidad para tomar
decisiones, elaborar sentimientos y habilidades sociales, y que estén yuxtapuestas
tiene una inmensa importancia para el neuromarketing. Hay evidencia en que los
aspectos afectivos se recuerdan mucho més que los cognitivos. En parte se debe a
cambios en estados corporales como consecuencia de la experiencia afectiva y por la

segregacion de sustancias hormonales como la adrenalina.
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Cuando surge en la persona la posibilidad de comprar algo, la corteza visual, en la
parte posterior de la cabeza, entra en accion. En una fraccion de segundo el cerebro
comienza a «girar el producto», como si lo estuviéramos mirando desde todos los
angulos, con la activacion de circuitos en la corteza temporal inferior izquierda, justo

encima y detras del oido izquierdo.

Finalmente, cuando la marca se registra como «mi preferida» (objetivo principal de
marketing), la accion se conecta con la corteza parietal derecha, encima y detras del
oido derecho. Es posible escanear a las personas mientras observan diferentes
imagenes, determinar cudles recuerda y analizar esas imagenes identificando

actividades especificas del cerebro como respuesta a los recuerdos.

El pensamiento nunca se separa de las emociones y las emociones nunca se aislan
del pensamiento. Este es un hecho neurocientifico. Significa que la red de
asociaciones de la marca que una persona tiene en su mente serd completamente

distinta de otra, codificada en otro cerebro.

Las dos personas, probablemente compartirdn elementos familiares que han sido
comunicados, pero habr4 mas diferencias que similitudes. La conciencia es una parte
reducida de la actividad mental y se estima que representa sélo el 5 por ciento. El 95
por ciento restante de la actividad del cerebro sucede por debajo del nivel de

conciencia.
1.1.3 Funcionamiento de la mente humana
1.1.3.1Teoria de los tres cerebros

En 1970, MacLean desarroll6 alin mas su concepcién del sistema limbico al colocarlo
dentro de una teoria mas amplia que intentaba explicar los procesos emocionales en

todos los niveles de complejidad. Esta era la hipétesis del cerebro triple.

De acuerdo con esta vision, el cerebro habia experimentado tres grandes etapas de
evolucion de modo que en los mamiferos superiores existe una jerarquia de tres
cerebros en uno, de ahi el término cerebro triple (en inglés triune, literalmente “tres en

uno”).
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El cerebro reptil, que comprende el tallo cerebral, regula los elementos basicos de
supervivencia, como la homeostasis. Es compulsivo y estereotipado. MacLean ilustra
esta funcion al sugerir que organiza los procesos involucrados en el regreso de las

tortugas marinas al mismo terreno de crianza de afios atras.

El cerebro paleomamifero, que comprende el sistema limbico, afiade la experiencia
actual y reciente a los instintos basicos mediados por el cerebro reptil. El sistema
limbico permite que los procesos de sobrevivencia basicos del cerebro reptil
interactien con elementos del mundo externo, lo que resulta de la expresion de la
emocion general. Por ejemplo, el instinto de reproduccién interactuaria con la
presencia de un miembro atractivo del sexo opuesto, lo que genera sentimientos de

deseo sexual.

El cerebro neomamifero, la neocorteza, regula emociones especificas basadas en
las percepciones e interpretaciones del mundo inmediato. Los sentimientos de amor
hacia un individuo particular serian un ejemplo de este tipo de emocién. De acuerdo
con MacLean, en los humanos y otros mamiferos avanzados existen los tres cerebros.
Los mamiferos inferiores tiene sdélo los cerebros paleomamifero y reptil. Todos los

demas vertebrados tienen sélo el cerebro reptil.

La evolucion del cerebro paleomamifero (sistema limbico) fue por tanto visto como
algo que libera a los animales de la expresién estereotipada de los instintos dictada
por el cerebro reptil. El cerebro neomamifero afiadi6 mayor flexibilidad a la conducta
emocional al habilitar a los mamiferos superiores para basar la conducta emocional en
procesos interpretativos complejos y utilizar la solucion de problemas y la planeacion a

largo plazo en la expresién de las emociones.

NEOCORTEX

RAZONAMIENTO

LimBIico

EmocIoNES

REPTIL,

SUPERVIVENCIA

Fuente: Alvarez “Neuromarketing”, p.45 (2011)


https://es.wikipedia.org/wiki/Tallo_cerebral
https://es.wikipedia.org/wiki/Sistema_l%C3%ADmbico
https://es.wikipedia.org/wiki/Neocorteza
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1.1.3.2Teoria de los hemisferios

HEMISFERIO IZQUIERDO HEMISFERIO DERECHO
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Fuente: Alvarez “Neuromarketing”, p.48 (2011)

El cerebro humano consta de dos hemisferios, unidos por el cuerpo calloso, que se
hallan relacionados con areas muy diversas de actividad y funcionan de modo muy
diferente, aunque complementario. Podria decirse que cada hemisferio, en cierto
sentido, percibe su propia realidad; o quizas deberiamos decir que percibe la realidad

a su manera. Ambos utilizan modos de cognicién de alto nivel.

Nuestros cerebros son dobles, y cada mitad tiene su propia forma de conocimiento, su
propia manera de percibir la realidad externa, incluso podriamos aventurarnos a decir
que poseen su propia personalidad, siendo ambas mitades complementarias una de la

otra.

Podriamos decir, en cierto modo, que cada uno de nosotros tiene dos mentes
conectadas e integradas por el cable de fibras nerviosas que une ambos hemisferios.
Ningun hemisferio es mas importante que el otro. Para poder realizar cualquier tarea
necesitamos usar los dos hemisferios, especialmente si es una tarea complicada. Lo
que se busca siempre es el equilibrio. El equilibrio se da como resultado de conciliar

polaridades, y no mediante tratar de eliminar una de ellas.
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Hemisferio Izquierdo

I El  hemisferio izquierdo procesa la informacibn analitica vy
jf"'- L secuencialmente paso a paso, de forma logica y lineal. ElI hemisferio
Ak::j { 4 jzquierdo analiza, abstrae, cuenta, mide el tiempo, planea procedimientos

€ _5_'3'1;1 paso a paso, verbaliza, Piensa en palabras y en numeros, es decir

S —+= contiene la capacidad para las matematicas y para leer y escribir.
SR

-”=Zl'_ I La percepcion y la generacién verbales dependen del conocimiento del
"~ orden o secuencia en el que se producen los sonidos. Conoce el tiempo y
su transcurso. Se guia por la légica lineal y binaria (si-no, arriba-abajo, antes-después,

mas-menos, 1,2,3,4 etc.).

Este hemisferio emplea un estilo de pensamiento convergente, obteniendo nueva
informacién al usar datos ya disponibles, formando nuevas ideas o datos
convencionalmente aceptables. Aprende de la parte al todo y absorbe rapidamente los
detalles, hechos y reglas. Analiza la informacién paso a paso. Quiere entender los

componentes uno por uno.
Hemisferio Derecho

El hemisferio derecho, por otra parte, parece especializado en la g .

percepcion global, sintetizando la informaciéon que le llega. Con él
.

vemos las cosas en el espacio, y como se combinan las partes para ‘- %} 4

formar el todo. Gracias al hemisferio derecho, entendemos las *’g‘ Eﬁi i

g ;,,
}. iR

Procesa la informacion de manera global, partiendo del todo para °

metaforas, sofilamos, creamos nuevas combinaciones de ideas.

decir, no pasa de una caracteristica a otra, sino que busca pautas.

entender las distintas partes que componen ese todo. El hemisferio holistico es
intuitivo en vez de légico, piensa en imégenes, simbolos y sentimientos. Tiene

capacidad imaginativa y fantastica, espacial y perceptiva.

Este hemisferio se interesa por las relaciones. Este método de procesar tiene plena

eficiencia para la mayoria de las tareas visuales y espaciales y para reconocer
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melodias musicales, puesto que estas tareas requieren que la mente construya una

sensacion del todo al percibir una pauta en estimulos visuales y auditivos.

Cuadro N° 2 Hemisferio Izquierdo y Hemisferio Derecho

Hemisferio Izquierdo

Hemisferio Derecho

Verbal: Usa palabras para nombrar,

describir, definir.

No verbal: Es consciente de las cosas,

pero le cuesta relacionarlas con palabras.

Analitico: Estudia las cosas paso a paso

y parte a parte.

Sintético: Agrupa las cosas para formar

conjuntos.

Simbdlico: Emplea un simbolo en
representacion de algo. Por ejemplo, el
dibujo @ significa

signo +representa el proceso de adicion.

"0jo"; el

Concreto: Capta las cosas tal como son,

en el momento presente.

Abstracto: Toma un pequefio fragmento

Analégico: Ve las semejanzas entre las

por el principio, relaciona el pasado con

el futuro, etc.

de informacién y lo emplea para|cosas; comprende las relaciones
representar el todo. metafdricas.

Temporal: Sigue el paso del tiempo,

ordena las cosas en secuencias: empieza [Atemporal: Sin  sentido del tiempo,

centrado en el momento presente.

Racional: Saca conclusiones basadas en

la razén y los datos.

No racional: No necesita una base de
razon, ni se basa en los hechos, tiende a

posponer los juicios.

Digital: Usa nameros, como al contar.

Espacial: Ve donde estan las cosas en

relacién con otras cosas.

Logico: Sus conclusiones se basan en la
I6gica: una cosa sigue a otra en un orden

l6gico. Por ejemplo, un teorema

matematico o un argumento razonado.

Intuitivo: Tiene inspiraciones repentinas,

a veces basadas en patrones

incompletos, pistas, corazonadas o

imagenes visuales.

Lineal: Piensa en términos de ideas
encadenadas, un pensamiento sigue a
otro, llegando a menudo a una conclusién

convergente.

Holistico: Ve las cosas completas, de

una vez; percibe los patrones vy

estructuras  generales, llegando a

menudo a conclusiones divergentes.

Fuente: Elaboracion propia
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1.1.3.3Teoria de los modos cognitivos

La Teoria de los Modos Cognitivos fue presentada por Stephen Kosslyn, director del
Centro de Estudios Avanzados en Ciencias del Comportamiento de la Universidad de
Stanford y profesor emérito en Harvard, y se basa en una nueva organizaciéon cerebral:
el sistema superior y el sistema inferior. Ambas partes funcionan distinto y se
interconectan, jugando un rol especifico en cuanto a cuestiones emocionales, de
memoria, atencion, planeacion y toma de decisiones; la parte superior absorbe todo
aguello que nos rodea, formula y ejecuta planes (si estas frente a cierta situacion,
¢qué deberias hacer, cdmo reaccionar?), asi como en la parte inferior descansan la
memoria y los sentidos, ayudando a la parte superior a interpretar los hechos e incluso
a darles un significado (alguien te regala una rosa, tu la aceptas, te sonrie... jqué

habré querido decirte?).

Al contrario de la teoria del hemisferio izquierdo (lado I6gico y “frio”, maneja la parte
derecha del cuerpo) /hemisferio derecho (lado “calido” y abstracto, controla la parte
izquierda del cuerpo), la Teoria de los Modos Cognitivos explica que el cerebro va mas
alld: se comprende por una serie de l6bulos, los cuales coordinan nuestras
habilidades, movimientos, actitudes y reacciones. Es mas que una cuestion de
hemisferios creativos o calculadores, es todo el proceso que te lleva a responder hacia

un estimulo.

Un estudio que se relaciona a la Teoria de los Modos Cognitivos fue hecho hace ya 32
afios. Investigadores del National Institute of Mental Health comprobaron que la parte
superior y la parte inferior del cerebro tienen diferentes funciones, obteniendo
resultados de un experimento de percepcion visual aplicado a monos (su cerebro y el
cerebro humano procesan la informaciéon visual de manera casi idéntica). Los
investigadores entrenaron a los monos para que llevaran a cabo dos tareas: reconocer
formas y la localizacion. Para distinguir la forma, presentaban dos objetos que
contenian pequefos recipientes distintos; uno de esos recipientes ocultaba un
bocadillo, asi que cuando los mezclaban aleatoriamente, los animales debian observar

gué objeto contenia el pequefio recipiente con comida.

Para reconocer la localizacion, colocaban el bocadillo en uno de dos recipientes
idénticos para luego presentarlos y colocar un cilindro al lado de uno de los

recipientes; los monos aprendieron que el recipiente que tuviera el cilindro cerca era el
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que contenia la recompensa... Los resultados se observaron al remover
quirdrgicamente una porcion del cerebro de los monos; el mono que ya no era capaz
de realizar la tarea de localizacién fue al que extirparon la porcién superior, y al que
removieron la porcion inferior ya no pudo reconocer las formas. Se concluy6 pues que

la organizacion del cerebro como partes inferiores y superiores es fidedigna.
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Fuente: Alvarez “Neuromarketing’, p.53 (2011)

Es facil entender la teoria si vemos al cerebro como un gran sistema que trabaja en
conjunto para generar respuestas apropiadas ante diversas situaciones. Si hablamos
de una teoria de modos, es porque se delimitan ciertos patrones de conducta para
comprender como es que la gente interactia (con los l6bulos cerebrales como
responsables); estos modos cognitivos ayudaran a entender sus acciones y decisiones

segun el modo en que piensan acerca de las cosas o escenarios.

En neuromarketing, esta nueva perspectiva del cerebro podria ser de gran ayuda,
pues ofrece una vision mas amplia del comportamiento del consumidor y, en

consecuencia, podrian ofrecerse mejores productos satisfactores.
1.1.4 Comportamiento del consumidor
1.1.4.1 Modelos tradicionales de jerarquias de respuestas

Para la aplicacion efectiva del neuromarketing es importante conocer el proceso de
respuesta del consumidor para representar un comportamiento especifico como la
compra de un producto y la influencia de las actividades promocionales de la

organizacion en las respuestas del consumidor.


http://yeux.com.mx/ColumnaUniversitaria/wp-content/uploads/2014/04/lobulos.jpg
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Figura N° 3 Modelos Tradicionales de Jerarquias de Respuestas

MODELOS
Modelo de
Modelo de jerarquia | Modelo de adopcién 2
ETAPAS MOOEDNN de efectos de innovaciones proc.e samlenf(:) .
informacion
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cognoscitiva i
o8 Conocimiento Comprension
Interés Agrado Interés Aceptacion
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fecti Preferencia
yposniny 1o Deseo Conviccion Evaluacion Retencion
Prueba
Etapa de
COMPOTGTIeRID Accion Compra Adopcion Comportamiento

Fuente: Elaboracion propia

La etapa cognoscitiva representa lo que el receptor sabe o percibe de la marca o
producto especificos. En esta se encuentra la conciencia de la marca y los
conocimientos, informacion o comprensidbn de sus atributos, caracteristicas o

beneficios.

La etapa afectiva corresponde a los sentimientos o reaccién afectiva (agrado o
desagrado) del receptor por la marca particular. Esta etapa también implica otras

reacciones afectivas mas intensas, como el deseo, preferencia o conviccién.

La etapa de comportamiento se conforma de las acciones del consumidor hacia la

marca, prueba, compra, adopcion o rechazo.

I. El modelo AIDA

Representa las etapas por las que el representante de ventas debe llevar al cliente en
el proceso de venta personal. Segun este modelo, el comprador pasa sucesivamente

por la atencién, interés, deseo y accion.

La etapa de accion en el modelo AIDA consiste en hacer que el cliente se comprometa
a la compra y cerrar la venta. Desde el punto de vista de la organizacién, es la etapa

mas importante del proceso de venta, si bien asimismo la més dificil.

Il. EI modelo de jerarquia de efectos

Muestra el proceso con que opera la publicidad, supone que el consumidor da una

serie de pasos en orden.
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Esta serie de pasos es desde la conciencia inicial del producto o servicio hasta la

compra en si.

La comunicacion publicitaria no necesariamente origina una respuesta de
comportamiento o compra inmediata, en vez de ella debe darse una sucesion de
efectos, (agrado, preferencia, conviccion) cada uno de los cuales es requisito para que

el consumidor llegue al paso siguiente de la jerarquia.
[ll. EIl modelo de adopcion de innovaciones

Es resultado de los andlisis sobre la difusién de innovaciones. Representa las etapas

por las que pasa el consumidor en la adopcién de un nuevo producto o servicio.

Los pasos que preceden a la adopcion son los de conciencia, interés, evaluacion y
prueba. La dificultad que enfrentan las compafiias en el lanzamiento de nuevos
productos radica en la creacién de conciencia e interés entre los consumidores, para

luego hacer que evalten favorablemente el producto.
IV. El modelo de procedimiento de la informacion

En este modelo, se supone que el receptor en una situacion de comunicacion
persuasiva, como la publicidad, es un procesador de informacién o solucionador de

problemas.

Las etapas de este modelo son similares a la secuencia de la jerarquia de efectos, la
atencion y comprension son similares a la conciencia y conocimiento, mientras que la

aceptacion y conocimiento, mientras que la de aceptacion es sinénimo de agrado.
Consecuencias de los modelos de jerarquia tradicionales

Los modelos de jerarquias de respuesta a la comunicacion son Utiles para los

planificadores promocionales en diversos aspectos.

e Delinean la serie de pasos que deben dar los posibles compradores, desde la
falta de conciencia de un producto o servicio hasta la disposicion a comprarlo.
e Los prospectos pueden estar en etapas distintas de la jerarquia, de modo que

el anunciante enfrenta conjuntos diferentes de problemas de comunicacion.
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1.1.4.2Modelos de jerarquias de respuestas alternativas

A lo largo de las dltimas décadas, la considerable investigacion en marketing,
psicologia social y comunicacién cuestiona la secuencia de respuesta tradicional
cognoscitiva afectiva comportamiento. Se han planteado otras configuraciones de la

jerarquia de respuesta.

Estas jerarquias de respuestas alternas son los modelos de aprendizaje estandar,

disonancia/atribucién y bajo involucramiento.

Figura N° 4 Jerarquias de respuestas alternativas

S Jerarquia de aprendizaje estandar
Aprender —>» Sentir —> Actuar
n. Jerarquia de disonancia/atribucion
Actuar - Sentir —> Aprender
Hni. Jerarquia de bajo involucramiento
Aprender —>» Actuar —> Sentir

Fuente: Elaboracién propia

I. Jerarquia de aprendizaje estandar

En muchas situaciones de compra, el consumidor pasa por el proceso de respuesta en
la secuencia que dictan los modelos de comunicacion tradicionales, modelo de

aprendizaje estandar que consiste en la secuencia: Aprender-Sentir-Actuar.

La informacion y conocimientos adquiridos o aprendidos respecto de las diversas
marcas son la base del desarrollo de afectos o sentimientos, que sirven de guia para
las acciones del consumidor como (prueba o compra). Es mas probable que se
presente la jerarquia de aprendizaje estandar cuando el consumidor estd muy
involucrado en el proceso de compra y existe mucha diferenciacion entre las marcas

competidoras.
Il. Jerarquia de disonancia/atribucidon

Consiste en situaciones donde los consumidores primero presentan un
comportamiento determinado, luego desarrollan actitudes o sentimientos resultantes y
al finalizar aprenden o procesan informacién que sustentan al comportamiento. El

modelo de disonancia/atribucion (Actuar-Sentir-Aprender) ocurre en situaciones donde
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los consumidores deben elegir entre dos opciones de calidad similar que son

complicadas y podrian tener atributos ocultos o desconocidos.

El consumidor adquirira el producto con base en la recomendacién de una fuente
ajena a los medios y después tomaria una decision mediante una actitud positiva hacia

la marca.
lll. Jerarquia de bajo involucramiento

Considera que el receptor pasa de la cogniciéon al comportamiento, y de éste al cambio
de actitud. Se considera que esta secuencia Aprendizaje-Accidn-Sentimiento,
caracteriza las situaciones de bajo involucramiento del consumidor en el proceso de
compra. Esta jerarquia tiende a ocurrir cuando el involucramiento en la decisién de
compra es bajo, existen diferencias minimas entre las opciones de marcas y reviste

importancia la publicidad en los medios masivos (en particular, los de difusion).

En esta jerarquia el consumidor emprende un aprendizaje pasivo y una captacion
aleatoria de informacién, en lugar de una bulsqueda activa de informacién. El
anunciante debe tomar en cuenta que un consumidor pasivo y desinteresado podria
interesarse mas en elementos que no corresponden al mensaje, como la musica,

personajes, simbolos y lema o jingles, no en el contenido real del mensaje.

Los diversos modelos de respuesta brindan una perspectiva interesante a las formas
en que los consumidores responden a la publicidad y otros tipos de comunicaciones
de marketing. Asimismo, dan una idea de las estrategias promocionales adecuadas en
situaciones distintas. Una revision de estos modelos alternos del proceso de respuesta

indica que no siempre se aplica el modelo de aprendizaje estandar tradicional.

La funcién de la publicidad y otras formas de promocion seria inducir a la prueba, de
modo que los consumidores desarrollen preferencias de marca ante todo a partir de su

experiencia directa con el producto.

Desde una perspectiva de planeacion promocional, es importante que las compafiias
examinen la situacion de comunicacibn de su producto o servicio, ademas de
determinar el tipo de proceso de respuesta mas probable. Deben estudiar los niveles

de involucramiento y de diferenciacion del producto/servicio, asi como el uso que los
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consumidores hacen de diversas fuentes de informacién y sus niveles de experiencia

con el producto o servicio.
1.1.4.3Modelo de planeacion FCB

Modelo de planeacion de la publicidad basado en las teorias de respuesta
tradicionales, como el modelo de jerarquia de efectos y sus variantes, asi como en la
investigacion sobre el involucramiento bajo o alto. Afiade la dimension de
procesamiento racional o sentimental en cada grado de involucramiento, de

conformidad con teorias sobre la especializacién neuroldgica.

La teoria de los hemisferios cerebrales derechol/izquierdo plantea que el hemisferio
cerebral izquierdo esta mas especializado en el pensamiento racional cognoscitivo,
mientras que el derecho es mas visual y emocional, relacionado con funciones
afectivas. Su modelo, que se conoce como la cuadricula FCB, delinea cuatro
estrategias de planeacion de la publicidad, primarias informativa, afectiva, de
formacion de hébitos y de autosatisfaccion, junto con la variante mas apropiada de las

jerarquias de respuesta alternas.

Figura N° 5 Estrategias de planeacién de la publicidad

I Estrategia informativa.

. Estrategia afectiva.
i Estrategia de formacion de habitos.
v. Estrategia de autosatisfaccion.

Fuente: Elaboracion propia

I. La estrategia informativa es para productos y servicios de alto involucramiento, en
los que prevalecen las consideraciones econémicas y de pensamiento racional,
ademas de que la jerarquia de aprendizaje estandar es el modelo de respuesta

apropiada.

. La estrategia afectiva corresponde a compras de alto nivel de
involucramiento/sentimientos. Con este tipo de productos, la publicidad debe resaltar
los motivos psiquicos y emocionales, como el mejoramiento de la autoestima ego o

imagen de si mismo.
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lll. La estrategia de formacién de habitos es para productos de bajo nivel de
involucramiento/pensamiento, como los patrones de comportamiento rutinarios en los
gue el aprendizaje es mas frecuente después de una compra de prueba. El proceso de
respuesta con estos productos es compatible con un modelo de aprendizaje de

comportamiento al actuar.

IV. La estrategia de autosatisfaccion es para productos de bajo nivel de
involucramiento/sentimiento, donde reviste importancia la apelacion a los placeres

sensoriales y motivos sociales. De nuevo, opera la jerarquia Actuar-Sentir-Aprender,

pues la experiencia con el producto es parte importante del proceso de aprendizaje.

Figura N° 6 Cuadricula del Modelo FCB

PENSAMIENTO

1. Informativo (pensador)
Aprender-sentir-actuar
{Economico?
Posibles consecuencias
Prueba: Rememoracion
Diagnostico

Medios: Formato de texto largo.

Creativo: Demostraciénde
informacion especifica.

INVOLUCRAMIENTO
ALTO

3. Formacion de habitos (encargado)
Actuar-aprender-sentir
éReactivo?
Posibles consecuencias
INVOLUCRAMIENTO Prueba: Ventas
BAJO Medios: Anuncios en espacios
pequenos.
Anuncios de radio de 10 seg.
Punto de venta.
Creativo: Recordatorio.

Fuente: Elaboracién propia

SENTIMIENTOS
2. Afectivo (personaque siente)
Sentir-aprender-actuar
éPsicologico?
Posibles consecuencias
Prueba: Cambio de actitudes
Estimulacion de
Emociones.
Medios: Grandes espacios.
Imagenes especiales.
Creativo: Efecto de ejecucion.
4. Satisfaccion personal (reactivo)
Actuar-sentir-aprender
éSocial?
Posibles consecuencias
Prueba: Ventas.
Medios: Carteles publicitarios.
Periodicos.
Punto de venta.
Creativo: Atencion.

La cuadricula FCB, es util para que los participantes en el proceso de la publicidad,
como los especialistas creativos, analicen las relaciones consumidor-producto y

disefien estrategias promocionales adecuadas.

Con la investigacion de consumidores se determina la forma en que perciben los
productos o0 marcas en las dimensiones de involucramiento vy

pensamiento/sentimientos.
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1.2. MARCO CONCEPTUAL

1.2.1 Marketing

El Mercadeo es una funcién organizacional y un conjunto de procesos para la
creacion, comunicacion y entrega de valor a los clientes y el manejo de la relaciéon con
estos en una direccion que beneficie a la organizacion y los clientes y los stakeholders

(Definicion de la American Marketing Association).

Figura N° 7 Funcién del Marketing

SINOi0N El! NarKet NG|
JARRGIING

.
‘C‘! ~ ’

—
/1 '
CLIENTE EMPRESA

Fuente: Elaboracion propia
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El Marketing es el puente entre el cliente y la organizacién, dado que es por medio de
esta que se genera un intercambio de bienes, servicios o ideas por algun tipo de valor,

que podria ser dinero, crédito, trabajo u otros bienes.
Para que el intercambio se realice deben existir 3 condiciones:

o Dos 0 mas organizaciones deben participar y tener algo de valor que la otra
desee.
¢ Elintercambio debe proveer beneficios para ambas partes

e Se debe cumplir con las caracteristicas o valor del intercambio.

Y este en este proceso en el cual el Marketing es la herramienta fundamental de las

organizaciones para lograr estas tres condiciones y llegar a sus objetivos.
En el fondo, los propdésitos del Marketing son:

e Entender las necesidades del consumidor.
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e Dar valor agregado al consumidor por medio de calidad y satisfaccion.
e Trabajar mas efectiva y eficientemente que los competidores
e Generar utilidades para la organizacion, haciéndola rentable, sostenible y

perdurable.

1.2.1.1 Marketing Mix

El Marketing Mix son las variables centrales que maneja y desarrolla el Marketing y
gue buscan satisfacer las necesidades del cliente. Estas son conocidas como las 4

(cuatro) P‘s

|. Producto

En mercadotecnia un producto es todo aquello (tangible o intangible) que se ofrece a
un mercado para su adquisicién, uso o consumo y que puede satisfacer una necesidad
o un deseo. Puede llamarse producto a objetos materiales o bienes, servicios,
personas, lugares, organizaciones o ideas. Las decisiones respecto a este punto
incluyen la formulacion y presentacion del producto, el desarrollo especifico de marca,

y las caracteristicas del empaque, etiquetado y envase, entre otras.

Cabe decir que el producto tiene un ciclo de vida (duracién de éste en el tiempo y su
evolucion) que cambia segun la respuesta del consumidor y de la competencia y que
se dibuja en forma de curva en el grafico. Las fases del ciclo de vida de un producto

son:

e Lanzamiento

e Crecimiento

e Madurez
e Declive
Il. Precio

Es principalmente el monto monetario de intercambio asociado a la transaccion
(aunque también se paga con tiempo o esfuerzo). Sin embargo incluye: forma de pago
(efectivo, cheque, tarjeta, etc.), crédito (directo, con documento, plazo, etc.),

descuentos pronto pago, volumen, recargos, etc. Este a su vez, es el que se plantea


http://es.wikipedia.org/wiki/Ciclo_de_vida_del_producto
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por medio de una investigacion de mercados previa, la cual definir4 el precio que se le

asignara al entrar al mercado.

Hay que destacar que el precio es el Unico elemento de la mezcla de mercadotecnia
que proporciona ingresos, pues los otros componentes Unicamente producen costos.
Por otro lado se debe saber que el precio va intimamente ligado a la sensacion de
calidad del producto (asi como su exclusividad).

[1l. Plaza/Distribucién

En este caso se define como donde comercializar el producto o el servicio que se le
ofrece (elemento imprescindible para que el producto sea accesible para el
consumidor). Considera el manejo efectivo del canal de distribucion, debiendo lograrse
que el producto llegue al lugar adecuado, en el momento adecuado y en las
condiciones adecuadas. Inicialmente dependia de los fabricantes y ahora depende de
ella misma. Ahora, de los multiples canales que existen, estos se pueden clasificar en

dos:

e Directo: En este canal de distribucion, la empresa se encarga directamente en
la distribucién completa del producto o servicio. Un ejemplo de este tipo de
canal son aquellos que ofrecen un servicio al consumidor o mejor al cliente,
puesto que tienen un contacto directo como puede ser visto en las entidades

bancarias, colegios, etc.

Figura N° 8 Canal Directo

Productor [:>

Fuente: Elaboracién Propia

e Indirecto: Para este tipo de canal, la empresa recurre a intermediarios o

terceros que se encarguen de la distribucién del producto.


http://es.wikipedia.org/wiki/Canal_de_distribuci%C3%B3n
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Figura N° 9 Canal Indirecto

Productor :> Detallista :>

Fuente: Elaboracién Propia
IV. Promocién
Es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados sobre la empresa, sus
productos, y ofertas, para el logro de los objetivos organizacionales. La mezcla de

promocion  esta  constituida  por Promocibn  de  ventas, Fuerza de

venta, Publicidad, Relaciones Publicas, y Comunicacion Interactiva.

Figura N° 10 Mezcla de Promocién

Promocién de Fuerza de
ventas ventas
Mezcla de
C— promocién T Relaciones

Publicidad Beblicas

|

Marketing
directo

Fuente: Elaboracién Propia

1.2.1.2Un nuevo Marketing Mix incorporado a los aspectos emocionales

La aplicacién del Codigo Emocional en el mercadeo complementa su teoria respectiva.
Para hablar de Marketing Emocional es necesario reinventar el planteamiento de la
Mezcla de Mercado o Marketing Mix, en especial reincorporar entre los atributos del
producto la carga emocional que busca encontrar la tribu de consumidores

especificos, y esto es exactamente lo que hace el C6digo Emocional.


http://es.wikipedia.org/wiki/Promoci%C3%B3n_de_ventas
http://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad
http://es.wikipedia.org/wiki/Relaciones_P%C3%BAblicas
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El planteamiento basico del marketing Mix ensefia a manejar el producto desde su
disefio hasta su puesta en el punto de venta, sin embargo, la historia continta con el
servicio postventa y la garantia que se le otorga al cliente. Antes de este servicio, ya
debe existir un enamoramiento por parte del cliente hacia el producto, y este
sentimiento es posible a través de interpretar los deseos ocultos de satisfaccion que

cada consumidor persigue.

Los nuevos aportes teéricos en mercadeo proponen el marketing mix promedio como
una sustitucién de las famosas 4 P, enunciadas por Jerome McCarthy en 1960; el
Precio, Producto, Plaza y Promocién, por un nuevo esquema de cuatro C,
desarrolladas por Bob Lauterborn, enunciadas a principios del afio 2000, en la que
Cliente, Costo, Conveniencia y Comunicacion definen las actividades desde la

perspectiva del Consumidor.

Esta propuesta para comienzos del siglo XXI, presupone a las marcas, en un estado
de competencia perfecta, ante la mejor oportunidad de crear diferenciacion y ofertarse
a ellas mismas, como Unicas en el Mercado, mas alla de las bondades que tengan sus
productos o de las atractivas promociones. Estas 4 C’'s de Lauterborn se pueden
explicar por su interaccién con el cliente y su protagonismo. Evaluando cada una de

ellas, se puede apreciar la diferencia respecto del marketing mix basico.

I. Cliente, en lugar de producto:

En un principio, mas exactamente en el furor de la década de los setenta y ochenta,
las empresas fabricaban grandes cantidades de productos innovadores basados en
sus procesos de ingenieria y reingenieria, bajo la gestibn por departamentos con
equipos de expertos que investigaban materiales, empaques, eficiencia y creaban
mejores y mas avanzados procesos y productos. Una vez terminado este camino,

lanzaban estas innovaciones al mercado.

En este l4gico proceso el consumidor era el dltimo en enterarse de lo que tenian
reservado para su satisfaccion. La definiciéon de esta C, de Cliente o Consumidor,
radica en conocer un amplio espectro del mismo, no sblo en sus caracteristicas
demograficas (pais, estado, municipio, ingresos, religion, edad promedio, actividades
principales, caracteristicas de vivienda, estructura y vida familiar, medios de
comunicacion e interaccion, nivel de ingresos/capacidad adquisitiva, régimen

gubernamental, alimentacion, etcétera) sino y sobre todo en sus caracteristicas
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psicograficas (simbolos, dinero, deporte, religion, fantasias, mitos, emociones,
ficciones, intereses comunes, actividades en diferentes grupos a los que pertenece
cada individuo, deseos, aspiraciones, mecanicas, sistemas de defensa, grupos de
referencia, lideres de opinion, etc,), en otras palabras, encontrar la llave de apertura a

sus preferencias, el codigo emocional.

Il. Costos, en lugar de precio:

En el marketing basico se diseflaban las estrategias de precios basados
fundamentalmente en los costos y gastos que debia cubrir la empresa para llevar el
producto o servicio hasta el cliente; ademés de incluir la utilidad y el pago del cliente

por algun servicio extra.

En las 4 C, obedeciendo a la perspectiva del cliente, se cuestiona constantemente
sobre ¢ cuanto le cuesta a nuestro cliente acceder a mi producto?, es decir, cuanto es
el costo total asumido por el consumidor en términos de movilidad, tiempo, emocién y
necesidades, para disfrutar de las bondades del producto adquirido, y ademas, como
debe ser el mantenimiento, los servicios postventa y las garantias ofrecidas para su
tranquilidad. Bajo esta concepcion, el precio del producto encierra un significado de

integracion total.

lll. Conveniencia, en lugar de plaza:

En el marketing basico, las estrategias de distribucion las determinaban los acuerdos
entre las empresas logisticas, la necesidad de reducir costos de transporte y la disputa
de ubicacién en el mejor lugar del anaquel. En la teoria de las 4 C, las marcas deben
de partir del andlisis del cliente para determinar los lugares donde se pueden y deben

ubicar los productos para facilitar la compra al cliente.

Las preguntas, ¢ddénde se le debe sorprender?, ¢con qué otros articulos se crearan
promociones?, ¢a qué otro mercado se puede orientar el producto?, ¢como realizar la
ambientacion de las tiendas para que el cliente no s6lo compre sino que viva una
experiencia de vida?, ¢a qué debe oler?, ¢con qué colores se deben pintar las
paredes?, son aspectos netamente emocionales que se vienen incorporando al lugar

de venta.
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IV. Comunicacién, en lugar de promocion:

Las estrategias de promocidén estaban centradas en los esfuerzos publicitarios que
hacian las marcas, y éstas, responsabilizaban a la comunicacion de los medios, en la
percepcién que tenian los clientes hacia la marca, estos a su vez, centraban las
campanfas en hablar de los beneficios del producto o servicio. En el mundo actual, que
vive en tiempo real, para definir la comunicacién de una marca se abordan diferentes
espacios donde se manifiesta ademas de la publicidad, el mismo talento humano que
trabaja en la empresa, la publicidad de boca en boca, la opiniéon de la competencia, la
percepcién de los proveedores, las relaciones con la sociedad, el uso adecuado de las

bases de datos, el seguimiento a los clientes y el marketing relacional.

Si bien el aporte de Lauterborn ha sido valioso, aun la conducta de los consumidores
es extrafa y esquiva a muchas de las estrategias planteadas en las nuevas 4 C’s. El
hecho es que el consumidor sigue comprando segun sus tiempos y sus historias
emocionales, y aunque, muchas de esas historias de compra actual se han ido
construyendo por la hegemonia de la comunicacion, se desconoce el motivo real por el

cual el consumidor se casa con diferentes marcas.

Algunos autores como Kevin Roberts, nos hablan sobre las Marcas para Amar (Love
Marks), como aquellas que pueden asegurar su permanencia en el futuro por su
interpretacion de la sensualidad humana, dice Roberts: “Las grandes marcas solo
sobreviviran si crean lealtad mas alla de la razén, sdlo asi podran diferenciarse de las

millones de insulsas marcas sin futuro.

El secreto esta en el uso del misterio, la sensualidad y la intimidad. Del compromiso
con estos tres poderosos conceptos surgen las Love Marks, el futuro mas alla de las
marcas” (Roberts, 2008, p. 92).Si bien, esta afirmacion hoy es muy cierta, asistimos
constantemente a los giros incomprensibles del consumidor, capaces de provocar
nuevas teorias y estrategias que se propongan como bolas de nieve, pero en realidad

¢ quién esta en el corazén del consumidor?

1.2.1.3 El Marketing Mix Emocional

En el mundo de hoy, cada consumidor se ve inconscientemente lanzado a la compra
por un elemento motivador diferente, o dicho de otra manera, su compra es generada

por alguna herramienta de marketing disefiada especialmente para lograr ese impulso.
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Con algunos consumidores la estrategia genera un buen resultado, con otros, los

esfuerzos de venta se pierden en el aire.

El mercado actual, en tiempo real, obliga a las empresas a desplegar complejas
estrategias para poder diferenciarse de la competencia, crecer y lograr objetivos
concretos de expansién, crecimiento y principalmente flujo de caja. En estos términos,
hoy no basta con ser buenos, se debe ser el ganador, tener el mejor producto,
respaldado con el mejor servicio, brindar la mejor atencion, y llenar lo que se ofrece de
todo el valor agregado posible, y ese valor agregado incluye una experiencia emotiva

diaria para el cliente.

El Marketing Mix Emocional empieza por identificar el concepto emocional del
consumo, como el factor clave para el disefio de los productos. Bajo este concepto, en
el nivel lo que soy las sensaciones que experimentamos respecto a los productos

marcan la tendencia de estos disefos.

En marketing, recientemente, se habla acerca del concepto de Ergonomia en el
Disefio del producto, este no es mas que la aplicacion emocional de lo que
entendemos por producto, en si mismo, el disefio ergondémico es la interpretacion
sensorial que hace mi cuerpo de los productos que compro, y esto opera igual para
todos los consumidores. Una disefiadora de modas, famosa en Colombia, como lo es,
Silvia Tcherassi, antes de empezar una coleccion, se tumba en el piso, y se deja
envolver por las telas, haciendo que su piel sienta cada una de ellas; porque conoce y
su experiencia de afios le ha dicho que segun como sientas la segunda piel, es decir la
tela de tu traje, lo llevaras puesto. Es una creacion totalmente sensorial-emaocional de

disefio e historia personal.

Entonces, si se define el disefio en el marketing, como la experiencia sensorial—
emocional que experimentan los consumidores en cada producto, el primer elemento

del nuevo Marketing Mix Emocional es precisamente el Disefio Sensorial.

El Disefio Sensorial del producto, aplicado tanto a la venta al por mayor como al detal,
es la herramienta principal que persigue el bienestar absoluto del comprador en el
punto de venta -fisico, en su percepcion mental y emocional, y por supuesto, a lo largo
de todo el proceso de compra, con el fin de potenciar su posicionamiento, asegurar, y
maximizar las ventas de cualquier compafiia. En otras palabras, se busca la explosion

de las experiencias del comprador a través de los sentidos.
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El objetivo de explotar las experiencias de los compradores mediante el disefio de los
productos, se centra en conseguir trasladarles a un estado en el que reaccionen a
todos los impactos sensoriales con actos de compra de ese producto. De hecho, estos
productos deben contener la historia sensorial que haga a las personas enamorarse

verdaderamente de las marcas.

Algunos tedricos del marketing confunden la historia emocional del producto, con llevar
experiencias fisicas de aromaterapia y musica, como vivencias del consumidor,
desafortunadamente se han quedado cortos. El verdadero papel del Disefio Sensorial
emocional, es ser capaz de contestar con enorme precision a las preguntas: ¢,cémo ha
de ser el producto que mueve el cédigo emocional del consumidor?, qué provoca
éxtasis a su historia de creencias?, y asi, este disefio se traduzca en compras-reflejo.
Es decir, ¢ qué mensajes sensoriales, exclusivos de la historia personal del consumidor
con el producto, se deben emitir en los puntos de venta para que las percepciones del

producto provoquen la reaccion esperada de los clientes?

Figura N° 11 El Marketing Mix Emocional

El disefio sensorial-emocional,
consolida las percepciones que el cliente
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Fuente: Elaboracion propia

El Disefio Sensorial-emocional del producto es apreciado claramente en el punto de
venta, ya que de esta manera, el comprador reacciona a los estimulos de su historia
emocional de una forma no siempre consciente, ya que el efecto que lo asocia al

producto, esta inmerso en el disefio previamente concebido. El objetivo es uno solo,
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convertir las experiencias del cliente sobre el disefio del producto en el camino para

gue este le entregue sus afectos.

En conclusion, las personas reaccionan a estimulos, emociones, y toda la informacién
se recibe a través de los sentidos; por ello, hay que esforzarse en estimular al maximo
y adecuadamente el disefio sensorial del producto y ser precisos en la seleccion de los
estimulos para crear una experiencia concreta, propia, la esperada por el cliente, la
programada en la investigacibn de mercado, la éptima para cada momento del
proceso de compra y en exclusiva para el entendimiento de la historia personal. Por lo
tanto, en el nuevo Marketing Mix Emocional el disefio del producto debe ser sobre un

eje de amor y respeto a las historias personales.

La construccion del entendimiento de la historia emocional del cliente se fundamenta
en la Estrategia de Identidad del producto. Esta estrategia comprende convertir
nuestro producto en una marca confiable, con disponibilidad constante, tiempos de
entrega precisa, servicio al cliente inmediato, pero sobre todo, con el principio
fundamental que el producto que se ofrece no es nuestro, este pertenece a las
personas que confian en nuestra marca, por ello se genera una relacién entre la
persona y lo que ella consume, y el producto pasa a formar parte de su cotidianeidad,

de su esfera intima.

En el marketing Mix emocional, la Identidad de Marca lidera la comprension del cliente
y sus emociones por parte del producto. La identidad de una marca es la idea (o
promesa) que mejor resume sus cualidades tangibles e intangibles, que la identifica y
la diferencia de sus competidoras; en el marketing mix ésta se establece como una
relacion personal de satisfaccion. Esa idea o promesa es la identidad central de la
marca. La identidad extendida la forman otros atributos de la marca que completan su
identidad. EI mensaje identitario es la expresibn comunicativa de la identidad de

marca.

En cuanto a la propuesta que debe representar la Marca Emocional es posible afirmar
gue la marca representa el beneficio-funcional o emocional- que una empresa promete
a sus clientes para resolver y satisfacer completamente sus necesidades. Es también,
el valor funcional del producto, que esta asociado a caracteristicas especificas de

utilidad y que resuelve necesidades igualmente funcionales.
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El valor emocional se asocia a caracteristicas de empatia —sociales o de
autoexpresion- con las que el consumidor se identifica. Los valores funcionales son
cada vez menos diferenciales por eso son necesarios los emocionales que si lo son. El
maximo valor de una marca se da cuando posee valores funcionales y emocionales

claramente reconocibles, y en esto, se fundamenta la aplicacion del codigo emocional.

Ahora bien, para que el marketing Mix emocional realmente funcione se debe basar en
tres componentes diferenciadores, estos son: la confianza en la marca, la calidad de

los productos y el entendimiento del grupo social o Tribu de consumo.

La confianza en la marca es la relacién que establece el mismo cliente con la marca,
cuando ésta es capaz de defender su identidad. Los clientes que encuentran esta
identidad se vuelven anunciantes de la marca y llegan a integrar la tribu de consumo
desde su propia perspectiva. La confianza es una cuestiéon de credibilidad, es la
relacion de amigos establecida, es la complicidad del producto con el cliente. Sin
embargo, la confianza es un asunto que demanda bastante tiempo, especialmente en

el desarrollo de una empresa, por encima de un simple negocio.

El poder que hay detras de un nombre reconocido es verdaderamente sorprendente, y
todo comienza con la confianza en que esta empresa cumplird con lo prometido, con
las expectativas generadas al interior de sus clientes, que en realidad son sus amigos,
generdndose como resultado final una imagen positiva, La buena reputacion de la
empresa y su producto convertird a los consumidores en su mejor publicidad. Ahora
bien, el elemento confianza tiene un enfoque bidireccional, es decir, es tanto para los
clientes, como para los empleados de la empresa, de hecho, la gestion emocional al

interior de ésta, es mas importante, que la politica exterior.

Las empresas que han conseguido establecer con éxito la confianza con sus clientes y
han desarrollado la equidad bidireccional alrededor de la emocién, poseen mayor
ventaja para establecer nuevas lineas de productos y expandirse a nuevas industrias

gue complemente o se deriven de su actividad original.

El segundo elemento, la calidad de los productos, se establece a través de un proceso
de mejora continua. Cuando un cliente se siente bien atendido no tiene reparos para
comunicar estas maravillas entre sus conocidos. El objetivo de la calidad de un
producto o servicio, no es adicionar elementos de lujo, sino el asegurar que el

consumo de dicho producto sea facil y conveniente. Una experiencia satisfactoria
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influird positivamente en crear un contexto favorable entre empresa y cliente. Sin
embargo, para muchas empresas, el intentar dar un servicio de calidad termina en
adecuar un buen punto de venta, y el cliente esta demandando mucho mas que eso, el
cliente esté requiriendo atencién total postventa, de manera que continte sintiéndose

consentido de la marca.

El tercer elemento, la comunidad o tribu de consumidores, comienza por la linea
interna, los empleados constituyen las caras y voces que hay detras del intercambio
social, son el vinculo existente entre la empresa y el cliente, donde la pasion y el
entusiasmo que creen los empleados al fabricar y distribuir los productos son
determinantes en la recepciébn emocional que, encuentran los clientes. Estos
encuentran una conexién fuerte con aquellas empresas que dedican parte de su
tiempo a los compromisos emocionales y menos a los detalles transaccionales, no hay
nada mas triste para un cliente que sentir que solo es importante por el dinero que va

a pagar por el producto.

En la actualidad crear comunidad es muy facil a través de la tecnologia de la
informacién, las redes sociales, y los smartphones. En una comunidad la
comunicacion posee una importancia decisoria, puesto que es el medio principal para

demostrar el beneficio mutuo, el compromiso y la autenticidad.
1.2.2 Neuromarketing

Las neurociencias han avanzado con nuevas metodologias para tratar de resolver los
problemas que las técnicas tradicionales (grupos de discusion, entrevistas en
profundidad o encuestas) pueden acarrear debido a la propia dificultad en el disefio de
cuestionarios y por la posibilidad de falsear las declaraciones de las personas a las
gue se esté interrogando. El neuromarketing es una de las principales ciencias que ha

surgido con este fin.
1.2.2.1¢Qué es el Neuromarketing?

Las metodologias de investigacion clasicas dentro del marketing son los focus group,
las encuestas y test de productos, entre muchos otros. Estas metodologias acercan la
organizacion al cliente y buscan conocer como, cuando, que y en donde compra el
consumidor, para asi conocer sus gustos, preferencias y deseos y asi enfocar todos

los esfuerzos tanto humanos como econdmicos en atacar de la mejor forma y con el
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mejor mix al mercado objetivo que tiene cada organizacibn y obtener de alli
consumidores que compran sus productos o servicios y que en un futuro repitan su

compra y mejor aun, le comenten a sus circulos las virtudes del producto.

A pesar de que estas metodologias han hecho hallazgos importantes y ha cumplido
con sus objetivos, lo cierto es que aunque las empresas siguen las conclusiones que
se encuentran aun es muy bajo el porcentaje de productos que pasan la fase de

introduccion en el ciclo de vida del producto y mueren prematuramente.

Hace unas décadas, una serie de estudiosos de la neurociencia hicieron un
experimento llamada el Desafio Pepsi, caso que se expondra mas adelante, pero fue
este al parecer, la duda que dio origen al Neuromarketing, ya que al desarrollar este
evidenciaron lo racional e irracional que es la mente humana al realizar procesos de

decisién de compra.

Mas adelante esto seria confirmado con la aplicacién de diversas tecnologias de
visualizacién de la actividad cerebral y neuronal, con lo cual se determinaria que las
personas en la mayoria de las ocasiones no compran de forma racional y por tanto se
construye alrededor de esto la importancia que tiene la publicidad y el posicionamiento
de marca en la mente del consumidor no como Top of mind sino como Top of Heart,
pues esto confirmo que el componente emocional dentro del proceso de compra es
muy alto y el cual era casi imposible de evidenciar con las metodologias clasicas, pues
las respuestas que el consumidor o cliente daban en estas, era respuestas racionales

y no emocionales.

1.2.2.2 Definiciones de Neuromarketing

“El neuromarketing puede definirse como una disciplina avanzada, que investiga y
estudia los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de
las personas en los campos de accion del marketing tradicional: inteligencia de
mercado, disefio de productos y servicios, comunicaciones, precios, branding,

posicionamiento, targeting, canales y ventas” (Braidot, 2009, pp.16).

Ademds afirma que el neuromarketing junto a los conocimientos obtenidos de otras
materias como la neuropsicologia, las neurociencias y la antropologia sensorial,
permite comprender las verdaderas necesidades del cliente que se hallan en su
inconsciente. (Braidot 2009:16).
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Segun Alvarez del Blanco, el neuromarketing podria definirse como “la utilizacion de
métodos neurocientificos para analizar y comprender el comportamiento humano y sus

emociones en relacion con el mercado y sus intercambios.”

Conociendo esto se llega a la conclusion de que son necesarios nuevos paradigmas a
la hora de analizar los mercados. Lo relevante ya no resulta lo que dice el cliente, sino
los pensamientos que yacen en su interior, y de los que él mismo no es consciente. El
neuromarketing proporciona las herramientas necesarias para indagar e interpretar los
procesos mentales de los clientes, y asi entender mejor su comportamiento. Como ya
decia Jonhatan Bond “el unico modo de llegar al consumidor, es pasar sin ser visto,

por debajo del radar”.

El neuromarketing ha hecho que se cambie la idea que existia del consumidor. Segun
recogen Monge y Fernandez (2011), existen tres ideas principales que son las que nos

ayudan a entender esta modificacion en la idea preconcebida de consumidor:

1. Anteriormente se pensaba que las personas tomaban las decisiones mas favorables
racionalmente, pero la realidad nos muestra que habitualmente actuamos de manera

irracional.

2. Es necesario ir mas alla de las declaraciones verbales de los consumidores para

entender lo que realmente pasa por la cabeza de cada uno de ellos.

3. Los consumidores toman decisiones en base a informacion que poseen pero de la

cual no son conscientes.
1.2.2.3Objetivos del Neuromarketing

e Conocer como el sistema nervioso traduce la enorme cantidad de estimulos a
los que esta expuesto un individuo al lenguaje del cerebro.

e Predecir la conducta del consumidor tras el estudio de la mente, lo que permite
seleccionar el formato de medio prototipo y el desarrollo de la comunicacion
gue la gente recuerde mejor.

e Desarrollar todos los aspectos del marketing: comunicaciones, producto,
precios, branding, posicionamiento, targeting, planeamiento estratégico
canales, etc. con los mensajes mas acorde a lo que el consumidor va a

consumir. Ya no importa tanto qué haya para ofrecer, sino el impacto emotivo
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que genera la forma en que se comunica la promocion, especialmente en el
entorno minorista.
e Comprender y satisfacer, cada vez mejor, las necesidades y expectativas de

los clientes. |l

1.2.2.4Técnicas y tecnologias aplicadas al marketing

La electroencefalografia (EEG):

Es una de las técnicas de las neurociencias que el neuromarketing utiliza con mayor
frecuencia, especialmente por su reducido coste frente a los sistemas de imagen

cerebral.

La actividad coordinada de miles de neuronas produce diferencias de potencial en el
cuero cabelludo que pueden ser registradas utilizando electrodos en conjuncién con
amplificadores de sefial. Es decir, colocando una serie de electrodos repartidos por la
cabeza podemos hacernos una idea de en qué zonas de nuestro cerebro se esta

produciendo mayor actividad.

La EEG que toma datos del cuero cabelludo es una técnica no invasiva y silenciosa
que es sensible a la actividad neuronal. Su resolucion temporal esta determinada por
el hardware pero tipicamente mide el voltaje cada entre 1 y 3 milisegundos. Esto
supone una buena resolucion temporal. Sin embargo, la EEG tiene una resolucion
espacial muy limitada (al nimero de electrodos) y no ofrece datos fiables de las partes

mas internas del cerebro.

La principal ventaja de la EEG es el coste, ya que es una técnica tan soélo
moderadamente cara que puede utilizarse con relativa facilidad. Por otra parte, la EEG
ofrece libertad de movimientos al sujeto, ya que éste puede moverse en una estancia

e interactuar (cosa que no podria hacer con una fMRI, por ejemplo).

Resonancia Magnética Funcional (FMRI):

Aungque mucho més cara que otras, la resonancia magnética funcional o fMRles una

técnica de las neurociencias que se utiliza en estudios de neuromarketing.

La resonancia magnética funcional o fMRI es una técnica que permite obtener

iméagenes de la actividad del cerebro mientras realiza una tarea. La fMRI no requiere
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inyeccion de sustancia alguna pero requiere que el sujeto se coloque en una maquina
en forma de tubo que puede generar ansiedad claustrofébica. Su tecnologia utiliza un
potente iman (40.000 veces mas potente que el campo magnético de la Tierra) para
medir los cambios en la distribucién de sangre oxigenada durante y después de que el

sujeto realice determinadas tareas.

La fMRI ofrece una excelente resoluciéon espacial, ya que identifica perfectamente (1-3
mm de resolucién) la zona del cerebro con mayor actividad en funciéon de los niveles
de oxigeno en sangre. No obstante, requiere mas tiempo para obtener las imagenes

(5-8 segundos), por lo que no ofrece la velocidad de reaccion de la EEG.

El uso de la fMRI es necesario para obtener mediciones de las partes mas internas del
cerebro, como por ejemplo el nucleus acumbens, que tiene un rol importante en el
procesamiento de las emociones. Aunque la fMRI tiene sus detractores, en general se
considera una de las mas precisas y fiables técnicas de imagen que pueden aplicarse

sobre el cerebro.

Respuesta Galvanica de Piel (GSR):

El miedo, la ira o los sentimientos sexuales generan cambios en la resistencia eléctrica
de la piel. Los cambios en la resistencia galvanica de la piel dependen de ciertos tipos
de glandulas sudoriparas que son abundantes en las manos y los dedos. Este
fendmeno se conoce como respuesta galvanica (GSR) o conductancia de la piel (SRC)

y es la base de la tecnologia poligrafo, también conocido como detector de mentiras.

Las técnicas de medicion de la respuesta galvanica también se utlizan en
neuromarketing como otro indicador més del estado del sujeto mientras es sometido a
estimulos (normalmente publicitarios). Puesto que el incremento de conductividad de
la piel representa una activacion del sistema de —pelea o huyel del organismo, la
conductancia de la piel es una excelente medida de activacién/estimulacién, pero no
nos ofrece informacion sobre la direccion o valencia de la emocién (si es positiva 0
negativa). Por lo tanto, normalmente se puede utilizar la respuesta galvanica para
saber que existe una activacion emocional pero son necesarias otras técnicas para

determinar si se trata de deseo, miedo, ira, etc.
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La electromiografia (EMG):

Es una técnica médica que consiste en la aplicaciéon de pequefios electrodos de bajo
voltaje en forma de agujas en el territorio muscular que se desea estudiar para medir
la respuesta y la conectividad entre los diferentes electrodos. La EMG mide actividad
eléctrica generada por los musculos, sobre todo el musculo superciliar (Corrugator

supercili) y el musculo cigomatico (Zygomaticus) o musculo de la sonrisa.

En neuromarketing, la electromiografia se utiliza para registrar micro - expresiones
faciales que estdn conectadas directamente con estados emocionales
(electromiografia facial). Cuando somos sometidos a un estimulo (por ejemplo un
anuncio de television), los masculos de nuestra cara se mueven involuntariamente
como reaccién a lo que estamos viendo. Es el equivalente a sonreir en respuesta a lo
gue estamos viendo, aunque algunas de esas expresiones son de muy corta duracién

y dificiles de detectar a simple vista.

1.2.2.5Neurociencias

Las neurociencias manifiesta (Tomas, 2008, pag. 8) y hace hincapié que son una serie
de procesos mentales tales como la adquisicion, manipulacién y/o retencion de la
informacién, es decir como la mente los maneja y como estos se traducen en una

conducta determinada.

Conocer las estructuras cerebrales que intervienen en la prediccion de la conducta, los
descubrimientos de las mdltiples inteligencias, tipos de memorias, atencién, etc. se
logra un mejor entendimiento de las habilidades y aptitudes necesarias para
desarrollar estrategias de activacion del area especifica necesaria para lograr la

conducta buscada.

Finalmente, a partir de dichos avances neurocientificos se abre una posibilidad
absolutamente innovadora y revolucionaria para contrastar que ambiente altera
nuestro comportamiento, que modifica nuestro sistema nervioso, los mecanismos
principales que cambian la conducta, el aprendizaje y la memoria, como revela
(Soriano & Guillazo, 2007, pag. 478) para mejorar la gestion del talento humano se

puede aplicar CRM como herramienta del neuromarketing.
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Las neurociencias define Maturana (2011) que “es el resultado de una actividad y
funcion cerebral, la funcién del cerebro es recoger informacion del medio ambiente
donde el animal se desenvuelve, analizar esta informacién y tomar decisiones. Las
decisiones neuronales son tomadas centralmente en el cerebro y provocan cambios

de comportamiento”.

La neurociencia es la recepcion, almacenamiento de la informacién percibida, y
recordada, esto puede ser empleado de manera positiva y/o negativa segun el sujeto
lo crea conveniente; es un punto clave para una organizacion, ya que las experiencias
vividas gue tenga el cliente con la empresa, o sus productos, servicios, personal etc.,

ayudaran a determinar el comportamiento que presente.

1.2.2.6 Estimulos

El termino estimulo designa al almacenamiento fisico que por lo general, puede
afirmarse que un estimulo es aquello que tiene un impacto sobre un sistema. En el
caso de los seres vivos, el estimulo es lo que genera una respuesta o una reaccién del

organismo.

La nocion de estimulo esta vinculado como revela (Daron & Parot, 2004, pag. 615) al
verbo estimular, que significa incitar la ejecucion de algo o avivar una actividad,
operacion o funcién. Por ejemplo, un estimulo econdmico supone una motivacion extra
para un trabajador; un estimulo sonoro, por su parte, puede ser el punto de partida

para una competencia.

Sin embargo (Kolb, 2006, pag. 763) ayuda a reafirmar que los estimulos son
incitaciones los que procesan la gran cantidad de informacion en el ambiente. Esta
selectividad no suele ser consciente, porque el sistema nervioso automaticamente

analiza los estimulos para luego ser almacenados.

Los estimulos llegan al cerebro:

55% por medio de la vista
18% por medio del oido
12% por medio del olfato

10% por medio del tacto

NN NN

5% por medio del gusto
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Un estimulo serd cualquier elemento externo, ya sea de un cuerpo o un érgano, que
estimularg, activard o bien mejorara la actividad que realiza, su respuesta o reaccion,
se caracteriza por tener siempre un impacto sobre el sistema en el cual actda; en el
estricto caso de los seres humanos el estimulo es lo que desencadenard una

respuesta.

1.2.2.7Emociones y mecanismos inconscientes del cerebro

Para Damacio (2011) el papel fundamental que las emociones y los mecanismos
inconscientes del cerebro juegan en la toma de decisiones. Se estima que el 85% de
nuestras decisiones las tomamos de manera subconsciente y que solo un 15% son
decisiones realmente conscientes. Es una época en la que toda empresa debe contar
con un enfoque multidisciplinario y con profesionales con marcas personales fuertes

gue se conviertan en los embajadores corporativos de la misma.

Para (Mora, 2010) menciona que la emocidn es un aspecto central del psiquismo
humano, a través de las diversas situaciones vividas, la emocionalidad aparece como
una variable omnipresente, matizando nuestra comprension de la realidad y

determinando el modo en que nos enfrentamos a ella.

Un amplio espectro de registros emocionales condiciona nuestra existencia particular,
desde las situaciones mas insignificantes hasta las de mayor trascendencia. En las
diversas teorias sobre la emocidn, asi como en el lenguaje popular, aparecen distintos
términos cuyos significados se hallan actualmente mas o menos consensuados. Los
estados de animo ejercen una influencia continua y, en ocasiones, imperceptible sobre

los fendmenos no afectivos.

Las emociones interrumpen el curso ordinario de la conducta y la cognicion, dandoles
ocasionalmente una nueva orientacion. Por su caracter basico, las emociones han sido
consideradas el elemento central de la afectividad (Nesse, 1990) contribuye, son
formas especializadas de operar modeladas por la selecciéon natural para ajustar los
parametros fisioldgicos, psicologicos y conductuales del organismo, de tal forma que
incrementen su capacidad y tendencia a responder adaptativamente a las amenazas y

oportunidades caracteristicas de las situaciones especificas.

Las emociones y los mecanismos inconscientes del cerebro, son quienes actian en la

mayoria de toma de decisiones por que una emocién prevalece mas en la mayoria de
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personas que la razén, es por ello que la reaccion de cada individuo es distinta ya que

los mecanismos del cerebro se activan por diversas razones.

1.2.2.8Decisiones de compra

Para (Solé, 2003, pag. 97) la compra es el resultado de un proceso de decision a
través del cual el individuo persigue ciertos objetivos, para alcanzarlos debera escoger
entre varios tipos de accion posibles y necesitard informacion que procesara para

evaluar las consecuencias de cada alternativa.

La mayor parte de las decisiones se toman en un contexto de incertidumbre, ya que a

menudo el consumidor no conoce con certeza las consecuencias de su eleccion.

Ello implica que en cualquier decision existe una aceptacion de riesgo que incluye:

v' Riesgo material

v" Riesgo psicolégicos

Frente a estos riesgos pueden adoptarse una serie de comportamiento para tratar de

reducirlos:

v" Guiarse por la experiencia pasada propia o por la de los demas.

Tomar medidas de precaucion

v" Limpiar el campo de eleccién (repetir compras que ya se ha efectuado en el

pasado, manteniéndose fiel a los productos de una marca).

Todas las decisiones de compra del consumidor generalmente se agrupan en un
rango de tres categorias como (Lamb, 2006, pags. 159-160) nos comparte: el
comportamiento de respuesta rutinaria, toma de decisiones limitada, y toma de
decisiones extensa (véase ilustracion: 1), que a cada individuo genera que tome una

decision.

Los bienes y servicios en estas tres categorias se describen mejor en el término de
cinco factores; nivel de participacion del consumidor, tiempo requerido para toma de
decisiones, costo del bien o servicio, grado de la busqueda de la informacién y nimero

de alternativas que se tomaron en cuenta. La toma de decisiones limitada ocurre por lo
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regular cuando un consumidor tiene experiencia con el producto pero no esta
familiarizado con las marcas actuales disponibles. Los consumidores practican la toma
de decisiones extensa cuando compran un producto desconocido y costoso un articulo
gue se adquiere con poca frecuencia, los consumidores desean tomar una decision

correcta de modo que tratan de averiguar todo lo que sea posible de la categoria del

producto.
Figura N° 12 Rango de Decisiones de Compra

Rutina Limitada Extensa
Participacion baja baja a moderada alta
Tiempo poco poco o moderado mucho
Costo bajo baja a moderada elevado
Busqueda de mterna en su mayor mterna y
mformacion solo interna  parte externa
Numero de
alternativas una pocas muchas

Fuente: Lamb (2006), “Marketing estratégico”, p. 160, México

Para tener conocimiento completo sobre las decisiones de consumo de los individuos
de cada area geografica se requerira un estudio de cada aspecto de las experiencias a

lo largo de la vida de una persona.

La motivacion es un comportamiento o actitud del consumidor para conseguir ya sea
un bien o servicio como (Gonzalez, 2008) lo revela. El consumidor puede sentirse
fuera de moda (un estado real) y al mismo tiempo preferir estar a la moda actual (un

estado deseado).

1.2.2.9 Actitudes del consumidor

Las comunicaciones eficaces de marketing pueden influir en las actitudes de los

consumidores.

Una actitud es la posicion mental que se toma respecto a un tema, persona, 0 suceso,
que influye en los sentimientos, percepciones, procesos de aprendizaje vy
comportamiento  subsiguiente del individuo. Desde la perspectiva de las

comunicaciones de marketing, las actitudes pueden impulsar las decisiones de
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compra. Si un consumidor tiene una actitud positiva hacia una marca, la propension a
comprarla aumenta. Si a un consumidor le gusta un anuncio, la probabilidad de que

compre el producto se incrementa.

Las actitudes constan de tres componentes: 1) afectivo 2) cognitivo, y 3) conativo.

El componente afectivo esta formado por los sentimientos o emociones de una
persona por el objeto, tema o ideal. EI componente cognitivo se refiere a las imagenes
mentales, comprensién e interpretaciones de la persona, objeto o tema. El
componente conativo comprende las intenciones, acciones o comportamiento del

individuo.

Una secuencia comun de los acontecimientos que tienen lugar a medida que se forma

una actitud es:

Cognitivo - Afectivo - Conativo

La mayor parte del tiempo, la persona trata en primer lugar de comprender una idea u
objeto. En el caso de marketing, estas ideas se centran en los beneficios del bien o
servicio. Los pensamientos sobre el producto surgen de ver o leer anuncios. Otros
pensamientos son resultado de las exposiciones a la informacion proveniente de otras
fuentes, como Internet o la recomendacién de un amigo. Finalmente, estas ideas se

convierten en creencias que el consumidor tiene respecto a un producto particular.

Las actitudes pueden formarse de otras maneras. Un proceso alternativo es:

Afectivo - Conativo — Cognitivo

En marketing, los anuncios y otras comunicaciones a menudo apelan primero a las
emociones 0 sentimientos de los consumidores. La idea es conmover al consumidor
para que le “guste” un producto y luego realice la compra (el componente conativo).

Enseguida se produce la comprensidn cognitiva del producto.

Algunas actitudes son resultado de una tercera combinacion de los componentes

como sigue:

Conativo - Cognitivo - Afectivo
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Las compras que requieren poco pensamiento, tienen un precio bajo o no exigen
demasiada participacion emocional pueden seguir este patrén. Sin importar el camino
que se siga para formar las actitudes, cada uno de los componentes esta presente en

cierto grado.

1.3. ESTADO DEL ARTE

1.3.1. Tesis Relacionadas

1.3.1.1El neuromarketing: La llave de la caja de pandora

Actualmente el Marketing ha desarrollado conjuntamente con las neurociencia una
técnica llamada Neuromarketing, la cual explora el cerebro humano para resolver
interrogantes que lleven a las organizaciones a conocer mas a profundidad al ser

humano, sus gustos, deseos, necesidades y motivadores de compra.

Esto implica cuestionarnos sobre los valores éticos y morales que se deben aplicar en
la utilizacion de este tipo de tecnologias, las cuales descubren los secretos mas
preciados del ser humano y lo hacen vulnerable frente a una sociedad que muchas
veces actla sin cuartelll en busca de beneficios econdmicos y materiales, olvidado la

integridad, la libertad y el respeto por la figura humana.

En esta tesis se recorre brevemente tanto al Marketing Moderno como la aplicacion del
neuromarketing y el alcance que hoy tiene este para poder cuestionar y proponer
soluciones frente a la ética y la moral que deben limitar y guiar el buen uso de esta

maravillosa herramienta para el Marketing.

1.3.1.2El Neuromarketing y la fidelizacion en los clientes de la empresa

Agroinsumos

La importancia de efectuar neuromarketing en el cliente genera empatia con el mismo,
conjuntamente con una gestion bien efectuada y la aplicacion de herramientas
pertenecientes al &mbito de la mercadotecnia, con la intencion de poder llegar a
predecir la conducta del consumidor con la finalidad de generar una fidelizaciéon entre

el cliente y la empresa.
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El desarrollo de la investigacibn proporciona una orientacion mas directa sobre el

neuromarketing para comprender a los clientes y crear fidelizacion.

La propuesta se basa en disefio de la identidad corporativa puesto que la parte dptica
es esencial para el proceso de recuerdo en una persona, y una base de datos
(Customer Relationship Management CRM) como herramienta del Neuromarketing

para efectuar un seguimiento por cliente con la finalidad de fidelizar.

1.3.2. Descubrimientos del Neuromarketing

1.3.2.1Reto Pepsi

Uno de los ejemplos clasicos que dio inicio al neuromarketing fue el famoso «Pepsi
Test» que desde 1970 ha fascinado a numerosos investigadores. Por aquél entonces
Pepsi, segunda marca en la categoria, lanzé la campafia el Desafio Pepsi, orientada a

confirmar que su sabor era mejor que el de su rival, Coca-Cola.

Se realizaron numerosas pruebas ciegas de ambas marcas revelandose que Pepsi era
la preferida en términos de sabor. Sin embargo, cuando los consumidores visualizaban
a las marcas la preferida era Coca-Cola. La mayoria de las personas dijeron que
preferian el sabor de Coca-Cola al de Pepsi, aunque les resultaba muy complejo

mencionar el porqué.

La intriga de esta paradoja ha inspirado a estudios recientes de neuromarketing que
han demostrado que la mayoria de las personas también prefieren a Pepsi en pruebas
ciegas. Los escaneres de IRMf indican que bebiendo Pepsi se activa la zona del
cerebro denominada putamen ventral, que constituye uno de los centros de

reconocimiento del cerebro, cinco veces mas que cuando se bebe Coca-Cola.
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Sin embargo, cuando a los 67 investigados se les indicaba cual era cada bebida, la
mayoria preferia Coca-Cola, lo que sugiere que la fortaleza de la marca afecta al
sabor, la region emocional del cerebro distorsiona la preferencia original. Creemos
s6lo en lo que pensamos y la parte emocional del cerebro piensa «me agrada Coca-
Cola». La parte racional (Pepsi sabe mejor) es derrotada por la emocional (Coca-Cola

es la genuina).

1.3.2.2Campafias Antitabaco

Otro caso interesante se vincula al efecto producido por las campaias anti tabaco y
que demuestra como imagenes duras y dramaticas pueden provocar placer. A pesar
del enorme esfuerzo preventivo realizado a nivel internacional cada dia se venden en
el mundo mas de 15.000 millones de cigarrillos y en los ultimos afios el consumo de
tabaco ha crecido, a nivel mundial, el 13 por ciento. Careceria de sentido que la

cantidad de fumadores aumente mientras se realizan enormes esfuerzos preventivos.

Los resultados de neuromarketing demuestran el efecto Pavlov. En el siglo xix el
fisiblogo ruso, Ivav Pavlov, mediante un estudio utilizando perros y campanas,
demostr6 que estamos condicionados a reaccionar de determinadas maneras.
Formulé su reconocida ley de reflejo condicionado después de observar que la
salivaciébn de los perros que utilizaba en sus experimentos se producia ante la
presencia de comida o de los propios experimentadores, y luego determiné que podia

ser resultado de una actividad psiquica.

Realizé el conocido experimento consistente en hacer sonar una campana justo antes
de dar alimento a un perro, llegando a la conclusiéon de que, cuando el perro tenia
hambre, comenzaba a salivar nada mas oir el sonido de la campana. Algo idéntico
sucede con los fumadores, quienes estan condicionados a reaccionar de la manera en

gue lo hacen; expuestos a la advertencia, a los pocos segundos consumen nicotina.

Muchos fumadores leen o ven la vifieta preventiva en la cajetilla y a los 10 segundos
estan fumando, sintiéndose bien. Se ha demostrado que las horribles iméagenes
vinculadas al cancer de pulmon terminan asociandose al placer (los fumadores desean
fumar mas). Lo provoca el efecto de las neuronas espejo que se activan en el cerebro
de la misma manera cuando se enciende un cigarrillo que cuando se ve a alguien

haciéndolo.
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1.3.2.3Ubicuidad sensorial de la “senal de identidad” de Nokia

El ejemplo de ubicuidad sensorial de la «sefial de identidad» de Nokia con el sonido de
su tono telefénico en la campafia de publicidad constituye un caso magnifico. Se ha
podido documentar la reaccion de las personas a este sonido singular del teléfono
mediante escaneres que muestran que la actividad en la corteza frontal ventrolateral
se debe a una respuesta emocional negativa. En otras palabras, las personas
encuentran anodino y perturbador al sonido, a pesar de que la imagen de Nokia

resultaba positiva. En sintesis, el sonido Nokia dafiaba sensiblemente a la marca.

Los estudios de IRMf sobre voluntarios demostraron que los circuitos del cerebro que
procesan la informacién emotiva vinculaban el sonido con intrusismo, distraccion,
interrupcion y sentimiento de violacion, irritacibn y estrés, igual que una cena
romantica o unas vacaciones en islas paradisiacas interrumpidas por una llamada
telefénica de inesperada gravedad o de una clase de yoga arruinada por el sonido de
un teléfono que no fue oportunamente desconectado por su propietario. La reaccién

humana a un sonido intrusivo es universal.

1.3.2.4Caso Sony Bravia

Hace unos afos Sony Bravia precis6é de las herramientas del neuromarketing para
averiguar cual de sus dos anuncios era mejor recibido por el publico. El planteamiento

de ambos era parecido, demostrar lo vivos que resultan los colores de su televisor.

En el primero, los colores explotaban cual bombas e iban coloreando los diferentes
edificios y sus alrededores, acompafiados con una musica clasica e imperante de
Cioacchino Rossini. En el segundo anuncio miles de pelotas de colores iban cayendo
por las empinadas calles de San Francisco. Los resultados reflejaron que el primer
spot generaba emociones negativas en los espectadores cuando se presentaba el

producto en el bodegén final.

El segundo en cambio producia emociones positivas tanto durante la narracién como
en el momento de presentar el producto. Uno de los elementos fundamentales para
ello fue la muasica, mientras que en el segundo caso emocionaba, en el primero
generaba cierta animadversion, quiza por tener ciertos tintes violentos y/o militares

ademas de ir acompafiada por las explosiones de los colores.
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Un plano del segundo spot donde se ve a una rana saltando a cdmara lenta entre las
bolas, desencadenaba intensas emociones en el publico, lo que evidencia que
pequefios detalles pueden tener una gran repercusion en el cerebro de los

consumidores. (Mongue 2009)

1.3.2.5Caso tarjetas de crédito

Los cientificos de la Universidad de Stanford y del Carnegie hicieron un curioso
experimento para descubrir qué tienen las tarjetas de crédito que conllevan a las
personas a un gasto impulsivo. Para empezar, entregaron 40 délares a un grupo de
voluntarios y visualizaron en una pantalla sucesivas imagenes de varios productos.
Acto seguido aparecieron los precios, un 75% mas bajos que en las tiendas, y se les

pregunté si compraban o no.

Durante toda la prueba, los cerebros de los individuos eran analizados por un escéner.
Cuando a los participantes les gustaba el producto, se estimulaba el nucleo
accumbens, relacionado con el placer y la satisfaccion. A los mas cautos en cambio se
les activaba la insula, vinculada con emociones negativas como odio o miedo. Si
pensaban que el precio era alto, la insula les provocaba una sensacion de malestar
inmediato y desistian en comprar. Con esto se concluyé que gastar dinero es doloroso,
pero las tarjetas de crédito consiguen de alguna manera “anestesiar’ este dolor.
(Tamblay 2011: 36)

1.3.2.6La Psicologia de la Cerveza

Esta nueva investigacion realizada en los EE.UU demuestra que la forma de la copa

tiene un efecto enorme en la rapidez con la que se consume cerveza.
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Vaso con Curvas, Se Va Rapido

Investigadores de la Universidad de Bristol en el Reino Unido dieron a sujetos un vaso
de cerveza. Los sujetos, que no se dan cuenta que su consumo estaba siendo
monitoreado cuidadosamente, vieron un corto documental y respondieron algunas
preguntas. A los sujetos les fueron servidos tanto en un vaso “acanalado” con un cono
curvilineo con una base estrecha o un vaso de lados rectos. Los sujetos de lados
rectos de vidrio fueron increiblemente 60% mas lentos en acabar su vaso de cerveza —

cerca de 12 minutos frente a 7 minutos para el grupo estriado de cristal.

Los investigadores atribuyen la diferencia a la dificultad de estimar el punto a mitad de
camino en el vidrio con curvas. En otras palabras, los bebedores tenian la impresiéon
equivocada de que tan avanzados estaban. Pruebas posteriores parecen confirmar
esto. Cuando las copas fueron proporcionadas medio llenas, no habia ninguna
diferencia en la velocidad de consumo. Adema4s, los investigadores confirmaron que
los sujetos que ven el vaso recto eran mucho mas precisos en la estimacion del punto

medio lleno.

1.3.2.7Cervezay el neuromarketing, nuevos avances

La Universidad de Indiana afirma que el sabor de la cerveza aumenta la euforia y las
ganas de beber en los hombres. Las marcas de cerveza casi siempre optan por
realizar anuncios creativos protagonizados por el sexo masculino. Ahora, un estudio
llevado a cabo en la Universidad de Indiana, en Estados Unidos, viene a justificar
tantos afios de publicidad orientada a los hombres en lo que se refiere a esta bebida

tan popular.

Investigadores de la Escuela de Medicina Universitaria de Indiana han demostrado
gue el sabor de la cerveza estimula la liberacion de dopamina en el cerebro masculino,
es decir, que aumenta el entusiasmo y las ganas de beber, y lo han hecho a partir de

un estudio llevado a cabo con cuarenta y nueve hombres.

Durante el trabajo de campo, al mismo tiempo que los sujetos voluntarios del estudio
degustaban diferentes tipos de bebida en cantidades de 15 mililitros durante un cuarto
de hora, entre las que se encontraba la cerveza, el agua o ciertas bebidas energéticas,
los investigadores realizaron diversos escaneres y pruebas en los cerebros de cada

uno de ellos. Los resultados que arrojé este modo de proceder fueron sorprendentes;
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los investigadores de la Universidad de Indiana no sélo llegaron a la conclusion de que
el sabor de la cerveza estimula las ganas de beber alcoholy la liberacién de
dopamina, la sustancia quimica que promueve la excitacién, sino que ademas se
percataron de que ese efecto es mas intenso en aquellas personas que poseen

antecedentes familiares de alcoholismo.

La cantidad tan pequefia de cerveza ingerida durante la investigacion no tendria
efectos toxicos en el cuerpo segun los investigadores, razén por la que se descart6 de
inmediato que esa estimulacion de la dopamina pudiera haber sido provocada por el

alcohol.

Los resultados de esta investigacion, que han sido publicados en la revista
especializada estadounidense ‘Neurospicofarmacologia’, conforman un gran aporte al
ambito del neuromarketing, una disciplina que camina méas rapido cada dia hacia
nuevos avances y que utiliza y aplica todos los descubrimientos y técnicas utilizados

en la neurociencia al &mbito del marketing.
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Il.  DIAGNOSTICO

2.1. ELEMENTOS GENERALES

La ciudad de Sucre se caracteriza por tener una poblacién con altos indices de
consumo de bebidas alcohdlicas, y que ademas alberga una gran cantidad de
estudiantes. Estos dos factores como también el crecimiento de la industria cervecera
son elementos indispensables a tomar en cuenta por las empresas cerveceras que

realizan sus actividades comerciales en la ciudad de Sucre.

El segmento de mayor consumo de cerveza en la ciudad son precisamente jovenes
entre 18 a 28 afios de edad, seguidamente personas de 29 a 39 afos de edad y por
ultimo adultos con 40 afios 0 mas y dentro de estos grupos de consumidores el 70%

de ellos son varones y el 30% mujeres.

En los dltimos afios el consumo de cerveza en la ciudad de Sucre ha ido
incrementando paulatinamente, sin embargo este no es regular, siho mas bien se
concentra en fines de semana y festividades tradicionales. Esto evidencia que la
sociedad todavia no tiene una cultura de consumo gue sea frecuente que genere una
mayor demanda. En este sentido el objetivo de las empresas cerveceras locales es
generar este habito de consumo diario, haciendo que la cerveza sea un bien infaltable
principalmente en los almuerzos de las familias, y que ademas no sea dafiino para la

salud sino mas bien sea un aporte nutricional para las personas.

Dentro de las muchas empresas cerveceras que comercializan sus productos en este
mercado las con mayor participacion son Pacefia, Huari y Surefia y en los alrededores
de la ciudad se encuentra Potosina con la participacion mas baja. El tipo de cerveza
que mas se produce es el de “Lager de cebada”, porque justamente este estilo de

cerveza es el mas demandado por todo el mercado capitalino.
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2.2. ADECUACION DEL EXPERIMENTO

Tomando como base el famoso experimento del “Desafio Pepsi” que dio inicio al
Neuromarketing realizado el afio 1975, se procedié a efectuar el mismo experimento
aplicado en cerveza y adecuando algunos otros factores al entorno de la ciudad de

Sucre y a las posibilidades del investigador.

En el experimento realizado si bien no se toman en cuenta aparatos tecnolégicos que
son propios de las Neurociencias y usados por el Neuromarketing para medir las
emociones en el cerebro de los consumidores, de igual forma se hall6 la manera de

inferir en las mismas conclusiones.
2.2.1. Marcas de cerveza utilizadas

Para realizar el experimento se toma en cuenta las cervezas Pacefia, Huari y Surefia

ya que estas son las mas demandadas en la ciudad de Sucre.

Consumo de cerveza en la
ciudad de Sucre

Marca Porcentaje
Paceia 32%
Huari 16%
Sureiia 15%
Potosina 11%
Autentica 7%
Corona 4%
Otras 15%

Total 100%

Fuente: RAM Consulting

Por otro lado cabe mencionar que se utilizd Gnicamente estas tres marcas para
minimizar los efectos de distorsion en los consumidores que pudiera surgir de haber
usado cuatro o mas cervezas. Sin embargo de igual manera en el experimento los
participantes consumieron galletas en la degustacion de las cervezas como una forma

de controlar una posible distorsion en los sabores.

Al margen de todo aquello se vio por conveniente tomar en cuenta en el experimento
una marca local y/o nacional como lo es Surefia que no aplica técnicas de

Neuromarketing y otras marcas como Pacefia y Huari que son pertenecientes a la
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CBN, una marca internacional muy reconocida la cual tiene muy en cuenta la

aplicacion de publicidad adherida al Neuromarketing.

2.2.2. Grupos de Estudio

Para determinar la muestra se tomé en cuenta dos variables de los participantes que
son el sexo y la edad; Esta se encuentra conformada por tres grupos de
consumidores compuestos por 35 personas el primero, 15 el segundo y 15 el tercero,

haciendo un total de 65 personas sometidas al estudio.

Se considera 35 personas para el primer grupo ya que ese segmento de la poblacién
es el mayor consumidor de cerveza. Por otro lado el 70% de los participantes son
varones y el 30% mujeres ya que como se menciond anteriormente esas son las

proporciones de consumo por sexo en la ciudad de Sucre.

Figura N° 13 Grupos de Estudio

Numero de Edad de los Cantidad por Género TOTAL
Grupo Participantes Masculino Femenino
Primero 18 - 28 Afos 24 11 35
Segundo 19 - 39 Afios 10 5 15
Tercero 40 a mas Afos 10 5 15

Fuente: Elaboracion propia

2.2.3. Disefio Experimental Aplicado

El experimento realizado pertenece a la categoria de disefios “Pre-Experimentales”

en el cual se aplicé el modelo de “Pretest-Postest con un grupo”.
Disefios Pre - Experimentales

Estos disefios son denominados comUnmente experimentos crudos, y se recurre a
ellos solo cuando no es posible un disefio experimental mas sdélido. (Hair y Bush,
2004:305)

Pretest, postest con un grupo
Disefio en el que un grupo de unidades prueba se mide dos veces.

0, X 0,
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En el disefio aplicado se realiza dos mediciones una previa al tratamiento X traducida
en la degustacion a ciegas de la cerveza, simbolizada por 0,y otra posterior 0,,

permitiendo determinar el efecto del tratamiento comparando 0, - 0,.

Los simbolos con los que se trabaja en el disefio experimental son los siguientes:

- X: Degustacioén de la cerveza a ciegas
- 04: Medicién de la unidad de prueba previa a la degustacién a ciegas.

- 0,: Medicién de la unidad de prueba posterior a la degustacion a ciegas.

2.2.3.1Control de Variables Exdgenas

Si bien se sabe por teoria que en este tipo de experimentos no hay control de
variables exégenas, se pudo obtener un control moderado de algunas variables que

pudieron distorsionar el experimento, como por ejemplo:

e Historia (H): Se pudo controlar esta variable extrafia escogiendo un dia
soleado para realizar el experimento, ademas de ello las tres marcas de
cervezas escogidas se encontraban en una temperatura ideal para el consumo
(5°C); de tal forma que la preferencia de marca en los participantes después de

la degustacidn a ciegas no se vio distorsionada.

o Madurez (MA): Se controlé esta variable ya que el experimento no fue de larga
duraciébn y fue planteado de manera que resulte entretenido para los

participantes, es asi que no presentaron cansancio ni aburrimiento.

Al margen de controlar estas variables exdgenas también se vio por conveniente
usar tan solo tres marcas de cerveza para la realizacién del experimento, ya que
de usar una mayor cantidad de cervezas hubiese existido una gran probabilidad de
distorsionar los resultados de los participantes. Como también se us6 un ambiente

controlado en donde no intervinieran otras posibles variables exdgenas.

Cabe mencionar que el experimento se lo realizé en un mismo dia, a horas de la
tarde en donde las tres marcas analizadas se encontraban en las mismas

condiciones para ser evaluadas.
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2.2.4. Proceso del Experimento

El experimento se realizd6 en un ambiente controlado donde no haya la influencia de

variables extrafias que puedan distorsionar los resultados.

El mismo consisti6 en hacer la degustacion a ciegas de tres diferentes marcas de
cerveza de una misma clase que es lager de cebada: Huari, Pacefia y Surefa

Bicentenario. Siguiendo el procedimiento que se describe a continuacion:

1. Se procede al llenado de una ficha, en donde la unidad de prueba selecciona la
cerveza que consume preferentemente y/o la de mayor agrado vy
posteriormente describe algunas caracteristicas acerca de los motivos por las
cuales prefiere una marca de otra.

2. La unidad de prueba (consumidores) se sometid a la degustacion a ciegas, en
donde el investigador les proporcioné tres vasos con cerveza: Huari, Pacefa y
Surefia Bicentenario. Obviamente las marcas no estan identificadas, por tanto
los consumidores no saben que vaso contiene una marca u otra.

3. Una vez realizada la degustacion, los consumidores evaluaron algunas
caracteristicas de la cerveza, posteriormente escogieron la que mas les agradé
y reconocieron las marcas.

4. Por Ultimo se contrastaron los resultados del test previo con los de la

degustacion a ciegas, con el fin de establecer algunas conclusiones.

2.2.5. Metodologia de evaluacion

Dentro de todo el proceso se toman en cuenta estandares de calidad a evaluar
determinados por el tipo de cerveza que se toma en cuenta para el experimento (Lager
de Cebada), para lo cual se utiliza una escala Likert que permita determinar el nivel de
calidad que tiene cada cerveza para los distintos grupos de consumidores y para cada

consumidor en particular. Estos estandares de calidad a evaluar son los siguientes:

v Aroma: El aroma ideal de este tipo de cerveza es tener el mayor parecido al de
la cebada y que no existan otros olores de mal gusto que distorsionen el

aroma a cebada.

v' Color: Debe ser de un dorado intenso, sin que exista particulas de otros

colores que distorsione la cerveza.
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v' Sabor: Debe contener la mezcla ideal de componentes como la cebada,
alcohol, conservantes, etc. La cerveza no debe ser ni muy amarga ni muy
acida, se debe encontrar un punto medio. Esta caracteristica varia segun el

agrado de los consumidores.

v Espuma: Referida a la consistencia y/o permanencia que la espuma debe
tener una vez servida la cerveza en el vaso. El tiempo ideal es

aproximadamente 30 segundos.

v" Cuerpo: Conocido también como retrogusto y esta referido a la permanencia
del sabor de la cerveza en la lengua.
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2.3. RESULTADOS DEL EXPERIMENTO

En el presente acapite se exponen los resultados de los tres grupos sometidos al
proceso de experimentacion, mismos que ayudan a cumplir con los objetivos

establecidos con anterioridad.
2.3.1. Test Previo a la Degustacion

2.3.1.1 Preferencia de Consumo

Cuadro N° 3 Preferencia de Consumo

GRUPQOS DE ESTUDIO
MARCAS 18 - 28 29 -39 40 + Afios
N° P. % N° P. % N° P. %
Huari 16 46% 7 47% 9 60%
Paceina 19 54% 8 53% 6 40%
Surefa B. 0 0% 0 0% 0 0%
Total 35 100% 15 100% 15 100%

Grafico N° 1 Preferencia de Consumo

60%
60% - 54% 53%
50% + 467 o
40%

40% B Huari
30% - B Pacefia
20% - Surefia Bicentenario
10% -

0% 0% %

O% T T T
18-28 29 -39 40 + Afos

Fuente: Elaboracién Propia

Del total de las personas de 18 a 28 afios de edad que fueron analizadas en el test
previo el 54% mencionaron que la marca de cerveza de su preferencia es Pacefia
seguida de Huari con un 46%. De manera casi similar en el grupo de estudio
comprendido por personas de 30 a 39 afios la cerveza preferida es Pacefia con un

53% superando a Huari, misma que alcanz6 una preferencia del 47%. En el caso de
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las personas arriba de los 40 afios la cerveza preferida es Huari con un 60%, seguida

de Pacefia con un 40%.

Al realizar un andlisis conjunto de los tres grupos o segmentos de consumidores de
cerveza estudiados, podemos destacar la preferencia que tienen tanto Hauri como

Pacefia en todos los grupos de estudio.

Las personas mencionaron que su preferencia hacia las cervezas Huari y Pacefa esta
dada principalmente por su calidad y sabor que caracterizan a estas marcas y que
ademas las distinguen de Surefia u otras marcas. En este sentido argumentaron que
la marca Surefia en general no tiene la misma calidad que las otras, factor que al

parecer es fundamental en la preferencia de los consumidores.

Uno de los aspectos que resalta en la grafica es que la cerveza Surefia Bicentenario
tiene una preferencia del 0% en los tres grupos de estudio, lo que significa que nadie

escogid esta marca de cerveza como su preferida.



2.3.1.2 Preferencia de Consumo por Género

Cuadro N° 4 Preferencia de Consumo por Género
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GRUPQOS DE ESTUDIO

18 - 28 29 -39 40 + Afios
MARCA | Masculino | Femenino Masculino Femenino Masculino Femenino
S N° P. % N° P. % N° P. % N° P. % N° P. % N° P. %
Huari 10 42% 55% 40% 3 60% 50% 4 80%
Pacefia 14 58% 45% 60% 2 40% 50% 1 20%
Surefa 0 0% 0% 0% 0 0% 0% 0 0%
Total 24 1100% 11 100% 10 100% 5 100% 10 100% 5 100%
Grafico N° 2 Preferencia de Consumo por Género
Masculino
Femenino
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Masculino
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Fuente: Elaboracién Propia

La cerveza preferida en el grupo de estudio de 18 a 28 afios de edad por el segmento

masculino es Pacefia con un 58% seguida de Huari con un 42%. En el segmento

femenino se puede observar un resultado distinto, ya que la marca con mayor

preferencia es Huari con un 55% seguida de Pacefia con un 45%.

Dentro del segundo grupo de estudio comprendido por personas de 29 a 39 afios se

puede observar que en el segmento masculino existe una preferencia por Pacefia con




71

un 60% seguida de Huari con un 40%; no obstante sucede exactamente lo contrario
en el segmento femenino, ya que la preferencia estad dada por Huari con un 60%

seguida de Pacefia con un 40%.

En el tercer grupo de estudio comprendido por personas de 40 afios 0 mas se pudo
observar que la preferencia en el segmento masculino es compartida por Pacefa y
Huari con un 50% para cada una; sin embargo no sucede lo mismo en el segmento
femenino, ya que se puede observar una marcada preferencia hacia Huari con un 80%

y tan solo con un 20% la cerveza Pacefia.

Entre tanto que Surefia Bicentenario no alcanzé a tener ni un voto en los tres grupos
de estudio tanto en el segmento masculino como femenino, lo que indica que su
participacion de mercado en la ciudad de Sucre se ve reducida en comparacion de

Pacefia y Huari.

De manera general podemos concluir que al segmento masculino le agrada mas la
cerveza Pacefia, a diferencia del segmento femenino en donde predomina la cerveza
Huari. Este segmento mencion6é que su preferencia de consumo hacia la cerveza
Huari est4 dada por la caracteristica en su sabor, la cual es menos amarga y mas

suave que las otras marcas, atributos que le generan un mayor agrado al paladar.

Ademas de todo lo mencionado anteriormente la grafica nos muestra que existe una
minima diferencia con relacion a las preferencias de consumo entre las marcas
Pacefa y Huari, lo que indica una fuerte competencia entre las mismas dentro del

mercado de la ciudad de Sucre.
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2.3.1.3Atributo de consumo que mas se valora en la cerveza

Cuadro N° 5 Atributo de consumo que mas se valora en la cerveza

GRUPOS DE ESTUDIO
_ 18 -28 29 -39 40 + Afios
Atributos

N° P. % N° P. % N° P. %

Color 0 0% 0 0% 0 0%

Aroma 0 0% 0 0% 0 0%
Sabor 35 100% 14 93% 12 80%
Cuerpo 0 0% 1 7% 3 20%

Espuma 0 0% 0 0% 0 0%
Total 35 100% 15 100% 15 100%

Grafico N° 3 Atributo de consumo que mas se valora en la cerveza
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Fuente: Elaboracion Propia

Dentro de los atributos que se tomaron en cuenta y posteriormente se evaluaron en la
cerveza el mas valorado por los jovenes de 18 a 29 afios de edad fue el sabor con un
100%. De igual manera en el segundo grupo de estudio el sabor es el principal atributo
con un 93%, seguido del cuerpo con un 7%. En el tercer grupo de estudio
comprendido por personas de 40 aflos o mas, el principal atributo de la cerveza es el

sabor con un 80% y seguido por el cuerpo con un 20%.

A manera de resumen se puede mencionar que el principal atributo por el cual los
consumidores guian su preferencia de consumo de cerveza es el sabor; no obstante

este resultado no significa que los demas atributos caracteristicos de la cerveza no



73

sean importantes, mas al contrario se los debe tomar muy en cuenta en la elaboracion

de la misma.

En relacién al cuerpo de la cerveza se puede mencionar que es otro atributo muy
importante que es de igual forma valorado por los consumidores, aunque no con la
misma intensidad que el sabor; sin embargo es necesario aclarar que el cuerpo se
traduce como la persistencia del sabor o gusto de la cerveza en el paladar, lo que

significa que se encuentra estrechamente relacionado con el sabor.

La grafica nos muestra que existe una relacion directamente proporcional respecto a la
edad y al cuerpo de la cerveza, es decir que a medida que los consumidores
aumentan de edad, también aumenta la preferencia por el cuerpo como el principal
atributo y el méas valorado en el consumo de cerveza. Este efecto puede estar dado
por el simple hecho de que al pasar los afos los consumidores se vuelven mas

expertos en la degustacién de cerveza.



2.3.2. Degustacion a Ciegas de las Cervezas

2.3.2.1 Preferencia de Consumo

Cuadro N° 6 Preferencia de Consumo

GRUPOS DE ESTUDIO

18 - 28 29 -39 40 + Afos
MARCAS N° P. % N° P. % N° P. %
Huari 13 37% 5 33% 3 20%
Pacefia 5 14% 4 27% 6 40%
Surefia B. 17 49% 6 40% 6 40%
Total 35 100% 15 100% 15 100%
Grafico N° 4 Preferencia de Consumo
49%
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7% 40% 40% 40%
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Fuente: Elaboracion Propia
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Del total de las personas de 18 a 28 afios de edad que fueron analizadas en la

degustacion a ciegas el 49% mencionaron que la marca de cerveza que mas les

agrado y por ende de su preferencia es Surefia Bicentenario, seguida de Huari con un

37% y por ultimo Pacefia con tan solo un 14%.

En el segundo grupo de estudio se dio una situacion similar en donde la cerveza de

mayor preferencia es Surefia Bicentenario con un 40% seguida de Huari con un 33% y

en ultimo lugar Pacefia con un 27%.

Dentro del tercer grupo de estudio comprendido por personas de 40 afios 0 mas se

manifestd una igualdad respecto a la preferencia de la cervezas, ya que tanto Huari
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como Surefia Bicentenario alcanzaron un 40%, en tanto que Pacefa solo alcanzé a

tener un 20%.

Estos resultados muestran que al parecer la cerveza Surefia Bicentenario tiene el
mejor sabor y calidad respecto de sus competidores, motivo por el cual es la marca de
mayor preferencia; sin embargo esta estadistica no se manifiesta en el consumo de
cerveza de las personas en la ciudad de Sucre, ya que la mayor parte de las compras
gue realizan son subconscientes, en donde la publicidad adherida al neuromarketing

prevalece en los consumidores para la toma de sus decisiones.

Al realizar un analisis comparativo de los resultados de la preferencia de consumo en
el test previo y la preferencia en la degustacion a ciegas se puede observar que existe
una marcada contradiccidn en los mismos, ya que la preferencia anterior esta dada por
Pacefia y Huari con variaciones minimas de un grupo a otro y en donde Surefia
Bicentenario no obtuvo ni un voto a favor; sin embargo después de realizada la
degustacion a ciegas de las cervezas las preferencias cambiaron significativamente,

favoreciendo en gran medida a Surefia Bicentenario.

Esta falta de consistencia en los resultados de los consumidores nos muestra que los
mismos no son capaces de reconocer la cerveza de su agrado por lo que su
preferencia no esta guiada por el sabor y/o calidad, sino mas bien por otros factores
como la publicidad adherida al neuromarketing la cual genera valor de marca para las

empresas.

Cabe mencionar que con estas afirmaciones no se le resta valor alguno a otros
atributos de la cerveza como la calidad, mas al contrario se debe tener muy en cuenta

este aspecto y acompafiarlo con una publicidad adecuada.

Es necesario aclarar que para lograr un posicionamiento marcado en la mente de los
consumidores no basta con realizar publicidad adherida al neuromarketing, sino que

esta debe ser respaldada por un producto de buena calidad.



2.3.2.2Preferencia de consumo por género

Cuadro N° 7 Preferencia de consumo por género
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GRUPOS DE ESTUDIO

18 - 28 29 -39 40 + Afos
MARCAS Masculino | Femenino Masculino Femenino Masculino Femenino
N° P. % N° P. % N° P. % N° P. % N° P. % N° P. %
Huari 8 33% 5 45% 40% 1 20% 3 30% 0 0%
Pacefa 17% 1 10% 10% 3 60% 3 30% 3 60%
Surefa 12 50% 5 45% 5 50% 1 20% 4 40% 2 40%
Total 24 [100% | 11 100% | 10 100% 5 100% | 10 100% 5 100%
Grafico N° 5 Preferencia de consumo por género
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Fuente: Elaboracién Propia

Mediante la degustacion a ciegas de las diferentes marcas de cervezas se pudo

evaluar objetivamente la calidad de las mismas, en donde para el segmento masculino

de 18 a 28 afios existe una preferencia por la cerveza Surefia Bicentenario con un

50%, seguida de Huari con un 33% y por ultimo Pacefa con un 17%. De igual forma

en el segmento femenino Surefa bicentenario, al igual que Huari son las de mayor

agrado con un 45%, posteriormente Huari con 45% y por ultimo Pacefia con tan solo
un 10%.
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En la cata de cerveza en el segundo grupo de estudio comprendido por personas de
29 a 39 afos se pudo observar que para el segmento masculino la cerveza preferida
fue Surefa Bicentenario con un 50%, posteriormente se encuentra Huari con un 40% y
por ultimo Pacefia con 10%. Para el segmento femenino se observa una marcada
preferencia por Pacefia con un 60% seguida por Huari y Surefia Bicentenario con un

20% para ambas.

Dentro del tercer grupo comprendido por consumidores de 40 afios 0 mas se puede
observar que el segmento masculino tuvo una leve preferencia por Surefa
Bicentenario con un 40%, y por debajo de ella se encuentran Pacefia y Huari con un
30%. El segmento femenino inclino se inclind en primer lugar por Pacefia con un 60%,

seguida de Surefia Bicentenario con un 40%.

Un dato muy importante que se puede observar es como la cerveza Huari pierde
presencia en el segmento femenino, principalmente en el grupo de consumidores de
40 afios 0 mas y como la cerveza Surefia Bicentenario mantiene su liderazgo en
cuanto a la preferencia en los grupos de estudio, a excepcion del segundo en donde

para el segmento femenino tiene una preferencia Unicamente del 20%.

Lo més destacado en esta grafica es que la cerveza Huari no alcanzé a tener ni un
voto por parte del sector femenino en el tercer grupo de estudio, resultado por demas
de contradictorio al del test previo en dénde Huari contaba con una fuerte preferencia
del 80%; lo que nos demuestra nuevamente la incoherencia en las respuestas de los

consumidores y la incongruencia de sus acciones.

En este sentido se puede resumir que la incapacidad de los consumidores de
reconocer la cerveza de su agrado nos muestra que existen otros factores de mayor
influencia que el sabor, para la preferencia de una u otra cerveza como lo es la
publicidad adherida al neuromarketing que va dirigida directamente al subconsciente

del consumidor.



2.3.2.3Motivo de eleccién de la cerveza de su preferencia

Cuadro N° 8 Motivo de eleccion de la cerveza de su preferencia

GRUPOS DE ESTUDIO
_ 18 -28 29 -39 40 + Afios
Atributos

N° P. % N° P. % N° P. %

Color 0 0% 0 0% 0 0%

Aroma 0 0% 0 0% 0 0%
Sabor 33 94% 12 80% 9 60%
Cuerpo 2 6% 3 20% 6 40%

Espuma 0 0% 0 0% 0 0%
Total 35 100% 15 100% 15 100%

Grafico N° 6 Motivo de eleccion de la cerveza de su preferencia
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Dentro del primer grupo de estudio que comprende personas de 18 a 28 afios el 94%

manifestd que el principal factor para que escojan su cerveza preferida fue el sabor,

seguida del cuerpo con un 6%. Cabe destacar que el cuerpo de la cerveza esta

referido al recuerdo residual del gusto a cerveza que se mantiene en la lengua.

En el grupo de consumidores de 29 a 39 afios de edad el 80% manifesté que el

principal factor para que escojan su marca preferida fue el sabor y el 20% indic6 que el

cuerpo fue lo que mas les llamé la atencion.



79

De igual forma que en los anteriores grupos de estudio el sabor predomina en los
consumidores de 40 afios 0 mas con un 60%; sin embargo especialmente en este
segmento se pronuncié con mayor intensidad el cuerpo de la cerveza como el principal

motivo de preferencia de las cervezas analizadas.

El principal dato que llama la atencion en la gréfica es el crecimiento constante del
cuerpo de la cerveza como motivo de preferencia conforme los consumidores
aumentan de edad, mismo que puede estar dado por la experiencia que adquieren las

personas al pasar los afios consumiendo el mismo tipo de cerveza.

Si se realiza un analisis secuencial de los datos del experimento en donde el atributo
mas valorado de una cerveza es el sabor y el principal factor de reconocimiento para
la muestra estudiada es de igual manera el sabor, entonces lo l6gico seria pensar
gue las personas son capaces de reconocer la cerveza de su preferencia; sin embargo
este supuesto no solo no se da, sino que los resultados son demasiado contradictorios

como para aceptar esta hipotesis.
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2.3.2.4Calificacion promedio de los atributos Huari - Pacefia - Surefia

Bicentenario.

Cuadro N° 9 Calificacion promedio de los atributos Huari — Pacefia — Surefia Bicentenario

GRUPOS DE ESTUDIO
Atributos ' 18 -;28 _ . 28 - 139 _ 40 Aﬁos~o mas _
Huari | Pacefia|Surefia| Huari | Pacefia|Surefia| Huari |Pacefia|Surefia
Espuma 5 3,5 5 4 3 5 3,5 4,5 5
Color 4 4 4 4,5 3 5 3 4 4,5
Aroma 3,5 4 4 4 4,5 3,5 4 5 3,5
Sabor 4 4 4,5 4,5 3,5 4,5 2,5 4 4
Cuerpo 3,5 4 4,5 3,5 2,5 4,5 2,5 4,5 4
Total 20 19,5 22 20,5 16,5 22,5 15,5 22 21

Dentro de la evaluacion de los atributos de las cervezas se tomo una Escala Likert
para su calificaciéon, donde se tomaron distintos parametros para cada atributo; La
espuma es evaluada no sola por su apariencia, sino que también por su consistencia
al momento de servirla. El color de la cerveza debe ser un amarillo dorado e intenso,
en donde no haya residuos que la distorsione. El sabor debe asemejarse lo mas
posible a la cebada y el cuerpo se evalué en relacién a la persistencia del gusto a

cerveza en la lengua.

En este sentido se procedi6 a la evaluacion de los principales atributos de la cerveza y
se procedié a determinar la calificacion total que las cervezas alcanzaron mediante el

promedio de todos los atributos analizados.
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Grupo de Estudio de 18 — 28 Afios

Grafico N° 7 Calificacion Promedio de Atributos Grupo de Estudio de 18 — 28 Afios
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Fuente: Elaboracion Propia

La grafica nos permite observar que la cerveza Surefia Bicentenario obtuvo una mayor
calificacién en casi todos sus atributos principalmente en tres de ellos como el sabor,
el cuerpo y sobre todo la espuma atributo en el cual obtuvo la maxima calificacion de
cinco y es considerado como muy bueno tomando en cuenta la apariencia y

consistencia que muestra al momento de servirla.

La cerveza Pacefia en general obtuvo una calificacion de cuatro para todos sus
atributos, a excepcion de la espuma atributo en el cual obtuvo un puntaje de tres punto

cinco debido principalmente a la falta de consistencia de la misma.

Huari estuvo por debajo de ambas marcas en dos atributos, en el aroma debido a la
falta de fragancia a cebada y el cuerpo por una poca persistencia del sabor en la
lengua; sin embargo al margen de aquello obtuvo una buena calificacion en su

espuma con un cuatro punto cinco ya que la misma tenia una buena consistencia.



Grupo de Estudio de 29 — 39 Afios

Grafico N° 8 Calificacion Promedio de Atributos Grupo de Estudio de 29 — 39 Afios
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La grafica nos permite observar que la cerveza Surefia Bicentenario obtuvo una mayor

calificacion entre las tres marcas analizadas principalmente en cuatro de sus atributos:

estos son el sabor, el cuerpo, la espuma y el color en los cuales tiene la maxima

calificacién; sin embargo tiene una muy baja calificacién en cuanto se refiere al aroma.

La cerveza Huari es la que se encuentra en segundo lugar, en donde presenta una

puntuacion alta en casi todos sus atributos a excepcion del cuerpo en el que tiene una

puntuacién de tres y medio. Pacefia es la cerveza que obtuvo la mas baja calificacién

en todos los atributos analizados, principalmente en el cuerpo con dos y medio, en su

espuma y el color con un puntaje de tres y tres punto cinco en el sabor; no obstante

fue la cerveza que consiguié un mayor puntaje en el aroma con una calificacion de

cuatro punto cinco.
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Grupo de Estudio de 40 Afios 0 mas

Grafico N° 9 Calificacion Promedio de Atributos Grupo de Estudio de 40 Afios 0 més
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En este segmento se puede observar que hubo una mayor dispersion de los datos, es
decir que se manifestaron datos mas extremos en relacion a los anteriores grupos de
estudio. Este resultado estd dado en gran medida por la edad de los participantes,

aspecto que genera un mayor conocimiento y experiencia en el catado de la cerveza.

La cerveza Pacefia obtuvo una mayor puntuacion en la mayoria de los atributos
principalmente en el aroma en la cual tiene una puntuacion de cinco en donde para el

espuma y el cuerpo fue calificada con un cuatro punto cinco.

Respecto a la cerveza Surefia Bicentenario se puede observar que mantiene una
puntuacién alta en su espuma y color, pero al margen de aquello la puntuacién en el
aroma de esta cerveza se mantiene baja. La cerveza Huari obtuvo la menor
puntuaciéon en todos sus atributos a excepcion del aroma en el cual tiene un puntaje de

cuatro.

Lo mas llamativo en este gréafico es la baja puntuacion de Huari en relacion a Pacefia y
Surefia Bicentenario, principalmente en el sabor y cuerpo teniendo en cuenta tres
razones: la primera es que en el test previo mencionaron que la cerveza de su
preferencia es Huari, la segunda que son el grupo de estudio que tiene la mas amplia
experiencia en el consumo de cerveza y por ende en el reconocimiento de su sabor y
la tercera es la afirmacion que hacen al mencionar que el principal motivo de

preferencia y compra de la cerveza es el sabor y el cuerpo.
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2.3.2.5Puntuacién Total de las cervezas Huari — Pacefia — Surefia Bicentenario

Gréafico N° 10 Puntuacion Total de las cervezas Huari — Pacefia — Surefia Bicentenario
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Fuente: Elaboracion Propia

Dentro del primer segmento de consumidores comprendido por personas de 18 a 28
afios de edad la cerveza que obtuvo la mayor calificacion en base a todos los atributos
evaluados fue Surefia Bicentenario con una puntuacion de veintidés, seguidamente se

encuentra Huari con veinte y por ultimo Pacefia con diecinueve punto cinco.

De igual forma en el grupo de consumidores de 29 a 39 afios Surefia Bicentenario
obtuvo la mayor calificacion de veintidds punto cinco, Huari con veinte punto cinco y
Pacefia con dieciséis punto cinco; sin embargo en los consumidores de 40 afios o mas
la cerveza que obtuvo una mayor puntuacion fue Pacefia, seguida de Surefia
Bicentenario y por ultimo Huari con una puntuacion muy baja equivalente a quince
punto cinco.



2.3.2.6 Confusiéon de la cerveza con otras marcas

Cuadro N° 10 Confusién de la cerveza con otras marcas
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Grupos de Estudio
18 - 28 29 -39 40 Afios +
MARCAS | Huari | Surefia | Pacefia | Huari | Surefia | Pacefia | Huari | Surefia | Pacefia
Huari 35% 45% 33% 47% 47% 33%
Surefia 30% 40% | 47% 40% 33% 40%
Pacefia | 40% | 30% 33% | 40% 47% | 26%
Total 100% | 100% | 100% |[100% | 100% | 100% |100% | 100% | 100%

Grupo de Estudio 18 — 28 Afios

Grafico N° 11 Confusion de la Cerveza Grupo de Estudio 18 — 28 Afios
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Los resultados mas significativos son: confusion de la cerveza Huari con Surefia

Bicentenario en un 40% y con Pacefia en un 30%; habiendo acertado solo el 30%.

Una situacion casi similar se dio con Surefia Bicentenario, confundiéndose el 35% con

Huariy el 30% con Pacefia, acertando un 35% de las personas. Respecto a la cerveza

pacefia hubo una confusién con Huari del 45% y con Surefia Bicentenario del 40%,

acertando Unicamente un 15%.
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Grupo de Estudio 29 — 39 Afios

Grafico N° 12 Confusion de la Cerveza Grupo de Estudio 29 — 39 Afios
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Los resultados mas llamativos son: confusibn de la cerveza Huari con Surefia
Bicentenario en un 47% y con Pacefia en un 20%; habiendo acertado solo el 33%.
Una situacion casi similar se dio con Surefia Bicentenario, confundiéndose el 33% con
Huariy el 40% con Pacefia, acertando un 27% de las personas. Respecto a la cerveza
pacefia hubo una confusion con Huari del 47% y con Surefia Bicentenario del 40%,

acertando Unicamente un 13%.

Estos resultados son similares a los que arrojaron el grupo anterior que se analizé, el
motivo de este suceso puede estar dado por la poca diferencia de edades que tienen

ambos segmentos de consumidores.



Grupo de Estudio 40 Afios 0 mas

Grafico N° 13 Confusién de la Cerveza Grupo de Estudio 40 Afios o mas
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Los resultados mas significativos son: confusion de la cerveza Huari con Pacefia en

un 47% y con Surefia Bicentenario en un 33%; habiendo acertado solo el 20%. En el

caso de la cerveza Pacefia el 40% la confundié con Surefia Bicentenario y un 33% con

Huari, acertando un 33% de las personas. Respecto a la cerveza Surefia Bicentenario

hubo una confusion con Huari del 47% y con Surefia Bicentenario del 27%, acertando

Unicamente un 26%.
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2.3.2.7Test Previo Vs Degustacion a Ciegas

Cuadro N° 11 Test Previo Vs Degustaciéon a Ciegas

TEST PREVIO DEGUSTACION A CIEGAS
Grupos de Estudio Grupos de Estudio

MARCAS 18-29 30-39 40 + Afios 18- 29 30-39 40 + Afios

N° P. % N° P. % N° P. % N° P. % N° P. % N° P. %
Huari 16 46% 7 47% 9 60% 13 37% 5 33% 3 20%
Pacefia 19 54% 8 53% 6 40% 5 14% 4 27% 6 40%
Surefia 0 0% 0 0% 0 0% 17 49% 6 40% 6 40%
Total 35 |100%| 15 100% [ 15 | 100% [ 35 | 100% [ 15 | 100% [ 15 | 100%

Gréafico N° 14 Test Previo Vs Degustaciéon a Ciegas

Test Previo

Degustacion a
Ciegas
B Huari

Test Previo
B Pacefia

Degustacion a

Ciegas W Surefia B.

Test Previo

Degustacion a
Ciegas

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente: Elaboracion Propia

En el test previo realizado al primer grupo conformado por jévenes de 18 a 28 afios se
observa una leve preferencia por Pacefia con el 54%, seguidamente se encuentra
Huari con el 46%, en tanto que Surefia Bicentenario obtuvo un 0%. Ahora al contrastar
estos resultados con los de la degustacion a ciegas se puede evidenciar una total
contradiccién en donde Surefia Bicentenario obtiene la mayor puntuacion con un 49%,
seguida de Huari con un 37% y al margen de ello Pacefa es la cerveza de peor

calificaciéon habiendo alcanzado tan solo un 14%.
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Al igual que en el primer grupo dentro del test previo las personas de 29 a 39 afios
sometidas al estudio manifestaron su preferencia por Pacefia y Huari sin embargo al
contrastar los resultados con los de la degustacion a ciegas se observa una
incongruencia en los mismos ya que Surefia Bicentenario es la cerveza de su
preferencia con un 40%.

En cuanto al tercer grupo de estudio compuesto por consumidores de 40 afios 0 mas,
dentro del test previo manifestaron una clara preferencia por Huari con un 60%,
seguida de Pacefia con un 40% y en relaciébn con la degustacién a ciegas los
resultados se voltearon totalmente en contra de Huari en donde solo obtuvo un 20% y
las cervezas de mayor preferencia son Surefia Bicentenario al igual que Pacefia con
un 40%.

A modo de conclusién se puede argumentar que dentro de la evaluacion realizada en
el test previo a los tres grupos que se tomaron en cuenta para el experimento, la
preferencia esta dada por Huari y Pacefia, en donde existe variaciones minimas por
grupo; sin embargo al realizar la degustacién a ciegas y contrastar los resultados,

estos no son similares, mas al contrario son completamente contradictorios.

En este sentido se puede inferir que la preferencia de los consumidores por una
determinada marca de cerveza no estd dada por la calidad y/o sabor sino que mas
bien por la publicidad adherida al neuromarketing que aplican las empresas, misma

gue genera preferencia y accion de compra en los clientes.

Cabe aclarar que si bien la publicidad adherida al neuromarketing es fundamental en
el proceso comercial de la cerveza, esta debe estar respaldada por un producto de
buena calidad que satisfaga las necesidades del mercado y de esa manera generar un

marcado posicionamiento en los consumidores.
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2.3.3. Prueba de Chi Cuadrado

Mediante la prueba de Chi Cuadrado se realiza un examen que evalla que tan
estrechamente se ajustan las frecuencias observadas al patron de frecuencias

esperadas.

Se utiliza para comprobar si la diferencia en los datos que observamos:

- Esta dentro de lo normal y aprobable, es decir, la diferencia que observamos

en los datos es debida al azar.

- Recordemos que la Ho establece que no hay diferencia o lo que es lo mismo

hay igualdad. Si se da este caso se acepta la Ho.

- Si la diferencia que observamos es debida a algo mas rechazamos la hipotesis

nula y aceptamos la hipétesis alterna.

Por convencion HO, es siempre una hipoétesis de igualdad. Lo que se busca en este

caso es evidencia para poder rechazar HO y aceptar H1. Con un nivel de 95% solo es

[T L]

posible rechazar HO si el valor de “p” que resulte de la prueba es menor de 0,05.

Para desarrollar esta prueba del Chi Cuadrado es necesario que el tamafio muestral

sea minimamente de 50 casos.

3.3.3.1Aplicacién de la Prueba de Chi Cuadrado al experimento.

Hipotesis Nula (HO):

La preferencia de marca en los consumidores esta dada por el sabor y calidad de la

cerveza.

Hipo6tesis Nula (H1):

La preferencia de marca en los consumidores esta dada por las técnicas de publicidad

adheridas al Neuromarketing que aplican las empresas cerveceras.



TABLA DE FRECUENCIAS
Preferencia de marca | Test Previo | Degustacion a Ciegas Total
- Pacefia 33 15 48
- Huari 32 21 53
- Surefia Bicentenario 0 29 29
Total 65 65 130

Fuente: Elaboracién Propia
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El cuadro presenta un promedio de los resultados de los tres grupos de consumidores

gue se tomaron en cuenta en el experimento, y mediante el cual se plasmé una tabla
de frecuencias para realizar la prueba de Chi Cuadrado.

Resultados Observados Test Previo | Degustacidn a Ciegas
Pacefa 33 15
Huari 32 21
Surefia Bicentenario 0 29

Los datos que se presentan en esta tabla muestran los resultados observados tanto en

el Test Previo del experimento como en la Degustacién a Ciegas, es decir la cantidad
de personas que prefirieron una determinada marca en las dos pruebas.

Resultados Esperados Test Previo | Degustacion a Ciegas
Pacefa 24.00 24.00
Huari 26.50 26.50
Surefia Bicentenario 14.50 14.50

En este cuadro se observa la cantidad de personas que se hubiera esperado que
escojan la marca de cerveza de su preferencia, en la degustacion a ciegas, de manera
gue los resultados coincidan con los del test previo. De haberse dado este resultado
entonces se aceptaba la hipétesis nula Ho, y se podria afirmar que la preferencia de

marca en los consumidores estaria dada por el sabor y calidad de la cerveza.

Para aceptar la hipétesis nula tendria que salir un resultado igual o similar al que se
presenta en el cuadro, donde no haya mucha diferencia estadistica en los resultados o

los mismos no se encuentren demasiado dispersos.



Residuos Estdndar Test Previo | Degustacion a Ciegas
Pacefia 1.84 -1.84
Huari 1.07 -1.07
Surefia Bicentenario -3.81 3.81
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Los residuos estandar son una medida de que tanto difieren los conteos observados

de los conteos esperados. En este caso se encuentra una diferencia muy alta.

Prueba Estadistica Valor Grados de Libertad p

Pearson Chi-Cuadrado 38.033 2 0.000
Chi-Cuadrado ajustado 34.942 2 0.000
Tasa de riesgo de Chi-Cuadrado 49.420 2 0.000

El dato mas importante a interpretar en la aplicacién de la prueba Chi Cuadrado es el
valor de p (Pearson Chi-Cuadrado), este valor de p esta asociado a un estadistico de

prueba que en este caso nos dio 38.033 con una cantidad de grados de libertad de 2.

Teniendo en cuenta que el valor de p es menor a 0.05 entonces se rechaza la

hipotesis nula y se valida la hip6tesis alterna.
Conclusion:

p = 0.000, por lo tanto p < 0.05

Entonces se rechaza la Ho y se acepta H1

Con un 95% de confianza se concluye que la preferencia de marca en los
consumidores esta dada por las técnicas de publicidad adheridas al Neuromarketing

gue aplican las empresas cerveceras.
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2.3.4. Validacion de la Hipotesis

e La aplicacion de técnicas publicitarias de neuromarketing es determinante en

la decisién de compra de los consumidores de cerveza.

Mediante el experimento se pudo validar la hipétesis, ya que en la evaluacion
realizada en el test previo la preferencia de los tres grupos de consumidores esta
dada por Huari y Pacefia, en donde existe variaciones minimas por grupo, sin
embargo al realizar la degustacion a ciegas y contrastar los resultados, estos son
contradictorios, en donde Surefia Bicentenario se convierte en la cerveza de mayor

preferencia.

La incapacidad de los participantes de reconocer la marca de su preferencia en la
degustacion a ciegas nos muestra que las respuestas de los participantes en el test
previo se encontraban influenciadas por la publicidad adherida al neuromarketing que

realizan las empresas cerveceras como Pacefia y Huari.

De manera complementaria se realizé la prueba de Chi Cuadrado para el promedio de
los resultados de los tres grupos de consumidores evaluados, en el cual se ratifica

estadisticamente la hipotesis planteada con anterioridad.

En este sentido se puede inferir que la preferencia de los consumidores por una
determinada marca de cerveza esta dada por la publicidad adherida al neuromarketing
que aplican las empresas cerveceras, por lo cual “la aplicacion de técnicas
publicitarias de neuromarketing es determinante en la decisién de compra de

los consumidores de cerveza”.
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2.3.5. Andlisis y Sintesis

¢ Mediante un analisis de la informacién arrojada se puede concluir que en el test
previo las personas se ven influenciadas por otros factores inherentes a los
atributos caracteristicos de la cerveza, como la publicidad adherida al
neuromarketing que genera una preferencia hacia Pacefia y Huari; No obstante
cuando se expone las distintas cervezas a la degustacion a ciegas, en donde
las personas no se ven influenciadas por otros factores que alteran el
verdadero resultado, se manifiesta una alta preferencia por la cerveza Surefa

Bicentenario, la cual supera a Huari y Pacefa.

e Como consecuencia de la degustacion a ciegas de la cerveza, se puede
observar un resultado contrario a la preferencia de marca del test previo,
pudiéndose inferir que la preferencia de marca no esta dada por los atributos
de la cerveza, sino mas bien por las estrategias de marketing y publicidad

adheridas al neuromarketing empleadas por las empresas cerveceras.

e La publicidad que realizan las empresas cerveceras como Huari y Pacefia esta
dirigida a la mente de los consumidores y no asi al cliente, es decir que esta
adherida al neuromarketing y conlleva una serie de estudios realizados

previamente antes de lanzarla al mercado.

e Teniendo en cuenta que el comportamiento de compra de los consumidores de
cerveza no es un proceso racional, sino mas bien subconsciente y/o emocional
del cual no tienen conciencia, el éxito de las empresas cerveceras depende en
gran medida de aplicar publicidad adherida al neuromarketing que vaya

directamente al subconsciente de los consumidores.

e Es necesario aclarar que con estas afirmaciones no se resta importancia a la
calidad o caracteristicas propias de la cerveza, sino mas bien hay que resaltar
gue para lograr un marcado posicionamiento en el subconsciente de los
consumidores se debe realizar un trabajo conjunto, es decir, generar un
producto de alta calidad y acompafiarlo con una publicidad adecuada y que

esta se encuentre adherida al neuromarketing.
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.  PROPUESTA

En el test previo, se pudo determinar que las respuestas de los participantes se
encontraban influenciadas por la publicidad que realizan las empresas cerveceras. Lo
interesante es que ellos no son conscientes de este hecho, ya que esta publicidad

adherida al neuromarketing va directamente al subconsciente de los consumidores.

La preferencia de marca en los participantes dentro del test previo fue claramente a
favor de Pacefia y Huari en los tres segmentos, compartiendo porcentajes muy
similares y en donde Surefia no alcanzé ni un voto a favor; Sin embargo en la
degustacion a ciegas, en donde los participantes no se encontraban bajo lo influencia

de la publicidad, las respuestas fueron favorables hacia la cerveza Surefia.

La explicacion de este hecho es muy simple y se debe a la gran labor publicitaria
adherida al neuromarketing que realizan las empresas Pacefia y Huari, en
comparaciéon con la publicidad que realizan las empresas locales como por ejemplo

Sureiia.

En este sentido y como resultado de las respuestas de los participantes se puede
afirmar que el primer componente en sus actitudes es el afectivo, es decir el amor y/o

afecto que los consumidores muestran hacia la marca de su preferencia.

El segundo componente que se presenta en las actitudes de los participantes es el
conativo o accion impulsado por la emocion causada por la publicidad adherida al
neuromarketing. Esta accion dentro del experimento esta traducida como la

preferencia de marca.

Por dltimo se manifiesta el tercer componente que es el cognitivo con el cual el
consumidor asimila conscientemente todo el proceso comercial, es decir que trata de
justificar racionalmente su compra cuando sin embargo la realiz6 emocionalmente. En
el experimento este factor no se da ya que de haberlo hecho los participantes tendrian
gue haber reconocido la marca de su preferencia, acciébn que no se presenta, por esta
razon se asume que este componente se presenta como el Ultimo, si es que en

realidad se presenta.

En conclusién sobre la base de los resultados del experimento se puede mencionar

que las acciones de los consumidores no parten de la racionalidad sino mas bien de la
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emocionalidad, en donde se puede establecer la siguiente secuencia en las actitudes

de los participantes:

AFECTIVO CONATIVO COGNITIVO

Por consiguiente gracias al analisis de la situacion realizado del mercado se pudo
determinar que la publicidad adherida al neuromarketing es el principal factor de
influencia para el consumo de cerveza en las personas, por lo que en este capitulo se
pretende establecer técnicas practicas y puntuales de neuromarketing que puedan ser

aplicadas por las empresas cerveceras locales al realizar cualquier tipo de publicidad.

A partir de los resultados encontrados en el diagndstico se recomienda lineamientos
de propuesta, que parten desde una perspectiva diferente a la que se tenia del
consumidor. Esta nueva perspectiva esta referida a dejar de lado los antiguos
paradigmas acerca de que el comportamiento del consumidor es completamente
racional; En este sentido se procede a sugerir y/o recomendar principios y teorias que

parten de lo “Emocional”.

e Perspectiva Emocional del Consumidor

Las comunicaciones eficaces de marketing pueden influir en las actitudes de los
consumidores. Una actitud es la posicibn mental que se toma respecto a un tema,
persona, 0 suceso, que influye en los sentimientos, percepciones, procesos de
aprendizaje y comportamiento subsiguiente del individuo. Desde la perspectiva de las
comunicaciones de marketing, las actitudes pueden impulsar las decisiones de
compra. Si un consumidor tiene una actitud positiva hacia una marca, la propension a
comprarla aumenta. Si a un consumidor le gusta un anuncio, la probabilidad de que

compre el producto se incrementa.

Las actitudes constan de tres componentes: 1) afectivo 2) cognitivo, y 3) conativo.

El componente afectivo esta formado por los sentimientos o emociones de una
persona por el objeto, tema o ideal. El componente cognitivo se refiere a las imagenes
mentales, comprension e interpretaciones de la persona, objeto o tema. EIl
componente conativo comprende las intenciones, acciones o comportamiento del

individuo.
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En este nuevo andlisis acerca del consumidor de cerveza en base a los resultados del

experimento, se propone que las actitudes se forman a través del siguiente proceso:

AFECTIVO CONATIVO COGNITIVO

En neuromarketing, los anuncios y comunicaciones apelan primero a las emociones o
sentimientos de los consumidores. La idea es conmover al consumidor para que le

“guste” un producto y luego realice la compra (el componente conativo). Enseguida se

produce la comprension cognitiva del producto.

3.1.

MODELO DE PLANEACION FCB

Sobre la base de los resultados obtenidos en el experimento el modelo de planeacion

FBC es el que se recomienda para determinar las estrategias y tacticas a seguir por

las em presas cerveceras.

Figura N° 14 Modelo de Planeacion FCB

INVOLUCRAMIENTO
ALTO

INVOLUCRAMIENTO
BAJO

PENSAMIENTO

1. Informativo (pensador)
Aprender-sentir-actuar
¢Econémico?
Posibles consecuencias
Prueba: Rememoracién
Diagnostico

Medios: Formato de texto largo.

Creativo: Demostracion de
informacion especifica.

3. Formacion de habitos (encargado)
Actuar-aprender-sentir
éReactivo?

Posibles consecuencias

Prueba: Ventas

Medios: Anuncios en espacios
pequeiios.
Anuncios de radio de 10 seg.
Punto de venta.

Creativo: Recordatorio.

Fuente: Elaboracion Propia

SENTIMIENTOS

2. Afectivo(personaque siente)
Sentir-aprender-actuar
éPsicologico?
Posibles consecuencias
Prueba: Cambio de actitudes
Estimulacion de
Emociones.
Medios: Grandes espacios.
Imagenes especiales.
Creativo: Efecto de ejecucion.
4. Satisfaccion personal (reactivo)
Actuar-sentir-aprender
éSocial?
Posibles consecuencias
Prueba: Ventas.
Medios: Carteles publicitarios.
Periodicos.
Punto de venta.

Creativo: Atencion.

Tomando en cuenta el tipo de producto que se analiza, se puede determinar que la
cerveza se encuentra en el cuadrante nimero cuatro de “Satisfaccion Personal’; Sin

embargo basados en el enfoque de neuromarkeitng, en el cual dentro del proceso
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comercial prevalecen las emociones y sentimientos de los consumidores, la cerveza

se encuentra en el cuadrante numero dos que es el “Afectivo”.

Al analizar la grafica sumados a estos dos puntos de vista se afirma que la cerveza
sin duda alguna se encuentra en la dimensién de “SENTIMIENTOS”, misma que se
apoya en las emociones, la intuicién y lo no verbal; No obstante dentro de la misma se

cuenta con dos cuadrantes, los cuales presentan un relacion muy estrecha.

En este sentido lo mas adecuado es tomar en cuenta ambos cuadrantes, vale decir el
Afectivo y el de Satisfaccion Personal mediante los cuales se podrd determinar de
mejor manera y con mayor objetividad las estrategias publicitarias a seguir por las
empresas cerveceras locales para adentrarse en el subconsciente de los

consumidores, aspecto decisivo en la preferencia de marca.

La ubicacion de la cerveza dentro de la grafica esta en la interseccion del cuadrante

afectivo y satisfaccion personal, como se aprecia a continuacion:

Figura N° 15 Modelo de Planeacién FCB Aplicado a la Cerveza

Fuente: Elaboracion Propia

PENSAMIENTO SENTIMIENTOS
o 1. Informativo 2. Afectivo
'E Aprender - Sentir - Actuar Sentir - Aprender - Actuar
L
0 -:Et Publicidad Televisiva
E & == Resaltar motivos psiguicos
3 7 Resaltar motivos emocionales
o =
=
g
3. Formacién de habitos 4, Satisfaccion Personal
E Actuar - Aprender - Sentir Actuar - Sentir Aprender
Z
E - 4 Carteles Publicitarios
5 < Y ) == Publicidad en los periodicos
a 3 .'-:\':' Publicidad en el punto de venta
: N
=
z S
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Teniendo en cuenta la posicion que ocupa la cerveza dentro del modelo de planeacion
FCB a continuacion se detallan las estrategias que las empresas cerveceras locales

deben realizar para generar un mayor posicionamiento.

3.1.1. Estrategia afectiva

La estrategia afectiva sugiere como principal medio de comunicacion a la publicidad
televisiva, y que esta debe resaltar los motivos psiquicos y emocionales, como el
mejoramiento de la autoestima ego o imagen de si mismo. Ademas de ello se debe
tomar en cuenta principios basicos del neuromarketing, mismos que estan
cientificamente comprobados y que pueden ser aplicados a todo tipo de publicidad

como la televisiva. Entre los principios més aplicados estan:

e Determinar el cédigo reptil del producto.

e Buscar el codigo simbdlico del producto y comunicar en base al mismo.
e Determinar el miedo de compra de los consumidores.

o Dispersién de elementos.

e Usar los ojos para comunicar.

e Comunicar de forma simple y basica.

¢ Véndele a la mente no a la gente.

e Comunicar de forma indirecta con metéaforas y cuentos

e Usar verbos de accion.

3.1.1.1 Determinar el cédigo reptil

Un factor muy importante a la hora de comunicar es determinar el cédigo reptil del
producto que se desea comercializar, es decir cual es la necesidad mas basica de
compra, que en ocasiones pueden ser varios, pero siempre hay uno que es el instinto

mas bésico, el mas biolégico entre todos los demas.

El cddigo reptil de la cerveza es el de “Pertenecer”, es decir poder integrarse a un
determinado grupo social, cuando empiezan a hacerlo estan buscando ser aceptados
y tener la aprobacion de ese grupo de jévenes, es por eso que en muchas

publicidades de cerveza resaltan el encuentro con los amigos, las fiestas, etc.



100

Este cddigo reptil es el aspecto clave que se tiene que resaltar y sefialar
constantemente al momento de realizar la publicidad, sin embargo este mensaje se lo

debe comunicar implicitamente y no asi de manera directa.

Caédigo reptil de la cerveza “Pertenecer”

NACE UNA
NUEVA QUILMES,

NACEN MAS
, ENCUENTROS. CON TANTOS AMIGOS

SE NECESITA UN MES

PARA CELEBRAR

EL SABOR DEL ENCUENTRO

3.1.1.2Buscar el cédigo simbalico del producto

Antes de empezar a vender algo, es necesario buscar y conocer perfectamente el
cbdigo simbdlico del producto. Lo que las empresas venden (atributos tangibles del
producto) y lo que compra en realidad la gente, existe una gran diferencia. El valor
simbdlico es el motivo real, es el iman el por qué la gente compra algo y estd muy
relacionado con lo que es el codigo reptil del producto, con la diferencia que para
determinar el cédigo simbdlico del producto se debe analizar la cultura de donde se

pretende comercializar el producto.

Las personas tienen pensamiento simbdlico, es decir que el cerebro se conecta méas a
los simbolos que a cualquier otra cosa. “Las cosas valen mas por lo que significan
que por lo que son”. Este producto al igual que muchos otros tiene varios cédigos

simbdlicos, el de libertad y/o autonomia, como también el de aceptacion social.

Con esta informacion se pueden formular publicidades que tengan implicitos estos
factores, de tal manera que los consumidores capten este mensaje haciendo que se

sientan identificados.
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Libertad y/o autonomia

Aceptacién social

3.1.1.3Determinar el miedo de compra de los consumidores

Esto es algo muy importante de entender, todo lo que se compra en la vida sirve para

reducir de alguna forma los niveles de miedo. Es algo lamentable, pero cuanto méas

temor se tiene, mas consumistas se vuelven las personas. Y esa es una realidad

porque los bienes materiales se han creado para ir cubriendo inseguridades y vacios

que se generan a través de diferentes momentos en la vida.

Tomando como base este concepto podemos decir que los jévenes compran cerveza

por miedo a la desaprobacién social y la exposicion a la critica de sus amigos. En este

sentido se pueden realizar publicidades que enfaticen este aspecto, realzando la

popularidad que pueden adquirir las personas al consumir determinada marca de

cerveza.

Antes de consumir la cerveza X

Después de consumir la cerveza X




3.1.1.4Dispersion de elementos
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Este principio esté referido a la distinta vision del hombre y la mujer. La biologia les da

al hombre y a la mujer una visién totalmente diferente. Los hombres se caracterizan

por tener una vision de tinel y las mujeres una vision periférica.

¥

: @ {«J @

Anuncio para mujeres

Anuncio para hombres
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HECHA CON ARROZ
GENETICAMENTE
MODIFICADO

CIERTO

GREENPEACE

Comprender estos conceptos es muy importante en el marketing porque al realizar

publicidad se debe entender que la mujer si quiere ver muchos elementos y el hombre

todo lo contrario.
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3.1.1.5Usar los ojos para comunicar

Lo primero que hace el cerebro es detectar los ojos del otro y luego seguir su mirada.
Cuando por ejemplo las empresas cerveceras realizan campafias publicitarias
utilizando al sexo femenino para atraer al sexo masculino, muchas veces estas se
distorsionan al entendimiento del publico objetivo, ya que el objetivo central de la
publicidad es generar recordacion de la marca; sin embargo el cliente solo se enfoca
en la imagen de la mujer. El problema se centra en que no enfatizan la mirada de la

modelo en el mensaje que se desea comunicar.

Para disefiar una publicidad correcta de este tipo la modelo debe enfatizar la mirada
en el mensaje que se desean posicionar en la mente del consumidor, de esta manera
la mente subconsciente del consumidor no se enfoca en la figura de la mujer sino que
en el mensaje. Este principio también se puede aplicar cuando se realizan

gigantografias.

Publicidad correcta Publicidad incorrecta

—

CABALLERO, ASIES

—
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3.1.1.6 Comunica de forma simple y bésica

El cerebro ama lo simple y lo basico. La publicidad que es complicada e inentendible
termina cansando al cerebro hasta hacer que la persona lo ignore o simplemente se

vaya. La mejor publicidad es la que va al grano y deja satisfecho con la informacion.

BEBER CON MODERACION. PROHIBIDA SU VENTA A MENORES DE 18 AROS

3.1.1.7Véndele ala mente no a la gente

La gente no sabe lo que desea comprar la mente si. Hoy la mejor manera de venderle
al cerebro es venderle sin venderle, es decir que cuanto mas se sale con discurso de

venta se cierra absolutamente a los mensajes y se desconecta emaocionalmente.

No es muy aconsejable enfocarse en las caracteristicas propias del producto al
momento de realizar publicidad, ya que al cerebro humano no le interesa demasiado,
lo ideal es enfocarse en aspectos que despierten su emocionalidad. El cerebro de los

consumidores se deja llevar mas por publicidades no relacionadas.

Anuncios publicitarios emocionales
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3.1.1.8Comunicar de forma indirecta con metaforas y cuentos

El cerebro no piensa en palabras ni nimeros, el cerebro piensa en metaforas y en la
medida en que se pueda construir historias para explicar porque una cerveza es mejor

que la otra, entonces se lograra cautivar a la gente.

Los jovenes y los adultos aman las metéaforas, los dichos y los refranes. Por ejemplo si
se menciona en una publicidad “Hay que despertarse todos los dias antes de las 8 de
la mafiana porque la gente que se levanta temprano tiene mas posibilidades de ir a
trabajar fresco y dispone de mas tiempo para hacer negocios y ser exitoso”, el cerebro
termina perdiendo la atencién. Pero si simplemente se menciona: “El que madruga
Dios lo ayuda”, el cerebro esta feliz y comprende el mensaje. El segundo mensaje es
mucho mas efectivo porque el cerebro aprende a través de historias, no a través de

discurso de ventas.

De igual manera en las publicidades se puede utilizar imadgenes con un mensaje
implicito.

Un dedo de espura, dos dedos de frente
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3.1.1.9Usar verbos de accién

Mediante investigaciones neurocientificas, se ha probado cientos de palabras para ver
cudles son las que activan mas el cerebro y se descubrié que la mente humana adora

los verbos de accion.

En este sentido cuando se realiza cualquier tipo de publicidad, es conveniente utilizar

siempre estos verbos:

Poder, lograr, proteger, entretener, dominar,
Transformar, recordar, disfrutar, conquistar,

Controlar, alcanzar.

En el caso de la cerveza las empresas cerveceras podrian colocar un anuncio por
ejemplo:

o Compra esta cerveza porque te “transformara” la vida

YT it
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3.1.2. Estrategia de autosatisfaccion

Esta estrategia es para productos de bajo nivel de involucramiento/sentimiento, donde

reviste importancia la apelacion a los placeres sensoriales y motivos sociales.

En esta estrategia los medios de comunicacién a utilizar son carteles publicitarios en
puntos estratégicos de la ciudad, publicidad en periédicos y principalmente realizar
publicidad en el punto de venta (PNL), en los lugares méas concurridos por los
consumidores para adquirir el producto, como por ejemplo los supermercados de la

ciudad de Sucre.

3.1.2.1 Publicidad mediante carteles

Con los esfuerzos por hacer publicidad a menudo en torno a la television, el Internet y
las redes sociales, muchos podrian cuestionar los beneficios del uso de carteles para
tal propdsito. Sin embargo, estos tienen grandes beneficios que son comparables a
sus homadlogos de alta tecnologia. Aunque son simples, los carteles pueden conducir a
mas clientes que los medios de comunicacion modernos basados en publicidad por si

solos.

El cartel es una técnica de difusion de la informacién que permite llegar a gran
cantidad de publico, sin necesidad de invertir grandes recursos, por lo que se convierte
en una opcién muy viable para empresas cerveceras locales, que muchas veces no
cuentan con el presupuesto adecuado para realizar campafas publicitarias en medios
de comunicacion masiva y principalmente en la television, la cual tiene un costo muy
elevado. Sus posibilidades comunicativas dependen en gran medida de su calidad

técnica y estética y de su adecuada ubicacion.

Tomando en cuenta que el producto que se desea publicitar es cerveza la mejor zona
en la cual se podria implementar estos carteles seria en la Avenida de las Américas,

principalmente por la gran afluencia de gente joven que alberga.

Dentro de la elaboracién de los carteles publicitarios el aspecto mas importante que se
debe tomar en cuenta es que estos deben tener un enfoque con técnicas ligadas al
neuromarketing mencionadas con anterioridad, es decir que en la medida que se

apliquen los principios bésicos del neuromarketing los carteles publicitarios seran
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eficientes y lograran generar un posicionamiento en la mente de los consumidores.

Los principios mas adecuados aplicables a la publicidad mediante carteles son:

e Determinar el cédigo reptil del producto.

e Buscar el cédigo simbolico del producto y comunicar en base al mismo.
e Publicidad diferenciada para hombres y mujeres

e Determinar el miedo de compra de los consumidores

e Usar los ojos para comunicar

e Comunicar de forma simple y bésica.

e Usar verbos de accion.

3.1.2.2Publicidad en Periédicos y revistas

La publicidad en diarios es la que mas ayuda a elegir un producto y el comercio donde
adquirirlo. Una media de tres de cada cuatro usuarios potenciales de diez sectores de
gran consumo son lectores habituales de diarios, y consideran que los anuncios en
prensa les ayudan a elegir mas que los de otros medios. Un promedio del 47,5% de
los lectores de prensa se detiene habitualmente en los anuncios; un 16,9% ha visitado
un comercio o comprado algin producto a raiz de ver un anuncio en prensa, Y el
51,6% recuerda tiempo después haber visto alguno de los anuncios sobre esos
productos. Ademas, la mayoria cree que la publicidad en prensa es la que aporta mas

informacién, resulta mas util y ayuda mas a elegir.

De igual manera para aplicar este tipo de publicidad tanto en periédicos como revistas
es indispensable la utilizacion de los principios de neuromarketing como via de

comunicacion dirigida a la mente de los consumidores. Esta publicidad puede
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aplicarse en el periédico mas concurrido de la ciudad como “CORREO DEL SUR” y
en el caso de las revistas una de las mas cotizadas no solo en la ciudad de Sucre sino
que también en todo el pais es el “SANTA CRUZ ECONOMICO”. Casualmente es
esta revista, en la cual la cerveza Huari realiza constante publicidad, porque sabe del

alcance que tiene.

3.1.2.3Publicidad en el punto de venta (PNL)

La publicidad en el lugar de ventas es un tipo de comunicacion que emplea mensajes
publicitarios o promocionales, situados en los puntos de compra. Por lo general, estos
mensajes son directos y se dirigen al publico comprador en el momento preciso en que
se esta tomando la decisién de compra. Otras de las caracteristicas a mencionar son

su cardcter persuasivo y la no utilizacién de medios masivos de comunicacion.

A través del uso de la Publicidad en el lugar de Ventas los productos pueden ser
diferenciados de la competencia y ademas, tienden a seducir mas al cliente y generar

compras por impulso.

Un punto importante que se debe recordar al emplear esta técnica es la ubicacion
geografica del medio publicitario puesto que se debe reconocer las diferencias entre
los consumidores. La percepciéon y captacion del mensaje suele cambiar dependiendo
del lugar, en otras palabras, la manera de atraer al cliente hacia nuestro producto varia

en cada sitio.

Aplicando este concepto al producto de estudio que es la cerveza, los principales

lugares donde se podria aplicar publicidad en el punto de venta es en los
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supermercados de la ciudad de Sucre, como por ejemplo en Super Abasto Sur Ltda y

el supermercado Pompeya, ya que estos dos son los mas visitados por la poblacion.

El marketing ha desarrollado una herramienta en particular con la que se realiza
publicidad en el punto de venta, esta es el merchandising de gestién, visual y de

seduccion. En donde los tres se complementan y se los trabaja de forma conjunta.

e Merchandising Visual:

Este tipo de publicidad en el punto de venta (PNL), se enfoca en estimular la compra
por impulso y su objetivo es prolongar la permanencia del cliente en la tienda.
Teniendo en cuenta que el consumidor llega a conocer los productos a través de todos
los sentidos (un 55% a través de los ojos, un 18% a través del oido, un 12% del olfato,
un 10% del tacto y un 5% del gusto), el visual merchandising usa como base los
aspectos visuales que cualquier otro; sin embargo esto no significa que descarte los
demas, mas al contrario busca la armonizaciéon de todos los sentidos del cliente en

busca de que la compra sea una experiencia inolvidable.
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Se puede aplicar merchanidising visual dentro de los supermercados mediante la
utilizacion de letreros, carteles, escaparates que realcen el producto y seduzcan a los
consumidores, de manera gque se generen mayores ventas. Cabe recalcar que estos
carteles y letreros deben ir asociados con los conceptos de neuromarketing ya
mencionados. En definitiva esta herramienta permitird desarrollar criterios técnicos y
estéticos aplicados al punto de venta, mismos que pueden ser muy bien aprovechados

por las empresas cerveceras locales.

e Merchandising de Seduccién:

El objetivo principal de este tipo de merchandising consiste en lograr que la compra se
haga de manera entretenida, convirtiendo el almacén en una tienda de espectaculos,
despertando los sentidos del cliente. En todo este trabajo se pueden llevar actividades
como degustaciones, promociones, colocaciones especiales, decoracién, mobiliario
iluminacién, etc. con la utilizacién de técnicas fisicas, como por ejemplo presentacion
de cestas y bandejas, técnicas psicoldgicas como las ofertas, presentaciones multiples
gue influyen mucho siendo cosas que le encantan al cliente y técnicas de espectaculo

como lo son los juegos, concursos, presencia de personajes, demostraciones, etc.

Dentro de los juegos y concursos se podria realizar por ejemplo degustaciones de
cerveza a ciegas en donde si adivina la marca de su agrado gana un determinado
premio. De esta manera los consumidores comprueban si evidentemente son capaces
de reconocer la marca de su preferencia. Mediante estas acciones se puede captar la
atencion de los consumidores, momento que se puede aprovechar para posicionar el

producto que se esta promocionando.

Cabe resaltar que al llevar a cabo estas técnicas se debe tener mucho cuidado de no

distorsionar el mensaje que se desea comunicar a los consumidores.

Antes de realizar estas actividades se debe tener la aprobacién y consentimiento de
los distribuidores, es por eso que se debe llegar a acuerdos de mutuo beneficio y

poder establecer asociaciones con los mismos, en este caso con los supermercados.

Un aspecto fundamental al realizar este tipo de promociones es estar acompafiado de
modelos que llamen la atenciéon de los consumidores, principalmente del segmento

masculino.
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3.1.3. Andlisis del Precio

Al margen de las estrategias planteadas mediante el modelo de planeacién FCB, es
necesario incorporar un analisis del precio de los productos de las empresas

cerveceras.

Dentro del mercado se puede observar infinidad de bienes similares pero con distintos
tipos de precios, los mismos que estan en funciéon al tipo de empresa y a las
estrategias que utilizan para generar utilidades mediante la comercializacion de sus

productos.

Las empresas que se encuentran focalizadas en la calidad y que determinan sus
precios en funcion del impacto que sus productos causan en el mercado son
denominadas Pro — Activas, es decir que se anticipan a los hechos, ya que no se ven
afectadas con la subida de los costos en insumos de producciéon o materias primas; No
obstante las empresas enfocadas en los costos de produccion para la determinacion
de sus precios se ven severamente perjudicadas si sus costos aumentan, ya que su

rentabilidad reduce significativamente.

En la industria cervecera local existen empresas con estrategias de liderazgo en
costos como por ejemplo Potosina la misma que se caracteriza por tener un producto
con precios bajos en el mercado; Sin embargo de igual forma existen empresas que
aplican estrategias de diferenciacion, entre las mas conocidas se encuentran Huari y
Pacefa las cuales tienen precios relativamente altos, ya que estas empresas estan

enfocadas en la calidad de sus productos.

Al medio de las empresas ya mencionadas se encuentran otras como Surefia con
precios intermedios dentro del mercado, ya que no tienen precios ni muy bajos como
Potosina y muy altos como Huari; Motivo por el cual se distorsiona el valor percepciéon

de los consumidores.

Tomando en cuenta el particular caso de Surefia en el experimento realizado y
haciendo una comparacién con los resultados de la degustacion a ciegas realizada a
los tres segmentos de consumidores, el precio de esta empresa deberia estar por
encima de Huari y Pacefia ya que fue la cerveza preferida para una gran mayoria y la
gue evidentemente mostro tener una mayor calidad principalmente en cuando a su

sabor. Este factor crea una mala percepcion de calidad por parte de los consumidores
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hacia Surefia, mismo que se refleja en las respuestas de los consumidores en el test

previo.

No cabe duda que el precio es un factor muy importante a tomar en cuenta a la hora
de posicionar un producto, y que este es determinante para generar beneficios en las
empresas. Lo que se debe comprender es que este dependera principalmente del tipo
de empresa y de la imagen corporativa que esta desea mostrar a sus clientes y/o
consumidores, en tanto que si una empresa se enfoca en la calidad de sus productos y

en mostrar una buena imagen corporativa su precio no puede ser bajo en el mercado.

Por todo lo mencionado anteriormente se recomienda que la empresa Surefia nivele
(suba) sus precios, mediante la aplicacién de publicidad adherida al neuromarketing
gue posicione la marca Surefia en la mente de los consumidores, de tal forma que los

consumidores comprendan gue sus productos son de alta calidad.

En este sentido es necesario y de vital importancia que las empresas respalden sus

productos, la calidad y su imagen corporativa con el “precio”.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Mediante la aplicacion del experimento a los tres grupos de estudio se pudo
determinar que el comportamiento de compra de los consumidores de cerveza
no es un proceso racional, sino mas bien subconsciente y/o emocional del cual
no tienen conciencia.

Las actitudes de los consumidores en el proceso de compra de cerveza esta
guiado por la emocién, seguido de la accién y por Gltimo se encuentra la razon.
Todos estos elementos se dan dentro de un proceso de compra y se los puede

resumir: Afectivo — Conativo — Cognitivo.

El principal factor para la toma de decision en los consumidores de cerveza de
la ciudad de Sucre es la publicidad adherida al neuromarketing, y no asi las
caracteristicas técnicas de la cerveza como el sabor y/o calidad. Cabe destacar
gue este factor no es reconocido abiertamente por los consumidores ya que el
mismo afecta subconscientemente en su compra, motivo por el cual los
consumidores no son conscientes de todo el proceso comercial al adquirir una

cerveza.

Mediante los resultados encontrados en el diagndéstico, se ve por conveniente
emplear el modelo de planeacion FCB, el mismo que establece las estrategias
mas adecuadas de aplicacion en la publicidad y que estan adheridas al
neuromarketing. Estas son dos: La estrategia afectiva y la de autosatisfaccion,
dentro de las cuales se deben seguir una serie de acciones que van ligadas al
neuromarketing con la finalidad de posicionarse en el subconsciente de los

consumidores.

Gracias a los resultados del experimento se concluye que la emociéon mata a la
razon, o dicho de otra manera la emocion estd por encima de la razén, en este
sentido en la medida en que se genere publicidad que despierte
emocionalmente al cliente, se estimula la necesidad de compra en el mismo y

se genera un posicionamiento muy marcado en el consumidor.
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La aplicacion de publicidad adherida al neuromarketing en las empresas
cerveceras genera valor de marca para las empresas, ademas de un
posicionamiento marcado en la mente de los consumidores; Sin embargo este
hecho no le resta importancia a la calidad de los productos, por lo que
igualmente es un factor muy importante a tomar en cuenta a la hora de

posicionar un producto en los consumidores.

El éxito de las empresas cerveceras depende en gran medida de aplicar
adecuadamente publicidad adherida al neuromarketing que vaya directamente

al subconsciente de los consumidores y que genere posicionamiento.
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RECOMENDACIONES

Al margen del tipo de publicidad que se utilice para comunicar a los
consumidores, se aconseja apoyar esta publicidad con los principios basicos
del neuromarketing, ya que estos son la base de investigaciones cientificas
comprobadas, que si se las aplica correctamente dentro de cualquier tipo de

publicidad, se podra generar un verdadero posicionamiento de marca.

Cuando se realiza publicidad televisiva no se debe enfocar tanto en las
caracteristicas propias del producto, sino mas bien encontrar el valor simbdlico
del producto, es decir el motivo real de compra de los consumidores de tal

manera que toda la publicidad este guiado por este factor.

Si no se cuenta con los recursos necesarios para realizar una adecuada
publicidad televisiva tomando en cuenta los principios basicos del
neuromarketing, lo mas recomendable es enfocarse en el segundo tipo de
estrategia descrita con anterioridad, referida principalmente al punto de venta.
(PNL).

Una vez realizada la publicidad adherida al neuromarketing lo mas
recomendable, es que esta sea lanzada en horarios claves en donde los
consumidores puedan apreciarla con tranquilidad, de igual forma se debe

encontrar espacios con bastante afluencia de gente para los carteles.

Se recomienda que antes de aplicar cualquier tipo de publicidad en el punto de
venta por ejemplo en los supermercados se tenga el permiso correspondiente

que permitan la realizacion de todas las actividades planteadas.

Teniendo en cuenta el crecimiento de la industria cervecera en la ciudad de
Sucre, se aconseja que las empresas cerveceras locales se enfoquen en
estrategias de diferenciacion generadoras de valor agregado para los
consumidores y no asi en estrategias de liderazgo en costos, ya que de esa
manera las empresas no solo muestran una buena imagen de marca, sino que

también crean ventajas competitivas que las diferencian de la competencia.
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Si bien se afirma que la publicidad adherida al neuromarketing es un factor
determinante en el proceso comercial en la industria cervecera, de igual forma
lo es la calidad, es por eso que no se debe descuidar ese factor, sino que mas
bien se debe realizar un trabajo conjunto y respaldado entre ambos. Se debe
tener un producto de alta calidad y realizar publicidad adherida al

neuromarketing que genere posicionamiento en los consumidores.

Se recomienda que las empresas cerveceras respalden sus productos, su
calidad, como asi también su imagen con un precio adecuado en el mercado,
el mismo que no debe estar guiado Unicamente por sus costos sino mas bien
gue se enfoque en el impacto que causa el producto en el mercado, es decir

gue los precios estén fijados en base al valor percepcion de los consumidores.

Actualmente la empresa cervecera Surefia consta de productos de alta calidad;
Sin embargo el mercado no lo ve de esa manera, por lo que se recomienda
enfocarse mas en realizar publicidad adherida al neuromarketing que ayude a

posicionar sus productos en los consumidores.
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ANEXQOS

ANEXO 1

FICHA DE EVALUACION

TEST PREVIO
1!
Edad ...........
Sexo: 1 2
Masculino D Femenino

1. Mencione cual de todas estas cervezas es la gue consume preferentemente.

Pacefia D Huari D Surefia D

3. 4 Cual es el atributo que valora mas cuando consume una cerveza?

Atributos

1. Color
2. Aroma
3. Sabor
4. Espuma
5. Cuerpo
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DESPUES DEL TRATAMIENTO

CervezaN° 1 Calificacién
a E Pond.
E o g | 2 |Atributo
Atribut 315|232
SENTIDOS ributos | = @ | =
Cerveza 11213 | 4]5 10
. E
Fase Visual =Puma
Color
Fase Olfativa |aroma
Fase Gustativa Sabor
Cuerpo
Sumt.
Total
Cerveza N° 2 Calificacion
o E Pond.
E o g|E Atributo
Atribut Sls| 8|32
= = @ =
SENTIDOS ributos
Cerveza 11213 | 4]5 10
. E
Fase Visual =Puma
Color
Fase Olfativa |Aroma
Fase Gustativa 5abor
Cuerpo
Sumt.
Total
Cerveza N° 3 Calificacién
=] E Pond.
E o p| 2 Atributo
Atribut Sle| 5|32
SENTIDOS ributos | = a | =
Cervera 11213 | 4]5 10
. E
Fase Visual ~PUma
Color
Fase Olfativa |Aroma
Fase Gustativa sabor
Cuerpo
Sumt.
Total
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1. i Cual fue la cerveza de su preferencia?

Cerveza N° 1 D Cerveza N° 2 D Cerveza N° 3 D

i Par que?

2. Reconozca las marcas de las tres cervezas degustadas.

Cerveza N 1
Cerveza N™ 2
Cerveza N™ 3
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ANEXO 2

CUESTIONARIO

1. ¢ Cudles son las cervezas de mayor consumo en la ciudad de Sucre?

2. ¢Qué edades y sexo comprenden los mayores consumidores de cerveza en la

ciudad de Sucre?

3. ¢, Cual es el motivo principal de consumo de cerveza en la poblacion de la ciudad de

Sucre?

4. ¢ Usted cree que la poblacion de la ciudad de Sucre compra cerveza basandose en

su sabor y calidad?

5. ¢ Cudles son las cervezas de mayor consumo en la ciudad de Sucre?

6. ¢ Ha escuchado hablar del Neuromarketing?

7. ¢ Actualmente aplican técnicas de Neuromarketing en su publicidad?

8. ¢Qué tipo de técnicas publicitarias utilizan para generar posicionamiento en los

consumidores?

9. ¢ A qué se debe el predominio de la CBN en la industria cervecera en Bolivia?

10. ¢Usted cree que las necesidades de los consumidores respecto al consumo de

cerveza van cambiando? ¢ Cuales son estas?



