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TEMA DELIMITADO

Influencia de las estrategias de neuromarketing para el posicionamiento de las
marcas Coca Colay Pepsi Co en los consumidores de la ciudad de Esteli en el
afno 2015.
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. INTRODUCCION

El presente trabajo investigativo tiene como objeto analizar la influencia de las estrategias de
neuromarketing en el posicionamiento de las marcas Coca Cola y Pepsi Co en los
consumidores de la ciudad de Esteli, ya que hoy en dia muchas de las marcas estan
apostando a que los nuevos avances en las neurociencias, son la solucion perfecta para
entender el porqué del comportamiento de los consumidores y sus decisiones de compra.

El proposito de esta investigacion contribuye a comprender mejor las reacciones de los
consumidores de bebidas gaseosas en la ciudad de Esteli, ademas de obtener un mejor
conocimiento de los estimulos que condicionan las decisiones en el mercado y una reflexién
sobre las causas profundas que afectan al funcionamiento del marketing tradicional utilizado
por nuestras marcas y empresas, tanto a nivel local como nacional, y que por el solo hecho
de desconocer un sin numero de avances cientificos en el campo de las neurociencias hoy
en dia muchas de ellas no ha sido capaces de cumplir con su metas y objetivos planteados.

En el marco tedrico de esta investigacion encontrara informacién de mucho interés que da
un sustento cientifico a la misma, a partir de diversas teorias y estudios realizados por
especialistas en diversas areas como las neurociencias, marketing, economia, sociologia,
psicologia, medicina humana, entre otras.

En la investigacion se plantea como hipétesis que las marcas Coca Cola y Pepsi Co han
logrado posicionarse en la mente de los consumidores de la ciudad de Esteli, debido a la
influencia de las estrategias de neuromarketing que utilizan para generar un mayor impacto
emocional; a partir de las variables neuromarketing, consumidores, posicionamiento, marca
y publicidad, se disefiaron los instrumentos y métodos para la recoleccion de la informacion
necesaria, que dan salida a los objetivos formulados en la investigacion.

En el apartado disefio metodologico, se describen todos los elementos metodoldgicos que
fundamentan el proceso investigativo que se llevd acabo, como son; el enfoque de la
investigacion, universo, muestra, métodos, técnicas y herramientas utilizadas para la
recoleccion y procesamiento de la informacion, pero ademas se encuentran procedimientos
realizados en cada uno de los 5 experimentos a los que fueron sometidos personas de
diferentes edades y sexos.

Se logré obtener resultados relevantes que demuestran que estas marcas han logrado su
posicionamiento de manera efectiva en la mente de los consumidores de la ciudad de Esteli;
a través de diversas estrategias de neuromarketing que logran generar un mayor impacto
emocional, logrando en los consumidores lovemark y engagement; y muchas de estas
estrategias pueden ser retomados e implementadas por empresas locales en nuestro pais
gue les permitan cumplir con sus objetivos empresariales, pero ademas lograr un verdadero
nivel de posicionamiento en la mente de sus consumidores.
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1.1. Antecedentes

Para esta investigacion se hizo necesario la recoleccion de informacion tedrica en diferentes
fuentes como libros, diferentes estudios, video conferencias, sitios de internet, que contienen
el sustento y rigor cientifico, logrando encontrar en los mismos antecedentes de mucha
importancia en temas relacionados a este trabajo de investigacion.

Existe un interesante experimento llamado “El reto Pepsi” que se llevd a cabo en 1970, donde
la compafiia Pepsi Co Inc realizo una prueba a ciegas aplicado en miles de supermercados
de diversos paises, y cayé como una bomba en la guerra de la cola, donde ellos demostraron
que los consumidores preferian a Pepsi por su sabor y no a Coca Cola. Luego en el 2004
con el fin de entender cémo es que el cerebro humano codifica este tipo de preferencias, un
grupo de neurocientificos, liderados por el Dr. Read Montague, del Baylor College of
Medicine en Houston, Texas, realizé en 2004 un estudio de investigacion que consistio en
reproducir ‘el reto Pepsi’, pero poniendo a los voluntarios dentro de un escaner de resonancia
magnética, que permite medir cambios en la activacion de distintas regiones del cerebro en
tiempo real.

“Los resultados de estos experimentos confirmaron la idea de que los consumidores poseen,
en una inmensa mayoria, una afectividad irracional por la marca Coca-Cola, en perjuicio
de Pepsi, de similar sabor y calidad; muy probablemente provocada por la gran labor
promocional y publicitaria llevada a cabo, a lo largo de las ultimas décadas, por Coca-
Cola. Camparfias emocionales, de afectividad e identificacion con la marca que ya es
conocida por todos a nivel mundial”. (Ruiz, 2013)

En el afio 2014 estudiantes de la Licenciatura de Mercadotecnia de la FAREM - Esteli,
Miriam Samaria Flores Picado y Marvin Antonio Gutiérrez Rodriguez desarrollaron una
investigacion aplicada sobre los efectos del neuromarketing en el desarrollo de lamarca Café
Don Tano de Industria Café Nicaragiiense en la ciudad de Esteli en el afio 2014, en dicho
estudio se logré obtener informacion relevante de diferentes insights' en cuanto al
comportamiento y decision de compra de los consumidores de café Don Tano, revelando
nuevos cursos de accidn para la creacidén de estrategias empresariales.

El presente estudio realizado presenta cierta similitud con los estudios mencionados
anteriormente, ya que se realizo un experimento similar para validar el efecto de sabores en
los consumidores Estelianos, pero ademas logré estudiar los efectos audio visuales
generados por ambas marcas a través de 5 experimentos novedosos, haciendo uso de
instrumentos médicos que a pesar de no ser los mas optimos, se lograron resultados muy
valiosos e interesantes que pueden ser de mucha utilidad para las empresas Nicaraguenses.

Ynsights: es un término utilizado en Psicologia proveniente del inglés que se puede traducir al espafiol como
"vision interna" o mas genéricamente "percepcién” o "entendimiento"”. Se usa para designar la comprension de
algo
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1.2. Planteamiento del problema

Las marcas Coca Cola y Pepsi Co han logrado un alto nivel de posicionamiento en la mente
de los consumidores de la ciudad de Esteli, sin embargo no somos conscientes del ¢ por
qué? el nivel de preferencia para cada una de las marcas.

Estas marcas se han enfocado en utilizar estrategias de neuromarketing en sus campafnas
publicitarias audiovisuales, haciéndolas llegar a los consumidores a través de diferentes
medios publicitarios de una manera muy atractiva, generando estimulos audiovisuales que
son imperceptibles por los consumidores, con el fin de lograr una identidad emocional de
marca, muchas veces no solo con publicidad masiva sino también a través del product
placement y mensajes subliminales.

Es por tanto que se originan una serie de preguntas que ayudan a entender la problematica
de investigacion. En principio se desconoce la relacion causal y de influencia entre el
neuromarketing y el posicionamiento, no visto desde una perspectiva tedrica sino de
aplicacion en el estudio de una comunidad de consumidores con gustos, necesidades y
culturas diferentes, las que se han estudiado en otros momentos.

A pesar que muchos consumidores de estas bebidas gaseosas estan conscientes de las
propiedades negativas de estos productos para la salud humana, siempre optan por su
consumo, sera entonces que estas estrategias logran un impacto emocional e irracional que
genere un consumo continuo de las mismas.

Aunque se sabe que el neuromarketing conceptualmente es un tema relativamente nuevo,
Coca Cola y Pepsi Co se han considerado los precursores en este campo y desde hace
mucho tiempo vienen utilizando una serie de herramientas mercadologicas; entre ellas
publicitarias y audiovisuales, en las cuales se reconocen mensajes que promueven
emociones y decisiones. Esto nos lleva a indagar sobre las estrategias de neuromarketing
inmersas en estas herramientas y mas alla de eso entender si realmente estan causando un
impacto emocional, cognitivo, racional o irracional en los consumidores Estelianos. Esto
implica la identificacion de estrategias y el reconocimiento de su influencia en el
posicionamiento generando finalmente la decision de compra.
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1.3. Preguntas problema

1. ¢Qué influencia tienen las estrategias de neuromarketing para posicionamiento de una
marca en la mente de los consumidores?

2. ¢Qué estrategias de neuromarketing audiovisuales utilizan actualmente algunas marcas
para generar emociones, crear decision de compray crear posicionamiento de marca en
la mente de los consumidores?

3. ¢Qué elementos se ven involucrados para crear posicionamiento emocional de marca a
través de la publicidad audiovisual utilizada en la social media por las marcas?

4. ¢Como las estrategias de neuromarketing implementadas por algunas de las grandes
marcas han influido el posicionamiento de las mismas?
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1.4. Justificacion

El siglo XXI ha sido marcado por importantes avances neurocientificos que han dado como
resultado la combinacion de muchas disciplinas y crear asi al Neuromarketing, definida por
(Lindstrom, 2008) como “un curioso matrimonio entre el marketing y la ciencia, la ventana
gue tanto habia ansiado descubrir para observar en el interior de la mente humana. El
neuromarketing es la llave de aquello que he denominado nuestra ‘lo6gica para la compra”:
los pensamientos, sentimientos y deseos subconscientes que mueven las decisiones de
compra que tomamos todos los dias de nuestra vida”.

En base a esta definicion, con esta investigacién se pretende analizar como es que logran
influir las marcas Coca Cola y Pepsi Co en los consumidores de la ciudad de Esteli y asi
lograr mayores niveles de posicionamiento y generar la decisibn de compra gracias a la
implementacién de estas estrategias de neuromarketing que muchas veces pasan
desapercibidas por los consumidores. En esta investigacion se hizo uso de encuestas
estructuradas, entrevistas, y aplicacion de estudios experimentales a diferentes grupos
focales, instrumentos tecnologicos de apoyo como oximetro de pulso, esfigmomandmetro,
termometro, camaras digitales, y computadoras para la recoleccion de la informacion
pertinente, la cual se proceso con software como IBM SPSS 22, QSR NVivo 10, Camtasia
Estudio 8, entre otros software de ofimatica. Es importante ademas mencionar que todos
estos instrumentos fueron planteados en base a los objetivos que persigue el estudio.

La presente investigacion posee un gran impacto académico para todas las areas de ciencias
econdmicas de la facultad y como punto de partida para empresas Nicaraglienses que
constantemente se preguntan cémo lograr una mayor nivel de posicionamiento y
reconocimiento de marca, las que en todo momento tienen que trabajar en funcién de clientes
internos y clientes externos (seres humanos). Estos clientes deben enfrentarse a diario a
toma de decisiones, las cuales antes de transformarse en actos conductuales se encuentran
en estados emocionales que sufren una transformacién en el cerebro una vez que son
expuestas a estimulos comerciales.

Esta investigacion posee un alto rigor cientifico la cual recoge un sin nimero de elementos
interdisciplinarios, y a pesar de no utilizar aparatos tecnolégicos de avanzada, comunmente
utilizados en el estudio de estrategias de neuromarketing, si se logra demostrar que con los
métodos e instrumentos propuestos en esta investigacion se pudieron obtener datos
relevantes, los que pueden ser retomados a manera practica por muchas empresas y
estudiosos de las ciencias econOmicas para la creacidn de estrategias de marketing
modernas y futuras, fundamentadas en un campo en el que Nicaragua apenas inicia a dar
Sus primeros pasos, como es el neuromarketing.
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Il. OBJETIVOS

2.1. Objetivo general:

1. Analizar la Influencia de las estrategias de neuromarketing para el posicionamiento de

Coca Colay Pepsi Co en los consumidores de la ciudad de Esteli.

2.2. Objetivos especificos:

1. Identificar estrategias de neuromarketing inmersas en los elementos publicidad y
producto de las marcas Coca Cola y Pepsi Co.

2. Describir el posicionamiento de las marcas Coca Cola y Pepsi Co en los consumidores
de la ciudad de Esteli.

3. Determinar cOmo las estrategias de neuromarketing y el posicionamiento de las marcas
Coca Cola y Pepsi estimulan la decision de compra en los consumidores de la ciudad de
Esteli.
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1.  MARCO REFERENCIAL

3.1. Breve resefia historica de las marcas Coca Colay Pepsi Co.

Todas las marcas después de creadas tienen una historia que contar, y en transcurso de los
aflos aquellas que han logrado sobrevivir a diferentes etapas y situaciones tienen mucho
mas que contar, Coca Cola y Pepsi Co consideradas dos de las marcas rivales mas fuertes
en las bebidas gaseosas no pueden ser la excepcion, a continuacion se narra un poco sobre
sus historias.

3.1.1. Historia Coca-Cola

La compariia (Coca Cola , 2014) en su sitio oficial describe que su historia comienza un 8 de
mayo de 1886 en Atlanta Estados unidos. Su creador fue el farmacéutico John S. Pemberton
este creo un jarabe inicialmente era para contrarrestar los problemas de digestion. El
producto tuvo gran aceptacion y gran demanda lo que llevo a incrementar la produccion.

Frank Robinson, ide6 la marcay disefio el logotipo, en el afio 1891 se fundd The Coca-Cola
Company. Dos afios mas tarde de su fundacion registraron la marca en la Oficina de
Registro de la Propiedad Industrial de los EEUU. Once afios después de la creacion de Coca
Cola en 1897, comienza salir el producto por primera vez de los Estados Unidos.

Debido a la aceptacion que tuvo Coca Cola surgié un problema: la compafiia no tenia una
botella establecida que identificara al producto como Coca Cola ya que cada embotellador
utilizaba botellas diferentes, y eso creaba confusion entre el publico, los clientes encontraban
envases diferentes cuando se trasladaban de un lugar a otro, esto hacia que la marca fuera
relacionada con otros productos. Esta problemética llevo a Coca Cola en 1915 a celebrar un
concurso para decidir un Unico modelo de botella que permitiera a los clientes relacionar la
marca con el envase, es ahi donde nace la botella “Contour” creada por Alexander
Samuelson, dicha botella sigue siendo junto al logo de Coca-Cola uno de los iconos mas
reconocibles de la compaiiia.

Durante los afios 40 mientras transcurria la segunda guerra mundial los soldados
estadounidenses mientras combatian eran grandes consumidores de la bebida y son estos
los que impulsan en gran manera a la marca, para esto Coca Cola creo un nuevo envase
mas resistente y facil de transportar esta era un envase de aluminio al cual se le llamo “lata
de Coca-Cola”. El éxito de la lata de Coca Cola hizo que después de la guerra se continuase
utilizando el envase. Coca-Cola en la actualidad no ha dejado de crecer, cuenta con mas
de 24 millones de puntos de venta en 200 paises, vende 1.900 millones de unidades al dia.
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La marca Coca-Cola esta considerada la mas valiosa del mundo segun la consultora
Interbrand, y es ademas la mas famosa del planeta con un grado de reconocimiento del 94%
de la poblacion mundial, es tan grande el posicionamiento que ha logrado Coca Cola: que
es el segundo término mas reconocido del mundo después de la expresion “okay”

3.1.2. Historia de Pepsi

La Historia de Pepsi (MODO, 2014); tiene sus comienzos en el afio de 1893 en New Bern,
Carolina del Norte, el inventor de esta bebida fue Caleb Bradham, un quimico farmacéutico
de New Bern en Carolina del Norte. En un inicio Pepsi era conocido como: “Bebida de Brad”,
se trataba de una mezcla de agua carbonatada, azlcar, pepsina, extracto de nuez de cola,
vainilla y “aceites extrafios”. El 28 de agosto de 1898, Bradham renombra su bebida al de
“Pepsi-Cola” ya que combina dos ingredientes: pepsina y cola. El objetivo de Bradham era
crear un refresco que ayudara a la digestion y fuera un estimulante.

En 1902 el refresco tomaba popularidad por lo que se registra la marca y se funda la
empresa. Pepsi-Cola comenzé a crecer y funda sus primeras franquicias en Charlotte y
Durham en Carolina del Norte en el afio de 1905. Fue tanta la aceptacion del producto que
para el afio 1910 ya existian 250 franquicias en Estados Unidos.

La Primera Guerra Mundial trajo muchos problemas a la compariia ya que el precio del
azucar subio considerablemente y esto afectd la produccién, lo que ocasiono que Bradham
vendiera su empresa a Craven Holdings Corporation.

A pesar de todo el esfuerzo, la empresa se declaré en quiebra y el Sr. Charles G. Guth
compro la compafnia, el Sr. Charles tenia como objetivo desplazar a Coca Cola como
suministrador de refrescos, este mismo sefior reformul6 la receta de Pepsi-Cola para que se
pareciera mas a Coca Cola. Durante la Gran Depresion, Pepsi-Cola se volvié el Segundo
refresco mas famoso del mundo (detras de Coca-Cola). Para en el afio 1930 Pepsi-cola
comienza a expandirse internacionalmente, en el afio 1965 se convirtio en Pepsi Co Inc.
nombre con el que hasta este momento se le conoce.

Pepsi siempre ha puesto especial atencion a sus campafias publicitarias haciendo
inversiones millonarias en su publicidad, casi siempre esta contratando estrellas de la
musica, deportes y la farandula con el objetivo de establecer nuevas formas de llegar al
publico.

Entre algunas de sus campafias més exitosas se encuentran: El Reto Pepsi (Pepsi challenge)
desde 1975. Generacion Pepsi (Pepsi Generation) de 1963, con adaptaciones en 1984 (The
Choice of a New Generation) y 1997 (Generation Next).
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3.2. Neurociencia versus Neuromarketing

Desde hace mucho tiempo el marketing se ha visto en la necesidad de sustentarse en el
conocimiento de otras disciplinas como la psicologia, antropologia, economia, sociologia y
las ciencias exactas. Durante los afios 90 los cientificos gestan la llamada “década del
cerebro”, la cual trajo consigo un sin numero de conocimientos y descubrimientos que hasta
ese momento eran considerados temas en la oscuridad.

Las neurociencias y el neuromarketing son dos disciplinas que tienen una estrecha relacion,
en los siguientes parrafos se abordara de manera especifica cada uno de ellos.

3.2.1. Pero ¢Qué son las neurociencias?

Para (Vasquez, 2005) la Neurociencia es “el estudio del funcionamiento del cerebro y de las
neuronas en el sistemanervioso y nos brinda el conocimiento y herramientas esenciales para
entender el comportamiento de los seres humanos desde una perspectiva mas compleja,
oscura y profunda; el cerebro y nuestro sistema nervioso”

Por su parte el sefior (Klaric J. , 2012) en su libro Estamos Ciegos nos dice: “Finalmente,
descubrimos las neurociencias, que nos muestran cémo funciona el cerebro y la mente.
Como el cerebro asimila, interpreta y reacciona a los estimulos, por qué al ser tan diferentes
entre una cultura y otra somos tan parecidos neurolégicamente”

(Braidot N., Neuromarketing, 2005), afirma que esta disciplina relane conocimientos,
terminologias, técnicas y herramientas de diversas disciplinas como: la biologia molecular,
electrofisiologia, neurofisiologia, anatomia, embriologia, biologia del desarrollo, biologia
celular, biologia comportamental, neurologia, neuropsicologia cognitiva y las ciencias
cognitivas.

3.2.2. (Qué es el neuromarketing?

En la década de los 90 nombrada la “década del cerebro” se comenzé a obtener grandes
avances y evolucién en las disciplinas neurociencias y neuropsicologia, las cuales vinieron a
dar origen a una nueva disciplina de estudio, lo que hoy en dia se conoce como
“Neuromarketing”.

Al respecto (Lindstrom, 2008) en su libro Buyology define, “neuromarketing es la llave de
aquello que he denominado nuestra légica para nuestra compra: los pensamientos,
sentimientos y deseos subconscientes que mueven las decisiones de compra que tomamos
todos los dias de nuestra vida”.

Basandose en el concepto de neurociencia es que se puede hablar de neuromarketing, ya
gue sin el estudio del funcionamiento del cerebro y las neuronas en el sistema nervioso no
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se tendrian las herramientas y conocimiento necesario para poder abordar lo que hoy en dia
se esta tratando como un area indispensable para el Marketing.

En el libro Neuromarketing en Accién (Braidot N. , 2013, pag. 17), dice “permitié confirmar
un conjunto de afirmaciones de marketing tradicional, como la eficacia de la publicidad
emocional en la fidelizacidén de clientes o la falacia de atribuir al consumidor una conducta
racional”, de tal manera que este estudioso de las neurociencias y por ende la disciplina del
neuromarketing estd haciendo énfasis en el error que por décadas los estudiosos de
marketing tradicional han estado cometiendo e insta a replantear muchos fundamentos del
mismo, que hoy por hoy gracias a las neurociencias demuestran que estaban errados

Como se menciona anteriormente el marketing desde sus inicios se sustenta en otras
disciplinas como la psicologia, sociologia, economia, ciencias exactas y la antropologia, pero
como resultado de agregar ciencias como las neurociencias y neuropsicologia como dos
ciencias que aun se encuentran en un creciente estudio se da origen a lo que hoy en dia es
una disciplina de mucho interés, el neuromarketing.

En su articulo Neuromarketing aplicado, nueva plataforma para la nueva generacion de
profesionales y empresas (BraidotN. , S.F, pag. 4) define el neuromarketing como: “disciplina
de avanzada, que investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la conducta y la
toma de decisiones de las personas”, en contraste el sefior (Blanco, 2011, pag. 9) en su libro
Fusion perfecta del neuromarketing lo define como “la utilizacién de métodos neurocientificos
para analizar y comprender el comportamiento humano y su emociones en relacion con el
mercado y sus intercambios”.

Podemos entender entonces que estos autores nos proponen que el neuromarketing es una
disciplina que basada en estudios neurocientificos en busqueda del comportamiento de los
consumidores basandose en el comportamiento del cerebro humano ante diversas
situaciones y todas aquellas emociones provocadas durante procesos cerebrales que llegan
a originar una determinada conducta al momento de tomar decisiones.

Ademas el neuromarketing investiga qué zonas del cerebro estan relacionadas en el
comportamiento de los consumidores cuando eligen una marca, compran un producto o
servicio 0 son expuestos a un material publicitario, identificando el impacto emotivo que
genera dicha marca o producto.

3.2.3. Historia del neuromarketing.

Este campo del marketing es muy nuevo, “el término fue acufiado por primera vez por el
profesor Holandés el sefior Ale Smidts, en 2002, de la Universidad Erasmus Centre for
Neuroeconomies, de Holanda, y ganador del premio nobel en economia de ese mismo afio”,
como lo cita (Vivardo) en la revista digital Neurocapital Humano.
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El término fue utilizado para referirse a las técnicas de investigacion de los mecanismos
cerebrales en la mente del consumidor de manera de mejorar las estrategias de marketing.

El Neuromarketing se origina en la neurometria, siendo esta una de las diferentes disciplinas,
dentro de las neurociencias, que a su vez también son participes del proceso de estudio y
analisis del neuromarketing. Estas areas de origen son:

a) Neuroanatomia: Que estudia la estructura anatomica del cerebro, su morfologia y
conectividad en relacion al sistema nervioso.

b) Neurologia: Que estudia las consecuencias clinicas de diferentes patologias del sistema
nervioso, asi como su tratamiento.

c) Neuropsicologia: Que se enfoca en las consecuencias clinicas de las patologias del
sistema nervioso, asi como en los aspecto cognitivos, inteligencia y manejo de las
emociones.

d) Neuroendocrinologia: Estudia las conexiones entre el sistema nervioso y el sistema
hormonal.

e) Neurociencias cognitivas: Estudia las interconexiones entre el sistema nervioso y el
sistema cognitivo. El sistema cognitivo reorganiza los diferentes procesos mentales
comenzando con el analisis de la percepcion del medio, memorizacidén, razonamiento,
emociones hasta el lenguaje.

f) Macroeconomia / Neurofinanzas: Las cuales se enfocan en los procesos de toma de
decisiones de los agentes econémicos, y en especial del estudio del rol de las emociones
y el conocimiento de estas. Esta area se encuentra muy relacionada con la economiay
el estudio del comportamiento en finanzas.

Para sefior Peter Drucker (Luna, 2012, pag. 56), uno de los pioneros del Neuromarketing
comento “el objetivo principal del neuromarketing es el decodificar procesos que forman parte
en la mente del consumidor, de manera de descubrir sus deseos, ambiciones y causas
ocultas en sus opciones de compra, de tal manera de entregarles lo que ellos necesitan”.
Todo esto ha sido posible gracias al desarrollo de las herramientas neurocientificas que han
permitido conocer a fondo el comportamiento y proceso del cerebro humano, y asi lograr que
las empresas lleguen a tener una relacion efectiva con sus consumidores.

Después de la aparicion del termino neuromarketing muchos cientificos e investigadores
estan siendo contratados por diversas empresas y compafiias como consultores
de neuromarketing (Neuroco es una de ellas) para que les den soluciones creativas basados
en estudios de neuromarketing.
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3.2.4. El neuromarketing como estrategia.

Como hemos venido mencionando el neuromarketing se ha orientado en estos ultimos afios
como una disciplina de avanzada, que investiga y estudia los procesos cerebrales que
explican la conducta y la toma de decisiones de las personas pero ademas se ha vuelto el
punto de partida para la creacion de estrategias que abarcan todos los campos de accién del
marketing tradicional: inteligencia de mercado, disefio de productos y servicios,
comunicaciones, precios, posicionamiento, branding2, targeting3, canales y ventas.

Al aplicar nuevas metodologias de investigacion, junto a los conocimientos que se estan
generando en la neuropsicologia, las neurociencias y la antropologia sensorial, el
neuromarketing se vuelve una disciplina estratégica que facilita la comprension de las
verdaderas necesidades de los clientes y permite superar potenciales errores por
desconocimiento de sus procesos internos y meta conscientes.

3.2.5. Objetivos del neuromarketing.

Los estudiosos mas representativos del neuromarketing describen que dentro de los
objetivos mas representativos del neuromarketing como disciplina se encuentran:

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

v' Predecir la conducta del consumidor tras el estudio de la mente, lo que permite
seleccionar el formato de medios prototipos y el desarrollo de la comunicacion que la
gente recuerde mejor.

v' Desarrollar todos los aspectos del marketing: comunicaciones, producto, precios,
branding, posicionamiento, targeting, planeamiento estratégico, canales,... 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 que genera la forma en que se comunica la
promocion, especialmente en el entorno minorista.

v' Comprender y satisfacer, cada vez mejor, las necesidades y expectativas de los
clientes.

Sin embargo este enfoque es visto bien por unos y mal por otros, ejemplo de ello es el punto
de vista empresarial, como clientes de esta metodologia pueden expresar que con el

2 Branding: es una palabra inglesa utilizada en el campo del marketing permite referirse al proceso de
construccién de una marca. Se trata, por lo tanto, de la estrategia a seguir para gestionar los activos vinculados,
ya sea de manera directa o indirecta, a un nombre comercial y su correspondiente logotipo o simbolo.

3 Targeting: anglicismos que suelen traducirse al espafiol por publico objetivo, grupo objetivo, mercado objetivo
o mercado meta. Este término se utiliza habitualmente en publicidad para designar al destinatario ideal de una
determinada campafa, producto o servicio.
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neuromarketing, disminuye el riesgo empresarial porque se hacen productos que estan mas
ligados con lo que quieren realmente las personas, mientras que el individuo que integra un
mercado lo ve como una amenaza o0 bien que el neuromarketing no tiene otro fin que
manipular los consumidores para inducirlos a comprar los productos que las empresas
quieren vender, sin importar la calidad o la naturaleza del producto.

3.2.6. Metodologias y aplicaciones del neuromarketing.

En neuromarketing, la aplicacion experimental incluye todas las metodologias que estén al
alcance de las consultoras o de organismos especializados en el estudio del cerebro, desde
electroencefalogramas u otros métodos para registrar la actividad eléctrica hasta tomografias
computadas, que suministran neuro imagenes.

Mediante la técnica de biofeedback se puede observar en el monitor de una computadora la
ausencia o presencia de emociones, como asi también su intensidad, mientras un
participante visualiza un comercial o experimenta con un producto. Mediante electrodos, el
biofeedback traduce en un monitor las reacciones fisiolégicas que se generan en el
organismo como respuesta ante determinados estimulos. El uso de las gafas permite obtener
informacion sobre la percepcion visual y el grado de atencion que se le presta a cada uno de
los aspectos bajo analisis.

Por otro lado (Monge, 2009) en su articulo Eye tracking - seguimiento ocular dice que otro
de los indicadores fisiolégicos que se utilizan para medir la respuesta de los sujetos de
estudio en neuromarketing es el movimiento de los globos oculares. El analisis de los
movimientos oculares no es una técnica de las neurociencias propiamente dicha pero si un
tipo de medicion biométrica que puede ayudar a comprender el inconsciente de los sujetos
de estudio.

La informacién que recogen los sistemas de seguimiento visual nos pueden servir para
conocer los recorridos visuales de los sujetos y crear mapas que sefialen los puntos
“‘calientes” de la imagen, es decir, los lugares en los que la vista se detiene durante mas
tiempo. También nos pueden indicar las trayectorias que siguen y el orden en el que son
examinados los elementos (recorridos visuales del original publicitario). Esta informacion
puede ser valiosa para el andlisis de folletos y otros originales impresos o de paginas web.

Ha de precisarse que, en este Ultimo caso, normalmente solo se pueden analizar
“‘pantallazos” o versiones estaticas de las paginas web, puesto que las opciones de
navegacion de una pagina web harian imposible comparar los resultados de los distintos
sujetos. Cada visita a una web es una experiencia Unica para el usuario. No obstante, las
técnicas de seguimiento ocular si pueden utilizarse para ver la facilidad con la que los sujetos
encuentran los distintos centros de interés de la pagina.
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Para sus estudios de Neuromarketing, Klaric utiliza técnicas psicoldgicas y antropolégicas
gue explican por qué se decide comprar 0 no un producto. Estas técnicas generan
informacion que le permiten saber como estimular mejor las partes racional, emotiva e
instintiva de una persona. Alrededor del mundo, los estudios de neuromercadeo se hacen
con herramientas tecnologicas que analizan e interpretan la respuesta del cerebro a
determinados estimulos, ya sean olores, imagenes o sonidos. A través de la medicién de
ondas cerebrales, el pulsoy larespiracion, hasta el seguimiento de los movimientos oculares,
se puede saber como y por qué el cerebro decide subconscientemente si se compra algo o
no.

Segun Nestor Braidot son las investigaciones en neurociencias las que pusieron en evidencia
gue la toma de decisiones esta fuertemente influenciada por el sistema emocional, y nos
gueda mas claro aun por qué las estrategias de marketing mas exitosas son las que
implementan las empresas que, al focalizar en los sentimientos y el hedonismo4, logran
desencadenar la compra por impulso (en el corto plazo) y la fidelidad a la marca (en el largo
plazo).

3.3. Sistema cerebral de los seres humanos.

El sistema cerebral de los seres humanos es el encargado de coordinar todas las funciones
que realiza nuestro cuerpo, pero ademas quien nos permite que nos podamos relacionar con
el medio exterior; esto porque es quien recibe datos del exterior, este a la vez es quien se
encarga de procesar estos datos elaborando respuestas y dando las 6rdenes oportunas para
gue actuen los musculos y aquellos 6rganos que se veran involucrados en cada situacion
gue se nos presente,

Nuestro Sistema Cerebral esta constituido por un conjunto de Grganos compuestos de
diversos tejidos nerviosos, comprendiendo entre ellos las neuronas y las células de glia.

En el presente apartado no se profundiza a detalle en cada 6rgano del sistema cerebral, sino
que se orienta especificamente en la teoria del Dr. Paul Mac Lean del “Nacional Institute of
Mental Health” de Estados Unidos, quien en 1952 crea la teoria “El Cerebro Tri — Uno”; este
estudioso propone su teoria que el cerebro de los seres humanos es en realidad tres
cerebros en uno solo. Esta teoria la baso en investigaciones realizadas y estudios de las
distintas capas del cerebro que el aseguraba se fueron formando durante la evolucién de los
seres humanos.

4 Hedonismo: doctrina ética que identifica el bien con el placer, especialmente con el placer sensorial e
inmediato.
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Otros estudiosos han validado y reforzado dicha teoria gracias a un sin namero de
investigaciones basadas en las diferentes areas de las neurociencias y muy en especial la
neuroanatomia.

3.3.1. El cerebro triuno y su funcionamiento.

Paul McLean, creador del modelo del cerebro triuno, descubre tres estructuras o sistemas
cerebrales: reptil o basico, limbico y neo cortex; cada uno es distinto en su estructura fisica
y quimica, procesan la informacion que reciben segun su propia modalidad o mejor dicho
funcion.

Por su parte (Burgos, M, & Cleves, 2006) dicen que en esencia, la teoria del Cerebro Triuno
plantea que este 6rgano estd conformado por tres estructuras cerebrales: la neocorteza
compuesta por el hemisferio izquierdo y el hemisferio derecho.

El primero esta asociado a procesos de razonamiento légico, funciones de andlisis-sintesis
y descomposicion de un todo en sus partes; en el segundo, se dan procesos asociativos,
imaginativos y creativos, asociados con la posibilidad de ver globalidades y establecer
relaciones espaciales.

El segundo nivel o estructura lo conforma el sistema limbico, el cual esta constituido a su vez
por seis estructuras: el tAlamo®, la amigdala, el hipotdlamo, los bulbos olfatorios, la region
septal® y el hipocampo’. En este sistema se dan procesos emocionales y estados de calidez,
amor, gozo, depresion, odio, entre otros y procesos relacionados con las motivaciones
bésicas.

El tercer nivel o cerebro reptiliano, estd conformado por el cerebro basico o sistema reptil en
el cual se dan procesos que dan razén de los valores, rutinas, costumbres, habitos y patrones
de comportamiento del ser humano.

(Klaric J. , 2012) en su libro estamos ciegos propone que cada uno de estos tres cerebros se
estructuran y se comportan de la siguiente manera.

5 Talamo: Parte del encéfalo situada en la zona central de la base del cerebro, entre los dos hemisferios,
formada por dos masas esféricas de tejido nervioso gris y que interviene en la regulacién de la actividad de los
sentidos.

6 Regidn septal: Es una capa de sustancia gris en el cerebro limbico que se encuentra situada por arriba de la
lamina terminal, cercay alrededor de la comisura blanca anterior.

7 Hipocampo: Prominencia encefélica situada en la pared externa de los ventriculos laterales del cerebro.
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a. Cerebro Reptil:

Este cerebro tiene mucha semejanza al cerebro de cualquier reptil, de ahi su nombre. Este
cerebro reptil esta encargado de la supervivencia y del mantenimiento general del cuerpo.
Este cerebro se caracteriza por ser:

v" Mecanico.

v Inconsciente.

v Instintivo.

v Actla rapidamente.

(O"Neill, 2010) escribe “el comportamiento del cerebro reptil es similar a la de los animales,
teniendo asi una conducta ritualista, automatica y es altamente resistente al cambio”.

El tronco encefalico esta situado debajo de la corteza cerebral y delante del cerebelo.
Conecta el resto del cerebro a la médula espinal, recorriendo el cuello y espalda, ocupandose
de todas las funciones necesarias para que el cuerpo esté vivo, como la respiraciéon, la
digestion de los alimentos y la circulacién sanguinea.

El cerebelo esta en la parte posterior del cerebro, por debajo de la corteza cerebral, y se
encarga de controlar el equilibrio, los movimientos y la coordinacion. A diferencia del cortex
que piensay del limbico que siente, el cerebro reptiliano simplemente actua.

Es el Unico de los tres cerebros que no tiene restricciones y siempre gana. La particularidad
de este cerebro es que lo conservamos desde los inicios de la especie y aun actia y
reacciona a fendmenos de sobrevivencia, de reproduccién, dominacion, defensa, y
proteccién. Aunque es un cerebro instintivo muy basico y el mas antiguo de los tres es
fundamental en la decision de compra de todo producto o servicio.

b.Cerebro Mamifero o Limbico:

Este cerebro es el cerebro emocional por excelencia ya que las emociones se generan en
él. Recibe uno de los flujos mas importantes de sangre de todo el cuerpo, y es quien se
encarga de regular la ingesta de comida, el suefio, la temperatura corporal, el equilibrio
quimico como el azlcar en la sangre, la presidon sanguinea, ritmo cardiaco, el hambre, la
sed, lairay la agresion.

El cerebro Limbico es quien tiene que ver con el sentido del olfato y nuestras necesidades
de vinculos, la expresién de nuestros sentimientos y nuestras emociones con relacién a
cuidar y criar a nuestros hijos, este se encarga de inhibir al cerebro reptil y a sus formas
habituales de reaccionar.
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c. El cerebro cortex

El cerebro cortex es el cerebro mas joven y solo existe en los seres humanos. Es funcional,
|6gico y analitico. Es por lo tanto el que nos permite llevar acabo aquellas habilidades que
son comunmente consideradas mas humanas como:
v' Pensar
Resolver problemas
Analizar
Crear
Sintetizar
Reflexionar
Leer
Realizar una serie de tareas complejas.

D N N N N N NN

Esto explica que, cuando le preguntas a una persona por qué compra determinado yogur, te
responda, regularmente, lo siguiente: porque el sabor es muy rico o porque estaba al 30%
de descuento. En este caso, tenemos una respuestas I6gica de un sentimiento emocional
que es el sabor (“porque el sabor es muy rico”) que tiene una justificacion légica (“porque
estaba al treinta por ciento de descuento”). Por otro lado, responder a la pregunta de por qué
una persona compra determinado yogur nombrando caracteristicas como el sabor, sus
beneficios en el organismo o del precio, no resulta ser la verdadera respuesta. Este cerebro
es el que procesa las mentiras y trata de explicar y racionalizar las emociones que no pueden
ser racionalizadas.

En base a lo que se conoce hoy en dia sobre el cerebro triuno es importante y necesario
entender que; biolégicamente, hombres y mujeres no somos iguales, que operamos Yy
funcionamos de forma totalmente diferente, y que la interpretacién de las cosas es totalmente
distinta; es por eso que, desde una postura biolégicay de mercadeo rentable, debemos hacer
estrategia de género, debemos hablar con conocimiento de causa bioldgica.

3.3.2. El cerebro y las emociones del consumidor.

Hoy en dia para que el neuromarketing pueda explicar cdmo es que se toman las decisiones
de compras de una determinada marca se hizo necesario poder entender la anatomia y el
funcionamiento de nuestro cerebro, Lehrer como lo cita (Vieiteiz, 2010), afirma que la
anatomia de la corteza cerebral es la siguiente: en la parte mas baja esta el tallo, que
gobierna innumerables funciones basicas del cuerpo como los latidos del corazén, la
respiracion, y la temperatura corporal.

Luego, encima del tallo, tenemos el diencéfalo, la division posterior del cerebro que conecta
los dos hemisferios cerebrales; que regula retortijones de hambre y ciclos de suefio. Luego,
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viene la regién del limbico, es donde esta el origen de las emociones animales, tales como
la lujuria, la violencia y el comportamiento impulsivo (esas tres capas cerebrales también
pueden ser encontradas en cualquier mamifero, a parte del ser humano). El sistema limbico
es el circuito neuronal combinado que controla la conducta emocional y los impulsos
relacionados con la motivacion.

De igual manera (Vieiteiz, 2010) en su tesis doctoral cita a varios autores con hallazgos
interesantes sobre las emociones y comportamiento de los consumidores la cuales a
continuacion son descritas, Raughunathan y Pham en 1999 demostraron que las personas
tristes eligen una recompensa de alto riesgo en comparacion con las personas ansiosas.
Lerner y Keltner para el afilo 2000 demostraron que la ira tiene relacion con juicios mas
optimistas, y el miedo con juicios mas pesimistas. Rucker y Pett en 2004 demostraron que la
ira se relaciona con una eleccion de vacaciones activas, y la tristeza se relaciona con la
eleccion de vacaciones mas tranquilas.

También dicen que las personas airadas quieren tomar el control de su diversion, y las
personas tristes se sienten incapaces de luchar por una mejor recompensa; y que la emocion
tiene que ver con el agente que la produce y hace que alguien se sienta airado o triste. Lerner
en 2004 observo que la tristeza cambia la eleccién de compra de un producto y la eleccion
del precio, en una situacion de compra neutra. También explicaron que la tristeza y el
disgusto son ambas emociones negativas.

El disgusto es causado por situaciones que son percibidas como manipuladas por otras
personas, es decir, que alguien tendria en teoria el control y la posibilidad de cambiarlas. La
tristeza esta relacionada a situaciones circunstanciales, donde las personas atribuyen la
causa de la tristeza a una fatalidad. Las personas tristes estan dispuestas a aceptar un precio
mas bajo. La eleccién de un precio mas alto, por las personas en este estado, puede ser
explicada por una percepcién del poco control sobre la situacién y una autoevaluacion de
incapacidad de conseguir un negocio mas ventajoso.

Las personas que estan disgustadas, pero no tristes, atribuyen el evento negativo a otra
personay no a una fatalidad y estan dispuestas a buscar una mejor relacion costo beneficio.
Ahora bien, laira es una situacion diferente al disgusto y a la tristeza. Las personas airadas
buscan controlar la situacién de compra y luchan por algo mas ventajoso.

En el afio 2004 Raghunathan y Corfman, crearon un modelo llamado DADE (different affect-
different effect: diferente afecto-diferente efecto). Ellos analizan que el orden de eleccion de
las actividades del individuo también puede ser atribuido a la tristeza o a la ansiedad. Por
ejemplo, las personas tristes prefieren recibir al fontanero después de una cena con los
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amigos; mientras que las personas ansiosas cambian el orden de las actividades; prefieren
recibir al fontanero antes de la cena. Ellos lo relacionan con la dimension “certeza”.

Las personas ansiosas tienden a solucionar una situacion incierta antes (el fontanero), y
personas tristes prefieren terminar la actividad con més certeza antes (la cena), evitando las
situaciones mas inciertas. Estos hallazgos estdn de acuerdo con la teoria de reparacion del
humor, las personas con emociones negativas buscan situaciones placenteras o, como
minimo, neutras.

Anteriormente en el afio 1999 Raughunathan y Pham habian demostrado que la tristeza
conlleva a la eleccion de una opcion de compra de alto riesgo-recompensa, pero la ansiedad
conlleva una busqueda de reduccién de la incertidumbre. Y por su parte Tiendens y Linton
en 2001 también lograron demostrar que la certeza conduce a la confianza en la opinién de
los expertos y en menos confianza en los argumentos de calidad del producto. Se puede ver,
a partir de estos estudios, que la evaluacion de certeza ofrece una explicacion teorica de
como una variedad de emociones se relaciona con diferentes elecciones en el
comportamiento de compra.

La satisfaccion y el comportamiento de pos compra también son bastante afectados por la
emocion. Los sefiores Yi y Baumgartner en 2004, exploraron como las emociones negativas
provocadas por situaciones de pos compra han suscitado diferentes estrategias de
afrontamiento. La ira se relacion6 con un afrontamiento combativo, la decepciéon conduzco
al apartamiento, y el lamento provocé la aceptacion.

Estas diferencias de la emocidén y sus respectivas consecuencias en el comportamiento
pueden ser analizadas mediante la dimension evaluativa “agencia”: quién provoco la
emocion, si la persona misma, otra, o la circunstancia. Mientras que la ira provoca la
busqueda por alguien que solucione el problema, la decepcién es resultado de una
percepcion de que la situacion es incontrolable y no merece la pena pelear por ella, y el
arrepentimiento/lamento conduce al acepte de las consecuencias porque la persona cree
gue hizo una mala eleccion.

Como se puede corroborar en los parrafos anteriores hay varios autores que ya hicieron
estudios cientificos sobre las emociones y comportamiento de los consumidores, todos estos
con bases neurocientificas a través de los cuales se han encontrado que existe una estrecha
relacién con la anatomia y funcionamiento cerebral, las emociones, sentimientos, quienes
determinan realmente que comportamiento debe tener el consumidor al momento de tomar
una determinada decision.
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3.3.3.Sistemas sensoriales del humano.

El sefior Constanzo (Baptista, 2010) explica que los sistemas sensoriales reciben
informacion procedente del ambiente a través de receptores especializados situados en la
periferia y la transmiten mediante una serie de neuronas y relevos sinapticos al sistema
nervioso central.

De igual manera (Baptista, 2010) en la revista Tec empresarial cita a varios autores que
abordan elementos de interés para el marketing sobre los 4 sentidos del ser humano:

a.La vista.

Los sefiores Guyton y Hall (Baptista, 2010), explican que la corteza visual se encuentra
mayormente distribuida da en la cara medial de los I6bulos occipitales y se divide en una
corteza visual primaria y areas visuales secundarias. Dichos autores explican cada una de
estas zonas y destacan que la corteza visual primaria constituye la estacion terminal de las
sefales visuales directas procedentes de los 0jos y es la zona a la que envia sus sefales la
févea de laretina, que a su vez es la responsable de los niveles mas acusados de la agudeza
visual.

2%

Las areas visuales secundarias (V) de la corteza cerebral reciben impulsos secundarios con
el fin de analizar los significados visuales. De esta forma, luego de recibirse las sefiales en
la corteza visual primaria, estas llegan al area visual 2 para luego seguir el recorrido por
numerosas areas visuales donde se van diseccionando y en donde se van analizando los
diversos aspectos de la imagen visual.

Para el marketing, el sentido visual representa uno de los mas significativos elementos de
estudio, debido a su papel fundamental en el reconocimiento y recuerdo de la imagen, la
publicidad, los empaques, los productos, los simbolos, las marcas, los logotipos, la ubicacion
de la mercancia en los anaqueles, los colores y demas aspectos clave. Se han realizado
numerosos estudios con respecto a los significados de los colores para las personas, los
cuales han probado la existencia de una gama de asociaciones entre éstos y diversas
sensaciones que tienen los seres humanos.

De igual forma pese a que existen algunos criterios que son aceptados universalmente con
respecto a los colores, existen ciertas diferencias entre las percepciones que de éstos tienen
las personas. Por su parte el sefior Robert (Baptista, 2010), relata que en Nueva Zelanda el
color negro tiene una connotacion religiosa, ya que significa pasion, compromiso y victoria,
mientras que otros paises suele representar elegancia, luto y femineidad.
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Es por lo tanto que hoy en dia las empresas al momento de crear publicidad deben de dedicar
parte importante de su inversion publicitaria para en sus camparias televisivas para resaltar
estimulos visuales.

b.El gusto y olfato.

El sentido del gusto es la percepcién que se da, principalmente, a través de las yemas
gustativas de la boca, sin embargo, el sentido del olfato contribuye a dicha percepcion. De
igual forma, la textura de los alimentos, detectada por la sensibilidad tactil de la boca y la
presencia de sustancias que estimulan las terminaciones para el dolor, modifican la
experiencia gustativa. Se harealizado numerosos estudios con el fin de conocer las diversas
sustancias quimicas que excitan los receptores gustativos y se ha identificado un minimo de
trece receptores en las células gustativas: para el sodio, potasio, cloruro, adenosina, inosina,
sabor dulce, amargo, glutamato e hidrégeno.

Segun Guyton y Hall (Baptista, 2010) las sensaciones gustativas primarias se clasifican en:
agrio, salado, dulce, amargoy umami®. Los diversos sabores que puede percibir una persona
no son mas que las combinaciones de las sensaciones gustativas elementales

Con respecto al proceso a través del cual se transmiten las sefiales gustativas al cerebro,
este se inicia en la lengua y, dependiendo de la zona de la lengua donde se ubiquen los
impulsos gustativos, estos llegardn al encéfalo de forma diferente. De esta manera, los
impulsos procedentes de los dos tercios anteriores de la lengua se dirigen primero hacia el
nervio lingual y luego al facial hasta llegar al tracto solitario en el tronco del encéfalo. Por otra
parte, los que se ubican en el dorso de la lengua y en otras regiones posteriores de la boca
se transmiten a través del nervio glosofaringeo hasta el tracto en el tronco del encéfalo.

Luego de que las fibras gustativas alcanzan el tronco cerebral, estas hacen sinapsis y los
nacleos del tracto solitario envian neuronas de segundo orden hacia el talamo, de alli las
neuronas de tercer orden se dirigen hacia la corteza cerebral parietal. Estas vias gustativas
mantienen un gran paralelismo con las vias somatosensitivas provenientes de la lengua.

Con relacion al sentido del olfato, Guyton y Hall (Zapata, 2015) mencionan que las porciones
olfatorias del encéfalo figuraron entre las primeras estructuras cerebrales desarrolladas en
los animales primitivos y que gran parte del cerebro se fue formando alrededor de este ori
gen olfatorio. De igual manera, sefialan que en el pasado la mayoria de los fisiélogos
pensaban que muchas de las sensaciones olfatorias se encontraban a cargo de unas cuantas

8 Umami /u:'ma:mi/, vocablo que significa sabroso, es uno de los cinco sabores basicos junto con el dulce,
acido, amargo y salado. La palabra umami proviene del idioma japonés y significa "sabor agradable, sabroso"

Seminario de Graduacion, V aino de Mercadotecnia. Pagina 24



Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua, UNAN — Managua

sensaciones primarias independientes, a raiz de lo cual se intentd clasificar estas
sensaciones en: alcanforado, almizclefio, floral, mentolado, etéreo, acre y putrido.

No obstante, se dice que en los ultimos afios se han estudiado alrededor de cien sensaciones
olfatorias primarias. Un aspecto interesante relacionado con el sentido del olfato es que es
uno de los sentidos que mas se conecta con la memoria emocional, ya que esta informacion
neuronal llega hasta el hipotalamo, en el limbico.

En el marketing, los sentidos del gusto y el olfato han sido muy poco trabajados por la
mayoria de las industrias no pertenecientes a las areas de alimentaciéon o de fragancias, en
donde son elementos claves para la transmision de sensaciones, privando el elemento
subjetivo. Robert (Zapata, 2015), sefiala que cuando se acercan los sentidos al mundo de
las organizaciones, asi como al desarrollo de productos y a las relaciones con los
consumidores, se puede lograr una fantastica fuente de inspiracion que puede hacer ganar
la partida frente a los competidores.

Del mismo modo en que los colores, en el tema de la percepcion visual, son tan importantes
por su asociacion con sentimientos o situaciones, los sabores y olores también lo son en la
percepcion gustativa y olfatoria. Las empresas se han encargado, a través de sus camparas
publicitarias, de generar en la mente de los clientes diversas asociaciones entre marcas,
productos, sabores y fragancias con resultados muy importantes.

Tal es el caso de los perfumes, los articulos de higiene personal, articulos de computacion,
productos de belleza como maquillaje y cremas de cuidado facial y corporal, entre otros, que
al incorporar en sus esléganes e imagenes elementos alusivos al sabor y al olor, logran
generar asociaciones del producto con sensaciones de libertad, frescura, amor, pasion,
juventud, lujo, estatus, poder, amistad y demas sentimientos anhelados por el ser humano.

Ante la saturacion visual a la cual se somete al consumidor, los olores y sabores han
resultado estimulos valiosos que influencian el comportamiento del consumidor. Si se
analizan las estrategias que buscan influir en las sensaciones obtenidas a través del sentido
del gusto, éstas pueden encontrarse tradicional mente en la industria de productos
alimenticios, pero también se aprovechan creativamente en otros sectores.

c. El oido.

Los autores Guyton y Hall (Baptista, 2010) exponen que el area sobre la que se proyectan
las sefiales auditivas en la corteza cerebral se halla distribuida entre ciertas areas de los
I6bulos temporal y parietal. El proceso se produce en la corteza auditiva gracias a una serie
de mapas tonotopicos presentes en las cortezas primarias y de asociacion. En cada mapa
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los sonidos de alta frecuencia excitan las neuronas situadas en uno de sus extremos,
mientras que los de baja frecuencia excitan las que se hallan en el extremo opuesto. Cada
area especifica de la corteza primaria se encarga de analizar algun rasgo especifico de los
sonidos: tonos sonoros, direccidén de la que proviene el sonido, comienzos bruscos de los
sonidos, modulaciones particulares, entre otros.

Muchas de las neuronas que se encuentran en la corteza auditiva de asociacién no
responden solamente a frecuencias sonoras especificas en el oido, sino que también asocian
diferentes frecuencias de sonido entre si, al igual que la informacidn sonora con otras areas
sensitivas corticales.

Otro factor relevante relacionado con la corteza auditiva es que ésta posee una importancia
especial en el proceso de distincion de los patrones de sonido tonal o secuencial. Con
respecto a los hemisferios cerebrales y los sonidos, es importante resaltar que gran parte de
las sefiales del oido izquierdo van hacia el hemisferio derecho y viceversa, encargandose
cada uno de procesar estimulos especificos.

Para el marketing, las diversas cualidades de los sonidos (tonos, ritmos, intensidades,
volumenes, entre otros) representan elementos primordiales en los procesos que implican la
transmision de emociones al cliente, el reconocimiento de marcas, posicionamiento,
publicidad, venta personal y marketing directo. El sefior Robert (Zapata, 2015) hace mencién
de las reconocidas frases “la voz del consumidor”, “la voz del producto” y “la voz de nuestro
tiempo”, e indica que estas deberian tomarse al pie de la letra porque hablar y escuchar son
dos de los medios méas poderosos para crear conexiones emocionales.

En el campo de la publicidad, los estimulos auditivos son determinantes cuando se utilizan
medios radiales. Por su parte Arellano (Zapata, 2015) sefiala que una de las ventajas de
dichos medios frente a otros, es que permiten a las personas imaginar mucho mas
sensaciones, lo cual personaliza mas el mensaje, a diferencia de si se presenta una imagen
visual. En el caso de los medios televisivos, estos representan elementos fundamentales que
sirven de apoyo a los estimulos visuales cuando se desea alcanzar una comunicacion
efectiva.

En este marco de ideas, (Lindstrom, 2008), en multiples investigaciones, ha demostrado el
poder que tienen los sonidos en la forma en que los consumidores perciben las marcas. En
sus experimentos a través del uso de equipos de escaneo cerebral, ha determinado que
existe relacion entre los sonidos y la respuesta emocional del individuo representada en
sentimientos positivos 0 negativos.
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Entre los sonidos estudiados, se encontré6 como los de mayor impacto positivo las risas de
bebé, la vibracidén del teléfono celular, el sonido que producen las maquinas dispensadoras
de efectivo o el sonido al destapar y servir una bebida gaseosa, entre otros. Estos hallazgos
demuestran la importancia que puede tener para una marca el adecuado uso de elementos
auditivos que despierten sentimientos positivos en el consumidor.

d.El tacto.

Los sentidos somaticos son los que recogen la informacion sensitiva de todo el organismo,
para (Braidot, 2005) la sensacion somatica surge de una serie de informaciones
procedentes de una variedad de receptores del cuerpo y presenta cuatro modalidades
principales en cuanto a la sensibilidad: la discriminacion tactil, requerida para reconocer el
tamarfio, la forma y la textura de los objetos; la propiocepcion® que informa acerca de la
postura, movimientos y equilibrio; la nocicepcion®, relacionada con los sensores del dolor; y
las sensaciones de temperatura, que registran lo calido y lo frio del cuerpo.

Robert en (Zapata, 2015) menciona que la piel es el rgano mas extenso del cuerpoy gracias
a Ssus numerosas terminaciones nerviosas permite, entre otras cosas, identificar
inmediatamente si algo es suave, aspero, duro o blando, seco o himedo, caliente o frio. De
igual forma resalta la importancia de la sensibilidad de los masculos y articulaciones y es por
todo esto, es evidente que para el marketing el sentido del tacto resulta de gran importancia,
pues del contacto que puedan tener los consumidores con los servicios, productos, marcas,
personas y demas elementos que re- presenten a la organizacion, dependera, en gran
medida, que su percepcion sea positiva. EI consumidor suele relacionar la consistencia,
suavidad e incluso peso con aspectos como la madurez, duracion, calidad y el placer que
pueda percibir de los productos.

En el disefio de los asientos de primera clase y de la clase de negocios de aerolineas como
Korean Airlines, Singapore Airlines y Emirates, asi como LAN Chile en el caso
latinoamericano, se aplica el conocimiento acerca de las percepciones, sensaciones y
asociaciones del tacto y kinestésicas. Los asientos de estas aerolineas pueden alcanzar
posiciones de hasta 180° convirtiéendose en una cama individual de dos metros de largo. En
algunos casos la publicidad convencional ha hecho uso del término japonés kansei que
significa “sensibilidad”, con lo que se busca estrechar la relacion imagen - sensacion tactil en
el denominado “disefio emocional de los productos y servicios”.

% Propiocepcion es el sentido que informa al organismo de la posicion de los musculos, es la capacidad de
sentir la posicion relativa de partes corporales contiguas.

19 Nocicepcion es el proceso neuronal mediante el que se codifican y procesan los estimulos potencialmente
dafiinos para los tejidos." Se trata de la actividad aferente producida en el sistema nervioso periférico y central
por los estimulos que tienen potencial para dafiar los tejidos
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Es entonces que como seres humanos con un extraordinario sistema sensorial a través del
cual percibimos diferentes elementos y situaciones del mundo que nos rodea, por lo que a
cada instante consumimos informacidn que tenemos que procesar y por consiguiente tomar
decisiones ya sea consciente o inconscientemente.

3.4. Somos consumidores en cualquier momento

Hoy en dia nos encontramos en un mundo lleno de opciones para poder comunicarnos de
manera variable y dinadmica, y como seres humanos no podemos escapar de consumir, por
lo cual nadie puede negar que en algun momento de su vida es un consumidor.

En el libro comportamiento del consumidor (Schiffman, Leon G & Lazar, Leslie Kanuk, 2010,
pag. 5) se le define como la “persona que compra bienes y servicios para su propio uso, para
el uso del hogar, o como un obsequio para un tercero” Es por lo tanto que podemos decir
gue al ser un consumidor por el hecho de ser humano estamos cargados de diferentes
necesidades o estados de carencia que percibimos en cualquier momento como lo explica
la piramide de Maslow.

Como consumidores estamos expuestos a llevar a cabo la toma de decisiones
constantemente las que se visualizan en fases distintas pero donde una depende de la otra,
como se propone en el libro comportamiento del consumidor (Schiffman, Leon G & Lazar,
Leslie Kanuk, 2010, pag. 18), (Ver figura Esquema toma de decisiones de los consumidores)

La fase de entrada influye en el consumidor para que reconozca que tiene la necesidad de
un producto, y consiste en dos fuentes de informacion principales: las campafas de
marketing de la empresa (el producto mismo, su precio, su promociéon y el lugar donde se
vende) y las influencias sociolégicas externas sobre el consumidor (familia, amigos, vecinos,
otras fuentes informales y no comerciales, clase social y pertenencia a grupos culturales y
sub culturales).

a) El efecto acumulativo de los esfuerzos de marketing de cada empresa, la influencia de
la familia, los amigos y los vecinos, asi como el codigo de conducta imperante en la
sociedad, son estimulos que probablemente influyan en aquello que los consumidores
adquieren y como utilizan lo que compran.

b) La fase de proceso del modelo se centra en la forma en que los consumidores toman
decisiones. Los factores psicologicos inherentes a cada individuo (motivacion, percepcion,
aprendizaje, personalidad y actitudes) afectan la manera en que los estimulos externos
de la fase anterior influyen en el hecho de que el consumidor reconozca una necesidad,
busque informacion antes de la compra y evalle las alternativas. A la vez, la experiencia
obtenida durante la evaluacién de alternativas afecta los atributos psicolégicos del
consumidor.
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c) La fase de salida en el modelo de toma de decisiones del consumidor se compone de
dos actividades, después de la decision, estrechamente relacionadas: el comportamiento
de compra y la evaluacién posterior a la compra. EI comportamiento de compra, cuando
se trata de un producto no duradero de bajo costo (como un champu nuevo) tal vez refleje
la influencia de un cupén de descuento que ofreci6 el fabricante y de hecho podria tratarse
de una compra de prueba: si el consumidor queda satisfecho con el producto, quiza repita

la compra.

d) La prueba es la fase exploratoria del comportamiento de compra, en la cual el
consumidor evalia el producto al usarlo en forma directa. Una compra repetida
normalmente significa la adopcién del producto. Para un producto relativamente duradero
como una computadora portatil (“relativamente” por su tasa rapida de obsolescencia) es

mas probable que la compra signifique la adopcion.

Influencias externas
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Figura 1: “Esquema Toma de Decisiones de los Consumidores”
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3.4.1. Los Consumidores y su decision de compra.

En los ultimos afios las empresas estan realizando estudios de neuromarketing con el fin de
conocer las razones que motivan a una persona a comprar una determinada marca, todo
esto con el fin de influir en las decisiones de compra del consumidor. Segun (Braidot N. ,
2012) en su libro Neuromarketing ¢,Por qué tus clientes te engafian si dicen que gustan de
ti?, dichos estudios se han convertido para las empresas en un campo de sumamente
innovador, en todo lo relacionado con el comportamiento de consumo.

El neuromarketing indaga los procesos profundos del cerebro para descubrir cuales son las
verdaderas razones que existen detras de la conducta de compra. Esto permite a las
empresas analizar tanto las conductas observables como aquellas que tienen su origen en
motivos no conscientes estas pueden descubrirse mediante el analisis de procesos
cerebrales. Para el estudio y andlisis de conductas observables los estudios del
neuromarketing se hacen las siguientes preguntas.

¢, Qué tipo de productos compra el cliente?, ¢ En qué lugares?, ¢ En qué cantidades?, ¢En
qué tamafos?, ¢De qué marcas?, ¢ Qué y cuanto compra por internet?, ¢ Quién lo acompafna
en los puntos de venta?, ¢Para quién compra?

Para el estudio y analisis de conductas no observables los estudios del neuromarketing se
hacen las siguientes preguntas.

¢, Cuales son las necesidades profundas que determinan la conducta de nuestros clientes?,
¢ Qué razones existen detrds de sus requerimientos?, ¢Qué los motiva a comprar
determinados productos o servicios y a rechazar otros?

3.4.2.¢Que motiva a una persona a comprar una determinada marca?

Los autores (Stanton, Etzel & Walker, 2007) definen los motivos de compra como “La razén
por la que una persona o0 una organizacion compra un producto especifico o hace compras
a una empresa especifica”

El intento de entender el porqué del comportamiento del consumidor y de sus decisiones de
compra, han llevado a las empresas a realizar estudios de neuromarketing en busca de
resultados que permitan conocer como se comporta el consumidor durante el proceso de la
compra, esto ha sido un gran desafio para los estudiosos de la materia.

Segun (Suarez, 2012), los estimulos emocionales son los que nos llevan a la accion, o
conducta de compra. Suarez expone que la eleccion de un producto es mayormente
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emocional, aunque creamos que se hace desde nuestra “racionalidad”. La decision de
compra se toma, de manera inconsciente (“metaconcientes”). La informacidn ingresara por
varios canales sensoriales a través del cerebro sin que nos demos cuenta actiuan en el
subconsciente influyendo en la decision de compra (por ejemplo, una musica de fondo, los
colores de una marca, el logo, el disefio del packaging, etc.)

La memoria esta intimamente relacionada con las emociones, y recuerda acontecimientos
gue haya despertado alguna emocion en el pasado. Haciendo algo de memoria, toda persona
puede recordar facilmente aquellas situaciones que han marcado un momento especial o
desagradable en la vida, estos quedan registrado en el cerebro limbico y por eso es tan facil
recordarlo, en el caso contrario seguramente en el colegio aquellos contenidos aprendidos
solo a través de procesos “racionales” son recordados por poco tiempo y a futuro se vuelve
imposible de recodar.

Durante el proceso de compra se dan estimulos en el cerebro propiamente en el llamado
sistema de recompensa, esta es una zona cerebral que responde a determinados estimulos
liberando dopamina y otros neurotransmisores que producen una sensacidén de bienestar
cuando se compra. Si esta zona es activada con imagenes, nuestro cerebro no distingue si
es real o es una imagen, la respuesta liberadora de neurotransmisores es la misma. (Por
ejemplo una Coca Cola sudada).

No hay dudas que lo inconsciente (“metaconcientes”) y lo emocional influye en forma decisiva
en nuestras acciones a la hora de comprar un producto, con gran independencia de lo
consciente y racional. Con las nuevas posibilidades en neuroimagenes, las empresas tienen
mas informacion sobre lo que le gusta al cliente y lo que no y es todo este cumulo de
informacion obtenida la que permite crear estrategias de publicidad pertinentes y capaces de
estimular esa decisién de compra en los consumidores

3.5. Lapublicidad y la social media.

Kotler y Armstrong en su libro (Comunicacién de valor para el cliente: Publicidad y relaciones
publicas, 2013, pag. 581) definen a la publicidad como “Cualquier forma pagada de
presentacion y promocién no personal de ideas, bienes o0 servicios por un patrocinador
identificado”.

Por su parte (Fischer, 1993, pag. 300) la define como “aquella actividad que utiliza una serie
de técnicas creativas para disefiar comunicaciones persuasivas e identificables transmitidas
a través de los diferentes medios de comunicacion; pagada por un patrocinador y dirigida a
una persona o grupo con el fin de desarrollar la demanda de un producto, servicio o idea”.

Seminario de Graduacion, V aino de Mercadotecnia. Pagina 31



Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua, UNAN — Managua

El doctor (Pradeep, 2011) especialista en neuromarketing y autor del libro “The buying brain’
explica que el 95% de las decisiones que tomamos se gestan en el subconsciente, estos
estudios permiten saber como responden los consumidores ante ciertos estimulos. De igual
forma sefiala que es en el subconsciente donde se encuentra el interés que despiertan
determinados productos, la intencién de comprar y la fidelidad hacia una marca. Por lo que
aplicar investigaciones neurol6gicas al marketing permite saber como reacciona una persona
ante un anuncio, ante el disefio del envase u otros aspectos empleados en la campafia
publicitaria.

Las grandes empresas como Coca Cola y Pepsi Co se mantienen en constante preparacion
para diferentes batallas publicitarias que existen entre una y otra marca, y es entonces que
marcas como Coca Colay Pepsi Co han utilizado de manera creativa la publicidad invirtiendo
grandes cantidades de dineros en campafias publicitarias que a través de diferentes medios
de comunicaciéon les han permitido posicionarse de manera efectiva en la mente de los
consumidores.

Al pasar de los afios estas compariias han necesitado venir evolucionando constantemente
y a ésta época las publicidades de las bebidas gaseosas Coca Cola y Pepsi Co nos solo
muestran imagenes divertidas, vinculadas con el calor y la frescura y situaciones racionales,
y se han visto en la necesidad constante de crear anuncios y mensajes que evoquen
sentimientos y emocionales como la felicidad, la alegria, lo juvenil, la moda, la union familiar,
el deporte y al amor.

Es importante recalcar, que Coca-Cola y Pepsi Co alcanzan un liderazgo sorprendente
debido al mantenimiento publicitario que estas dos grandes marcas invierten en un estilo
publicitario inteligente, casi Unico, esto se debe en gran medida al estudio previo en el
comportamientos de los diversos sectores sociales, los intereses, modas del momento,
formas de relacion de las personas, el avance del rol social y laboral de la mujer, estilos de
vida, etc., generando un resultado beneficioso a partir de una estrategia seductora y muchas
veces subliminal.

Estos resultados no fuesen posibles si como seres humanos no fuéramos una sociedad
capaz de relacionarnos constantemente de diferentes maneras y a través de diferentes
medios que con el pasar de los afios han venido sufriendo grandes transformaciones vy
cambios tecnoldgicos debido a las necesidades de los seres humanos por crear mecanismos
de comunicacion dinamicos y que satisfagan la necesidad de mantenernos en contacto con
el mundo que nos rodea, es de ahi que podemos comenzar a hablar de lo que hoy en dia
llamamos social media.

Desde nuestro nacimiento, vivimos y actuamos a través de medios sociales (entendidas
como la relacién social entre mas de dos personas). Las redes estan presentes en nuestra
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vida cotidiana de distintas maneras; por ejemplo, cuando nos transportamos de un lugar a
otro (red de comunicaciones) e incluso al pensar (dado que requerimos una red de
conexiones neuronales).

En el estudio presentado por (Sadaba, 2011) nos dice que finales de 2010 las redes sociales
cuentan ya con casi 1.000 millones de usuarios. A partir de este dato, se puede afirmar que
la tecnologia es uno de los elementos mas influyentes en las profundas transformaciones
gue ya se estan dando en los albores del siglo XXI. Entre todas ellas, destaca una redefinicion
de las relaciones sociales, expresadas ahora de forma constante a través de los cada vez
mas numerosos medios sociales.

3.5.1.;,Qué es la social media?

Se puede definir entonces a la social media como: todas las aplicaciones, herramientas,
plataformas y medios de comunicacién que tienen por objetivo facilitar la relacion, la
interaccion, la colaboracién y la distribucion del contenido entre usuarios.

Otro elemento importante que podriamos agregar es que la Social Media es un conjunto de
soportes que permiten enlazar informacién a través de Internet y que conforman redes
sociales y comunidades virtuales.

Hoy en dia Social Media nos permite se actores activos o pasivos en la generacion de
informacion en Internet. Pero ya que en laweb 2.0 los usuarios pasan a tener un papel activo
y dejan de ser meros lectores de contenido pasando a ser generadores de contenido, por
tanto también pasan a ser emisores del mensaje.

3.5.2.Herramientas de la social media marketing

El social media marketing (SMM) o marketing de redes sociales, han formado parte del
marketing electronico, constituyendo una de las estrategias como es el marketing aplicado a
redes sociales y mundos virtuales. Podemos definir Social Media Marketing una de las
herramientas del Marketing Online, especificamente el Search Engine Marketing11 como,
con el que se busca conseguir la comunicacién de una marca, servicio o producto mediante
la utilizacién de redes sociales como MySpace, Facebook, YouTube, Twitter, +Google,
Instagram, WhatsApp, ChatOn, y también mundos virtuales como Active Worlds, Moove y
There.com.

11 Mercadotecnia en buscadores web (SEM) es una forma de mercadotecnia en Internet que busca promover
los sitios web mediante el aumento de su visibilidad en el motor de busqueda de paginas de resultados.
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La social media marketing (SMM) busca la participacion interactiva del cliente usuario,
compartiendo y creando contenidos frente al marketing tradicional que ha tomado
tipicamente una aproximacion interrumpida para captar su atencion. Hoy en dia las
campafas online no son diferentes a las del mundo offline, sobre todo bajo el principio de
entretener mas que informar.

3.6. Posicionamiento emocional de una marca.

(Kotler & Armstrong, 2013, pag. 233).definen marca como “un nombre, término, sefial,
simbolo o disefio, o una combinacion de ellos, que identifican al fabricante o vendedor de un
producto o servicio”

Las Marcas surgieron naturalmente ante la necesidad de distinguir unos productos de otros.
Inicialmente esa distincidn referia solamente a la calidad y el origen, pero con el paso del
tiempo incluyé toda una nueva gama de atributos: al principio fisicos (pureza, aroma,
inclusion de ciertos materiales), luego funcionales (durabilidad, desempefio, velocidad,
rendimiento) y mas recientemente emocionales (estatus, expresion propia, logros,
aspiraciones).

En términos psicoldgicos, asi como una mesa puede ser para una persona un pedazo de
madera o plastico segun las propiedades que constituyen para esa persona la idea de qué
es una mesa, una Marca también es un concepto mental, y asi como la mesa puede tener
ciertos atributos (altura, color, confort) por estar asociada en la mente de esa persona con
esos atributos, una Marca puede estar asociada también a ciertos atributos.

A esa relacién que existe entre una marca y sus atributos que la hacen ser diferente a las
demas lo podemos definir como posicionamiento. Aunque el solo hecho de tener una marca
No nos garantiza que existe el posicionamiento ya que si esta no posee atributos percibidos
y que se encuentren en la mente del consumidor se vuelve como una cascara vacia.

Para (Kotler & Armstrong, 2013) el posicionamiento es “el arreglo de una oferta de mercado
para que ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en relacion con productos competidores
en las mentes de los consumidores meta”

Es por tanto que el posicionamiento viene a ser la asociacion creada en la mente de los
consumidores entre una marca y una serie de atributos que posee en relacién a otra marca,
es por lo consiguiente que el posicionamiento es algo que ocurre en la mente del consumidor
y no en el producto como tal.
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Dos elementos que no pueden faltar para que exista el posicionamiento son el branding y la
diferenciacion, los cuales son conceptos de marketing muy relacionados, pero los cuales
difieren mucho segun su naturaleza. En este particular se debe de estar claro que el branding
se vuelve un proceso que creay gestiona a la marca, y la diferenciacion es la cualidad del
posicionamiento de una marca, por lo que si una marca no es diferente nunca sera
encontrada por los consumidores en todo un mar de marcas existentes en el planeta tierra.

(Pintado. T & Sanchez. J, 2014) En la busqueda de un posicionamiento fuerte, las marcas
utilizan valores emocionales para diferenciarse de sus competidores. Los consumidores son
cada vez mas escepticos y exigen a las marcas un desempefio superior, ademas un
compromiso con la sociedad y el entorno.

Los valores emocionales que se utilizan en la comunicacion sirven para vincular al
consumidor de manera emocional con las marcas mas alla de los beneficios racionales que
esta proporciona. Para desarrollar una comunicacién emocional eficaz las marcas utilizan los
insights que son creencias, percepciones, sensaciones y emociones del publico sobre las
que se sustenta la marca reforzando el vinculo con el consumidor.

Todo lo antes dicho nos demuestra que muchas marcas estan conscientes hoy en dia que
para poderse diferenciar de la competencia se hace necesario el uso de estrategias que les
permitan crear reacciones emocionales en los consumidores logrando asi una comunicacion
eficaz y efectiva, y es por ello que estan de la mano con los diferentes estudios
neurocientificos que les den insumos necesarios para poder lograr el verdadero
posicionamiento de marca.

3.6.1.Estudio de las marcas en el neuromarketing.

En los Ultimos afios, se ha presentado un marcado aumento en la aplicacién de
electroencefalogramas en métodos de mercadeo segun lo afirma (Butler, 2008). Por su parte
(Fugate. D, 2007) dice “el matrimonio entre la neurociencia cognitiva y el mercadeo se ha
traducido en la creacién de una nueva sub disciplina de marketing conocido en la literatura
como el neuromarketing o neurociencia consumidor”

Otra definicion de Neuromarketing (Lee, 2007) establece que es “la aplicacion de los
métodos de la neurociencia para analizar y comprender el comportamiento humano en
relacion con los mercados y los intercambios de marketing” El objetivo principal de este
nuevo campo es la aplicacion de los hallazgos neurologicos de comportamiento de los
consumidores utilizando métodos neurocientificos como EEG.

Segun (Coulter, 2001) uno de los primeros acercamientos al neuromarketing lo realizé Gerald
Zaltman por medio del Zaltman Metaphor Elicitation Technique (ZMET), técnica cualitativa
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basada en entrevistas y el uso de imagenes cuyo objetivo es identificar las motivaciones
presentes en el inconsciente de los consumidores, de tal forma que se puedan conocer sus
percepciones Yy significados hacia las imagenes de las marcas y los simbolos, mediante
asociaciones definidas a partir de la creacion de un collage con las imagenes fundamentales
para él, integrandolas de acuerdo con su significado construyendo asi la evidencia de sus
motivaciones, percepcion y significado hacia la publicidad y las marcas.

Es por lo antes mencionado que se puede afirmar que en los Ultimos afios el neuromarketing
se ha convertido en el estudio neurocientificos de muchas de las marcas que hoy en dia se
encuentran en la cima mundial de muchas corporaciones como Coca Cola, Pepsi Co,
Samsung, Google, NIKE, entre otras tantas que han encontrado la oportunidad idonea para
poder sacar provecho con sus marcas a partir de la utilizacion de estrategias de
neuromarketing.

3.7. Estrategias de neuromarketing de Coca Colay Pepsi Co

Como se ha venido mencionando, es a través de la ciencia que hoy en dia se puede conocer
como reacciona el cerebro de los seres humanos ante los anuncios o las campafias
publicitarias. Gracias al neuromarketing muchas empresas como Coca Cola y Pepsi Co
analizan, estudian las mentes y reacciones de los consumidores ante la publicidad con el fin
de adaptar sus estrategias y mensajes comerciales, para estimular impulsos de compra en
los consumidores.

Todos estos aspectos relacionados con la mente del consumidor son analizados para
resolver diferentes cuestiones y escenarios habituales en el mundo de los negocios. Seducir
y retener al cliente, influir en su decision de compra, potenciar los estimulos para lograr un
mayor impacto publicitario.

En su articulo (Pradeep, 2011) asegura que cuando las personas reciben estimulos externos
mediante los sistemas sensoriales, el cerebro no solo registra esa informacién, si no que la
procesa e interpreta. Las empresas Coca Cola y Pepsi Co se apoyan de estas herramientas
suministradas por la neurociencias para descubrir cuales son estas percepciones y a partir
de alli definir las mejores estrategias para llegar al consumidor, seducirlo y fidelizarlo.

Es muy notable que previo a actividades deportivas como las copas mundiales de Football
los anunciantes y compafias siempre estan planificando sus estrategias de marketing a
través de todo tipo de acciones y campafias publicitarias, como marketing viral, acciones de
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guerrilla, spots publicitarios, Street marketing12 entre otros, que se hacen llegar a través de
social media.

3.7.1.Marketing experiencial

El marketing experiencial es el marketing de experiencias o el marketing emocional, es decir,
un tipo de marketing basado en provocar sentimientos y emociones en contenido en el
consumidor para que éste conecte con una marca de un modo mucho mas profundo.

Ya se ha demostrado la relacién entre la emocién y la compra, y como los consumidores
compran mas aquellas marcas que les despiertan emociones y sentimientos internos y que
les hacen vivir y sentir ese compromiso que les lleva a comprar esa marca.

Desde el punto de vista de (Gomez, 2013), el neuromarketing ya nos ha dado varias claves
para entender la mente del consumidor y llegar a influir en ella a través de emociones,
colores, olores, sonidos. Pero si el Neuromarketing ha ayudado a identificar qué es lo que
emociona a las personas, qué colores se asocian con qué sentimientos o que sonidos nos
emocionan mas, el marketing experiencial va un paso mas alla y lo pone en practica. Es
decir, lleva al terreno practico aquello que sabemos que va a emocionar al consumidor y le
adentra una experiencia real que siempre va asociada a la marca, generando en él un fuerte
recuerdo por haber vivido esa experiencia en protegido primera persona.

Ejemplo de ello tenemos la campaiia de Coca-Cola que se ha llevado a cabo en paises
europeos y algunos de Latinoamérica con una accién llamada "El cajero de la felicidad"
donde se podian sacar 100 euros gratis a cambio de una condicién,... hacer feliz a alguien.
¢, Como? Pues dando jamdn a unos obreros, regalando pafiales a una embarazada, contar
cuentos a los nifios del barrio, 0 en el caso de algunas universidades donde la maquina les
regala varias bebidas y las personas no tienen otra opcidn que compartirlas con sus amigos,
e incluso desconocidos.

De igual manera Pepsi con sus campafnas de marketing experiencial “Increible’, Pepsi Max”
donde utiliza, que combina la plataforma DOOH con tecnologia de Ultima generacion para
revolucionar la forma en que vemos calles de una ciudad. La tecnologia, que es exclusivo de
Pepsi MAX, se lanz6 a los viajeros y compradores en una de las calles mas concurridas de
Londres, New Oxford Street. Hay una parada de seis hoja de bus mostré una transmision en
vivo de la calle por delante, dando la ilusion de una pantalla transparente. Sin embargo, como
la gente espera ver, contenido creativo a medida mostré una gran variedad de escenarios
increibles que se desarrollan en la calle, batiendo al instante londinenses lejos de su entorno
habitual y colocarlos en algo completamente increible. Y otra campafia experiencial de Pepsi

12 E| Street Marketing son todas aquellas promociones, acciones de comunicacidon y campafias publicitarias que se
efectian en el medio urbano o en espacios comerciales mediante técnicas no controladas por las compafiias de medios.
El objetivo basico es generar mayor impacto y un acercamiento mas directo con los consumidores.
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llamada “Drone Soccer Pepsi Max Genius”, donde drones iluminan una canchade futbol para
gue las personas que ahi se encuentran puedan disfrutar de un buen partido entre ellos.

3.7.2.El lovemark a la marca

Para que las grandes marcas puedan sobrevivir, necesitan de la lealtad de los consumidores.
Solo asi podran diferenciarse del resto de marcas insulsas y sin futuro. El secreto de su
supervivencia esta en el misterio, la sensualidad y la intimidad. Estos tres poderosos
conceptos son mencionados por (Roberts. K, 2005) y cree apasionadamente que el amor
es un elemento clave para el éxito de las empresas. Analiza la evolucién que va desde los
productos a las trademarks?3, de estas a las marcas, y la necesidad de dar el siguiente paso
hacia las lovemarks.

Entonces es sencillo decir que las marcas se han achicado en sus niveles de posicionamiento
y la solucién se encuentra en crear productos y experiencias capaces de crear vinculos
emocionales profundos y duraderos con sus consumidores.

En el mundo existen personas que se sienten identificado con una marca y no la cambiaria
por otra, a esto se le conoce como Lovemark el amor que genera en un individuo una
determinada marca segun (Medina-Aguerrebere, 2014) en su libro “Marca y comunicacion
empresarial” hace referencias a las marcas y dice que “la marca es un elemento intangible
gue ayuda a la empresa a diferenciarse de la competencia”. Coca Cola, Google, McDonald’s,
General Motors son un ejemplo de como la marca protege a un producto y garantiza su
calidad. Pero esta ademas de ser intangible, también se plasma en realidades tangibles
como el nombre, logo o los colores corporativos.

El nombre es la parte mas visible de la esencia de una marca y transmite todos aquellos
elementos intangibles que la diferencian de la competencia.

Sin embargo, entre todas las definiciones de marca, destaca la aportada por Roberts en el
2005, el director mundial de la agencia de publicidad Saatchi., este publicitario britanico, al
referirse al concepto de marca utilizaba el sustantivo lovemark, y afirma que la lovemark no
pertenece ni al fabricante, ni al productor, ni la empresa: pertenece Unicamente a la gente
que ama. Lovemark “es un encuentro emocional entre las marcas y consumidores”, el
enfoque de Roberts fomenta el valor relacional de la marca y su capacidad para conectar
emocionalmente con el consumidor y asi lograr que esta se apasione con la marca.

Es por lo tanto que se puede afirmar que realmente ese valor relacional de las personas con
las marcas y los consumidores es la conexion emocional, la cual como hemos abordado

13 Trademarks: una marca registrada, es cualquier simbolo registrado legalmente para identificar de manera
exclusiva uno o varios productos comerciales o servicios. Suele mostrarse de forma abreviada con los iconos
™ M.R.

Seminario de Graduacion, V aino de Mercadotecnia. Pagina 38



Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua, UNAN — Managua

anteriormente dichas emociones son reacciones que se generan en el cerebro de los
consumidores, y las mismas son inducidas por ciertos atributos, caracteristicas y estrategias
gue utilizan las marcas, tales como colores, olores, sabores, logotipos, estilos de vida, etc.

3.7.3. Estrategias de engagement

Las grandes marcas que cuentan con un Engagement bien cimentado como Apple, Sony,
Coca Cola, o Pepsi cuentan con un “ejército” de gente que habla bien de ellos en todo
momento y situacion, generando un ambiente favorable hacia si mismas. Estos “ejércitos” se
componen de usuarios comunes que después de un cumulo de experiencias positivas con
la marca, deciden convertirse en evangelistas de la misma y la defenderan como si fuera de
Su pertenencia.

(Perezbolde, 2013) en su articulo “Engagement... El término del que todos hablan pero pocos
entiende”, nos dice “El Engagement es el arte de crear una relacion de amor incondicional
hacia una marca“.

Segun el sitio web (Marketing Directo , 2012) lo de Coca-Cola y Pepsi es una rivalidad que
se remonta a hace algunas décadas (Coca-Cola ha estado presente desde 1896 y Pepsi fue
creada en 1898). Y la guerra continua hoy en dia ya que las redes sociales han tenido mucho
que ver. Es cierto que Coca-Cola cuenta con el mayor numero de fans en Facebook (51
millones frente a los 9 de Pepsi), pero si nos fijamos en otros nimeros, la situacién cambia,
ya que Pepsi podria estar ganando en el mundo de los social media.

Esta guerra que nuncatiene final, porque cuando una de las dos marcas gana, la otra innova
para adelantarle y viceversa.

3.7.4.Neuro web design

Segun (Tesumas, 2014) los estudios de Neuromarketing recogen numerosos datos de
habitos y reacciones comunes en los consumidores que llevados a la técnica de construccion
de plataformas online, es llamado Neuro Web Design, una técnica que trabaja la relacion
entre el usuario y disefio de paginas web, con el objetivo final de satisfacer a un publico
especifico. Cuando navegamos por internet, nuestros 0jos son inevitablemente atraidos por
algunos elementos comunes de disefio de paginas web, una combinacién de contrastes,
lugares, contornos y colores. Un buen y acertado disefio web nos facilitara que el usuario le
apetezca navegar por nuestra site, quiera volver y la recomiende.

El cerebro primitivo decide quién es atractivo y realiza asociaciones: si alguien atractivo, su
atractivo “se contagia” al producto préximo. Es decir, si una persona atractiva tiene en su
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mano una botella de refresco entonces la botella de refresco se convierte en algo mas
interesante y atractivo, y eso mismo es lo que se busca en los sitios web administrados por
marcas como Coca Cola y Pepsi

Una de las reglas a la hora del disefio de landing pages era, “tienes 7 segundos para captar
la atencidn del usuario o lo perderas”. Esto estda cambiando gracias al uso de técnicas de
neuromarketing mas o menos sibilinas que permiten que si el usuario no efectia una
conversion a la primera podamos seguir intentandolo (evidentemente sin contar con el
beneplacito del usuario). El ejemplo més claro lo tenemos con el remarketing que
basicamente consiste en seguir mostrando al usuario anuncios del producto aunque haya
abandonado nuestra web (vamos el famoso product emplacement o publicidad subliminal),
y a continuacion comenzamos a visitar otras webs y el anuncio aparece en dichas webs.
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IV. HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION
3.1. Hipétesis:

Las marcas Coca Colay Pepsi Co han logrado posicionarse en la mente de los consumidores
en la ciudad de Esteli, debido alainfluencia de las estrategias de neuromarketing que utilizan
para generar un mayor impacto emocional.

3.2. Variable independiente:

v" Neuromarketing
v" Consumidores

3.3. Variable dependiente:

v" Posicionamiento

3.4. Variables intervinientes:

v" Marcas
v" Publicidad
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3.5. Operacionalizacion de variables
Variables
Variables Definicion Sub variables Indicadores Escala
independiente operacional
La utilizacion de Preferencias Nivel de
métodos . reconocimiento
neurocientificos Est|rnu.los . del sabor
para analizar y Audiovisuales Cambios en la
frecuencia Nivel de
comprender el cardiaca. _
comportamiento preferencia a
N Keti humano y sus colo_aes,
euromarketing emociones  en | Estimulos Comportamig—:-nto sonidos.
relacion con el | Gustativos del efepto visual N° de
mercado y sus y emocional. reacciones a
intercambios. cambios
(Blanco, 2011, Comportamiento | audiovisuales
pag. 9) ante cambios de | en las marcas.
Colorimetria.
Persona que | Motivos de Edad Edad de los
compra bienes y | comprade los consumidores
servicios para su | consumidores.
propio uso, para el Sexo Sexo de los
uso del hogar, o consumidores
como un obsequio | Necesidad de Profesion Profesion de los

Consumidores

para un tercero
(Schiffman, Leon
G & Lazar, Leslie
Kanuk, 2010, pag.
5)

los
consumidores

Nivel académico

Motivos
Racionales.

Motivos
Emocionales
Reconocimiento
de la necesidad

consumidores.

Nivel
académico de
los
consumidores.

N° Motivos de
compra
racionales y
emocionales.

N° de
consumidores
con
identificados
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con
necesidades
segun la
piramide de
Maslow.

N° de
necesidades
relacionadas a
la piramide de

Maslow.
Variables Definicion Sub variables Indicadores Escala
Dependientes operacional
El Mix del Atributos % de
posicionamiento Marketing. percibidos del preferencia
es el arreglo de producto o marca.| para cada
una oferta de marca.

Posicionamiento

mercado para
que ocupe un

lugar claro,
distintivo y
deseable en
relaciéon con
productos

competidores en
las mentes de los
consumidores

meta. (Kotler &
Armstrong, 2013)

Diferenciacion

N° de atributos
y
caracteristicas
con los que se
identifican los
consumidores.

N° de puntos
de ventas en
los que
generalmente
compran los
productos.

N° de
consumidores
que han
observado
algun tipo de
publicidad de
las marcas.

N° de
Consumidores
qgue han recibido
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Relevancia

Estima

Conocimiento
de Marca.

Elementos

diferenciadores.

Niveles de
relevancia

Nivel de
satisfaccion

Nivel de
conocimiento

promociones de
las marcas.

N° de
caracteristicas y
atributos que
hacen ser
diferentes a las
marcas

N° de
consumidores
gue consideran
elementos
relevante en las
marcas.

N° de
consumidores
leales a la
marca.

N° de
consumidores
satisfechos.

N° de
consumidores
dispuestos a
cambiar la
marca.

NO
Consumidores
que
recomiendan la
marca

N° de
consumidores
familiarizados y
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conocen sobre

las marcas.

Variables Definicion Sub variables Indicadores Escala

Intervinientes operacional

4. Marcas Una marca es un | Nombre Asociaciones a N° de

nombre, término, las marcas. caracteristicas y
sefal, simbolo o elementos
disefio, 0 una asociados a las
combinacién de | | ggotipo marcas.
clos,  que e de
identifican al .
fabricante o consumidores
vendedor de un . que recpnocen
. Termino tipografias.
producto servicio.
(Kotler & N° de
Armstrong, 2013, consumidores
pag. 233) que relacionan
sentimientos y
emaociones a las
marcas.
Escala de
confianza a las
marcas.
Escalas de
modernidad a
las marcas.

4. Publicidad Cualquier forma | Social Media Tipos de medios | N° de medios de
pagada de de comunicacién. | comunicacion
presentacion y | Mensajes
promocion no | Publicitarios Niv_el_es de N® _de recursos
personal de ideas, exposmlér] alos ytlllzados en
bienes o servicios Mensayes Internet.

publicitarios

por un patrocinador
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Pra
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identificado (Kotler
& Armstrong, 2013)

Percepcion de los
mensajes
publicitarios

Frecuencia con
la que visualizan
mensajes
publicitarios

N° de personas
que reconocen y
recuerdan los
anuncios
publicitarios

N° de audiencia
en social media.

N° de personas
gue han recibido
email de las
marcas.

N° de personas
qgue han visto
una campafa
viral de las
marcas.
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V. DISENO METOLOGICO

5.1. Tipo de Investigacion.

La presente Investigacion es de tipo aplicada cuantitativa, ya que se hace necesario aplicar
el conocimiento adquirido para luego realizar una confrontacion de las diversas teorias de
estrategias del neuromarketing propuestas, con las estrategias que actualmente utilizan las
marcas Coca Cola y Pepsi Co para influir en la decisiones de compra de los consumidores
de la ciudad de Esteli que se encuentran en el rango de edades de 10 a 64 afios asi lograr
en ellos el posicionamiento de marca.

Es importante mencionar que no se pretende utilizar herramientas tecnoldgicas orientadas a
verificar el comportamiento del cerebro de la poblacion en estudio ya que no se cuenta con
los equipos necesarios, pero se aplican algunas técnicas que permitan medir y cuantificar los
datos en anélisis.

5.2. Tipo de Estudio

El tipo de estudio de la presente investigacion aplicada cuantitativa se clasifica de la siguiente
manera.

Prospectivo porque la informacion fue registrada a partir de la aplicacion o exposicion de
estrategias de neuromarketing a los sujetos en estudio y dar seguimiento a los mismos
durante van ocurriendo los fendmenos un tiempo determinado hasta determinar la aparicion
de los efectos.

Transversal porque se hace el estudio de las variables de manera conjunta en el momento
preciso de la investigacion y no se verda involucrado el seguimiento de las mismas.

Correlacional porque se medira el grado de relacion que existe entre las variables para cada
una de las marcas estudiadas.

5.3. Universo

“El universo es el conjunto de elementos a los cuales se desea extrapolar los resultados de
la muestra. Todos los elementos del universo son homogéneos en cuanto a su definicion. De
esta forma se define el universo como la poblacién total”. (Caceres, 1998)

Segun datos oficiales del SILAIS Esteli, la poblacion estimada para el afio 2015 del municipio
de Esteli corresponde a 125,445 habitantes del casco urbano del municipio.

El universo de 95,331 habitantes fue seleccionado en base al rango de 10 a 64 afios de edad,
ya que son quienes cumplen con el perfil necesario para el estudio en cuestion.
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5.4. Muestra

"Se llama muestra a una parte de la poblacion a estudiar”. (Spiegel, 1991)

Aplicando la formula correspondiente para el calculo de la muestra finita cuantitativa se
obtiene el siguiente resultado.

N Z2 S2
n=
Nd2 + Z2 S2
N= 95,331
Z= 1.96
Z2= 3.8416
S =
S2= 0.25
d = 0.05
dz = 0.0025
NZ2S2=| 91555.8924
Nd2 = 238.3275
Z72S2= 0.9604
Nd2+ 7252 = 239.2879
n= 383.62
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5.6. Tipo de Muestreo

El tipo de muestreo es probabilistico estratificado ya que se hizo la seleccion de personas
gue se encuentran en grupos de edades nifios - adolescentes (10 a 19 afios), jovenes (20 a
25 afos) y adultos (26 a 64 afos), ademas se considerd que estos son los segmentos de
mercado a los que las empresas Coca Cola y Pepsi Co generalmente dirigen sus campanas
publicitarias pero ademas por su nivel de madurez evitan un mayor sesgo al momento de
recolectar los datos.

5.7. Instrumentos de recoleccidon de datos

“La encuesta es un instrumento de la investigacion de mercados que consiste en obtener
informacion de las personas encuestadas mediante el uso de cuestionarios disefiados en
forma previa para la obtencion de informacion especifica”. (Thompson, 2010)

Acevedo y Lopez afirman:

“La entrevista es un intercambio verbal, que nos ayuda a reunir datos durante un encuentro,
de carécter privado y cordial, donde una persona se dirige a otra y cuenta su historia, da su
version de los hechos y responde a preguntas relacionadas con un problema especifico”
(Acevedo, pag. 10)

Hurtado por su parte dice:

“La observacion es la primera forma de contacto o de relacion con los objetos que van a ser
estudiados. Constituye un proceso de atencion, recopilacion y registro de informacion, para
el cual el investigador se apoya en sus sentidos (vista, oido, olfato, tacto, sentidos
kinestésicos, y cenestésicos), para estar al pendiente de los sucesos y analizar los eventos
ocurrentes en una vision global, en todo un contexto natural. De este modo la observacién
no se limita al uso de la vista” (Hurtado, 2000)

Las técnicas de recoleccion de datos utilizadas en esta investigacion fueron entrevistas
estructuradas, encuestas, y la observacion, a través de la cual se logro observar algunos
patrones de conducta, actitudes, opiniones u otros datos de la muestra en estudio.

En las técnicas de recoleccidon de datos se utilizaran instrumentos como guias de encuestas,
cuestionarios, tablas de cotejo y escalas de estimacion.
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5.8. Etapas de Investigacion

A continuacién se describen las diferentes etapas interconectadas para llevar a cabo el
desarrollo de la presente investigacion aplicada:

5.8.1.Investigacion Documental

La investigacion documental fue parte esencial en el proceso de la presente investigacion ya
que aport6 elementos de aproximacion de cuéles son los indicadores que explican el impacto
emocional que generan las estrategias de neuromarketing. A través de esta herramienta se
pudo indagar, interpretar y analizar datos e indicadores neurocientificos, a través de la
recoleccion de informacion en fuentes digitales de internet como sitios web, revistas, articulos
cientificos, videos documentales, libros en formato .pdf y en linea.

En este contexto, la investigacion documental se caracterizé por:

v' Recopilar informacién, datos e indicadores basicos que permitan explicar como
funciona el cerebro del ser humano y como aplicar las estrategias de neuromarketing
en la busqueda de generar el posicionamiento de una marca.

v' Buscar en articulos, documentales, libros y documentos oficiales informacion e
indicadores que ubiquen cuales podrian ser las causas del comportamiento en los
procesos emocionales y cerebrales de los seres humanos, y que generen de manera
efectiva el proceso de decision de compra de un determinado producto o marca.

v" Conocer alas herramientas de la social media utilizadas actualmente como canales o
medios utilizados para hacer llegar e implementar estrategias de neuromarketing.

5.8.2.Elaboracién de Instrumentos

En esta etapa se llevd a cabo el analisis y desarrollo de las técnicas e instrumentos
necesarios para la recoleccion de informacion que permitié obtener los datos necesarios en
base a las variables e indicadores de investigacién que fueron definidos en el proceso de
operativizacion, asi como también en atencion al tipo, disefio, y muestra de la presente
investigacion.

5.8.3.Trabajo de campo
El trabajo de campo se llevé a cabo en los meses de septiembre y octubre, se formul6 una

encuesta, una entrevista y 5 experimentos todos estos con el fin de recolectar informacién
valiosa que permitio dar salida a los objetivos planteados en la investigacion.
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La encuesta fue dirigia a personas que consumen bebidas gaseosas, entre las edades de
10 a 64 afios ya que estos son el publico objetivo de estas marcas y a las cuales dirigen
todos sus esfuerzos publicitarios. Es importante reflejar que se llevaron a cabo 384 encuestas
a diferentes grupos poblacionales de la ciudad de Esteli, la mayor parte con nivel académico.

Se plante6 una entrevista dirigida al Ingeniero Juan Ramoén Castillo, exgerente de Pepsi en
Nicaragua, y Msc. Norman Sequeira responsable de control de calidad de las investigaciones
de Coca Cola en Nicaragua, basicamente con las mismas preguntas solo que enfocadas a
cada marca. Esto con el fin de conocer la vision que tiene el empresario y contrastarla con
lo que manifiestan los consumidores

Ademas se platearon 5 experimentos diferentes en entornos de color azul y rojo donde se
logro estudiar en diferentes grupos focales de personas, las respuestas a estimulos auditivos,
visuales, y gustativos; para ello se hizo necesario el uso de aparatos médicos como el
esfingomanometro, oximetro de pulso y termémetro, ademas de camaras digitales
para filmar y tomar fotografias en los diferentes procesos, también cada sujeto firmo de
comun acuerdo un consentimiento informado (ver anexos) para formar parte de dichos
experimentos que a continuacion se detallan:

Experimento N° 1

Comportamiento efecto visual y emocional para analizar estrategias visuales
utilizadas por las marcas Coca Colay Pepsi Co.

Objetivo: Verificar los posibles cambios en signos vitales y si elementos audiovisuales
relacionados a la alegria, felicidad, diversion, familia, amistad y situaciones de la vida real
generan algun tipo de estimulo a nivel emocional y de memoria.

Es importante mencionar que previo a este experimento, dias con anticipacién al estudio de
cada sujeto se le tomaron sus signos vitales basales durante 3 veces en un dia (mafiana,
después del mediodia, y la noche), para ello se hizo uso de oximetro de pulso,
esfingomanometro y termometro.

Procedimientos del Experimento

N° de personas a estudiar: 5 personas

1. Se presenté un video donde primeramente aparecian una serie de fotografias relacionadas
con emociones y situaciones relacionadas a valores familiares, felicidad, disfrutar, unidad e
igualdad, personajes de la farandula, gente joven, deportes durante un lapso aproximado de
5 minutos con un fondo musical suave, agradable y utilizada en terapias psicoldgicas llamada
el pastor solitario.
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2. Después del minuto 4 en el video se daban orientaciones a las a los sujetos en estudio
donde se les indicaba que en un lapso de tiempo se le presentarian una serie de palabras
gue debian aprender sin anotarlas, dichas palabras estaban relacionadas con palabras que
son muy utilizadas por las marcas Coca Cola y Pepsi Co, pero que ademas se relacionan a
emociones y tendencias del momento actual, dichas palabras aparecieron durante un lapso
de tiempo no mayor de 6 segundos seguida de unaimagen con un tiempo similar, del minuto
11 al minuto 11 y 40 segundos del video aparecian ciertos calculos matematicos que debian
tratar de resolver mentalmente, con el objetivo que las personas trabajaran mas el cerebro
cortex y tratar de borrar algunas palabras de la memoria de los sujetos. Tiempo aproximado
de todo el video fue de 17 minutos.

3. En el minuto 11 con 50 segundos del video aparecian las indicaciones solicitandole a la
persona que repitieran en voz alta las palabras que méas recordaban del video, las cuales
fueron anotadas en la tabla de cotejo, para luego procesarlos.

Experimento N° 2
Reconocimiento tipografia y organizacion de frases (Franelografo).

Objetivo: Verificar si los sujetos logran identificar los elementos tipograficos y colorimétricos
relacionandolos con las marcas Coca Colay Pepsi Co.

N° de Sujetos: 8 grupos focales compuestos de 3 personas, en los rangos de edades 10 a
64 afnos

Procedimientos:

1. Se les entregd a los grupos focales en estudio una serie de palabras en pequefas fichas,
con la tipografia de las marcas, y donde habia un fondo de color para colocarlas.

2. Se les pidi6 a los sujetos en estudio que organicen las palabras de la manera que ellos
consideren la mas adecuada, sobre el fondo de color que se encontraba en la pizarra en ese
momento.

Palabras utilizadas:

Tipografia Goca bota

Tipografia PEPSICO

Amor, siempre, para, quien, sabe,
creer, felicidad, vida, respuesta, bien,
razones, familia, quieres, mundo,
mejor, amistad, en, mas, la, es, con, un,
y.

Diversion, aprovecha, este, momento,
adecuado, vive, amigos, hoy, la, tus,
diviértete, esta, rutina, para, con, deja,
el, de, esperar, musica, y, romperse,
buena, fiesta, celebrar.
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3. Una vez que el sujeto concluyé con la organizacion de palabras se procedi6 a tomar una
fotografia del conjunto de palabras organizadas y a realizar las siguientes preguntas.

a) ¢De las frases que organizaron hay alguna en especial que tenga un significado
importante para usted? ¢ Por qué?

b) ¢Estas frases les recuerdan algin momento especial de su vida?

c) Si tuvieran que relacionar estas frases con un producto o marca, ¢A qué producto o
marca lo relacionaria? ¢ Por que?

Experimento N° 3
Reconocimiento y preferencia de los sabores de bebidas gaseosas

Objetivo: Determinar el nivel de posicionamiento de las marcas Coca Cola y Pepsi Co en
base a estimulos gustativos.

N° de Sujetos: 15 individuos en los rangos de edades 10 a 64 afios.
Momento 1 durante el experimento 3

1. Se les explico a los sujetos que durante el primer momento se le vendarian los ojos,
ademas de registrar los datos generales de los mismos.

2. Se pidio que degustaran 3 productos de bebidas en el siguiente orden Pepsi Co, Big Cola,
y Coca Cola, y luego de la degustacién de cada una de ellas se le solicitaba enjuagarse la
boca con agua, de igual manera se les realizaban para cada una de las degustaciones las
siguientes preguntas, cuyas respuestas fueron registradas en las respectivas tablas de cotejo
(Ver anexos)

> ¢Qué le parece el sabor de esta bebida?

» ¢Recuerda haberla tomado en algin momento?

» ¢Generalmente en que momentos lo ha hecho?

> De los 3 productos que degusto ¢ Cudl tiene mejor sabor para usted?
> ¢ A que marca asocia usted cada uno de los 3 productos que degusto?

Momento 2 durante experimento 3:

1. Se le retiro la venda de los ojos a los sujetos en estudio y se les pidid que observaran
los productos que habian degustado en el momento después de quitarles la venda,
pidiéndoles nuevamente que probaran en el orden que ellos prefieran cada una de las
bebidas, siempre enjuagando su boca con agua después de probar cada una de ellas.
Para ello se les facilitara a los sujetos vasos de color azul, rojo y blanco (el que contenia
el agua para el enjuague).
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2. Nuevamente se llenaron los resultados en tablas de cotejo correspondientes, donde se
almaceno el color de los vasos seleccionados por los sujetos y las respuestas a las
siguientes preguntas.

» De los 3 productos que degusto ¢ Cual tiene mejor sabor para usted?
» ¢A que marca asocia usted cada uno de los 3 productos que degusto?

Experimento N° 4

Cambio de signos vitales ante estimulos audio visual de los comerciales de Coca Cola
y Pepsi Co

Objetivo: Medir cambios en los signos vitales de sujetos expuestos a publicidad de Coca
Colay Pepsi Co.

Es importante mencionar que previo a este experimento, dias con anticipacion al estudio de
cada sujeto se le tomaron sus signos vitales basales durante 3 veces en un dia (mafiana,
después del mediodia, y la noche), para ello se hizo uso de oximetro de pulso,
esfingomanometro y termometro.

N° de Sujetos: 10 individuos en los rangos de edades 10 a 64 afios, 5 con comerciales de
Coca Colay 5 con comerciales de Pepsi

Procedimientos durante el experimento 4:

1. Sele pidi6 alos sujetos acomodarse en una posicion que les permitiera estar relajados
y tranquilos para tomar sus signos vitales.

2. Luego se les solicito que observaran la pantalla del televisor donde se le mostré un
video de duracion aproximada de 14 minutos, en el cual después de cada 3 minutos
aparecia un mensaje publicitario de Coca Cola o Pepsi Co, y durante todo el proceso
se filmaron las variaciones de los signos vitales de cada sujeto.

3. Los resultados fueron registrados y condensados en tablas de cotejo que son
presentados en los resultados de la presente investigacion.

Experimento N° 5
Reconocimiento de jingles de las marcas Coca Colay Pepsi Co

Objetivo: Verificar si los jingles de las marcas Coca Cola y Pepsi Co se encuentran
posicionados en la mente de los sujetos en estudio.

N° de Sujetos: 15 individuos en los rangos de edades 10 a 64 afios

Procedimientos:
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1. Se le pidi6 a los sujetos acomodarse en una posicién que permita estar relajado y
atentos a las indicaciones un video donde se le daban indicaciones a seguir durante
el experimento.

2. El video contiene 11 jingles de diferentes marcas entre ellos Coca Cola y Pepsi Co,
durante un lapso de tiempo aproximado de 10 segundos entre cada jingle se da un
espacio para que los sujetos indiquen en voz alta de que marca es el sonido o jingle
gue escuchaban, en el caso de no reconocerlo se les pidié que solamente repitieran
la palabra “paso’.

3. Todas las respuestas fueron registradas en una tabla de cotejo correspondiente al
experimento (ver anexos)

Después del procesamiento de cada experimento se obtuvo informacion muy util para dar
salida a los objetivos y para comprender a que se debe el posicionamiento de estas marcas
en el mercado Esteliano. Los programas utilizados para el procesamiento de la informacion
fueron el programa IBM SPSS Statistics, Microsoft Excel, QSR NVivo 10, es importante
mencionar que a partir de la informacion procesada se presenta un consolidado de los
resultados obtenidos de manera descriptiva, estadistica y grafica tanto para las encuestas
aplicadas como también para el procesamiento correspondiente de los experimentos
aplicados.

5.8.4.Elaboracion de documento final

En esta etapa se procedio a elaborar el reporte final de la presente investigacion el cual
contiene todos los elementos que dan soporte a la investigacion aplicada, como es el marco
referencial con debido sustento cientifico, métodos y disefios, procedimientos de recoleccion,
resultados, analisis de resultados que dan salida a los objetivos planteados, ademas de las
conclusiones a las que se han llegado con dicho estudio, pero también se plantean algunas
recomendaciones tanto para la empresas propietarias de las marcas en estudio, como
también para la universidad y aquellas personas que tienen interés por conocer la manera
mas efectiva para aplicar estrategias de marketing dentro de sus propias empresas o de las
gue son colaboradores.
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VI. RESULTADOS

Los hallazgos en la presente investigacion estan dispuestos primeramente por las
generalidades de los encuestados y luego se plantean los resultados que le dan salida a
cada uno de los objetivos especificos de la investigacion.

6.1. Caracterizacion de los consumidores

En este apartado se analiza todas aquellas caracteristicas en comun que tienen los
encuestados, como sus edades, sexos, nivel académico, asi como sus habitos y preferencias
en consumo de bebidas gaseosas.

Grafico N° 1

Sexo y rango de edades de los encuestados
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Como se puede observar en el grafico, el presente estudio estara determinado mayormente
por el sexo femenino y en los rangos de edades de 10 a 30 afos; esto se debe a que la
distribucion poblacional de la ciudad Esteli actualmente tiene sus mayores porcentajes en
edades jovenes y del género femenino.

Es importante mencionar que las personas en los rangos de edades dispuestos para la
presente investigacion son las mas indicadas ya que son las personas quienes generalmente
consumen algun tipo de bebida gaseosa, estdn mas expuestos a comerciales y publicidad
por las marcas en los diferentes momentos o0 espacios en los que se puedan encontrar a
diario, pero ademas en su mayoria el poder adquisitivo necesario para comprar una bebida
gaseosa.
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Gréafico N° 2

Profesion y oficio de los encuestados
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Este grafico nos muestra que el mayor porcentaje (50%) de personas que se encuestaron
son personas que se encuentran estudiando actualmente ya sea en una escuela primaria,
secundaria o universidad, los menores porcentajes se distribuyen en las personas que tienen
diferentes oficios o profesiones en las que se desempefias actualmente.

En este caso particular la investigacion presentara los resultados necesarios tomando en
cuenta a los diferentes sectores en los que se desempefia la poblacion Esteliana por lo que
esto permite que los mismos no se sesguen a un solo sector de la poblacion.
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Gréafico N° 3

Nivel académico de los encuestados
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Este grafico demuestra que en su totalidad los encuestados (384 personas), para la presente
investigacién posee nivel académico, y como se puede observar los mayores porcentajes se
encuentran distribuidos en personas que se encuentran actualmente estudiando o ya
terminaron la universidad (57%), (40%) y (1%) de personas que se encuentran estudiando o
terminaron sus estudios secundarios y técnicos.

Por lo cual, en este estudio las respuestas obtenidas de los encuestados tienen un mayor
grado de veracidad, porque el nivel académico de los mismos les permite tener un mayor
conocimiento y capacidad de analisis al momento de responder las preguntas que se
realizan en el presente estudio.
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Grafico N° 4

é¢Con qué frecuencia consume bebidas gaseosas?
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El grafico representa que generalmente el 53% decide consumir algun tipo de bebida
gaseosa de una a mas veces ala semana, el 33% dice solo consumirla en ciertas ocasiones
y el 12% y 2% dicen consumirla tres, dos o una vez mensualmente.

En este particular todas las personas encuestadas consumen bebidas gaseosas, una mayor
cantidad posiblemente porque ya tienen la costumbre o deciden hacerlo para satisfacer una
necesidad que posiblemente seainducida por estimulos audiovisuales en el entorno donde
se encuentran (familia, amigos o grupos de referencia), otro factor por el que estas personas
pueden tomar decision de consumir una bebida gaseosa puede deberse a un estimulo
organica en el sistema nervioso y endocrino. Es importante mencionar que esta frecuencia
de consumo estara determinada por todos los factores mencionados anteriormente ya que
la decision de compray de consumo de un producto al final se genera a nivel cerebral.
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Grafico N° 5
Bebidas gaseosas que ha consumido y bebidas de
su preferencia
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Este grafico demuestra que las personas han consumido diferentes marcas de bebidas
gaseosas Yy sabores, pero en sus niveles de preferencia esta demarcado mayormente por 4
bebidas como son Coca Cola, Rojita, Fanta Roja y Pepsi.

En este caso se hace necesario decir que muchas de las diferentes marcas que las personas
encuestadas han consumido y le han llegado a dar ciertos grados de preferencia se debe no
solamente a los sabores, precios, calidad y presentaciones (mix del marketing), sino que
también hay cierto grado de persuasion por parte de la marca paraguas a la que pertenecen
por estar ya posicionadas en la mente de los consumidores.
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Gréafico N° 6:

Generalmente ¢En qué tiempo de comida decide tomar
una bebida gaseosa?
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Como se demuestra en el grafico el 58% de los encuestados prefieren acompafar sus
almuerzo con una bebida gaseosa, muchas de estas personas aducen hacerlo porque
generalmente se encuentran fuera de casa, otros porque se les ha vuelto una costumbre
hacerlo en el almuerzo y es en los horarios que donde hay un mayor grado de temperatura
ambiental, esto es un indicador que es el tiempo durante el dia en el que se consume mas
bebida gaseosa.

En el caso de las meriendas (20%) pese a que no es parte de nuestras culturas hay muchas
personas que durante los lapsos de tiempo entre el desayuno, almuerzo y cena deciden
comer un pequenio refrigerio, y casi siempre deciden acompafarlo con una bebida gaseosa
y en muchos de los casos en el lugar donde lo compran hay pocas alternativas o no les gusta
consumir otras bebidas naturales. En el caso de la cena (18%) y desayuno (4%) se tiene por
culturay habitos de salud que se debe de evitar el consumo de productos gaseosos.
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6.2. Estrategias del neuromarketing en la publicidad y el producto.

En este apartado se muestran los resultados obtenidos en cuanto a las diferentes estrategias
de neuromarketing utilizadas por las marcas Coca Cola y Pepsi Co, tanto en su publicidad
como en el producto, que les permiten lograr los niveles de posicionamiento en la ciudad de
Esteli.

Grafico N° 7

Generalmente ¢En qué festividades del afio usted
consume mas bebidas gaseosas?
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El grafico demuestra que estas bebidas gaseosas son consumidas en momentos en los que
generalmente nos encontramos celebrando en familia, con amigos y grupos de referencia;
diferentes festividades que se dan durante todo el afio en las cuales las personas se ven en
la necesidad de mantener un mayor acercamiento y motivacion para desenvolverse en
diferentes actividades.

En este particular es durante las fiestas navidefias y de fin de afio (29%) cuando hay un
mayor espacio durante todo el afio para celebrar y compartir debido a que en el municipio de
Esteli es en esa época que hay espacios vacacionales para los estudiantes y la mayoria de
los trabajadores donde celebran las festividades correspondientes a los dias navidefios y de
fin de afo. En el caso de las personas que las consumen durante semana santa (17%) lo
hacen porque ademas de tener ciertos dias de vacaciones también son los meses en los que
hay mayores grados de temperaturas |lo cual genera en las personas una necesidad basica
de regular la temperatura con una bebida refrescante.
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Es importante mencionar que en los porcentajes respectivos para cada una de las otras
actividades y festividades que se realizan durante el afio siempre hay porcentajes (13%,
10%, 9% y 6%) lo suficientemente altos para indicar que las bebidas gaseosas son
consumidas durante estas fechas debido a factores psicosociales que influyen para decidir
el consumo de dichas bebidas.

Es durante estas épocas del afio las marcas Coca Cola y Pepsi Co hacen sus mayores
esfuerzos promocionales y publicitarios con estrategias de neuromarketing para inducir
a las personas a consumir sus productos; logrando establecer vinculos y fidelizacion
basados en experiencias entre los consumidores y la marca evocando sentimientos y
emociones.

Grafico N° 8

Generalmente ¢En qué momento usted decide consumir
una bebida gaseosa?
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El grafico nos demuestra que en la mayoria de los casos las personas son inducidas de
manera irracional o inconsciente, a que las bebidas gaseosas son la mejor alternativa al
momento de consumir nuestros alimentos (194 personas) o saciar la sed (185 personas);
ambas necesidades segun la piramide de Abraham Maslow se encuentran dentro de las
necesidades basicas y son procesadas generalmente por el cerebro reptil quien actla
de manera inmediata a consumir la bebida gaseosa haciendo caso omiso a dafio que esta
pueda provocar.

Sumado a lo anterior el resto de casos estan representados en cantidades (161, 127, 126,
81, 74, 42) con situaciones y expresion de sentimientos y emociones que generan la
necesidad de crear buenos vinculos con familiares, amigos y grupos sociales de las cuales
se encarga el cerebro limbico.
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Es por tanto que el consumo de las marcas de bebidas gaseosas en gran porcentaje esta
inducido por estimulos inconscientes los cuales no pueden ser procesados por el cerebro
cortex y evaluar dafios a la salud y el precio de las mismas.

Grafico N° 9:

Comparacion de Experimento 1 con las preguntas 18 y 19 de las encuestas.
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Fuente propia: disefiado en QSR - NVivo Data Analysis Software

Seminario de Graduacion, V aino de Mercadotecnia. Pagina 64




Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua, UNAN — Managua ;‘: ),

4

R

Luego de aplicar el experimento Comportamiento efecto visual y emocional para contrastar
emociones relacionadas a las marcas Coca Colay Pepsi Co (Ver anexos Experimento 1) se
pudo corroborar que todos los sujetos expuestos al video tuvieron cambios en sus signos
vitales (ver pags. 104 - 106) y las palabras o frases que mas recordaron fueron todas aquellas
que se relacionan a la familia, felicidad, alegria, compartir, diversién, etc; esto se logré
a través de utilizacion de ciertas imagenes y frases que estimulan al cerebro limbico el que
procesa todas aquellas experiencias y recuerdos que hacen sentir bien o mal a una
persona.

De igual manera si se contrastan los resultados del experimento con los hallazgos al
preguntar a los encuestados los sentimientos y emociones que se les vienen a la mente al
escuchar las marcas Coca Cola y Pepsi Co nos damos cuenta que son muy similares a la
relacion sentimental y emocional que hay entre los consumidores y las marcas, pero en el
caso de Coca Cola genera muchas mas emociones, ademas de hacer ver que el concepto
felicidad es méas vendido por Coca Cola y en menor escala por Pepsi. Es por lo tanto que
se puede afirmar que ambas marcas con los diferentes mensajes publicitarios
audiovisuales utilizan estrategias que generan reacciones favorables y provocan la
emocion, para ello utilizan situaciones y experiencias reales con las que los consumidores
se sienten identificados, pero ademas cuyos protagonistas causen una muy buena
impresion, y los consumidores establezca un vinculo afectivo con una marca, trayendo
recuerdos positivos a su conciencia mediante una estrategia de comunicaciones que active
las emociones que estan asociadas con ella.

Grafico N° 10:

De los colores de las marcas Coca Cola y Pepsi Co
¢Cual llama mas tu atencion?

8%

M El color rojo M El color azul El color blanco

Como es notable en el gréfico existe un 71% de las personas encuestadas que dicen preferir
el color rojo, el color azul solamente un 21% y el color blanco apenas un 8%. Algunos
estudios cientificos de neuromarketing han demostrado que el color rojo mejora la atencién
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selectiva, aumenta el ritmo cardiaco y crea una necesidad de urgencia, lo cual hace que las
personas nos concentremos sobre un estimulo especifico, y es entonces que podemos decir
gue el color rojo utilizado de manera corporativa por la marca Coca Cola ha logrado el nivel
de posicionamiento que tiene hoy en dia (colors in branding), porque con la utilizacion del
mismo hacen que los consumidores atiendan minuciosamente aquellos detalles importantes
dentro de un contexto, ejemplo de ello es la marca como tal la cual esta rodeada de color
rojo y dentro de ella la palabra Coca Cola blanco o de manera inversa. A pesar que hay un
menor porcentaje de personas que prefieren el color azul (21%) no lo podemos dejar por un
lado ya que este color también ha demostrado cientificamente que estd asociado a los
procesos cerebrales de la creatividad la seguridad y la confianza, asociado evolutivamente
a elementos naturales como el cielo, y el mar. Pepsi combina el rojo para asociarlos a las
bebidas gaseosas y el azul y blanco para diferenciarse de manera creativa de las demas
marcas.

En los diferentes experimentos que se realizaron en la presente investigacion se pudo notar
gue algunos de los sujetos expuestos a un entorno de color rojo estaban mas activos y
atentos a las preguntas que se les realizaron pero se les notaba incertidumbre al momento
de responder, y cuando se sometieron a un entorno azul estos eran mas creativos para
responder con mayor confianza. De igual manera en el experimento de sabores el vaso de
color rojo fue seleccionado por 9 sujetos, 6 en un entorno azul y 3 en el entorno rojo; en
cambio el azul fue seleccionado por 6 sujeto, 4 en el entorno rojo y 2 veces en el entorno
azul, por lo que este color genero un menor efecto de atencion y estimulacion en
comparacion al color rojo.

Grafico N° 11

En cuanto al sonido o musica utilizados por las
marcas Coca Cola y Pepsi Co ¢A qué marca
prefieres?

B Coca Cola

B Pepsi Co
55%
 No los recuerdos

El mayor porcentaje de encuestados dicen preferir los sonidos utilizados por las marcas Coca
Cola (55%) esto se debe en gran medida porque la mayoria de encuestados (308 / 80.2%)
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estan fidelizados con dicha marca como lo demuestra el Gréafico N° 13, esto se debe al
engagement que esta marca ha logrado con sus consumidores generalmente con un tipo
de musica mas emotiva acorde con las experiencias familiares como la fiestas navidefias y
deportiva.

En el caso del 14% de los encuestados que dicen preferir los sonidos utilizados por la marca
Pepsi Co forman parte las (76 / 19.8%) encuestados como se demuestra en el Grafico N° 13
gue también se mantienen fieles a dicha marca y que también han logrado a través de la
misma estrategia de engagement con un tipo de masica mads mas moderna y orientada
hacia un perfil més juvenil. En el caso del 31% que dice no recordar los sonidos o musica
utilizada por estas marcas, significa que el posicionamiento de las mismas no se ha logrado
através de estrategias auditivas sino mas bien a través de los elementos visuales.

Durante el presente estudio se llevé a cabo un experimento con los jingles utilizados por las
marcas en sus comerciales y los resultados se muestran en la siguiente tabla:

Tabla N° 1. Experimento sonidos (Jingles) de las marcas Coca Colay Pepsi Co

Tabla de Cotejo Jingles de las marcas Coca Colay Pepsi Co

Sujeto | Edad Sexo Observaciones
F

Sujeto 1 48 | x No No No No No reconocié ninguno.
Sujeto 2 15 Si Si Si Si Reconocio todos los jingles
Sujeto 3 28 X Si Si Si Si Reconocio todos los jingles
Sujeto 4 20 Si Si Si Si Reconocio todos los jingles
Sujeto 5 47 No No No No ‘
Sujeto 6 40 X Si Si No No ‘
Sujeto 7 | 13 No No No No
Sujeto 8 11 | x No No No No
Sujeto 9 20 No No No Si
Sujeto 10| 38 No No Si Si
Sujeto 11| 24 | x Si No Si Si
Sujeto 12| 19 X Si Si No No
Sujeto 13| 15 | x Si Si Si Si Reconocio todos los jingles
Sujeto 14| 15 | x No No No No No reconocié ninguno.
Sujeto 15| 15 | x s | si | N |~ DS
Recc1)— r? :)?;Ii r(sln(ieento 916 8 i 6 i
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Como se demuestra el sonido es un elemento fundamental como estrategia para generar
posicionamiento de una marca. Es con este experimento que se demuestra que el audio
utilizado por la marca Coca Cola es una potente herramienta de branding (audio branding)
gue ha conseguido excelentes resultados en el recuerdo e identificacion de la marca. Por su
parte Pepsi hace sus esfuerzos con este tipo de estrategias pero aun por el nivel de
posicionamiento que tiene actualmente en comparaciéon con Coca Cola muchas personas
confundieron su jingle con el de la marca lider.

Grafico N° 12

En cuanto al sabor de la marca que prefiere ¢Qué es lo que
influye en usted para preferirla?
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Como se puede ver en el grafico las personas encuestadas tienen diferentes opiniones en
cuanto a las propiedades organolépticas de cada una de las bebidas gaseosas en cuestién,
donde ellos consideran ser varias las propiedades que les generan ese nivel de
satisfaccion y preferencia hacia cada una de las marcas; en el caso de Coca Cola de un total
de 308 que dicen preferirla equivalente al 80.2% (ver grafico 13), 143 personas de consideran
que es la proporcion de gas que la bebida gaseosa tiene, 85 personas de ellas también
opinan que ademas los sabores artificiales, el nivel de azlcar esta representada por 81
opiniones positivas, y en menos frecuencia opinan por los niveles de cafeina y acidez (56 y
49 personas) respectivamente.
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En el caso de la marca Pepsi Co de un total de 76 personas que la prefirieren, equivalente
al 19.8% (ver gréafico 13) consideran que son varios los componentes organolépticos los que
generan esos niveles de preferencia; donde 31 personas opinan por los niveles de azlcar
seguido, por los sabores artificiales y proporciones de gas (29 y 28 personas), y al igual que
Coca Cola menores valores para los niveles de acidez y cafeina.

Es importante mencionar que realmente estos elementos a nivel cerebral también tienen su
efecto inconsciente y neuronal ya que son productos que activan ciertas partes del
cerebro sobre todo el putamen ventral (érgano cerebral que tiene una parte activa en la
valoracion de sabores, y parece que también en los sentimientos de amor y odio), pero pese
a que estas bebidas gaseosas tienen en total secreto la formula y todos los ingredientes que
las mismas poseen, nos dimos a la tarea de investigar un poco mas sobre algunos de los
que si se conocen; y se encontrd que en el caso de los edulcorantes que estas bebidas
poseen existen quimicos como el espartamo que una vez metabolizado se convierte en tres
sustancias (metanol, filenanina y asparagina) en el caso de la filenanina quimicamente esta
comprobado que es el precursor de la noradrenalina y dopamina, sumado a esto la cafeina
ambas generan a nivel neuronal dependencia a las mismas.
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Luego de realizar el Experimento de Sabores (Ver Anexos experimento 3) en la presente investigacion se obtuvieron los siguientes
resultados que se muestran en las Tablas 2 y 3 siguientes: 7 Sujetos expuestos a entorno color rojo y 8 al color azul

é¢Recuerda usted De los tres . . De los tres . .
. ¢A que marca asocia Si le obsequiamos
en algun productos que Vaso productos que .
. P usted cada uno de los R DN una bebida gaseosa
S é¢Qué le parece el sabor de esta momento haber degusto ¢ Cual . selecciona | degusto ¢ Cual tiene . .
o . . . . productos segtn el . . que marca elegiria?
S| ol o bebida? (Ojos vendados) tomado esta tiene mejor sabor do (Sin mejor sabor para . .
a2l S8 . R i orden en el que se le . . (Sin los ojos
0| 3|3 bebida? (Ojos para usted? (Ojos dio? (Ojos vendados) vendas) usted? (Sin los ojos T
S vendados) vendados) P8 vendados)
2
Mas
Es simple, acida,
B A Bi
11 F |23 es una astante ‘mas i Si i X ig Coca Pepsi X X X
gaseosa dulce simple, Cola Cola
espumosa menos
sabor
No tan Mas . . . . | Coca Big
2 | M |15 fuerte fuerte Dulce Si Si Si X Pepsi Cola Cola X X X
Mas . . . Big Coca .
3 F | 28 Suave fuerte Dulce Si Si Si X Cola Cola Pepsi X X X
Rezular no Parecida | Distinto Coca Bi
4 | m|ag| "B ala mas Si | si | No | X € | Ppepsi X X X
muy dulce . Cola Cola
primera fuerte
No tiene
mucho gas, Mas Mas . . . Big . | Coca
5| Mja20 no es tan fuerte fuerte Si Si Si X Cola Pepsi Cola X X X
fuerte
. Parecida .
6 | F |43 | Insipida | 250 | si | si | si X Coca | popsi | B8 | x X X
mejor . Cola Cola
primera
E i E E i
7 £ | a0 s dulce sin s muy sta me Si i i X Pepsi Coca Big X X X
mucho gas dulce gusta Cola Cola
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é¢Recuerda usted De los tres . . De los tres . .
; éA que marca asocia Si le obsequiamos
CEIT S MERR usted cada uno de los Vaso PRECEED ER una bebida gaseosa
o é¢Qué le parece el sabor de esta momento haber degusto ¢ Cual . selecciona | degusto ¢Cual tiene : oo
2 i ] . ) productos segun el . . que marca elegiria?
S| ol o bebida? (Ojos vendados) tomado esta tiene mejor sabor do (Sin mejor sabor para . .
al 2| & sy o 1o > 1O orden en el que se le 5 [ . (Sin los ojos
2 | © bebida? (Ojos para usted? (Ojos . . vendas) usted? (Sin los ojos
Q| » | w dio? (Ojos vendados) vendados)
o vendados) vendados) vendados)
2
No tiene Tiene Tiene
8 | M| 48 sabor a sabor Si Si Si X Pepsi | Fresca | 7up X X X
mucho gas . .,
naranja limén
Dulce Un poco .
9 | m |11 |53becomo | o més si | si | si X Big | Coca | oo | x X X
a Big Cola . . Cola Cola
Pepsi simple
Es una nsaar:(:\: Es mas Coca Fanta Fanta
10 | M | 47 | gaseosa 12, Si Si Si X naranj . X X X
es dulce, dulce Cola roja
dulce . a
acida
11| M| 47 | Agradable | M3s | Satisface | oo g | x pepsi | 08 | Coca X | X X
suave la sed Cola Cola
Fuerte y P q
12| F | 20| FUeteY | otan Mas si | si | si| x Coca | pepsi | B8 X X X
dulce simple Cola Cola
dulce
. . Big . | Salva
13| M | 24 Suave Fuerte Suave Si Si No X Pepsi X X X
Cola Cola
Dul E A Bi C
14| F | 38| Dulce wieey | Bmas g s | s X '8 | pepsi | 0@ X X X
suave fuerte Cola Cola
Menos Es mejor Coca Bi
15| F | 53 Es dulce sabrosa, que el Si Si Si X Pepsi J X X X
. Cola Cola
es dulce anterior
Total de frecuencia| 15 15 13 5 8 2 5 2 3 5 10 2 0 13 2 0 13
% Total | 33% | 53% | 13% | 33% | 53% | 13% | 33% 13% 20% | 33% | 67% | 13% | 0% 87% 13% 0% 87%
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Como se puede observar en las tablas anteriores sin importar la induccion de color que se
les hizo a los sujetos en estudio los resultados son similares a los del reto Pepsi hecho en
los afios 1975 y 2003. Cuando las personas tenian vendado el 53% (8 personas) prefiero el
sabor de Big Cola, el 33% (5 personas) prefieren el sabor de Pepsi y solamente el 13% (2
personas) el sabor de Coca Cola, el no tener los medios cientificos necesarios nos limit6 a
observar los cambios en el cerebro de las personas, pero como ya se dijo anteriormente en
este proceso es el putamen ventral el que hace el reconocimiento de sabor.

De todos los sujetos expuestos al experimento durante estaban con los ojos vendados
solamente un sujeto establecié correctamente el orden de las marcas en que se les habia
dado a probar cada producto, pese a que es una persona que dice no tomar bebidas
gaseosas siempre ha preferido la marca Pepsi, en contraste con otros sujetos de estudio que
si tienen una mayor frecuencia de consumo de la Coca Cola quienes no fueron capaces de
identificar el sabor de la misma.

Unavez que se quitd la venda a las personas se les pidié que volviesen a probar el sabor de
cada bebida y en este momento se le pidié que seleccionaran un vaso; de 8 sujetos
expuestos a un entorno de color rojo, solamente 4 de ellos seleccionaron el vaso de color
rojo y 4 seleccionaron vaso color azul, luego 7 sujetos expuestos a un entorno de color azul,
6 sujetos seleccionaron el vaso color rojo y solamente 1 selecciono el vaso de color azul lo
gue afirma que el color rojo es un color que logra en el ser humano preste mayor atencion a
un determinado objeto. Una vez que los sujetos degustaron nuevamente los productos sin
venda en sus 0jos se les pregunto cual marca de las bebidas tenia mejor sabor y resulto que
solamente el 13% (2 personas) prefieren el sabor de Pepsi, Big Cola un 0% y Coca Cola es
quien obtiene ahora el 87% (13 personas) lo cual demuestra nuevamente que Coca Cola es
una marca que realmente se encuentra posicionada en la mente de los consumidores.

Estos resultados vienen a confirmar que estas marcas de bebidas gaseosas realmente no
han logrado obtener sus niveles de posicionamiento simplemente por el sabor, sino mas bien
creando unaimagen de marca (branding) solida gracias a todos los elementos tomados en
cuanta como son lacolorimetria, tipografia, logotipo, sin faltar los vinculos emocionales
y que se renuevan constantemente con diferentes camparas publicitarias.

Seminario de Graduacion, V aino de Mercadotecnia. Pagina 72



Universidad Nacional Autbnoma de Nicaragua, UNAN — Managua

6.3. Posicionamiento de las marcas Coca Colay Pepsi Co.

En este apartado se reflelan y describen los resultados obtenidos en cuanto a
posicionamiento de cada una de las marcas en la mente de los consumidores de la ciudad
de Esteli, donde se demuestra el alto porcentaje de diferencia que tiene Coca Cola con
respecto a Pepsi Co.

Gréafico N° 13
Entre Coca Cola y Pepsi Co ¢Cual marca prefiere?

19.8%

B Coca Cola M Pepsi Co

Como lo demuestra el gréafico el 80.2% (308 personas), prefieren la marca Coca Cola y es
solamente un 19.8% de los encuestados que dicen preferir la marca Pepsi Co, esto se debe
a un sin niumero de factores socioculturales y psicosociales que han permitido que las marca
se posicionen.

Coca Cola con mas tiempo en el mercado tiene una mejor aceptacion por parte de la
poblacién Esteliana, siempre se ha enfocado en vender emociones, sentimientos y
experiencias, tratando de posicionarse en la mente de los consumidores como un producto
para compartir en familia, amigos, para toda ocasion, centrandose en la idea del
compartir las emociones, sentimientos y experiencias de sus consumidores, Yy
utilizando como su bandera la felicidad.

En el caso de Pepsi Co a pesar de tener un menor porcentaje de preferencia siempre ha
optado por ser una compafiia que ha retado a la competencia con un sin numero de
campafas en busca de verse diferente (diferenciacion), mas actualizada, mas moderna y
juvenil, induciendo a sus consumidores a vivir una nueva experiencia pero siempre enfocada
al igual que Coca Cola a inducir emociones, sentimientos y experiencias de sus
consumidores.
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Gréafico N° 14

éPor qué cree usted que prefiere comprary
consumir esa bebida gaseosa?
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Como lo demuestra en el grafico son los atributos como el sabor (33%), la calidad percibida
(21%), y el precio (15%) de las marcas influyen en gran medida para que los encuestados
las prefieran, pero también se muestra en el grafico que existen otros factores
psicosociales que influyen en dicha preferencia como son las costumbres (17%) y en
menores porcentajes grupos sociales y de referencia quienes influyen en las tomas de
decisiones al momento de elegir una bebida gaseosa.

Grafico N° 15

¢Qué animal viene a su memoria al escuchar la palabra Coca Cola?

rinoceronte,2
respontdio &
Inpnnmamoz: -
'aﬂumcucarachf‘ =-¢,
Hn— burmo @ Iemlmlaloz
H{m ancu&laﬂ %1? &gamg

= msumnu b= =lall)
= respond

caligreiod s
] |

Como lo muestra el gréfico anterior Coca Cola ha logrado posicionar en la mente de los
consumidores ya que en afos anteriores los 0sos polares eran unos de sus principales
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iconos en sus campafas publicitarias, estos lograron calar en la mente de los consumidores
y pese a que desde el 2013 ha venido disminuyendo la presencia de los osos en los
comerciales de Coca Cola, debera de pasar mucho tiempo para que las personas dejen de
asociar a los osos polares con la marca. Es importante decir que en la nube de palabras
anterior se puede visualizar otros nombres de animales relacionados al polo norte y épocas
navidefias como el reno, los pinglinos, las focas y el coala que posiblemente fue mencionado
por su similitud en la escritura de la palabra coala con coca cola.

Grafico N° 16

Valore de 1 a 5, donde 1 significa menor confianzay 5
significa mayor confianza a las siguientes marcas.
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Este grafico muestra los niveles de confianza que las personas encuestadas le tienen a las
marcas Coca Cola y Pepsi Co, es notable que hay un mayor grado de confianza hacia la
marca Coca Cola y en menor cantidad se le da confianza a la marca de Pepsi, lo que nos
indica que muchas personas ya estan fidelizadas con sus marcas y cuando se les presenta
la otras opcion inmediatamente la desvalorizan, es aqui donde queda de manifiestos que
estas marcas han logrado generar en los consumidores de la ciudad de Esteli el lovemark
para luego transformarlo en engagement.
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Grafico N° 17

Valore de 1 a 5, donde 1 significa menor modernidad
y 5 significa mayor modernidad a las siguientes
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En este particular los encuestados valoran a ambas marcas en cuanto a la modernidad
utilizada por las mismas, ya que estas siempre estan a la vanguardia en sus campafas
publicitarias de una manera dinamica para adaptarse a los diferentes entornos cambiando
constantemente sus conceptos sin perder de vista su identidad corporativa, pese a Coca
Cola obtienen los mejores niveles de valoracion debido a que la mayor parte de los mismos
dicen preferirla, en el caso de Pepsi obtiene valores menores ya que el nimero de
encuestados que la prefieren son solamente 76 personas de un total de 384. En este
particular se hace notar el nivel de posicionamiento de cada una de las marcas y como el
nivel de modernidad esta siendo percibido por los consumidores de la ciudad, los cuales
siempre dejan de manifiesto su amor a la marca (lovemark).
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Grafico N° 18

¢Qué atributos de la bebida gaseosa que usted prefiere
han influido para elegirla como su marca de preferencia?
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Como lo muestra el gréafico todos los atributos de ambas marcas son tomados en cuenta por
los consumidores para determinar cual de las marcas prefieren, como ya se presento en la
Tabla 2 y 3 que recaba los resultados del experimento de sabores (Ver pag. 70y 71), a pesar
gue se muestra que no es el sabor el mayor estimulo que estas marcas ejercen sobre los
consumidores para su decision de compray por ende su nivel de preferencia, es uno de los
indicadores con mayores porcentajes por los cuales las personas piensan que prefieren las
bebidas, esto lleva consigo que ademas se formen un concepto que los mismos son de mejor
calidad que otras bebidas presentes en el mercado. En cuanto a los precios y la variedad
son elementos considerados de menor importancia para preferir una bebida gaseosa.

Es importante mencionar que segun el Msc. Norman Sequeira responsable de control de
calidad de las investigaciones de Coca Cola en Nicaragua, el posicionamiento de estas
marcas, se ha debido principalmente a sus estrategias publicitarias que han logrado
impactar emocionalmente al mercado Nicaragiense, y en menor escala el sabor de las
mismas.
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Gréafico N° 19

En cuanto al precio ¢La bebida gaseosa que usted
consume es?
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En este particular el grafico demuestra que el mayor porcentaje de personas opinan que el
precio de los productos de las marcas Coca Colay Pepsi Co son accesibles al bolsillo de los
consumidores, aunque la marca Coca Cola tiene precios mas altos que Pepsi no es el
atributo decisivo al tomar la decision de compray para ellos el precio se vuelve un elemento
superfluo para dar respuesta a un sin nimero de necesidades basicas y psicosociales.

Es notable que muchas veces las personas prefieren acompafar con una bebida gaseosa
sus alimentos aunque esta tenga un mayor costo monetario que una bebida natural, aunque
en estos afios han aparecido nuevos competidores con precios mas accesibles los que estan
captando un alto porcentaje de participacion de mercado en las bebidas gaseosas, por lo
gue se le hace necesario a estas empresas crear estrategias de precios acompafiados de
las estrategias publicitarias que les permitan mantener o aumentar su participacion de
mercado.
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Gréafico N° 20

Generalmente ¢En qué lugares compra las bebidas
gaseosas que usted prefiere?
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En este caso el grafico demuestra que las pulperias (35%) son los centros de compras
mayormente frecuentados por las personas encuestadas, esto se debe en gran parte al facil
acceso de estas y porque los consumidores de Esteli es donde generalmente realizan sus
compras para satisfacer diversas necesidades, pero ademas supermercados (15%),
guioscos (13%) y restaurantes (12%) alcanzan porcentajes muy relevantes, lo cual indica
gue son centros de compras donde se da la mayor afluencia de personas, esto permite que
los productos lleguen a diferentes clases sociales (target).

Es notable que estas empresas tienen sistemas de distribucion efectivos que permiten al
consumidor obtener el producto sin tener que recorrer grandes distancias, siendo estos de
facil acceso. Es por lo tanto que la distribucion de estas marcas es factor relevante para
lograr el posicionamiento que tienen hoy en dia ya que estan cubriendo casi en su totalidad
el mercado local.

Es importante mencionar que en el caso de las pulperias, supermercados y comiderias
adquieren mejores rendimientos en sus ventas debido a que son puntos de venta de
consumo masivo por lo que hay mayor afluencia de personas en busca de diferentes tipos
de productos. En el caso de los Cines, Cyber Cafés y Food Market existen los productos pero
hay menor frecuencia en visitar estos lugares por la mayor parte de la poblaciéon encuestada.
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Gréafico N° 21

¢En este afo ha observado publicidad de la marca que
usted prefiere?
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El grafico anterior muestra que las marcas mantienen campafias publicitarias constantes a
través de los diferentes medios de comunicacion, se puede decir que gran parte del éxito
gue han tenido estas marcas se debe a las diferentes estrategias publicitarias continuas,
atractivas y mas innovadoras con el pasar de los afios, logrando posicionar la marca en la
mente de los consumidores Estelianos y por ende han generado lovemark y engagement. Es
importante mencionar que la publicidad ha sido para estas empresas una herramienta de
gran importancia ya que a través de esta se ha logrado romper barreras, y criticas generadas
por la sociedad debido a los efectos negativos que trae a la salud el consumo de estas
bebidas, se puede observar como personas adultas consumen el producto, nifios e incluso
mujeres embarazadas, y todo gracias a la publicidad que esta siempre presente generando
estimulos en la mente de los consumidores para que haya un consumo continuo.
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Gréafico N° 22

é¢Ha obtenido algun tipo de promocidn por parte de la
marca de bebida gaseosa que usted prefiere?
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Como se nota en el grafico anterior actualmente son pocos los consumidores que opinan
haber obtenido algun tipo de promocion por parte de ambas marcas, solamente hay 101
personas del 100% de los que prefieren Coca Cola que dice haber recibido algun tipo de
promocién y 24 personas de un 100% de la marca Pepsi opinan o mismo.

Es importante resaltar en este caso que las promociones implementadas por estas marcas
generalmente son utilizadas como herramientas de apoyo a la publicidad y generalmente
para aumentar la presencia de sus marcas en determinados establecimientos como los
supermercados, para asi obtener mejores resultados en ciertas épocas del afio como
navidad y semana santa.

Por otro lado es importante decir que estas empresas deben estar al pendiente y garantizar
gue las promociones implementadas estén llegando al consumidor final, ya que esto puede
generar desercion de clientes y una disminucidn en sus ventas.

Seminario de Graduacion, V aino de Mercadotecnia. Pagina 81



Universidad Nacional Autbnoma de Nicaragua, UNAN — Managua

Gréafico N° 23

éConsidera usted ser leal a la marca de bebida gaseosa
que eligio?
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Podemos observar en el grafico anterior que mayormente los encuestados que dicen preferir
cada una de las marcas dicen no ser fieles a las mismas (167 Coca Cola y 43 Pepsi Co) por
diferentes motivos entre los cuales generalmente dicen que si no hay de la bebida que
prefieren optan por otra opcion o en algunos casos optan por una bebida més accesible
econdmicamente. Esto es algo que debe preocupar a las marcas ya que si se mantiene esta
tendencia a futuro podrian tener menos clientes fieles y por lo tanto una mayor desercion de
clientes lo que traera consigo menos ventas.

Ademas es importante recordar que existen muchas criticas sociales hacia el consumo de
estas bebidas, esto ha influido en que los consumidores de hoy en dia sean mas
especializados y conscientes de los perjuicios que trae a la salud el consumo de las mismas,
por lo que muchas veces optan por otros tipos de bebidas.

Los clientes que dicen ser leales a cada una de estas marcas (Coca Cola 141 y 33 para
Pepsi) son personas en las que se ha logrado generar a través de diversas estrategias
publicitarias el amor las mismas y por ende el engagement, creando impactos emocionales
gue influyen en el poder de decision para no elegir otra marca o tipo de bebida.
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Gréafico N° 24
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En este grafico se puede observar que el nivel posicionamiento de la marca Coca Cola esta
ampliamente denotado por altos niveles de lealtad, estima, conocimiento de la marca y la
percepcion en cuanto a los elementos diferenciadores del resto de marcas. Es importante
recordar que del total de encuestados (384) existe un 80.2% que dicen preferirla (ver grafico
13). Apesar de ello se puede ver que las personas que dicen estar en desacuerdo o prefieren
no opinar sobre cada una de las afirmaciones son porcentajes representativos e importante
que estan en desacuerdo pudiendo encontrarse en su mayoria, en el 19.8% (ver grafico 13)
gue dicen preferir la marca Pepsi Coy la otra parte estaria representada por porcentajes que
realmente no son fieles a Coca Cola.

Esto viene a confirmar nuevamente que Coca Cola es una marca con un nivel de
posicionamiento bastante alto en los consumidores de la ciudad de Esteli, pero que hay un
porcentaje importante que defiende a la marca de la competencia.
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Gréafico N° 25

¢En qué medida esta de acuerdo con las afirmaciones que se
hacen sobre Pepsi Co?
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6 - 17%
D 252 - 73%

Mejor sabor  Mejor Mejores Mejores Me hace Me hace Mejores Colores mas Crea Me recuerda
que otras calidad que precios que campaiias sentiren sentirjoven diseiios en Ilamativos mensajes la felicidad
bebidas otras otras  publicitarias  familia sus envases que marcas relevantes
gaseosas bebidas bebidas que otras para mi vida
gaseosas  gaseosas marcas
M En desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo B Totalmente de acuerdo

Este gréafico en contraste con el gréafico anterior, reafirma que los consumidores leales a la
marca Coca Cola estan en total desacuerdo con las afirmaciones que se hacen sobre Pepsi
Co, dejando de manifiesto que son los consumidores que prefieren a Pepsi los que le
defienden dando respuestas positivas, por lo que también Pepsi tiene un alto nivel de
posicionamiento en sus consumidores.

Es importante mencionar ademas que en gran medida este posicionamiento se debe a los
precios establecidos por la marca caso contrario a lo que opinan sobre Coca Cola en el
grafico anterior (ver grafico N° 27).
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Gréafico N° 26

En general sobre la marca de bebida gaseosa que usted
prefiere ¢{Qué elementos considera que son de relevantes
para usted?

8% = El sabor es unico

15%
= La venden en los diferentes
lugares que visito
| u El precio es accesible
\ Me da varias opciones de

w
o
X

22% bebidas para elegir

2 Dicef
25% Disefos en su envases

Los resultados permiten apreciar que los atributos y elementos que han influido en los
consumidores para generar sus niveles de preferencias; sobresalen el sabor con un 30%, el
hecho de poder adquirirla en diferentes puntos de ventas que visitan con un 25%, y el precio
con un 22%; han sido determinantes para que los consumidores prefieran las marcas y en
menores porcentajes se encuentran la variedad de productos con 15% y los disefios en sus
envases con 8%.

Esto quiere decir que a pesar que las marcas hacen grandes esfuerzo de promocion y
publicidad para lograr posicionarse en la mente de los consumidores, no han dejado por un
lado el resto de las herramientas de la mezcla de mercadotecnia (producto, precio, plaza),
pero ademas es notable que estos atributos son percibidos de manera racional.
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Gréafico N° 27

En general ¢{Cual es su nivel de satisfaccion con los
productos de la marca de que usted prefiere?
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El grafico permite apreciar como las marcas han logrado generar en los consumidores
Estelianos altos niveles de satisfaccion, lo cual es muy positivo, esto ha permitidos que estas
tengan altos volumenes de ventas y altos niveles de posicionamiento, aunque Coca Cola
alcanza mayores niveles de satisfaccion, Pepsi Co no se ha quedado atras y aun que este
menos posicionada ha logrado que los consumidores se sientan satisfechos con sus
productos.

Es importante manifestar que cuando los clientes compran una bebida gaseosa de estas
marcas y estas logran cumplir con sus expectativas; las probabilidades de que vuelva a
comprar dichos productos son mayores, aunque es posible que decida acudir a la
competencia si llega a encontrar una mejor oferta.

Coca Colay Pepsi deben procurar cumplir con las expectativas que tiene los clientes, ya que
si estas son sobrepasadas, el cliente quedara complacido y no solo volvera a comprar, sino
que muy probablemente se convertirA en un cliente fiel a la marca y por lo tanto las
recomendara.
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Gréafico N° 28

¢Cual es la probabilidad que elija comprar una bebida
gaseosa de otra marca?
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El grafico nos muestra que hay altos porcentajes de probabilidad que los consumidores de
las marcas Pepsi Co y Coca Cola elijan comprar otro tipos de bebidas gaseosas, pero hay
gue recordar que dentro de esas probabilidades muchos de ellos terminarian adquiriendo
una bebida distribuida por las mismas marcas ya que estas en sus cartera de producto
poseen diferentes variedades en cuanto a sabor y disefios. A pesar de esto se puede decir
gue ademas existe miopia en algunos consumidores leales, quienes, acostumbrados a las
caracteristicas de un producto, son incapaces de reconocer los defectos que éstas puedan
tener. En algunos casos, las personas pueden percibir como bueno algunos aspectos de un
producto que, técnicamente, son deficientes, otros que no son muy leales tienen una éptica
totalmente diferente por lo cual no son fieles a ninguna de las marcas, y estan probando
diferentes productos.

Logicamente esta respuesta esta siendo dada de manera racional ya que debemos recordar
gue emocionalmente existe un alto nivel de posicionamiento lo cual esta influenciado por
diversas estrategias audiovisuales que al final condicionan la decision de compra.
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Gréafico N° 29

¢En algiin momento usted ha recomendado la marca qué
prefiere a otras personas?
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El grafico permite observar como Coca Cola y Pepsi Co alcanzan valores significativos al
momento que una persona decide recomendar la marca, esto debido al nivel de satisfaccion
y fidelidad que tienen hacia las mismas. Muchas veces estas marcas son recomendadas de
manera indirecta ya que aunque no implementen el sistema boca a boca por parte de los
consumidores, éstos deciden compartirlas con su amigo, familiares y grupos de referencia a
los que pertenecen en un determinado momento.

Es importante sefialar que muchos consumidores deciden recomendar una marca si se
siente satisfechos, si han tenido una buena experiencia y sensaciones con el producto. Esta
promocion facilita a la marca llegar a otros publicos y mejorar sus ventas. A estos
consumidores que estan de manera activa promocionando y recomendando la marca a sus
amigos, familiares y personas cercanas se los conocen como (Brand advocates)
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Gréafico N° 30

¢Qué tan familiarizado se encuentra hoy en dia con
los productos de la marca que usted prefiere?
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El grafico demuestra que los mayores porcentajes conocen a ambas marcas y estan muy
familiarizados con la informacion que estas a diario hacen saber a su target a través de
diferentes campafas publicitarias y medios sociales. Los menores porcentajes que dicen
estar poco familiarizados puede deberse a los entornos sociales donde se desenvuelven y
posiblemente un poco aisladas de los medios de comunicacién que mas utilizan las marcas
Coca Colay Pepsi Co.

Es importante sefialar que estas marcas constantemente lanzan campafias publicitarias no
solo con el fin de estimular y promover el consumo de los producto, sino también en
busca que las personas se sientan parte de la marca (engagement), logrando hacer
sentir la emocién de vivir la experiencia (deportes, conciertos, situaciones que viven los
jévenes y adolescentes hoy en dia), la alegria, el poder compartir el producto en familia,
amigos y demas, sobre todo la felicidad de compartir el producto en cualquier ocasion
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Grafico N° 31

Valore cada una de las marcas de acuerdo con su
oferta de productos donde, 1 es = a menor oferta de
productoy 5 = mayor oferta de productos.
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El grafico representa altos niveles porcentuales en cuanto la opiniébn que tienen los
encuestados sobre la oferta y variedad de productos de cada una de las marcas en cuestion,
pero como es notable también aqui queda de manifiesto nuevamente el engagement creado
por las mismas; ya que los porcentajes que aducen que dichas marcas tienen malas ofertas
(11% para Coca Cola 'y 38% para Pepsi) son los que defienden a su marca de preferenciay
hablan de manera negativa de la marca competitiva.
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Gréafico N° 32

¢En qué medida esta de acuerdo con las afirmaciones que se hacen
sobre las marcas de bebidas gaseosas Coca Cola y Pepsi Co?
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Este grafico demuestra el nivel de conocimiento que poseen los encuestados sobre estas
marcas es bastante significativo; y como se puede observar, hay un 86% de personas que
opinan que estas marcas son comercializadas en casi todo el mundo; de igual manera los
colores utilizados y sabores 65%, y presentaciones 59% son elementos considerados parte
de su imagen corporativa, lo que les induce a considerar que el solo hecho de ser
reconocidas a nivel mundial con una imagen corporativa bien definida, son marcas de
prestigio y calidad; en cuanto a las 84% de personas que opinan que las bebidas gaseosas
son dafinas para la salud sumado el 45% de personas que dicen que las bebidas si tienen
grandes niveles de azucar queda demostrado que a pesar de saberlo la siguen consumiendo
y esto a nivel cerebral tiene una explicacion cientifica, ya que se ha demostrado en diferentes
estudios que el cerebro genera placer al transgredir y disfrutar de algo que esta
prohibido.
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6.4. Estrategias de neuromarketing y el posicionamiento de las marcas que
estimulan la decisién de compra.

Este apartado se plasma los resultados que dan respuesta al dltimo objetivo planteado en la
investigacion, donde se logra determinar como es que las marcas Coca Colay Pepsi Co a
través de las estrategias de neuromarketing y el posicionamiento logran estimular la decisién
de compra en los consumidores de la ciudad de Esteli.

Grafico N° 33

¢A qué marca asocia usted el deportey la musica?
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Como se puede observar en esta situacion en particular a pesar que Coca Cola es la marca
lider en cuanto a posicionamiento por parte de las personas encuestadas a como se ha
demostrado anteriormente, Coca Cola con un 66.7% (256 personas) consideran que es quien
sabe utilizar de mejor manera la musicay el deporte para abrirse paso en la participacion de
mercado pero la realidad es que ésta marca por afos se ha enfocado mucho mas en utilizar
pilares familiares asociaciones con algunos deportes y la salud enfocada al bienestar familiar.

Hay un alto nimero de personas que perciben a Pepsi Co como la marca que se ha
caracterizado por hacer uso de la musica y deporte en sus campafias publicitarias (32.8%)
de manera muy creativa para dirigirse a sus mercados metas, desde hace mucho tiempo la
marca ha utilizado sobre todo la musica como simbolo de rebeldia, diversién, y juventud,
pero ademas ha sabido combinarlo con el deporte para crear una plataforma de
comunicacién bastante poderosa para los consumidores, a pesar de todos estos esfuerzos,
en Esteli no ha logrado mayores cambios para echar abajo la lealtad que la mayoria le tiene
a Coca Cola. Estas marcas hoy en dia a través de sus jingles establecidos ya han calado en
la mente de los consumidores Estelianos a como se demostré con el e estudio de Jingles
(ver pag. 67), pero ademas a continuacion se presentan los resultados obtenidos a partir de
un estudio realizado con 3 comerciales de las 2 marcas a 10 sujetos.
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Resultados estudio cambios de signos vitales ante estimulos audiovisuales de los comerciales.

INICIAL

El sujeto se encuentra relajado y
atento.

23

1.59

98

83-89

100

49

98%

Cambia su semblante y hay algo
gue le hace sonreir.

23

1.59

98

92-96

100

49

35.9

98%

El sujeto se encuentra relajado y
atento.

-

_

23

1.59

98

79-83

94

54

36

98%

Cambios leves de semblante,
muestra una sonrisa leve y se
mantiene concentrado.

23

1.59

98

87-89

97

50

36

98%

El sujeto se encuentra relajado y
atento.

23

1.59

98

72-75

94

49

36

98%

Semblante de concentracion y
relajacion, al finalizar manifesté
gue durante observaba el tercer

comercial vinieron a su mente

recuerdos de su infancia,
cuando se reunian a celebrar la
navidad en familia.

02:30 p.m.

23

1.59

98

76-79

92

52

34.8

98%
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INICIAL

El sujeto se encuentra relajado y
atento.

F |28]1.65|170 69-71 113 66 36.9 98%

No mostro cambio alguno en su
F | 28]1.65|170 73-75 112 57 36.9 98% expresion facial, este continuo
relajado y concentrado.

El sujeto se encuentra relajado y

F [ 28 |1.65|170 74-76 112 57 36.9 98%
atento.
Muestra un leve cambio en su
F | 28]1.65|170 73-77 109 62 36.9 98% expresion facial mostrando una
leve sonrisa.
F|28|165(170| 75-77 109 61 36.9 98% 31850 83 GREVEIE) FEEL O

atento.

Se mantiene relajado y muestra
en su expresion facial el

F|28|1.65|170 73-77 115 62 36.9 98% semblante de que esta

recordando algo.

03:55
p.m

F [28]1.65]170 74-75 116 59 36.1 98%
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INICIAL

El sujeto se encuentra relajado y
atento.
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1.68
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65-67

115
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96%

Durante transcurre el comercial
el sujeto se mantiene
concentrado y relajado

48

1.68

186

65-67

114
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36.4

96%

El sujeto se encuentra relajado y
atento.

48

1.68

186

67-68

115

57

36.4

96%

E sujeto se mantiene
concentrado y relajado, no
demuestra cambio en su
expresion facial.

48

1.68

186

61-62

113

59

36.4

96%

El sujeto se encuentra relajado y
atento.

48

1.68

186

64-65

108

58

36.4

96%

Durante transcurre el comercial
el sujeto se torna relajado, su
expresion facial se cambiay
muestra una leve sonrisa.

48

1.68

186

67-70

117

65

36.4

95%
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1.60

140

121

68

36.7

98%

El sujeto se encuentra relajado y
atento.

Su rostro se nota relajado y con

F | 43 |1.60| 140 88-93 116 68 36.8 98% una sonrisa desde que inicia
hasta que culmina el comercial.
F |43 160|140  81-83 113 66 36.8 ogy | Clsujetoseencuentrarelajadoy
atento.
Durante transcurre el comercial
F |43 160/ 140| 80-83 116 67 36.8 98% hay cambios en la expresion
facial del sujeto se mantiene
atento y sonriendo.
El sujeto se encuentra relajado y
F | 43 |1.60|140 83-85 112 68 36.9 98% atento, no demuestra cambios
en su expresion facial.
El sujeto se torna concentrado y
F | 43 |1.60140 78-88 111 66 36.9 98% relajado.
09:23a.m| F | 43 |1.60|140 77-80 112 69 36.9 98%
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INICIAL

18:20| F 95-99
12:05| F | 13|1.63| 94 101-104 96 56 36 98%
05:50| F | 13(1.63| 94 91-95 113 69 37.6 98%
10:15a.m| F | 13 |1.63| 94 103-106 104 63 36.9 91%
£ |13 l163l 9a 104-107 102 61 35.8 91% El sujeto se encuentra relajado
y atento.
Se encuentra relajado y
F|13|1.63|94| 101-105 102 60 35.8 91% observando con atencion, no
muestra cambios en su
expresion facial.
£ |13 |163] 04 103-104 102 57 36.0 91% El sujeto se encuentra relajado
y atento.
Se encuentra relajado y
F|13|1.63| 94| 104-106 101 57 36 91% observando con atencion, no.
muestra cambios en su expresion
facial.
£ 113|163 94 104-107 102 57 36 91% El sujeto se encuentra relajado y
' atento.
No demuestra cambios en su
expresion facial, este observa
F |13 |1.63| 94 101-105 100 60 36 91% detenidamente el comercial y va
siguiendo cada situacidn con la
vista.
10:28a.m| F | 13 |1.63| 94 105-107 100 56 88.7 91%
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MOMENTO

INICIAL

FINAL

SATURACION
_ FRECUENCIA = PRESION ARTERIAL DE DESCRIPCION EXPRESION FACIAL
HORA | 2 E | 2 carDIACA TEMPERATURA | OXIGENO
“la| S| o 60-100 |gisTOLE|DIASTOLE 5 5 0 o
g 22 o | EeE 36°C-37°C 95% - 100%
w = a
08:22| M | 20| 1.6|160 65-70 109 57 36 98%
01:16| M | 20| 1.6|160 75-77 120 65 36.4 98%
06:57| M | 20| 1.6|160 70-72 127 69 36.1 98%
06:20 p.m | M | 20 |1.60 | 160 68-70 129 82 36.4 98%
M |20|1.60[160| 75-78 117 61 36.6 98% El sujeto se encuentra relajado y
atento.
Se encuentra cémodo y no
M | 20 |1.60 | 160 67-68 117 58 36.7 98% muestra cambios en cuanto a su
expresion facial.
M |20|1.60|160| 66-68 117 58 36.8 98% El sujeto se encuentra relajado y
atento.

El sujeto cambia su estado
ergondmico, ya que despierta en
él un interés por ver el comercial,

M | 20 | 1.60 | 160 71-73 119 58 36.9 98% este va siguiendo atentamente
con la vista cada una de las
situaciones presentadas por el
comercial.
M |20|1.60|160| 71-74 126 60 36.9 98% ARTPORC TR OV
atento.
Durante transcurre el comercial el
M|20|160 160 86-88 115 56 37.0 98% B S MENTHENe FElklEets, Esis
no muestra cambios en su
expresion facial.
06:34p.m.| M | 20| 1.60 | 160 69-71 116 56 37.1 98%
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-

INICIAL

FRECUENCIA

PRESION ARTERIAL

DESCRIPCION EXPRESION

o é 8 TEMPERATURA | % OXIGENO FACIAL
HORA o al g = CARDIACA
“lg| 2| 8| e60-100 |SISTOLEIDIASTOLE  3eec_37°c | 95%-100%
a ,E -~ 90-140 | 60-90
08:15| M | 15|1.77 | 144 55 -60 116 55 35.6 93%
01:12| M | 15|1.77 | 144 66 - 68 121 63 36.3 98%
07:10| M | 15|1.77 | 144 64 -70 134 65 36 97%
06:28 p.m.| M | 15 |1.77 | 144 91-93 141 68 354 98%
M| 15|1.77 144|  82-85 134 70 35.8 99% Hay camblas constantes en s
expresion facial.
Movimientos de su cabeza de
M|15|1.77 144  74-78 124 66 36.1 98% Il HEIE I eI
: : va escuchando el ritmo del
comercial.
Atento pero puede observar que
M |15 |1.77 | 144 71-75 132 67 36.2 98% este mantiene cierta tension en
su rostro.
M| 15 1177|144 7375 178 61 36.3 98% Se nota su rostro mas relajado y
’ ’ atento a las situaciones.
M| 151177 | 122 75.78 126 60 36.4 98% Mantiene cierta tension en su
) ) rostro.
Movimientos leves en su cabeza,
ademas de una sonrisa
i 0 constante durante transcurre el
M |15 |1.77 | 144 83-86 121 63 36.6 98% comercial, se nota que hay una
conexion por parte del sujeto
con el ritmo del comercial.
06:40 p.m.| M | 15 |1.77 | 144 73-75 120 69 36.7 98%
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%

DESCRIPCION EXPRESION

B PRESION ARTERIAL
o = i ATl = TEMPERATURA OXIGENO FACIAL
SUJETO MOMENTO HORA o a < | o CARDIACA SISTOLE | DIASTOLE
wig 3| a 60 - 100 36°C-37°C 95% - 1009
a ,S -~ 90-140 | 60-90 % %
07:50| M | 46|1.75|170 87 -88 104 84 37 98%
12:25| M | 46| 1.75|170 80 - 86 110 75 35.9 98%
05:33| M | 46|1.75|170 79 - 85 122 44 37 97%
INICIAL 11:32a.m.| M | 46 |1.75| 170 79-82 112 73 35.7 97%
M| 46|1.75|170|  78-79 112 73 35.7 96% Elsulfzie 66 EELEE FE R 2D Y
atento.
No se observa cambio alguno en
M |46|1.75|170| 81-84 106 69 35.7 97% aleiliesloniigelgbieotel
mantiene atento observando el
comercial.
M |46|1.75|170|  78-80 106 69 35.7 96% AR SRR
atento.
SUJETO Se muestra relajado y atento, no
3 M |46 |1.75|170 79-80 104 71 35.7 97% se observan cambios en su
expresion facial.
Se encuentra relajado y atento,
M| 46|1.75|170| 83-86 105 69 35.7 96% no se perciben cambios en su
expresion corporal.
Hay cambios en la expresién
facial del sujeto, este mueve
M |46 [1.75(170|  77-78 106 69 35.7 96% SNSRI e
cabeza de arriba hacia abajo,
ademas de presentar leves
sonrisas.
11:45a.m | M | 46 |1.75| 170 76-78 106 69 35.7 97%
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FRECUENCIA

PRESION ARTERIAL

DESCRIPCION EXPRESION

(@] é ) TEMPERATURA | % OXIGENO FACIAL
SUJETO MOMENTO HORA | X% al X | CARDIACA
“la| 2| 3| 60-100 |SISTOLE| DIASTOLE | 360c_37°c | 95%-100%
aEe 90-140 60 - 90
07:44| F | 19| 1.56| 98 91-98 109 67 35.9 98%
02:00| F | 19| 1.56| 98 95-98 105 60 36 98%
06:46| F | 19| 1.56| 98 98 -99 101 55 36.1 98%
INICIAL 05:35p.m| F | 19|1.56| 98 81-83 97 55 36.2 97%
£ 119|156 o8 76-78 99 55 36.2 98% El sujeto se encuentra relajado y
atento.
Durante transcurrid el comercial
Fl19|156| 98| 76-78 9 56 36.2 98% o se observaron cambios en el
sujeto se mantuvo observando
atento y relajado.
SUJETO £ 119|156 o8 24-76 9% 56 363 98% El sujeto se encuentra relajado y
9 atento.
A medida que transcurre el
F|19|156 98|  81-83 99 57 36.3 98% comercial no se observan
cambios el sujeto mantiene
concentrado y atento.
£ 119|156/ o8 7578 97 59 36.3 98% El sujeto se encuentra relajado y
’ ' atento.
Durante el trascurso del
F|19|1.56| 98 74-76 102 61 36.3 98% comercial no hay cambios, el
) ) sujeto se mantiene relajadoy
atento.
FINAL 05:48p.m| F | 19|1.56| 98 76-78 102 63 36.3 98%
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= PRESION ARTERIAL | TEMPERATURA | % OXIGENO
£ FRECUENCIA . .
o - | » DESCRIPCION EXPRESION FACIAL
SUJETO MOMENTO HORA | X = CARDIACA
812 39| o.100 |SISTOLE DIASTOLE| 36°C-37°C | 95%-100%
= 2B 90-140 | 60-90
07:53| M | 24| 1.78| 234 82-86 121 58 36 97%
01:11| M | 24|1.78| 234 90-96 123 60 36.1 97%
07:24| M | 24| 1.78| 234 85-90 124 65 37 97%
INICIAL 03.26 p.m| M | 24 | 1.78 | 234 92-93 114 58 36.8 96%
El sujeto se encuentra relajado y
M |24 |1.78 | 234 96-98 115 57 36.8 96% atento, no presenta cambio
alguno en su expresion facial.
Hay cambios en el sujeto ya que
este mueve levemente su cabeza
M |24 |1.78 | 234 86-87 121 55 36.8 96% de arriba hacia abajo durante
algunos segundos, luego continuo
ST concentrado y observando.
10 M | 24|1.78|234| 88-89 107 62 36.8 96% El sujeto se encuentra relajado y
; ; atento.
Muestra una sonrisa y esta
perdura durante todo el
M | 24 |1.78 | 234 92-93 117 64 36.9 96% comercial, este causa gracia al
sujeto por lo cual se mantiene
atento, observando y sonriendo.
M |24 1178|234 88-90 116 56 36.9 96% El sujeto se encuentra relajado y
’ ’ atento.
Concentrado y en momentos
M |24 |1.78|234 91-93 115 69 36.9 95% mueve su cabezay sonrie
levemente.
FINAL 03:39p.m| M | 24 | 1.78 | 234 88-89 115 58 36.9 96%
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Como se puede constatar en las tablas anteriores de manera general todos los sujetos
presentaron leves cambios en la variacion de sus signos vitales, y dichas variaciones se ven
mas marcadas en la frecuencia cardiaca, seguido por la presion arterial y temperatura, en
cuanto a la saturacion de oxigeno no se notan mayores cambios.

Se puede constar que en la mayoria de los sujetos expuestos a observar los comerciales de
Coca Cola sus signos vitales tuvieron una tendencia al aumento de 15 latidos por minuto
causando una mayor excitacion cerebral, esto se debe quizas a que las personas entran en
un estado de recuerdo donde fluyen sentimientos y emociones de recordar ciertas
situaciones vividas en familia o personas con las que ha existido algun tipo de relacién
estrecha (amigos, novios, personas que ya partieron de sus vidas), de igual manera la
mayoria de los sujetos presentaron cambios significativos en sus expresiones faciales
durante los comerciales, sobre todo en aquellos que evocan situaciones de alegria, diversion,
y frases que afloran sentimientos en los consumidores, y por supuesto sin faltar los
elementos subliminales que son imperceptibles a simple vista.

En cuanto a Pepsi se pudo comprobar que los sujetos expuestos a los comerciales
presentaron cambios en sus signos vitales fueron menos significativos que los que fueron
expuestos a los comerciales de Coca Cola, pero hubo una mayor denotacién en sus cambios
faciales durante veian algunos de los comerciales, esto quizds se deba a que estos
comerciales estan mas orientados ala diversion, las fiestas, rebeldia, situaciones y mensajes
con doble sentido. Es importante mencionar que el comercial “Nueva Generacién” demostro
traerle recuerdos a la mayoria de los sujetos pero mucho mas marcado en aquellos que
vivieron la época.

Es por lo tanto que se puede afirmar que la publicidad audiovisual utilizada por ambas marcas
ha logrado generar estimulos en el cerebro de los consumidores, los que han sido lo
suficientemente atractivos para lograr que sus productos se posicione en la mente de los
mismos, y es ahi donde se encuentra el éxito que cada una de las marcas tienen hoy en dia
en el mercado Esteliano.

En las siguientes tablas se muestran los resultados obtenidos del experimento 2, enfocado
en analizar el comportamiento visual y emocional sobre elementos visuales utilizados por la
marcas Coca Cola y Pepsi Co en la creacion de su campafias publicitarias (Ver Anexos
Experimento 1)
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Tablas de resultados comportamiento efecto visual y emocional.

R - TWTﬁ

—

| Basalo7:44 | F 1.56 91-98 109 67 35.9 98%
| F 19| 156 | 98 | 95-98 105 60 36 98%
\ | F|19] 1.56 | 98 | 98-99 101 55 36.1 98%
| F |19 156 | 98 78-79 36.0 98%

| Etapaderelajacion | [F|
|

19 362 | 8%
| F|19) 15 | 98 | 7880 | 9% | 57 | 349 |  98% |
| Etapainducciénvisual  [F 19 98| 88 | 9 | 5 364
ﬁ-mmm—

| F|57| 1.58 | 146 | 69-70 169 83 36 98%

| ' F |57 158 [146| 79-81 140 75 36.3 96%
| ' F|57] 158 [146| 83-85 159 78 36.3 97%
F|57] 1.58 [ 146 | 91-92 150 76 36.2 96%

|

¢ 57| 158 146 8e-ss | 1s2 | 76 | 363 | 9% |
¢ 57) 158 | 146] |

¢ 57 158 146 9091 | 147 | 75 | 364 | 9% |
\ |

e Familia
* Felicidad

e Comparte con tus amigos

¢ Unién familiar
e Exito
* Ser feliz
e Momentos para
compartir
* Messi

e Comparte con tus amigos

¢ Ser feliz
e Amor
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46

1.74

158

64 - 67

113

65

36.2

98%

46

1.74

158

66 - 69

119

68

36.8

98%

46

1.74

158

56 - 58

125

76

36.8

98%

26
|

1.74

1.39

158

70-72

72-78

111

110

68

71

34.3

mm 65-67 m-—
]
e = B < B

36

97%

98%

|
|
|
|
__ 1 minuto antes de iniciar _
|
| Etapaderelajacion
|
|

11| 1.39 | 65 74 - 82 100 52 35.6 98%
11| 1.39 | 65 89 -90 89 90 37 98%
120-123 107 72 36.7 98%

e

1.

3

1.

3

|
B
|

R B B T B B - —
| e | a1
9 |65 | 98100 | 105 | 6 | 371 | 8% |

e Familia
e Felicidad

e Comparte con tus amigos

o Ser feliz
e Sabor
e Tiene un color
¢ Diviértete
¢ Vive tu mundo
® Atrévete
¢ Sal de la rutina
e Sabor

e Familia

e Comparte con tus amigos

¢ Ser feliz

» Haz feliz a alguien

¢ Vive hoy
e Atrévete
¢ \ive tus sueios
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® Comparte con tus
98% amigos
* Alegria
e Diviértete
e Vive tus suefios

M |19 | 1.62 | 122 93-94 36.7

%
| \\\ w56 | |

Q- 998 | 108 | 61 | 370 | 9% |
I N N7 7 %
%m- 99100 | 105 | 64 | 371 |  98% |
| Etop s maméricos V115156275221 17107-1087 74081 068 7| s

107 72

Los resultados del grupo focal de 5 personas expuestas al video correspondiente efecto visual y emocional (Ver anexos
Experimento 1), demuestra que si hubo cambios significativos en los signos vitales de los sujetos, como se puede constatar
en las tablas anteriores, los sujetos en un primer momento antes de dar inicio al experimento mostraron un leve incremento
en sus signos vitales; esto debido a la ansiedad por no saber de qué se trataba el experimento, una vez encontrdndose en
estado de relajacion y expuestos durante los primeros cuatro minutos a mausica relajante e imagenes induciendo a la
tranquilidad y paz interior, los signos vitales presentan un leve descenso durante aproximadamente 4 minutos, ya a partir
del minuto 5 que es cuando se presentan solamente imagenes sin sonido alguno relacionadas a la familia, felicidad,
diversion, alegria, amistad, combinadas con frases positivas y nombres de personajes destacados en la musica y el deporte
se puede notar que hay un incremento leve en los signos vitales de todos los sujetos y ain mas en la etapa donde los
sujetos tiene que realizar algunos calculos numéricos y recordar las frases expuestas en el video.

Es por lo tanto que se puede afirmar que las imagenes relacionadas a situaciones reales que son vividas por las personas
pero sobre todo relacionadas al bienestar familiar, amistad, alegria, diversién, épocas del afo, juventud, moda, deportes,
entre otros, y de igual manera frases o palabras positivas e iconicas son elementos que influyen sensorialmente a nivel
cerebral generando en las personas el poder recordar con mayor facilidad aquellos momentos que les hacen sentir bien.
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Es gracias a estos elementos utilizados por las marcas Coca Cola y Pepsi Co en sus campafnas publicitarias que han
logrado obtener el éxito que hoy en dia tienen, logrando generar en los consumidores un impacto emocional a través de
anuncios que evocan emociones a traves de historias, conversaciones y situaciones que hacen sentir a los consumidores
identificados con la marca, consiguiendo asi que los mismos le recuerden con facilidad y queden posicionadas en su mente.

Tablas de resultados reconocimiento tipografiay organizacién de frases (Franelografo).

Color | _,
Grupo de Tipograf
Focal i
Fondo 1a

¢éDe las frases que organizaron
hay alguna en especial que
tenga un significado
importante para ustedes? ¢Por
qué?

éEstas frases les
recuerdan algun
momento especial
de su vida?

Si tuvieran que relacionar estas
frases con un producto o marca,
¢éA qué producto lo relacionarian?
éPor qué?

Si la frase (La amistad sabe
siempre creer) ya que muchas
veces las personas se dejan
influenciar por el dinero y lo
mas importante en el mundo es
la felicidad, el triunfo, el amor
ya que debemos conocer bien a
los amigos.

Sentimientos amor
a la vida.
Sentimientos y
olvidar malos
momentos.

Coca cola: Por el estilo de letra, el
color de fondo, ademas en los
anuncios siempre hay freses
donde se menciona la familia,
diversion. En todo siempre esta
Coca Cola.

Grupo Gova O%
Focal 1

Blanco
Grupo Blanco | Goca Gots
Focal 2

Blanco

Quieres un mundo en familia por
gue cada quien quiere vivir un
mundo en familia, lo interesante
es tener amor de familia.
Felicidad para siempre por que el
mundo no tiene sentido sin
felicidad.

Pasar momentos
bonitos con mis
amigos compartimos
y nos sentimos como
familia y ademas que
hay que vivir feliz.

Coca Cola: Por el tipo de letra ademds
las frases se relacionan a la felicidad,
el amor, compartir, pasar momentos
en familia. Las cuales son frases
utilizadas en la publicidad por esta
marca.

Tiemp
Frases organizadas °
8 Organi
zar
La amistad sabe siempre .
P 10 min
creer.
En familia quieres mas 10 min
felicidad.
Mejor un mundo con .
.. 10 min
respuestas y felicidad.
La amistad es amor. 12 min
Felicidad para siempre. 12 min
La vida con mas felicidad y 12 min
razones.
Razones para la felicidad .
9 min

vida y amistad.

Un mundo con amor es mejor
porgue segun la biblia el mundo

Creer en la familia,
ademas el cerebro

Coca Cola: Por el tipo de letra las
palabras felicidad y familia, ademas

Grupo Gove G
Focal 3
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Un mundo con amor es

esta hecho para dar amor, Dios es

tiene la funcién de

esta marca siempre basa su

. 9 min . . ., .
mejor. amor. recordar lo primero publicidad en la unién familiar,
dar | blicidad en | famil
. . . que se le viene a la también el color rojo de fondo lo
Quien mas quiere sabe . .
. 9 min mente ya que asociamos a Coca Cola.
bien la respuesta. .
recuerdo a mis
Creer en la familia 9 min amigos, a mi mama
siempre. porgue para miella
- . siempre tiene la
Familia. 9 min .
respuesta (Familia).
Quieres amor y amistad | 18 min | Lasegunda frase porque a pesar
de todos los problemas que ha .
. P q v El mundo tiene su ) g*
siempre hay que hacer algo al Coca Cola: Por el tipo de letra, la
Grupo La respuesta siempre es ; respecto para tener un mundo SEROEIRLIEIE . ;
P Goiis G | 18 min pectop amee e GuE ademas en todos los anuncios de
Focal 4 creer en un mundo mejor mejor. prehayq o il iona Ia bisaued
o seguir adelante y no oca Cola se menciona la blusqueda
La vida tiene que ser hermosa ici
7
. uedarse estancado. de la felicidad.
Con razones para la salir adelante y creer en un mundo q
. 18 min ;
felicidad el
Hoy vive buena fiestay
Azul diversion. 4 min
: Hollister: Ya que tiene relaciéon
El momento adecuado para Finales de los s
Azul Aprovecha la rutina con 4 min celebrar, primeramente hay deportes. Nike: Salir a divertirse i
Grupo tus amigos. que hacer las cosas Celebrar los Pepsi: P;)r el color de fonao y
Focal 5 Importantes. SRS or ue.cada vez que celebramos
Uno debe aprovechar la rutina Recuerdo a mis P -q . .
. . un juego deportivo lo celebramos
El momento adecuado con los amigos por que no se amigos de la con PeDsi
Azul 4 min los tiene por siempre. infancia. pst
para celebrar.
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Vive el momento y

Diviértete con tus amigos es
importante porque se tiene se

En la adolescencia
cuando nos

Pepsi: Por los anuncios a veces

Blanco aprovecha la musica | 18 min | . . . . ; presentan publicidad con amigos
. tiene convivencia sanamente y divertimos con .
para esta buena fiesta. . . gue se divierten, celebran.
se socializa. nuestros amigos y : -
- . ~ Coca Cola: Se vive entre familia'y
G La musica me ayuda, me relaja | ex compaferos de amigos va aue en los anuncios de
rupo .y .
P Bl Diviértete con tus 18 mi y me hace sentir bien clase. gosyaq . .
Focal 6 anco . h 8 min . o estos se promueve la convivencia.
amigos hoy. psicolégicamente, porque nos Me recuerda la .
. - Condones vive: Por las frases
saca de la rutina. musica y momentos )
. ) donde que organizamos donde se
Recordar la juventud es de juventud, era ETEE e € meEE ey
Blanco Momento para celebrar. | 18 min | importante, hay que divertirse | fiestero y me hace .
. . que disfrutar.
con amigos. sentir joven.
- . . . Todas porque . flor d .
. Diviertete con mis amigos. | 8 min siempre nos Cervezas (Tofia, Ron flor de caiia).
zu .
Esperar el momento para : Diviértete con tus amigos, vive y S :
h 8 min ) . ’ amigos, nos gusta la Nintendo.
aprovechar. deja la rutina, no hay que o demds h
Vive y deja la rutina. 8min | aferrarse al trabajo hay que vivir, | o v 29€MasNAY | Gatorade (Bebidas energizantes).
Grupo | Azul ] i p que tener un
Focal 7 Celebrar esta fiesta hoy. 8 min | Probar cosasnuevas, ademas no TeErie e (5 v
v g dod hay que apresurarse pueden venir ara disfrutar con los _
omer(\jt'o a glcua ode 3 min mejores cosas en el futuro si se pami P Sallr:a comer hamburguesas y
iversion. sabe esperar. 80s, ' acompaiiarlo cop una Coca Cola o un
Azul entre otros y ser serio jugo.
Buena musica. 8 min cuando sea el
momento indicado.
Aprovecha la diversion. 7 min
Blanco - - . .
Vive el momento. 7 min Lo relacionamos con una bebida
Diviértete hoy con tus 7 min Diviértete hoy con tus amigos es Me recuerda los gaseosa con Coca Cola: Por los
amigos. para mi algo especial, esto nos momentos buenos comerciales ya que estos hablan de
Grupo | Blanco Momento adecuado para 7 min permite mantener la con nuestros amigos, divertirse y salir con los amigos.
Focal 8 celebrar. comunicacion. diversion, las fiestas
Fiesta para romperse 7 min Vive el momento hacer lo que donde nos Bebida energética, buena musicay
Buena musica y rutina. 7 min | tengoque hacer en el momento. divertimos. rutina en el gimnasio.
Blanco . . Pepsi: por el tipo de letra, porque es
Deja de esperar. 7 min pst: p P porg

una letra parecida.
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Los resultados reafirman que el color azul genera en las personas mayores niveles de
seguridad, confianza y sobre todo creatividad, como es notable en el registro de
resultados el tiempo para realizar las tareas asignadas fue menor y con mayor nimero de
frases cuando se utilizé el color azul de fondo, en cambio el color rojo genero mayor grado
de excitacion e inseguridad y los grupos tenian dudas si las frases ordenadas eran las
correctas, lo cual provocé en 3 de los grupos focales hacer cambios constantes. Ambos
colores si fueron relacionados a las marcas Coca Cola y Pepsi Co.

En el caso de la caligrafia Coca Cola inmediatamente fue relacionada a la marca, sirviendo
de apoyo las diferentes frases armadas por cada grupo, en cambio en Pepsi a pesar de la
caligrafia y frases organizadas hubo mayor confusion con otras marcas y productos, incluso
en 3 de los grupos siempre mencionaron la marca Coca Cola aun cuando la caligrafia y las
frases le pertenecian a Pepsi.

Los resultados de experimento Franeldgrafo reflejados en la tabla anterior vienen a confirmar
gue el posicionamiento que tienen ambas marcas son elementos importantes para influir en
la decision de compra de las mismas, de igual manera se comprueba que todos los
elementos de neuromarketing (colorimetrias, tipografias, efectos visuales,) utilizados por las
mismas, estan logrando crear un impacto emocional que da respuesta a las necesidades
de los consumidores. Los resultados también demuestran la estrecha relacion de estos
elementos asociados a percepciones sensoriales, afectivas y creativas donde estas
marcas siempre reflejan en sus diferentes campafas publicitarias un estilo de vida.
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Grafico N° 34

En general, écuanto recuerda sobre la marca que prefiere
después de ver un anuncio?

131 - 43%
140

105 - 34%

120

100 72 -23%
80

60 41 - 54%

40
9-12%
20

Mucho Suficiente Muy poco

B Coca Cola M Pepsi

El grafico muestra que los consumidores generalmente tienden a recordar elementos
importantes sobre los anuncios publicitarios de estas marcas, Coca Cola es la que posee
mayor nivel de posicionamiento en los encuestados, como ya se ha demostrado
anteriormente, en este caso también posee altos porcentajes de personas que dicen recordar
mucho 23% y lo suficiente 34% de sus anuncios, en el caso de Pepsi las personas que la
prefieren también poseen porcentajes significativos en cuanto al recuerdo que tienen sobre
sus mensajes, mucho 12% y lo suficiente con un 34%, estos resultados nos indican que estos
mensajes han sido capaces de eliminar las barreras creadas por diferentes grupos sociales
en contra del consumo de las mismas, y para lograrlo han demostrado ser muy creativos en
vender una mezcla de emociones y sentimientos a base de las experiencias de sus clientes
objetivos.
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Grafico N° 35

Para usted ¢Es facil comprender el mensaje de los
anuncios Coca Cola y Pepsi Co?

12%

24%

64%

B Muy facil B Moderadamente facil Poco Facil

Como se describe en el grafico el 64% y 24% de los encuestados consideran que
comprender los anuncios publicados por ambas marcas son faciles de comprender y
solamente el 12% consideran que para ellos es un poco dificil comprender el mensaje que
guieren transmitir estas marcas.

Como ya se explicd anteriormente en los resultados del experimento sobre efecto visual y
emocional que se llevé a cabo en la presente investigacion, todas aquellas situaciones que
se presentan en anuncios evocando emociones a través de historias, conversaciones y
situaciones con las que se identifican los consumidores como la mausica, deportes,
actividades familiares, union familiar, entre otros logran calar de manera eficaz en la mente
de las personas generando con mayor facilidad el poder recordarles por mucho mas tiempo,
y es asi como lo logra Coca Cola y Pepsi Co.
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Grafico N° 36

¢Cual de las marcas crea anuncios publicitarios con
mayor relevancia para su vida? ¢Por qué?

7%

W Coca Cola ™ Pepsi Co Ninguna

Como muestra el grafico el 77% de las personas encuestadas consideran que es Coca Cola
la que halogrado con mayor eficacia crear anuncios publicitarios con los que se sienten muy
identificados y tiene gran relevancia para sus vidas ya que en los mismos se ven reflejadas
situaciones de lo que se vive a diario por las personas de la ciudad de Esteli, ya que por
cultura se caracterizan por ser personas muy unidas, que comparten en familiay con amigos
en todo tipo de eventos o actividades. En cuanto a Pepsi solamente el 16% considera que la
marca crea anuncios con relevancia para sus vidas, sobre todo relacionadas al deporte, la
masica, lo juvenil, y siempre tratar de ser diferentes.
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Grafico N° 37

Generalmente ¢Con qué frecuencia usted observa
comerciales de Pepsi Co y Coca Cola?
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B Frecuentemente H Poco Frecuente Casi Nunca

El grafico muestra que la mayoria de la poblacion encuestada frecuentemente (30%)
observan diferentes comerciales de ambas marcas, esto demuestra que Coca Cola y Pepsi
Co enfocan grandes esfuerzos financieros a estrategias publicitarias que generen atencion,
interés, deseo y accion de comprar los productos de las mismas.

Es importante mencionar entonces que la publicidad de ambas marcas ha sido una de las
principales herramientas para lograr el posicionamiento que tienen hoy en dia en esta ciudad,
apoyadas ademas por estrategias a partir de estudios neurocientificos que le han permitido
definir eficazmente el tipo de mensaje que quieren hacerle llegar a los consumidores.
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Grafico N° 38

Generalmente ¢En qué medios de publicidad masiva
usted escucha u observa comerciales de Pepsi Co o Coca
Cola?
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El grafico muestra que los medios mayor impacto han tenido para hacer llegar los mensajes
publicitarios a los consumidores de bebidas gaseosas en las ciudad de Esteli han sido la
television (368 personas) el Internet (157 personas) y la radio (141 personas) y menores
cantidad opinan por periodicos, cines y revistas.

Esto debido a que en la poblacion Esteliana la television es el medio publicitario con el que
la mayor parte del tiempo esta interactuando, ya sea para mantenerse informado o en
momentos de ocio y entretenimiento, en menor porcentaje que obtiene el internet se debe a
gue actualmente es un medio que se encuentra en continuo crecimiento pero no todas
personas tiene acceso frecuente al mismo, ya sea por sus costos o porque generalmente no
lo necesitan, en cuanto a la radio es un medio con menor influencia ya que los elementos
visuales que las marcas quieren transmitir el tipo de medio no se los permite, pero
generalmente es utilizado para dar a conocer algunas de las promociones en ciertas épocas
del afio, en cuanto al resto de medios publicitarios obtienen los menores porcentajes porque
realmente estas marcas las utilizan en menores escalas al momento de publicitarse y por
otro lado hay poca cultura de leer en la mayoria de los ciudadanos de Esteli este tipo de
medios.
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Grafico N° 39

Generalmente ¢Qué recursos de internet utiliza usted
actualmente?
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En el grafico se muestra que la poblacién encuestada actualmente activa en el uso de
internet, esta utilizando con mayor frecuencia las redes sociales (304 personas), siendo este
el medio en internet donde las marcas estan con mayor actividad actualmente y constate
interaccion con sus seguidores, en menores porcentajes las personas utilizan medios como
los correos electronicos, buscadores y canales de video, pese a esto poseen porcentajes
significativos por lo que no pueden ser desaprovechados.

Todos los elementos de la social media en internet son el nuevo camino que han encontrado
estas marcas para crear identidad de marca, a través de los cuales estan logrando tener una
mayor interaccion con su clientes e implementando estrategias de feedback que les
permiten crear campafas cada vez mas atrevidas en busqueda de dar respuesta a lo que
los consumidores realmente quieren.
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Grafico N° 40

¢En cuales de los siguiente medios de internet ha visto
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Co?
247

250
200 129 38 125
150 72
100 1 36

50 -

0
& o’ e & & o’
& R4 & 60\ §°‘ &
°<J \) x& S *o
(,% bz \Q < 0‘9 é’

¥ 5 & N Q Q¥

e g Q & 3
Q‘ ’bQQ Qe , %o *00
C . 096 Qz ('O*
*\
(90

Aqui se demuestra que son las redes sociales las que estan siendo mayormente utilizadas
por los consumidores de Esteli, pero ademas que es en las mismas donde las marcas Coca
Colay Pepsi Co estan dirigiendo parte de sus esfuerzo publicitarios ya que estan conscientes
gue es un espacio que no puede ser desaprovechado para sostener estrategias de marketing
relacional y fortalecer los lazos con sus clientes, con acciones para aprender y escuchar de
ello.

Es importante mencionar que hoy dia lo canales de video como YouTube, han generado gran
interés en los pobladores de la ciudad de Esteli por la amplia cantidad de recursos que esta
concentray como es de esperarse en dichos recursos no puede faltar representados muchas
veces de manera directa las marcas Coca Colay Pepsi Coy en otras ocasiones de manera
indirecta (Neuro web design)
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VIl. CONCLUSIONES

Con los resultados obtenidos en este estudio, podemos entender, por qué cada vez las
marcas Coca Cola y Pepsi Co invierten grandes cantidades de dinero en estudios
neurocientificos, con el objetivo de mejorar la eficiencia y rentabilidad de las campafas de
marketing, estudiando las motivaciones inconscientes que llevan a los clientes a decidirse
por un producto y no por el otro.

Primeramente con los resultados obtenidos se logré6 encontrar que existen diversas
estrategias de neuromarketing inmersas en la identidad visual, la comunicacion, y cada
producto; las que siempre estan asociadas a percepciones sensoriales, afectivas y creativas,
logrando establecer un vinculo emocional y un estilo de vida con los consumidores de la
ciudad de Esteli.

Se logré6 comprobar ademas que la marca Coca Cola ha logrado un alto nivel de
posicionamiento en la mente de los consumidores Estelianos, constatando a través de los
diferentes experimentos realizados y anadlisis de las encuestas, que es la marca mas
posicionada superando por un alto porcentaje a la marca Pepsi Co. Pero pese a estos
resultados también se comprob6 que el sabor de Coca Cola a nivel cerebral no es el
elemento decisivo para lograr dicho posicionamiento ya que los consumidores prefieren el
sabor de otras marcas de gaseosas entre ellas Pepsi Co, son mas bien todos los
audiovisuales los que ha logrado generar ese alto nivel de posicionamiento.

El consumo ambas marcas en gran porcentaje estainducido por estimulos inconscientes que
generan un mayor impacto a nivel emocional y organico, logrando establecer vinculos y
fidelizacion basados en experiencias de los consumidores de cada marca; esto lo logran a
través de publicidad que evoca situaciones reales con las que los consumidores se sienten
identificados, donde los protagonistas causan una muy buena impresion, estableciendo un
vinculo afectivo y trayendo recuerdos positivos a su conciencia; pero ademas también los
niveles de posicionamiento estimulan la decision de compra en cada consumidor, y es
entonces gracias a dichas estrategias y el posicionamiento de cada marca obtiene su propio
éxito.

Es por lo consiguiente que las marcas Coca Cola y Pepsi Co han logrado posicionarse en la
mente de los consumidores en la ciudad de Esteli, debido a la influencia de las estrategias
de neuromarketing que utilizan para generar un mayor impacto emocional, a como se habia
planteado en la hipétesis de la presente investigacion.
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VIll. RECOMENDACIONES

1. A las marcas y empresas se les recomienda llevar a cabo diversos estudios
neurocientificos que nos permitan conocer el comportamiento de los consumidores,
sin olvidar la ética y la responsabilidad social empresarial.

2. A la Universidad se le recomienda crear un grupo interdisciplinario para seguir
profundizando en estudios neurocientificos, que permitan dar soluciones a las
problematicas y dificultades que presentan las pequefias empresas Nicaraguenses,
en sus areas de mercadeo, economia, administracion, psicologiay medicina. De igual
manera la inversion en tecnologia que le permita a los investigadores tener un mayor
grado de cientificidad y precision en los estudios a realizar.

3. A los estudiantes de mercadotecnia, que se interesen por estudios de este tipo, ya
gue son el punto de partida para tener un mayor conocimiento del comportamiento a
nivel cerebral de los consumidores, y asi medir con precision las preferencias de los
MisMos.

4. Alas Mipymes, paraque se interesen en conocer los resultados de diferentes estudios
y teorias neurocientificas que le permitan tener una vision diferente al momento de
implementar estrategias de marketing para permanecer y establecerse de manera
competitiva en el mercado.
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IX.  LIMITACIONES

1. Disponibilidad de tecnologia: aunque en la investigacion se utilizaron aparatos
médicos como el oximetro de pulso, termémetro para oido, y el esfigmomandmetro,
no se pudo tener acceso a aparatos tecnolégicos muchos mas eficientes para este
tipo de estudio, como son Electroencefalograma, Eye Tracking, facial coding,
tomdégrafos y (RMN) para resonancias magnéticas.

2. El tiempo: para desarrollar el proceso investigativo se vio limitado principalmente por
otras actividades educativas y laborales, lo cual trajo consigo retrasos en el
cronograma de trabajo establecido.

3. Factores econOmicos: ya que estos estudios son costosos, por la magnitud de los
mismos se hizo necesario preparar las condiciones apropiadas para lograr los mejores
resultados y por ende los costos fueron elevados.

4. Falta de recursos humanos: yala magnitud de estos estudios se requiere de cuatro
0 mas personas preparadas en diferentes disciplinas que permitan formar un grupo
interdisciplinario, que haga un analisis mas profundo de las diferentes situaciones que
se llevan a cabo en el estudio.

5. Disponibilidad de los encuestados: para responder y formar parte de grupos
focales, para participar en los diferentes experimentos planteados en la investigacion,
ya que muchas de ellas optaron por no hacerlo por motivos laborales, de salud y
tiempo.
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Xl.  ANEXOS
Instrumentol:
ENCUESTA

Somos estudiantes de Mercadotecnia de la Facultad Multidisciplinaria Regional del Norte de la ciudad
de Esteli, y estamos llevando a cabo una investigacidén acerca de la influencia de las estrategias de
neuromarketing utilizadas por las marcas Coca Cola y Pepsi Co.

Objetivo de la Encuesta

Analizar la Influencia de las estrategias de neuromarketing en el posicionamiento de Coca Cola 'y
Pepsi Co en los consumidores de la ciudad de Esteli en el afno 2015.

0. é¢Cual es su edad? 1.Sexo

Femenino [  Masculino [

10. Generalmente ¢En qué momento usted decide consumir
una bebida gaseosa?

2. Profesidn u Oficio: Cuando tengo sed Cuando me siento Feliz. 7]
3.Nivel Académico
Primaria [ Técnico [ Ninguno [ | Cuando consumo mis Cuando estoy en un ]
Secundaria [J Universitario [J alimentos. evento deportivo.
4. {Consume usted bebidas gaseosas? sil]  Nol Cuando mis amigos o ] Cuando estoy enuna []
5. éCon que frecuencia usted consume bebidas gaseosas? familiares tambh|ae:elr:) fiesta.
Unaomasvecesala [] Unavezalmes [] Cuando alguien me ] Cuando estoy viendo la ]
semana invita. TV.
Dosotresvecesal [] Solo en ciertas [ ]
mes ocasiones 11. Entre Coca Cola y Pepsi Co ¢ Cual marca prefiere?
Otra: Coca Cola [] Pepsi Co []
6. ¢Qué bebidas gaseosas ha consumido? 12. ¢Por qué cree usted que prefiere comprar y consumir
esa bebida gaseosa?
CocaCola [] Fanta Uva [] Sprite [] Tamafio [ ] Costumbre []
PepsiCo [] MirindaNaranja [] CanadaDry [] Precio [] Es el que toman en micasa [ ]
FantaRoja [] Mirinda UVA [] Big Cola ] Presentacion []  Esel que prefieren mis amigos [ ]
Fanta Naranja [] Rojita [7] Otra: Calidad ] Me hace sentir joven [7]
7. Entre las siguientes bebidas gaseosas que se le detallan El Sabor ] Me hace sentir en familia ]
écual prefiere?
CocaCola | [] Fanta Uva |[] Sprite |[] 13. En cuanto al sabor de la marca que prefiere éQué es lo

que influye en usted para preferirla?

Seminario de Graduacion, V afno de Mercadotecnia.

Pagina 124



Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua, UNAN — Managua

)

Pepsi Co | []| Mirinda Naranja |[]| CanadaDry |[] El nivel de acidez | ] Niveles de cafeina | ]
Fanta Roja | [] Mirinda UVA |[] Big Cola |[] Proporcion de gas | [] Saborizantes artificiales | ]
Fanta Naranja | [] Rojita |[]|Otra: Niveles de azucar. | [] Otro:

8. Generalmente é¢Durante qué tiempo de comida decide
tomar una bebida gaseosa?

14. ¢{Qué colores de las marcas Coca Cola y Pepsi Cola crees
que llaman mas tu atencion?

Desayuno [1  Almuerzo [ cena [ Meriendas []

9. Generalmente éEn qué festividades del afio usted consume
mas bebidas gaseosas?

Azul [ Blanco [
Rojo []

Dia de San Valentin ] Desfiles Patrios ]
Semana Santa ] Festividades ]
religiosas
Dia de las madres ] Vacaciones []
Dia del padre ] Fiestas []
navidenas y fin
de afio

16. ¢Qué animal viene a su memoria al escuchar Coca Cola?

15. En cuanto al sonido o musica utilizados por las marcas
Coca Cola y Pepsi Co ¢A qué marca prefieres?

Coca Cola [

Pepsi Co []

No los recuerdo []

18. ¢Al leer el término Coca Cola que sentimientos o
emociones vienen a su mente?

17. ¢A qué marca asocia usted el deporte y la musica?

Coca Cola []
Pepsi Co ]

19. ¢éAl leer el término Pepsi Co que sentimientos o emociones
vienen a su mente?

20. Valore de 1 a 5, donde 1 significa menor confianzay 5
significa Mayor confianza a las siguientes marcas.

22. ¢{Qué atributos de la bebida gaseosa que usted prefiere
han influido para elegirla como su marca de preferida?

Coca Cola [] Pepsi Co ]

21. Valore de 1 a 5, donde 1 significa menor modernidad y 5
significa mayor modernidad a las siguientes marcas.

Coca Cola [] Pepsi Co []

29. ¢éEn qué medida esta de acuerdo con las siguientes
afirmaciones que se hacen sobre Pepsi Co, valorando de
1 a 5, donde 1 significa nada de acuerdo y 5 significa
completamente de acuerdo?

Calidad ] El disefio de sus O

envases

La Pepsi Co tiene mejor sabor que las otras bebidas
gaseosas
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El sabor ] El precio ]

Variedad ] Otra

La Pepsi Co tiene mejor calidad que otras bebidas
gaseosas

Pepsi Co tiene los mejores precios que otras bebidas
gaseosas.

23. En cuanto al precio éLa bebida gaseosa que usted consume

La Pepsi Co crea las mejores campafias publicitarias

es?
Extremadamente ] Poco accesibles ] | La Pepsi Co me hace sentir en familia
accesible
Muy accesibles ] Nada accesibles  [] [ La Pepsi Co me hace sentir joven
Moderadamente ] La Pepsi Co crea mejores disefios en sus envases que
accesibles otras marcas

24. Generalmente ¢En qué lugares compra las bebidas gaseosas
que usted prefiere?

Los colores de Pepsi Co son mas llamativos que los de
otras marcas de bebidas gaseosas.

Pulperias. [] Cines. [] Food Market ]
Quioscos. [] Restaurantes [] Supermercado []
Cyber café. [] Comiderias [] Otros

La Pepsi Co crea mensajes relevantes para mivida

La Pepsi Co me recuerda la felicidad

25. ¢Ha observado publicidad de la marca de gaseosa que
usted prefiere en este afio?

30. En general sobre la marca de bebida gaseosa que usted
prefiere ¢ Qué elementos considera que son de
relevantes para usted?

sild Noll

26. ¢Ha obtenido algun tipo de promocion por parte de la
marca de bebida gaseosa que usted prefiere?

sild  Noll

27. éConsidera usted ser leal a la marca de bebida gaseosa
que eligié? ¢Por qué?

El precio [] El sabor es tnico []

Disefios en sus envases [ Me da varias opciones de []
bebidas para elegir

La venden en los diferentes L] Otro
diferentes lugares que visito

sild  Noll

31. En general éCual es su nivel de satisfaccion con los
productos de la marca de que usted prefiere?

28. ¢éEn qué medida esta de acuerdo con las siguientes
afirmaciones que se hacen sobre Coca Cola, valorando de 1
a 5, donde 1 significa nada de acuerdo y 5 significa
completamente de acuerdo?

La Coca Cola tiene mejor sabor que las otras bebidas
gaseosas

Extremadamente Satisfecho [ ] Poco Satisfecho [|
Muy satisfecho []  Nadasatisfecho [

Moderadamente Satisfecho []

Coca Cola tiene mejor calidad que otras bebidas
gaseosas

32. ¢Cual es la probabilidad que elija comprar una bebida
gaseosa de otra marca?

La Coca Cola tiene los mejores precios que otras bebidas
gaseosas.

La Coca Cola crea las mejores campaiias publicitarias

La Coca Cola Me hace sentir en familia

Extremadamente probable [] Poco probable []

Bastante probable ] Nada probable ]
Algo probable ]

Coca Cola me hace sentir joven

Seminario de Graduacion, V aino de Mercadotecnia. Pagina 126




Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua, UNAN — Managua

Coca Cola crea mejores disefios en sus envases que otras
marcas.

33. ¢En algin momento usted ha recomendado la marca de

bebida gaseosa qué prefiere, a otras personas?

Los colores de Coca Cola son mas llamativos que los de
otras marcas de bebidas gaseosas.

Coca Cola crea mensajes relevantes para mi vida

La Coca Cola me recuerda la felicidad

si L] No[]

34. ¢{Qué tan familiarizado se encuentra hoy en dia con la marca
de bebida gaseosa que usted prefiere?

36. ¢éEn qué medida esta de acuerdo con las siguientes
afirmaciones, valorando de 1 a 5, donde 1 significa nada

de acuerdo y 5 significa completamente de acuerdo?

Extremadamente familiarizado ] Poco familiarizado

[
[

Muy familiarizado
Moderadamente familiarizado

] Nada familiarizado
O

Las bebidas gaseosas son daiiinas para la salud

Las marca que usted prefiere venden productos bajos en
niveles de azucar

35. Valore cada una de estas marcas de acuerdo con su oferta
de productos donde: 1 = Menor oferta de productos y 5 =
Mayor Oferta de productos.

La marca que usted prefiere tiene presencia en casi todo
el mundo

El color de la marca que usted prefiere cambia en
dependencia del pais donde se comercializa

Coca Cola []
Pepsi Co []

37. Generalmente ¢En qué medios de publicidad masiva usted
escucha u observa comerciales de Pepsi Co o Coca Cola?

El sabor de la marca que usted prefiere cambia segun el
pais donde se comercialice

Las presentaciones de la marca que usted prefiere
cambian segun el pais donde se comercialice

42. En general, ¢ cuanto recuerda sobre esta marca después

de ver anuncio?

Television ] Cine ]
Radio ] Periodicos ]
Internet ] Revistas. ]

Demasiado ] Poco
Mucho ] Nada
Suficiente ]

[
[

38. é¢Qué recursos de Internet utiliza usted actualmente?

43. Para usted ¢Es facil comprender el mensaje de los

anuncios Coca Cola y Pepsi Co?

Correo electrénico ] Buscadores ]
Redes Sociales [] Otros:
Canales de Video ]

Extremadamente facil ] Poco facil
Muy facil 7] Nada facil
Moderadamente facil ]

[
[

39. ¢En cuales de los siguientes medios de internet ha visto las
campaias publicitarias o anuncios publicitarios de las
marcas Pepsi Co o Coca Cola?

44. En su opinion, éCual de las marcas crea anuncios

publicitarios con mayor relevancia para su vida?

Redes Sociales. Buscadores
[ [ Coca Cola Pepsi Co [] éPor qué?
Correos Electronicos. ] Seriesde TV en Internet [ ]
Canales de Videos. [] Paginas web de las marcas ]
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Otros:
40. Generalmente ¢Qué tipos de publicidad ha encontrado en | 45. ¢éEn qué medida esta de acuerdo con las siguientes
internet, donde se promocionan o publicitan las marcas Coca | afirmaciones que se hacen sobre cada una de las marcas,
Cola o Pepsi Co? valorando de 1 a 5, donde 1 significa nada de acuerdo y 5
Anuncios y enlaces rectangulares y/o cuadrados (Banner) [ | significa completamente de acuerdo?
Publicidad de forma vertical que se encuentranen los  [] Los mensajes publicitarios de Coca Cola estan mas
laterales de las paginas (Skyscraper) orientados a la felicidad
Botones publicitarios ya sean solo textos o imagenes. [] Los mensajes publicitarios de Pepsi Co estdan mas
orientados a la rebeldia
Cuadros molestos que ocupan toda la pantalla antesde ] En los mensajes publicitarios de Coca Cola sus
que aparezca la web a la que el usuario quiere acceder protagonistas siempre son deportistas o grupos
(Cortinillas) musicales
Los mensajes publicitarios de Coca Cola inducen ala
felicidad.
Aparece cuando queremos ver un video online antes del En los Mensajes publicitarios de Pepsi Co siempre
video (Pre —roll) aparece la familia
Cortometrajes virales (Viral films) Quien toma Pepsi es joven
41. Generalmente ¢Con qué frecuencia usted observa Generalmente quienes toman Coca Cola es mayor
comerciales de Pepsi Co y Coca Cola? de edad
Muy Frecuente [] Poco Frecuente [] Donde se celebra algo esta Pepsi
Frecuentemente [] Nunca [] Coca Cola siempre estd en las reuniones familiares
Los mensajes de Pepsi inspiran diversion

GRACIAS POR SU TIEMPO
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Instrumento 2:
Entrevista a Coca Cola

Somos estudiantes de V aflo de Mercadotecnia, de la Facultad Regional Multidisciplinaria
FAREM-Esteli, y estamos llevando a cabo un estudio sobre influencia que tienen las
estrategias de neuromarketing para el posicionamiento de las marcas Coca Colay Pepsi Co
en los consumidores de la ciudad de Esteli. Agradecemos de antemano su colaboracion para
el llenado de la presente encuesta.

Objetivo de la Entrevista:

Analizar la influencia de las estrategias de neuromarketing para el posicionamiento de las
marcas Pepsi Co en los consumidores de la ciudad de Esteli en el afio 2015.

¢Qué vende la empresa Coca Cola a los consumidores? (beneficio, atributos,
emociones, sentimientos, experiencias) Explique.

Considero que la empresa vende emociones, sentimientos y experiencias, ya que esta bebida
a lo largo de su existencia en el mercado ha tratado de posicionarse en la mente de los
consumidores como un producto para compartir en familia, amigos, para toda ocasion,
centrandose en la idea del compartir las emociones, sentimientos y experiencias de sus
consumidores.

¢, Quién es el target de las camparnias publicitarias de las campafas publicitarias de Coca
Cola?

Pues el target son todas aquellas personas que se sientan identificadas con el mensaje de
Coca Cola, especificamente, el enfoque es hacia los jovenes principalmente, pero también
involucra a personas de diferentes edades.

¢, Qué sentimientos evoca la publicidad de Coca Cola?
El amor, la felicidad, la amistad, la alegria.

¢, Qué estrategias experienciales o sensoriales implementa Coca Cola?, ¢Cémo es que
el cliente logra vivir la marca?

Pues basicamente las estrategias sensoriales que implementa Coca Cola, es principalmente
la del gusto, el oido y la vista, ya que muchos de sus spot publicitarios, evocan situaciones
como lo refrescante que es Coca Cola, el sabor para compartir en familia, el sonido al
momento de destapar el producto, a su vez spot llenos de coloridos y con mensajes que
afloren los sentimientos de los consumidores.
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10.

11.

¢, Qué medios publicitarios considera son los que han tenido mayor impacto y eficiencia
en la promocién de la marca Coca Cola?

La television, la publicidad directa, son los dos mas relevantes que se pueden destacar.
¢Cree usted que exista un vinculo emocional de la marca Coca Cola y los
consumidores? ¢Cuales? ¢Por qué?

Claro, el principal vinculo que existe es el amor, ya que se ha logrado fidelizar a los clientes,
es decir se ha logrado establecer un sentimiento entre los consumidores y el producto.

¢, Qué factores o mensajes considera son los que ocasionan amor a la marca?
La alegria, el poder compartir el producto en familia, amigos y demés, sobre todo la felicidad
de compartir el producto en cualquier ocasion.

¢cConsidera usted que la publicidad audio visual es suficientemente atractiva para
generar emociones y acciones de compra?

Si observamos el impacto y el nivel de posicionamiento que tiene Coca Cola en el mercado
nicaragiense podemos aseverar que la publicidad audio visual ha sido lo suficientemente
atractiva para lograr que el producto se posicione en la mente del consumidor, practicamente
ahi esta el éxito de este producto en el mercado.

¢Sera que estos mensajes publicitarios tienen por objetivo manipular al consumidor?
Bueno pues si consideramos manipulacion al nivel de influencia que tienen estos mensajes
en el consumo del producto, podemos decir que dichos mensajes han cumplido muy bien su
funcién, ya que estos mensajes han tratado de eliminar las barreras para el consumo de este
producto y pues lo ha logrado.

¢,Cree que el posicionamiento de este producto este determinado por la composicion
guimica?

No, aunque uno de los elementos de posicionamiento tiene que ver con el sabor del producto
y lo cual esto tiene que ver con la composicién quimica, te puedo decir que el éxito en gran
parte ha sido gracias a las estrategias publicitarias que se han implementado.

¢Cree gue es la percepcién de los consumidores sobre componentes quimicos de la
bebida gaseosa, laque generadecision de compra, o los componentes mismos inducen
a esto?

No, porque de hecho si haces una encuesta o un sondeo te daras cuenta que la mayoria de
los consumidores son conscientes que este producto es perjudicial para su salud, pero aun
asi lo consumen y esto es debido a que consideran que el producto es capaz de satisfacer
sus necesidades.
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12.¢;Considera que Coca Cola utiliza algun tipo de publicidad subliminal en sus mensajes?
Claro que si, desde el momento que el producto ha logrado romper barreras, vemos como
personas adultas consumen el producto, nifios e incluso mujeres embarazadas, esto ha sido
debido a esos mensajes subliminales que han podido romper esas barreras.

13.¢,En cuanto a los colores corporativos de la empresa cual es el significado que quieren
transmitir?
Pues el rojo simplemente se utiliza porque es un color que sirve para llamar mucho la atencién,
se ha logrado comprobar que este color no pasa desapercibido y pues facilita que los
consumidores aprecien bien el tema que se ha logrado combinar con este color.

MSc. Norman Sequeira.

v' Responsable de control de calidad de las investigaciones de Coca Cola en Nicaragua.

v Director Departamento de Administracion de Empresas y Mercadeo, Facultad de Ciencias
Econdmicas, UNAN-MANAGUA
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Instrumento 2:
Entrevista a Pepsi Co

Somos estudiantes de V afio de Mercadotecnia, de la Facultad Regional Multidisciplinaria
FAREM-Esteli, y estamos llevando a cabo un estudio sobre influencia que tienen las
estrategias de neuromarketing para el posicionamiento de las marcas Coca Colay Pepsi Co
en los consumidores de la ciudad de Esteli. Agradecemos de antemano su colaboracion para
el llenado de la presente encuesta.

Objetivo de la Entrevista:

v" Analizar la influencia de las estrategias de neuromarketing para el posicionamiento de
las marcas Pepsi Co en los consumidores de la ciudad de Esteli en el afio 2015.

1. ¢Qué vende la empresa Pepsi Co los consumidores? (beneficio, atributos,
emociones, sentimientos, experiencias) Explique.
Vende una mezcla de emociones, sentimientos a base de las experiencias del cliente
objetivo (jévenes)

2. ¢Quién es el target de las campafas publicitarias de las campafas publicitarias de
Pepsi Co?
Jévenes y adolescentes.

3. ¢Qué sentimientos evoca la publicidad de Pepsi Co?
Vivir la experiencia Pepsi.

4. ¢Qué estrategias experienciales o sensoriales implementa Pepsi Co?, ,Como es que
el cliente logra vivir la marca?
Identificandose con las situaciones que viven los protagonistas de los comerciales.

5. ¢Qué medios publicitarios considera son los que han tenido mayor impacto y
eficiencia en la promocién de la marca Pepsi Co?
Television y ahora redes sociales

6. ¢Cree usted que exista un vinculo emocional de la marca Pepsi Co y los
consumidores? ¢Cuales? ¢Por qué?

Si, la emocion de vivir la experiencia (deportes, conciertos, situaciones que viven los
joévenes y adolescentes hoy en dia).

7. ¢Qué factores o mensajes considera son los que ocasionan amor a la marca?
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El sentido de pertenencia, pertenencia tu grupo de amigos y amigas, el ser aceptado por
ellos (necesidad social de la piramide de Maslow)
8. ¢Considera usted que la publicidad audio visual es suficientemente atractiva para
generar emociones y acciones de compra?
Creo que si, pues esta publicidad genera en principio las atenciones del target (jovenes
y adolescentes), interés por la situacion, el deseo de refrescarse y la accién en la compra
del producto.

9. ¢Seraque estos mensajes publicitarios tienen por objetivo manipular al consumidor?
Yo pienso que nadie se deja manipular. Mas bien la publicidad persuade.

10.¢Cree que el posicionamiento de este producto este determinado por la composicion
guimica?
Es una mezcla, de costumbre, sabor del producto, habitos, y publicidad.

11..Cree que es la percepcion de los consumidores sobre componentes quimicos de la
bebida gaseosa, la que genera decision de compra, o los componentes mismos
inducen a esto?
Es una mezcla: de costumbre, sabor del producto, habitos, y publicidad.

12.;Considera que Pepsi Co utiliza algun tipo de publicidad subliminal en sus
mensajes?
Personalmente creo que NO.

13.¢.En cuanto a los colores corporativos de la empresa cual es el significado que
quieren transmitir?
Originalmente los colores identifican a la bandera de EEUU (Azul, rojo y blanco), en su
momento quisieron transmitir la identidad americana.

Ing. Juan Ramon Castillo
Ex - gerente de Pepsi en Nicaragua
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Experimento 1

Comportamiento efecto visual y emocional para analizar estrategias visuales
utilizadas por las marcas Coca Colay Pepsi Co.

Objetivo: Verificar los posibles cambios en signos vitales y si elementos audiovisuales
relacionados a la alegria, felicidad, diversion, familia, amistad y situaciones de la vida real
generan algun tipo de estimulo a nivel emocional y de memoria

Procedimientos del Experimento

Paso 1: Se presentara un video donde primeramente se pasan una serie de fotografias
relacionadas con emociones y situaciones relacionadas a valores familiares, felicidad,
disfrutar, unidad e igualdad, personajes de la farandula, gente joven, deportes durante un
lapso aproximado de 5 minutos con un fondo musical suave y agradable.

Paso 2. Después del minuto 4 en el video se daran orientaciones a las personas con quien
se esta realizando el experimento que en un lapso de tiempo se le presentaran una serie de
palabras que deberan aprender sin anotarlas, dichas palabras estaran relacionadas con
palabras que son muy utilizadas por las marcas Coca Cola y Pepsi Co, pero que ademas se
relacionan a emociones y tendencias del momento actual, dichas palabras apareceran
durante un lapso de tiempo no mayor de 6 segundos seguida de una imagen. Tiempo
aproximado (7 minutos).

Paso 3: En el minuto 11 del video se le solicita a la persona que sin quitarse los auriculares
repita las palabras que més recuerda del video, las cuales serdn anotadas en la tabla de
cotejo que se muestra a continuacion.

Paso 4: Se anotaran los resultados obtenidos en una tabla de cotejo para luego procesar los
resultados.

Paso 5: Se anotaran en el orden las marcas que mencionen los sujetos al final del video.
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b (]

b

Tabla de cotejo del comportamiento efecto visual y emocional para contrastar

emociones relacionadas a las marcas Coca Colay Pepsi Co.

Numero del Sujeto

Edad

Sexo
o o
L | £
S c
32| @
a €
S| o
S | w

Otras Palabras o Frases
no Incluidas y
mencionadas por el

sujeto
Familia Diviértete
Felicidad Tan cool como tu
Unidad Vivir tu mundo
Vivir la Felicidad Lo bueno de vivir
Destapa la felicidad Enrigue Iglesias
Comparte con tus amigos Deportes
Unidén Familiar Humor
Alegria Vive hoy
Exito Atrévete
Bebida Bebida
Razones para creer Sal de la rutina
Vamos juntos Beyonce
Ser Feliz Romper la rutina
La copa de todo el mundo Lanzate a vivir
Sabor Sabor
éPor qué no probar? Sal a vivir
Amistad Brytneyspears
Amor Messi
Estas aqui para ser feliz Futbol
Momentos para compartir Todos ganan
Con quien mas quieres Malos habitos
Haz feliz a alguien Vive tus suefios
Historia Refresca tu mundo
Tiene un color Es tu momento
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Experimento 2
Reconocimiento tipografia y organizacién de frases (Franelografo).

Objetivo: Verificar si los sujetos logran identificar los elementos tipograficos y colorimétricos
relacionandolos con las marcas Coca Colay Pepsi Co.

N° de Sujetos: 8 grupos focales compuestos de 3 personas, en los rangos de edades
10 a 64 afios

Procedimientos:

Se les entrega a los grupos focales en estudio una serie de palabras con la tipografia de las
marcas, habra un fondo de color (Azul, Blanco. R0jo).

Se les pedira a los sujetos en estudio que organicen las palabras de la manera que mejor les
parezca ya sea en frases o palabras individuales.

Palabras a utilizar:

Tipografia Geea Cell

Tipografia PEPSICO

Amor, siempre, para, quien, sabe,
creer, felicidad, vida, respuesta, bien,
razones, familia, quieres, mundo,
mejor, amistad, en, mas, la, es, con, un,
y.

Diversion, aprovecha, este, momento,
adecuado, vive, amigos, hoy, la, tus,
diviértete, esta, rutina, para, con, deja,
el, de, esperar, musica, y, romperse,
buena, fiesta, celebrar.

Una vez que el sujeto concluye con la organizacion de palabras se procede a tomar una
fotografia del conjunto de palabras organizadas.
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Tabla de Cotejo Franelografo:

Grupo N°: Fecha de estudio: Hora:
Sujetos Edad | Sexo Color de Frases organizadas Tiempo de
Franeldgrafo organizacion
Sujeto 1
Sujeto 2
Sujeto 3

Seguidamente se les pregunta a los sujetos:

d) ¢De las frases que organizaron hay alguna en especial que tenga un significado

e) ¢Estas frases les recuerdan algan momento especial de su vida?

importante para usted? ¢ Por qué?

f) Si tuvieran que relacionar estas frases con un producto o marca, ¢A qué producto lo
relacionaria? ¢Por qué?
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Experimento 3
Reconocimiento y preferencia de los sabores de bebidas gaseosas

Objetivo: Determinar el nivel de posicionamiento de las marcas Coca Cola y Pepsi Co en
base a estimulos gustativos.

N° de Sujetos: 10 individuos en los rangos de edades 10 a 64 afios
Procedimientos:

Momento 1 del Experimento:

Pasol: Se registran los datos generales de los sujetos a participar en el estudio.

1) ¢Cual es sunombre completo?
2) ¢Cual es su edad?

N° de Sexo Nombre del sujeto Edad
Sujeto

1

15
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Paso 2: Se explica que durante este primer momento se le vendaran los ojos y una vez
realizada la accion se pedira que deguste 3 productos de bebidas gaseosas, las cuales seran
presentadas en el siguiente orden (Pepsi, Big Cola, Coca Cola) y después de la degustacion
de cada una de ellas se le solicitara enjuagarse la boca con agua, de igual manera se le
realizaran para cada una de las degustaciones las siguientes preguntas.

Pregunta abierta

N° de ¢, Qué le parece el sabor de esta bebida?
Sujeto

1

15
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N° de
Sujeto

¢Recuerda usted
en algun momento
haber tomado esta

bebida?

Si

No

¢Generalmente en que momentos lo ha hecho?

15
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Tabla de Cotejo

De los 3 productos que degusto | ¢A que marca asocia usted cada
¢, Cuadl tiene mejor sabor parausted? | uno de los 3 productos que
8 degusto?
E Producto 2 Producto
(@] . .
= x (Big Cola) 2 (Big
n n Cola)
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10

Momento 2 del Experimento:

Procedimientos:

3. Se leretira lavenda de los 0jos a los sujetos en estudio y se les solicita que observen
los productos que han degustado en el momento después de quitarles la venda, se
les solicita destapen y vuelvan a probarlas en el orden que ellos prefieran siempre
enjuagando su boca con agua después de probar cada una de ellas. Para ello se les
facilitara a los sujetos vasos de color azul, rojo y blanco (el que contendréa el agua para
el enjuague).
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Tabla de Cotejo

Vaso De los 3 productos que SA que marca asocia usted cada
seleccionado degusto ¢ Cudl tiene mejor uno de los 3 productos que

0 sabor para usted? degusto?

@) L L

E Producto Producto

o o .

3| % 2 (Big 2 (Big

n | un Cola) Cola)

1

2

3

4

5

6

7

8
9...

15
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Experimento 4

Cambio de signos vitales ante estimulos audio visual de los comerciales de Coca Cola
y Pepsi Co

Objetivo: Medir cambios en los signos vitales y expresion facial de sujetos expuestos a
publicidad de Coca Cola y Pepsi Co.

N° de Sujetos: 10 individuos en los rangos de edades 10 a 64 afios

Procedimientos:

1. Se le pide a los sujetos acomodarse en una posicion que permita estar relajado y
tranquilo para tomar sus signos vitales.

2. Se le pide que observe la pantalla del televisor donde se le mostrara un reportaje con
duracion aproximada de 14 minutos, en el cual cada 3 minutos aparecera un mensaje
publicitario de Coca Cola o Pepsi Co, durante todo el proceso se observaran la
variaciones que se puedan dar de los signos vitales de los sujetos en estudio.

Tabla de cotejo

S5IGNOS VITALES DURANTE ESTUDIO COMERCIALES DE COCA COLA O PEPSI

SIGNOS BASALES

INICIAL

ANTES DEL 1ER
COMERCIAL
1ER COMERCIAL
ANTES DEL 2DO
COMERCIAL

2D0 COMERCIAL
ANTES DEL 3ER
COMERCIAL
3ER COMERCIAL
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Experimento 5
Reconocimiento de jingles de las marcas Coca Colay Pepsi Co

Objetivo: Verificar si los jingles de las marcas Coca Cola y Pepsi Co se encuentran
posicionados en la mente de los sujetos en estudio.

N° de Sujetos: 15 individuos en los rangos de edades 10 a 64 afios
Procedimientos:

1. Se le pide a los sujetos acomodarse en una posicion que permita estar relajado y
tranquilo para que pueda observar el video que se le presentara en la pantalla del
televisor.

2. Sele muestra un video que contiene 11 jingles de diferentes marcas entre ellos Coca
Colay Pepsi Co, durante un lapso de tiempo aproximado de 10 segundos entre cada
jingle se da un espacio para que los sujetos indiquen de que marca es el sonido o
jingle que van escuchando durante la reproduccion del video.

Se llena la tabla de cotejo correspondiente que se muestra a continuacion a
medida que los sujetos dan sus respuestas. Tabla de Cotejo Jingles de las marcas
Coca Cola y Pepsi Co

Sex
o

Observaciones

Sujeto | Edad

Sujeto 1

Sujeto 2

Sujeto 3

Sujeto 4

Sujeto 5

Sujeto 6

Sujeto 7

Sujeto 8...

Sujeto 15
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Consentimiento Informado

“Influencia de las estrategias de neuromarketing para el posicionamiento
de las marcas Coca Colay Pepsi Co en los consumidores de la ciudad
de Esteli en el ano 2015”

Nombre de los Investigadores:

1. Francisco Ramiro Torufio Blandoén.

2. Yeymi Raul Pérez Rodriguez.

Direccion del Sitio de Investigacion:

Instituto Nacional Francisco Luis Espinoza, Barrio Justo Flores - Esteli.

Teléfonos de contacto:
Francisco Ramiro Torufio Blandon
Celular: 84444925

Yeymi Raul Pérez Rodriguez:

Celular: 84024191
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Introduccidén

A través del presente documento queremos hacer una invitacién formal y seria, para que sea
participe voluntario(a) de nuestra investigacion que tiene por objetivo analizar la influencia
de las estrategias de neuromarketing para el posicionamiento de Coca Cola y Pepsi Co en
los consumidores de la ciudad de Esteli en el afilo 2015. A través de este documento
gueremos hacerle una invitacioén a participar voluntariamente en un estudio de investigacion
clinica.

Antes de que usted acepte participar en este estudio, se le presenta este documento de
nombre “Consentimiento Informado”, que tiene como objetivo comunicarle de los posibles
riesgos y beneficios para que usted pueda tomar una decision informada.

El consentimiento informado le proporciona informacion sobre el estudio al que se le esta
invitando a participar, por ello es de suma importancia que lo lea cuidadosamente antes de
tomar alguna decision y si usted lo desea, puede comentarlo con quien desee (un amigo, un
familiar de confianza, etc.) Si usted tiene preguntas puede hacérnosla directamente y le
aseguramos resolver cualquier inquietud.

Una vez que tenga conocimiento sobre el estudio y los procedimientos que se llevaran a
cabo, se le pedira que firme esta forma para poder participar en el estudio. Su decisién de
gue es voluntaria, lo que significa que usted es totalmente libre de ingresar a o no en el
estudio.

Propdsito del Estudio

Como ya mencionamos anteriormente este estudio tiene como objetivo analizar la influencia
de las estrategias de neuromarketing para el posicionamiento de Coca Cola y Pepsi Co en
los consumidores de la ciudad de Esteli en el afio 2015.

Para poder cumplir con este objetivo se hace necesario poder hacer algunos estudios con
consumidores de bebidas gaseosas que estén dispuestos a colaborar en el estudio, y formar
parte de dicha investigacion de manera voluntaria donde se les garantiza que en dicho
estudio no seran sometidos de ninguna manera a actividades o situaciones donde se
expongan situaciones de peligro.

Estamos seguros que su participacion nos sera de mucha importancia para poder conocer
algunos elementos de interés sobre la eficacia que tienen las estrategias utilizadas por estas
marcas para poder generar la decision de compra por parte de los consumidores de bebidas
gaseosas.
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¢, Cuantos pacientes participaran en el Estudio?

En este estudio participaran alrededor 24 personas las cuales seran organizadas en grupos
focales en 5 estudios diferentes cada grupo focal y algunas con la posibilidad de participar
en 2 estudios.

¢,Cuanto Durara la Participacion?
La participacion por experimento durara un tiempo no mayor a 30 minutos

¢ Qué sucedera durante el estudio de Investigacion?

1. Antes de patrticipar en el experimento a cada uno de los participantes se le realizara
las medidas de tallay peso.

2. Seguidamente en un dia establecido se le tomaran los signos vitales basales en tres
periodos de tiempo entre las 8:00 AM y 10:00 AM, entre las 1:00 PM y 3:00 PM, y
entre las 6:00 PMy 7:00 PM, este proceso se debera de hacer en un estado de reposo
absoluto por lo que se le pedira como participante se relaje y se le evitara hacer el
menor esfuerzo fisico posible. Para este procedimiento los investigadores
garantizaremos ir a realizar el procedimiento donde el participante lo estime mas
conveniente.

3. Los estudios se realizaran en un salon de clase del Instituto Nacional Francisco Luis
Espinoza de la ciudad de Esteli, la cual previamente estara acondicionada.

4. Durante dos de los estudios, se estardn tomando con aparatos médicos las
variaciones en sus signos vitales. (Es importante mencionar que dichos aparatos no
tienen ningun contacto a nivel interno de su cuerpo)

5. Durante los diferentes estudios se realizara las grabaciones de video para poder dar
seguimiento a los posibles cambios en sus signos vitales, asi como también los gestos
faciales para a partir de los mismos hacer los analisis correspondientes.

6. Durante los experimento se le realizaran una serie de preguntas de manera directa.

Responsabilidades de los voluntarios:

1. Proporcionar informacion acerca de su salud durante el estudio, y en el caso de las
mujeres si se encuentran en estado de embarazo.

2. Reportar informacion si algun tipo o marca de bebida gaseosa le causa algun
problema serio para su salud.

3. Garantizar no haber ingerido ningun tipo de bebida gaseosa o energizante los dias
que se lleve a cabo las medidas de sus signos vitales.

4. Sequir las instrucciones del investigador durante el experimento al que sea sometido.

Riesgos

1. Con el presente estudio se garantiza que no habra mayor riesgo para su salud ya que
los estudios no estan orientados a que los participantes ingieran grandes cantidades
de bebidas gaseosas, o la combinacion de las mismas con otros tipos de productos.
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2. Se aconseja a las participantes mujeres que de encontrarse en estado de embarazo
opte por no participar en el estudio ya que los riegos para el feto no siempre se
conocen en su totalidad.

3. Se aconseja a los participantes que tengan de diabetes opten por no participar en
dichos estudios.

¢Participar en el estudio es voluntario?

Si. Participar en este estudio de investigacion es decisién de usted. Usted puede decidir no
participar o cambiar de opinion y después retirarse (abandonar). No habra ninguna penalidad
y usted no perdera ningun beneficio que reciba ahora o que tenga derecho a recibir.

Le diremos si tenemos informacion nueva que pueda hacerlo cambiar de opinién acerca de
su participacion en este estudio de investigacion. Si usted desea salirse, debera decirnos.
Nos aseguraremos de que usted pueda terminar el estudio de la manera mas segura.
También le hablaremos sobre la atencién de seguimiento, si fuera necesaria.

Costo de la participacion

No habra ningun costo por su participacion en este estudio, todos los elementos y productos
utilizados en el mismo seran asumidos por el equipo de investigacion.

¢Me pagaran por participar en este estudio?
No recibira ningun pago por participar en este estudio.

Si participo en este estudio de Investigacion, ¢Como se Protegera mi privacidad?
Confidencialidad

v Los registros que identifican al sujeto se mantendran en forma confidencial y, hasta
donde lo permitan las leyes y/o regulaciones aplicables, no se haran del conocimiento
publico. Si los resultados del estudio se publican, la identidad del de los participantes
se mantendra de manera confidencial.

v Dichos registros seran presentados Unicamente de manera analitica a los miembros
evaluadores de la investigacion en cuestion.

v' Al firmar la forma de consentimiento, usted otorga este acceso para el estudio actual
y cualquier investigacion posterior que pueda llevarse a cabo utilizando esta
informacion. Sin embargo, el Investigador del estudio tomaré las medidas necesarias
para proteger su informacién personal, y no incluird su nombre en ningun formato,

Seminario de Graduacion, V afno de Mercadotecnia. Pagina 148



&

Universidad Nacional Autonoma de Nicaragua, UNAN — Managua ;1 i
VAR

publicaciones o divulgacion futura. Si se retira del estudio, no obtendremos mas
informacion personal acerca de usted.

v' Usted no seré identificado en ninguno de los reportes o publicaciones que resulten de
este estudio.

SUS DERECHOS NO SON AFECTADOS BAJO NINGUNA LEY DE PROTECCION DE
LA INFORMACION.

Seminario de Graduacion, V afno de Mercadotecnia. Pagina 149



Universidad Nacional Autonoma de Nicaragua, UNAN — Managua ;; z

AR

No firme este formato a menos que usted haya tenido la oportunidad de hacer
preguntas y de que haya obtenido respuestas satisfactorias a todas sus preguntas.

FIRMAS:
Marcar con una X si se cumplié con lo que se menciona.

[ ] He sido informado acerca del estudio y tuve mi primer dialogo al menos con uno de
los investigadores del estudio acerca de dicha informacion el (Fecha)
a la hora (si es necesario) . (La hora es necesaria solamente si la
informacion y el consentimiento fueron entregados el mismo dia.)

[ ] Heleidoy entendido la informacién en este documento de consentimiento informado.

[ ] He tenido la oportunidad de hacer preguntas y todas mis preguntas fueron
contestadas a mi satisfaccion.

[ ] Consiento voluntariamente participar en este estudio. No renuncio a ninguno de mis
derechos legales al firmar este documento de consentimiento.

Entiendo que recibiré una copia firmada y fechada de este documento, que tiene 6 paginas.

Nombre del participante Firma del Participante
Fecha de la firma Hora (si es necesaria)*
Nombre del representante legalmente autorizado Parentesco
Firma del representante Fecha de lafirma Hora (si es necesaria)*

Legalmente autorizado
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Sujetos durante se aplicaba el Experimento 1 Comportamiento efecto visual y emocional,
sometidos a entorno rojo y azul.

Sujetos durante se aplicaba el Experimento 2 Reconocimiento tipografia y organizacion de frases.
(Franelégrafo), sometidos a fondos rojo, azul y blanco.
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Sujetos durante se aplicaba el Experimento 3 Reconocimiento y preferencia de los sabores de
bebidas gaseosas, sometidos a un entorno rojo y azul.

Sujetos durante se aplicaba el Experimento 4 Cambio de signos vitales ante estimulos audio visual
de los comerciales de Coca Colay Pepsi Co, sometidos a un entorno rojo y azul.
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Sujetos durante se aplicaba el Experimento 5 Reconocimiento de jingles de las marcas Coca Colay
Pepsi Co, sometidos a un entorno rojo y azul.
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Tabla de gastos
< UNIDAD DE
DESCRIPCION MEDIDA CANTIDAD PRECIO TOTAL

Tela color rojo Yardas 46 C$20.00 C$920.00
Tela color azul Yardas 46 C$20.00 C$920.00
Impresiones Unidades 1200 C$5.00 C$6,000.00
Copias Unidades 360 C$3.00 C$1,080.00
Resma de papel oficio Unidades 2 C$130.00 C$260.00
Resma de papel carta Unidades 1 C$115.00 C$115.00
Grapas para madera Unidades 1 C$50.00 C$50.00
Transporte - - C$1,500.00 C$1,500.00
Internet - - C$350.00 C$350.00
Teipe doble cara Unidades 1 C$120.00 C$120.00
Teipe Unidades 1 C$50.00 C$50.00
Gaseosas Coca Cola Botellas 19 C$15.00 C$285.00
Gaseosas Pepsi Botellas 12 C$10.00 C$120.00
Gaseosas Big Cola Botellas 12 C$6.00 C$72.00

Total L9  11,365.00
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