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RESUMEN
El trabajo de investigacion, desarrollado en la ciudad de Tingo Marija, tuvo como
prop6sito determinar si los spots felevisivos de trés marcas basados en neuromarketing
influyen significativamente-en las respuestas emocionales (sed, hambre y tristeza) de
intencién de compra de estudiantes universitarios de: la carréra de Admiﬁistracién de la
Universidad Nacional Agréria de la Selva,' Tingo Marié. Para ello se contd con Ia
participacién de estudiantes universitarios entre las edad de 17 y 18 afios, cuya muestra
fue de 44, divididos équitativamente en dos grupos de estudio, un grupo control y un
grupo exberimerital, a quienes.se' les realizaron dos encuestﬁs dentro de sus salones de
clases, un pre cuestionario y un post cuéStvionario.‘ Los datos recogidos fueron
analizad()s con estadistibos descriptivos (promedios, desﬁaciones eétéi}dar y
coeficientes de 'variania) y estadisticos como Chi _Cuadrado, V de Cramér y T de
Student. El estudio detcminé que si existen influencias en las emociones, sensaciones e
intenciones de compra de lbs 'encuestédos al visualizar spots televisivos con presencia
de neuromarketing, sin embargo los spots con ausencia de neuromarketing mostraban
también influencias, esclareciendo que otras variables consideras dentro del estudio ‘
como lo son los hébitos de consumo, sensaciones y emociones antes de la visﬁal_izacién
de los spots, preferencias de marca y otras no consideras en el estudio como desintér'és y
confusion ante uno de los spots y .una necesidad social de recoﬁocimiento présente en
los jévenes pértenecientgs a la muestra, pfobablémente intervienen en las resi)uestas
emocionales de intenci(')h de compra de los encuestados, evidenciado en las diferencias -
no muy contundentes entr¢ los dos grup'os.de estudio.. :

PALABRAS CLAVE: neuromarketing, spots televisivos, . respuestas emocionales,

intencion de compra, publicidad.



ABSTRACT / KEY WORDS
The research, developed in the city of Tingo Méria, was to determine whether television -
spots three brands based neuromarketing significantly influence emotional responses
(thirst, hunger and sad_neés) purchase intentioh of collége students career Body of the
Universidad Nacional Agraria de la Selva, Tingo Maria. This was done with the
participation of university studehts between the age of 17 and 18, whose sample was 44,
divided equally into two study groups, a control group and an experimental group who
underwent two surveys within their c;lassroéms, a pre and post survey questioﬁnaire.
The data collected were analyzed using descriptive statistics (means, standard
deviations and coefficients of variancg) and statistical ahd Chi Square, Cramer V and T
Student. The study found that there are other in’ﬂuenc‘:e.s‘. on emotions, feel_i_ngs and
purchase intentions of reépondénts to VieQ TV_v spots presenée of heufoﬁlagketing,
however the absence | of neuromarketing spots also showed influences, .clarifying
consider other variables in the study as are consumer habits, feelings and emoﬁons
before viewing spots, brand préferéncés énd other not consider the“ study as disinterest
and confusion at one .of the spots and a social need for recognition present in young
- people from the sample probably involved in emotionél responses purchase intention of
respondeﬁts, evidenced ih not very strong differences between the two study groups.
KEYWORDS: neuromarketing, television spoté, emoﬁonal_ responsés, purchase intent,

advertising.



INTRODUCCION

Cuenta la historia que la melodia hipnotizante del flautista de Hamelin manipulaba las
acciones de tres pequefios ratones, haciéndolos -:indefenso.s y vulnerables al convertirlos
en marionetas. Este es el concepto que Varios autore‘s tienen acerca del neuromarketing;- '
ya> que lo cohsideran ‘una técnica que manipula a Iés consumidores por medio de
sensaciones y emociones; que provocan qﬁe ¢€stos compren cosas que no necesifen, y
hasta que estén dispuéstds a pagar un 20% mas de 'l-o que pagarian normalmente por
aquvel producto. Sin embarvgo,‘ debemos .aceptar que el neunjomarkefihg permite mejorar
las técnicas y recursos publicitarios, ademas de ayudar a.c'omprendver la'relacion entre la
mente y la conducta del cbnsumidor, algo que en la actualidad ‘puede considerarse el
desafio mas importante para la mercadotecnia. | |

~Se conoce como neuromarketmg a aquellas tecmcas de venta que ut1hzan el estudlo del
cerebro humano para aumentar sus probabllldades de éxito, basandose en el estudlo dé
las neuromenmaé, aunqﬁe con un fin comermal. |
El objetivo del presente estudio fue determinar si los spots televisivos de tres ﬁarcas |
basados en neuromarketing inﬂuyén éigﬁiﬁcativam_ente en las resbﬁestas emocionalesv
(sed, hambre y tristeza) de intencién de compra de estudiantes universita_rios de la
caﬁera de Administracién de la Univefsidad Nacional Agraria de la Selva, Tingo Maria,

con el fin de demostraf la siguiente hipétesis: los spots televisivos de tres marcas
basados en neuromarketin}.;,7 inﬂuyen‘signiﬁcati‘vamenfe en las respuestas emocionales
(sed, hambre y tristez;cl) .de intenci6n de compr_a de estudiantes universitarios de la'
carrera de Administracién de la Universidad Nacional Agraria de la Selva, Tin'go'Marl'a. |
La investigacion fue de tipo aplicativa y de nivel expérimental, ya que se realizaron pre

y post mediciones con grupos experimentales y de‘cdntrol, manipulando las variables
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intervinientes como son las emociones, sensaciones e intenciones de compra de los
estudiantes universitarios, ; al presentarles diversos spots felevisivos con preséncia y
ausencia de neuromarketing en su contenido. El método fue experimental pre y post test
con grupo control, ya que nos ayud6 a determinar el grado de influencia entre las
diferentes variables de estudio, _pgra lo cual se emplearoh dos cue‘stionarios‘: uh6 para la
pre medicién y otro para la post medicion.

Es preciso mencionar que el propdsito del estudio ha sido determinar la influencia de
los spots'televisivos elabor’a_ldosic'on contenidos de hguromarketing en las emociones,
sensaciones e intenciones de éompra, Basado solo en las respuestés de los estudiaﬁtes
indicados en los cuestionarios_, méé no en mediciones empleando instrumentos médicos
ode néurociencias (estudios neurofisiologicos).

Los estadisticos que se utilizaron para la dé_mostrat:i()n de la hipétesis fueron .Chi
Cuadrado, el cual nos permitié determinar relaciones de dependencia entre las variables,
V de Cramer, que nos ayud_é é establecer la intensidad de dicﬁas asociaciones y T de
Student, el cual comprobé las diferencias signiﬁcativas entre las infenciones de compra
de los encuestados. |
Entre los resultados més resaltantes se .encontré que la presencia dei neuromarketing en
spot televisivos influyen en las sensaciones, emociones e intenciones de compra de los
encuestados, sin embargo los spots coﬁ ausencia de neuromarketirig mostraron también
influencias, lo que nos ﬁace suponer-que existcn otros factores que intervienen en las
diversas respuestas de los encuesfados, como ilos hébitos’ de consumo, sensacionés y
emociones previas a la visualizacién de los spots, las preferencias de marcas y otros
aépectos no considerados en el estudio como desinfere’s y confusién por uno de lc;s spof_s’ |

televisivos y una necesidad social de reconocimiento existente entre los encuestados.



CAPITULO I . o
| ASPECTOS GENERALES
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
La evolucién del marketing ha desembocado én ‘el desarrollo del neuromarketing;
que consiste en utilizar técnicas de neurociencia para analizar las reacciones de
nuestro cerebro é deterininados mensajes o estimulos; y aprovechar esta -
infbrmacic’)n para vender prodﬁctos. Se ha demostrado que esta metodologia es
muy eﬁcienté, por lo que tiene muchos detractores que temen su podef de
“manipulacion. | |
"Hoy en dia, es necesario que las marcas vendan emociones y creen exi)eriencias
de Compra, con productos y servicios que lleguen a la mente del consumidor, que
el élientc sienta comovpu'c.den' ayudarlo, sin que sea solo €l cémo y qué les vendo. -
Los estudios realizados a nivel internacional demuestran cjue la toma de
decisiones no es un proceso exclusivamente racional en el que no intervienen _
| aspéctos emocionales asociados a recuerdos mds o menos conscientes de nuestras
vivencias. Las agencias de publicidad ',con_ocen esto y las empresas dedican
grandés cantidades de recursos a desarrollar estfategias -de r'narketin'g' que les
permitan situarse en los mercados. |
La realidad es que entre un 70% y un 80% de las decisiones de compra, las de
cuaiquiera, se toman'de forma irracional y de écuerdo a estimulos sensoriales. El
margen para decisiones reflexivas es mas bien reducido (Morc;ra, 2013).
Las decisiones sé toman de manera inconsciente, influyendo las emociones en este
- proceso, nuestro subconsciente créé los sentimienfos (emociones) que influyen en

la acci6n de decisién, es decir, nuestras decisiones estin gobernadas casi por
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completo por emociones. Los razonar’niéntos y la légicav'aparecen'_ después de
haber decidido, como justificaciones de la eleccion tomada.

Segun el estudio que muestra lo mencionado en ll’neés anteriores, llevado a.‘cabo
en la Escuela de Neg'_ocios' McCombs de la Universidad de Texas en Austin, por
Raj Raghunathanvy Szu-'Chi Huang, las caracteristicas de un' producto juegah un
papel residual en la toma de ‘decisiones dé compra de los consumidores, sirviendo
en su mayoria com_ojustiﬁcaci()n tras haberse realizado la decision, la §ua1 se basa -
en su mayor parte en una réspuesta emocional. Segun Cantone (2012), Raj
Raghunathan lo llama racionalizacion a posteriori y lo podemos encontraf en
cualquier aspecto de nuestras vidas, cuando quiera que' tomemos dec?siones.’
Primero hos guiamos por emociones y luego creamos justificaciones que
racionalicen nuestra:decisif)n 0 respuesta. |

Para .Raghunathan en.nuéstra sociedad generalmente no se cpnsidera justificable
tomar decisiones basadas puramente en una respuesta emocional. Queremos
cdnsideramos cientificos y racionales, por ello ér_eamos estas razones después de
“haber decidido para Justificar nuestra eleccion. Este proceso parece estar
ocurriendo de una forma un tanto iﬁéonsciente. La gente no es realmente
consciente de que estdn creando estas justiﬁcacioﬁes. Lo rﬁés interesanté, €s que
la gente que dice que las emociones no son tan importantes (en su proceso de
toma de decisiones), que se consideran ellos mismos como personas -muy
racionales, son préCisém_ente las més propensas.a' caer en esta trampa. Por lo tanto,
la mayor parte del proceso de toma de decisiones tiene ‘lugar en un plano

subconsciente, sin que nos demos cuenta de ello, y son las emociones las que

- activan nuestra respuesta en una u otra direccion.
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El papel de la emocidn forma parte de la fase de decision. La Iégica tiene un papel

‘muy residual en la toma de decisiones de compra de los consumidores. |

Es decir, el consumidor no comprara el producto por ser la mejor opcién en el-
mercado, o la mas adecuada para cubrir sus necesidédes, éste compraré por uha
respuesta emocional que le provoca_:la fnarca y el producto y luegé se convencera
de la eleccion hecha buscandole una l6gica a su decision (se dird a si mismo: ;‘si,_

esta es la mejor opcidn para mi por estos motivos”).

Por mas que a nivel internacional se haya demostrado que las decisiones de

compra son emocionales e irracionales, a nivel local, es decir en la ciudad de

Tingo Maria, se desea averiguar si es que esta teoria es cierta, poniendo a prueba

los spots televisivos basados en neuromarketing y su influencia en las respuestas

emocionales de intencién de compra de tres marcas en estudiantes universitarios.

FORMULACION DEL ‘PROBLE.MA

La siguiente interrogante, resume al problema cuya solucién pretende contribuir
con los dc. la investigacion a desarrollarse: |

ZCGmo influyen 'lds spots televisivos de tres marcas basados en néurbmarketing
en las respuestas emocionales (sed, hambre y tristeza) de intencién de compra en
estudiantes universitarios de la carrera 'd_e Administracién de la -U'nfversidad

Nacional Agraria de la Selva (UNAS), Tingo Maria?.

SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA
Para resolver el problema arriba descrito, planteamos las siguientes sub preguntas:

a) ¢(Cuales son las caracteristicas de los spots televisivos con contenidos de
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- neuromarketing?

(Cuéles seran las respuestas emoéionales (sed, hambre y tristeza) de
intencion de compra de. estudiantes universitarios de la carrera de.
Administracién de UNAS, Tingo Maria?

(Cudl serd la influencia de los spots: tcleyisivos con contenidos dé
neuromarkeﬁng de tres marcas_:estudiadas,' en las respuestas emocionales de

intencién de compra de los estudiantes universitarios?

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.4.1. Objetivo general

Determinar si los spots televisivos de tres marcas basados en neuromarketing

influyen significativamente en las respliesta's emocionales (sed, hambre y tristeza)

de intencion de compra de estudiantes universitarios de la carrera de

Administracion de la Universidad Nacional Agraria de la Selva, Tingo Marl’a.'

1.4.2. Objetivos especificos

a)

b)

Describir las caracteristicas de los spots televisivos con contenidos de
neuromarketing.

Identificar las respuestas' emocionales (sed, hambre y tristeza) de intencion de
compra de ést_udiantes‘ ‘universitarios de la carrera de Administréci’c’)n de
UNAS, Tingo Maria.

Analizar la influencia de los. spots televisivos con contenidos de
neur_omarke’_cing de tres marcas estudiadas; en las respuestas emocic)néles de

intencién de compra de los estudiantes universitarios.
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1.5. JUSTIFICACION

Con la ihvestigaci(’)n principalmente nos interesa determinar la influencia de los
spots televisivos basados en neuromarketing en las respuestas emocionales de’
intencién de compra de tres marcas en ¢studiantés universitarios.

En el desarrollo de la investigacion se analizard lo siguiente: las emdciones,
sensaciones de los éénsumidores y las intenciones de compra de los mismos d¢
acuerdo a la percepéién qué ellos -tehgan de los spots televisivos, determinando si
las reacciones de los 'cohsumidores son 0 no por la influencia del neuromarketing.

El desarrollo de la investigacion se justifica en lo siguiente:

L.5.1. Justificacion teorica

La investigacién nos servird para dar a conocer la inﬂuencia. de los spots
televisivos basados eﬁ_neurbmarketing en las résp'uestas eﬁioéionales de. inwtenc‘ién‘
de compra de tres marcas en estudiantes universitarios, lo cual nos permitird
aportar con informéciéh fidedigna, -oportuna, confiable, relevante y a la Véz no

existente hasta la actualidad dentro de la ciudad de Tingo Maria.

1.5.2. Justificacién metodolégica
El método y los instrumentos para realizar la investigacion seran validados y

sistematizados. El método puede ser aplicable a realidades de otras regiones.

1.5.3. Justificacién przictica :
Los resultados servirdn para obtener informacién sobre el tema a tratar y -

enriquecer las investigaciones ya demostradas por otros autores a nivel
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internacional. Los beneficiarios de la investigacién seran agencias publicitarias,
psicologos especializados en comportamiento del consumidor y administradores

especializados en publicidad y comportamiento del consumidor de igual manera.

LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

En el estudio se empleévspéts televisiVos_ basados en neuromarketing, elaborados
por terceros, que al ser observados por una muestra de estudiantes de la ca_rreré _
profesional de Administrabién.dé lé,UNAS, nos permitié medir sus respuestas
emocionales de intencion de conﬁpra.

No se hara uso del neuromérketing como rama de la neuro_ciencia, para obtener

resultados neurofisiolégicos.

HIPOTESIS Y VARIABLES

1.7.1. Hip()tesis -

Los spots televisivos de tres marcas bésados en neuromarketing inﬂuyeﬁ
significativamente én las respuestas émocionaleé (sed, hambre y tristeza{) de
intencién de compra dev'estudiant'es vuniversitario-s de la carreré ‘de Administracién .

de la Universidad Nacional Agraria de la Selva, Tingo Maria.

1.7.2. Variables e indicadores

La Tabla N° 01 explica con mayor detalle la operacionalizacién de variables que

se usaron en la investigacion.
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TABLA N° 01
OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
VARIABLES DIMENSIONES ' INDICADORES
- Contenido y tipo de spot (Marca Coca Cola
_ , — Sensacion SED) _
INDEPENDIENTE: _ ‘ S . .- Contenido y tipo de spot.(Marca Papitas
Spots televisivos con presencia / ausencia de ensaciones 'Lays — Sensaciéon HAMBRE)
neuromarketing, '
| - -Emocién ] L
- Contenido y tipo de spot (Marca Ponle
Corazén — Emocién TRISTEZA)
 DEPENDIENTE: | - Emoci6n - Tristeza
- Respuestas emocionales de intenciobn de - Sensaciones - Hambre y sed

compra en estudiantes universitarios.

- Intenci6én de compra.

- Intencién de compra (escala de valores).

EXTRANAS:
Emociones y sensaciones encontradas en las
muestras antes del experimento. -

- Emocion: tristeza
- Sensaciones: hambre y sed

Influencia de la marca.

Eleccion de la marca preferida entre varias
alternativas. '

Fuente: Elaboracién propia



CAPITULO 11 |
| MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL
2.1. ANTECEDEN’I_‘ES DE LA INVESTIGACION:
Ferrer (2009), menciona a Cristhoper Morin (ekpe;to en marketing y desarrollo de
negbcios), afirmando que-“ﬁo es necesario ningin tipo de monitorizacion ni de
tecnologia”. Su teoria estd basada en investigaciones que demuestran que los seres
humanos toman las decisibnes en. un entorno emocional y las - justifican
_ racionalmente a posteriori. En conclusién determiné 6 claves para acercarse a la

mente del consumidor:

El cerebro humano esta centrado en si{ mismo.

El cerebro primitivo es sensible al contraste.

Existe necesidad de infor.macién'tangible.

El cerebro recuerda de manera selectiva.

Existe fuerza de lo visual.

El cerebro se dispafa fuert]ementé con la emocién.
Leon y Monge (2_012), _(doc;,tor de la divisién de Salud de Tecnalia y profesor del
| Departamento ‘de Comunicacién Audio?isual y Publicidad de la UPV-EHU y
experto en Neui’omarke’t_ihg re’s_peétiv:amente), .presentaron en conferencia dé
prensa los resultevldos‘_c.iell expérimento de neuromarketing que realizaron en el mes
de noviembre, con el objetivo de determinar cuales son las emociones que se
experimentan al visiohar una publicidad.
Algunas de las conclusiones principales son:
e Las respuestas de los 'cues“tionarios sevajustan en gran medida a lo espe‘rado.. De

‘hecho, apenas hay variaciones en la' polaridad supuesta (de acuerdo al
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contenido del spot) y la contestada, 'exvce,p'to.en un par de casos puntuales
perfectamente explicables. |
Las diferencias de po'l.aridad éntre los registros del sensor" y las respﬁestas de
los cuestionarios son, sin embargo, apreciables (13 casos de 40, un 33%).
Las diferencias de polaridad entre lo supuesto y lo realmente registrado por los
sénsorés son especialmente poco significativas en el caso de los spbts de lar_ga
duracién. Podriamos decir que los spots comerciales largos consiguen
explicarse mejor y ajusta_rée-més al tipo de emociones ééperadas, miehtras que
tantc‘)v las yersiqnes cortas como los anuncios sociales (niésv intensos e
implicativos) provocan uha mayor “confusién” emocional.

‘Los spots largos Accb)nsigue"n provocar una méyor intensidad emocional que los
épots cortds. Si corﬁparamos cada spot con su pé.r, ios anuncios largos
consiguen una mayor intensidad total qﬁe_ sus prbpias versiones cortas en siete
.casos de dieZ. En las respuestas de los cueéfionarios, la proporcic’m es aun
mayor, nueve sobre diéz. |

El valor de intensidad/segundo para.- ei cbnjunto de' los spofs bla‘rgosv es.
'précticamente eciuivalenté al mismo -valér en el conjunto de los spots-cortos.
Esto nos lleva a preguntamos (merece la pena el ahorro de inversién teni_endb
‘en cuenta la pérdida de intensidad emocional? En‘ principio, né hay beneficio
por emitir versiones cortas en vez de largas, ya que para el mismo impacto
~ emocional necesitaremos un tiempo eduivalehte, es decir, mds inserciones. Es
mas, teniendo en cuenta que las cadenas de TV acostumbran a ajus’far més los -
precios en los formatos més largos, y que, como hemos visto, los anuncios

cortos provocan una mayor confusién emocional, parece aconsejable a priori



30

utilizar las versi§nes largas de los mismos anuncios. ‘ .

e Los anuncios de corte social (tanto positivos como negativos) consiguen unos
vvalores absolutoé de intensidad muy supériores a los anuncios comerciales
(tanto cortos como largos).

¢ Sin embargo, si atendemos a la intensidad divididé por el tiempo, podemos
;oncluir que los anuncios sociales de corte negativo présentan una densidad -
emocional significativamente mayor.

No podemos soportaf empiricamente esta afirmacién, pero el ‘ané.lisis

pormenorizado de algunos casds espeCiaimente llamativos parece sugérif que el‘

“codigo estético pbsee una gran fnﬂuencia en la determinacién de la poiaridad de
las emociones, muy por encima incluso de-la influencia de la propia accién
narrativa. . |

Palazzesi (2008)-’ menciona a Read Montague, especialista en neurociencias que

replicé el famoso “Désaﬁo Pepsi” utilizando el_m_étodo cientifico, con el objetivo |

“de &eterminar si era verdad que la bebida Pepsi Cola bera mas preferidé que Coca
Cola, tal y como esa estrategia pﬁblicitafia determind. -
Se invvestigé ayudado por 67 voluntario_s, a quienes les hizo probar la§ dos bebidas
_ g'aseos'alié mostrando y ocultando las marcas y, a la vez, los evalub por medio de’
tomografias y resonancias magnéticas. En conclusién Montague comprobé que el
cerebro relaciona 'lait‘ inarcé con iinégenes e ideas subjetivas y predeter1ﬁinada$,
generandq sensaciones sup_eriorés, incIuso, a las correspondiéntes ala calidad (o |
el gusto) del pfoducto. La prueba ‘establecié que el 75% de los participantes

prefirieron Coca Cola.
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2.2. BASE TEORICA

2.2.1. Introduccion bésica sobre el ‘n'e‘uromarketing

El neuromarketing es la aplicacion de técnicas pertenecientes a las neurociencias

en el ambito de la me_rcadotecnia,' estuciiando los efectos que la puBlicidad y otras -

acciones de comﬁni'éacién tienen en el cerebro humano y con la intencién de

poder llegar a predecir la cbnducta_ del éonsumidor. Es un tipo especializado de

investigacion de.meréados que utiliza mediciones biométricas (actividad cerebral, -

ritmo cardiaco, respuesta galyénica de la piel; etc.) de los sujetos estudiados para

~obtener conclusiones. | | |

El neuromarketing fesbonde con un "may(‘)r -grado de éerteza mﬁchas de v'lasb

preguntas que siémpre nés hicimos, por ejeniplb:

e ;Qué estimulos debe cdntener un comercial o _sbot para lograr un mayor grado |
de impacto? N |

e /;Cudl debe ser el nivel de repeticion .en cada médio para que una campafia sea

- efectiva? |

. ZCémd debe iﬁvestigarse el mercado para conocer “la verdad” sobre lo que
sienten y piensan los consumidores? - |

e ;Cudles son los estimulos sensoriales- que debe contener un pr‘oduﬁto para
logrér lé satisfaccion del cliente?

Segin Monjas (2013), el»neuroma.rketing gori aquellas técnicas de venta que -

utilizan al estudio del cerebro humano para aulhentar sus probabilidades de éxito.

En Sintesis, el ﬁeuromarketing est4 basado en las neurociencias, aunque con uﬁ fin

comercial. Con el desarrolvlo .de las -neurociencias? se demostré que mas del 90%

~ del pensamiento y el procesamiento de informacién por parte del cerebro lo lleva
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a cabo el subconsciente. Es decir, el sujeto solo se da cuenta activamente de
menos de un 10% de la infoﬁnaci()n que recibe, y lo demé;s escapa de su cqntrol
activo.v

Por su parte Palazzesi (2008), hos dice que el neuromarketing se ha revelado
como una poderosa hérrarﬁic:nta pafa comprend_er la relacién. entre la mente y la
conducta del consuniidor \A Klarié (2011), aﬁade que es una herramienta poderosa
en el disefio dé éampaﬁas é.xitosas;' es la mezcla dé teorias de las neurociencias
“con el mundo del mercadeo. Por este inotivq él grupo que la trabaja ha tomado
ciertas precauciones de tipov ético. Asi, cdntrario a sus ‘detractores que creen que el
neuromarketing no trabaja con nifios (pd_rque su cerebro todavia no culmina la
etapa de maduracién) ni cdnv productds' nocivos a la salud (cigarros y alcohol),
sino que fué concebido para pefsuadir a las personas. |
| Mientas que Sepﬁlvéda (2011), menciona que el neuromarketing se‘presenta como
uné nueva frontera pOf conquistar ya que desde su estado experimental se
considera una herramienta vélida para demostrar y hacef tangible la relacion entre
las marcas y los co'nsumidores:. Lbs anunciantes ven en el neuromarketing la
posibilidad de entender mejor las necesidades de los consumidores para Jde esta
forma crear productos con una mayor orientacién a su satisfaccion, no obstante
algunds grupos de consumidores no estin de acuerdo pueéto qug-consideran que'
puede sérvir para aumentar la presién publicitaria. |

La utilizacién de_l neuromarketing tiene unas irhplicaciones morales y éticas Que
pueden hacerse ver como una herramienta negativa. Hace poco, era dificil |
examinar profundamente los mecanismos que determinan el comportamiento y las

decisiones de los clientes, en la actualidad los avances en el conocimiento del
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cerebro abren un enorme campo d_e aplicaciones para que las erﬁpresas
comprendan el potencial de las nuevas herramientas.

Para el neuromarketing, la comprensién del proceso de pefcépcién esv
fundarﬂental, ya que la realidad se espera que surja de lo que el cliente entienda.
Los expertos en neuromérketing_cogsideran qué un mensaje publicitario es eficaz
o ideal si activa las 4reas vcerebralles relacionadas con el inconsciente, de tal forma

que‘ provoquen una adquisicivén de los prodﬁct_os impulsiva, automdtica e
inmediata. Es por esta razén que surge la interrogante sobre la moralidad y ética
de esta metodologia. Mediante el uso del neuromarketing se explora qﬁe regiones
del cerebro se activan con cig:rtos produ_étos y los patrones emocionales de los
clientés y, mediante la util_iz'aci(’)n de.i_ma’tgenes. dé resonaﬁcia magnética y otros

>métodosv de medicion, se ha podidq llegar a lar conclusiones necesarias. -

Braidot (2005), menciona las bases neurofisiolégicas de las emociones y las
peréepcipnes en su libro "‘Neuromarketing, neuroeconomia y negocios”:

a) Bases neuroﬁsiolégic_as de las emociones ‘
El sistema limbico y las emociones.

. Las emociones son las que dirigen nuestro compdrtamiento mas aun én casos de
urgencia.‘ Ninguna persbna, ~por mas equilibrada que sea, ha logrado evitar
reacciones impulsivas de las que muchas veces se arrepentido.

- Varias pruebas realizadas en laboratorios, generalmente bésadas enla colocacién

de electrodos que miden la.reépuesta a e'stl’mulos en los puntos sensoriales d¢ la

corteza y en los 6rganos en si, reflejan como se produce este mecanismo: un
centro del sistema limbico declara emergencia y recluta al resto del cerebro para

su urgente “orden del dia”. -
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El asalto emocional se produce en un instanfe, déséncadenando esta reaécién antes
de que el neocortex -el cerebro pensante{ haya tenido oportunidad de vislumbrar
plenamente lo que esta ocurriendqv. El seilo de semejante_ésalto es que, una vez
que el momento pasa, quiénes lo han. experimentado tienen la sensaciéh de no
| saber que les ocurrid.
Neuroﬁsiolégicameﬁte, parte de la informacién percibida toma un atajo en su
camino hacia la amigdéla, pof €50, én situaciones de urgencia o esponféneas
comenzamos a actuar “antes” de saber porque lo‘hacemds.
Cuando una persona es sometidé a tenéién, ansiedad o a la ihtensa excitacioén del
placer o -la dicha, un nervio que va _desde' ‘el cerebro hasta las glandulas
suprarrenales situadas por épcima de lo._s rifiones provoca la secrecion de dos
hormonas: adrenalina y nora'drenalina, .que se desplaian por el organismo‘
- preparéndolo para una emergencia. | ‘
Ejemplo: la dilatacion de las pupilas no so]aménté refleja una situacién de alerta
pof miedo, también exprésa interés por un tema en particular. Cuando ocurre lo -
' contrariq, es decir’cuéndo no hay dilatacién de las pupilas, podemos inferir que el
cliente no tiene suﬁciénte interés en el produc,to_qu_c le estarﬁos ofreciendo.
El sistema nervioso auténomo denominado “simpatico” resulta esenciai para estas
respuestas emocionales debido a que la:' adrenalina liberada cumple funciones
di\;ersés. Una de ellas es rla dilatacion de las ph‘pilas, de modo que la alerta-
provoca una reaccién que pfepara al organismo_ para ver mejor.
Dichas hormoﬁas activan los receptores del nervio vago. Al tiempo que. esfg _
nervio transporta m‘ensajes' dgsde el cerebro para regular el Corazén, lleva sefiales

de vuelva al cerebro, provocadas por la epinefrina y la norepinefrina.
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Estas sefiales van principalmente a la amigdala, despertandola y generando la
accion. Como depdsito de la memoria emocional, la amigdala explora la
experiencia, comparando lo que ésta sucediendo ahora con el registro de
memorias pasadas.

Su método de comparaciéon es asociativo: cuando un elemento clave de una

situacion presente es similar al pasado, compara € inconscientemente ejecuta.

. FIGURA N° 01 )
EJEMPLO DE METODO DE COMPARACION ASOCIATIVO

’ ej.

Los anuncios de Coca CoLa tienen incorporados aspectos de memo- }
ria emociona. ii
Cuando. muestran a un grupo de |
adolescentes en una fiesta activan un
grupo neuronal, produciendo una |
‘experiencia concreta relacionada con
CocaCoLa.

Cuando muestran un cachormo de
oso polar y un cachorro de foca
comparticndo una Coca CoLa.
activan otro grupo ncuronal, pro-
duciendo otra expcriencia

Lasdos situaciones sociales recreadas
en los anuncios tienen' ecnndm diferentes para cada espectador por o
tanto, activan distiritas asociaciones qtic se almacenan en 1a memoria.

Anhﬂbdtc,?'ﬁé(@&

Fuente: Braidot (2005). Neuromarketing. Neuroeconomia y negocios, pp: 42

Puede pensarse que le da a ese evento del pasado “el mismo nombre” y va a
buscar a la memoria “ese nombre”. Por esa razén el circuito resulta poco preciso:
actia antes de que haya confirmacion plena de todo el cerebro. La amigdala
ordena frenéticamente que reaccionemos en el presente de formas que quedaron

grabadas tiempo atrads, con pensamientos, emociones y reacciones aprendidas
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como respuesta a acontecimientos tal vez similares, pero suficientemente
parecidos como para alarmarla.
Las emociones y los instintos.
La arquitectura del cerebro concede a la amigdala una posicion privilegiada como
centinela emocional. La toma de decisiones esta fuertemente influenciada por este
tipo de reacciones. Comprender estos procesos resulta fundamental para analizar

comportamientos en distintos niveles del mundo de los negocios.

FIGURA N° 02
REACCIONES INSTINTIVAS Y “PENSADAS” ANTE EL PELIGRO

Reacciones instintivas y “pensadas"ante ¢l peligro

BN La tmagen de la serpiente

y i -y Nega a] cerebro consciente para
ﬂElt lamo N { \ =g,
1N s “SeT PIO sada raci na)m nte
“recibe of \ ) ; proce oname

;s:;:u':o ;:: : o Bita amigdala Tegistrd
enviaada \ 3 /'I “aprioi"unpeligoy
corteza visual ki ’ ‘desencadena una reacci n

y"tambi n fisicat pida,.

—® Fundonamiento de las reacclones

‘Anite 1a vision de algo que Ifnvacta
emodonalmente,por ejempla,un peligro, &l
talimo {al recibir el estimulo) hace un envio -
“adicional y especial™ala amlgdala que, Al
reglstraﬂo geniera una reaccion fisica rapida.
Esta reaccidn serd “convalidada“e detenida
pore el procesam1ento cerebral que'se genera
La amigdala asienta memorias imconscientes, ,segundosluego a partir del resultado del
mientras el hipocampo asienta las conscientas. procesamiento en la corteza.

Fuente: Braidot (2005). Neuromarketing. Neuroeconomia y negocios, pp: 44

Las sefiales sensoriales del ojo y el oido viajan primero en el cerebro hacia el
tdlamo y luego (mediante una unica sinapsis) a la amigdala; una segunda sefial del
talamo de dirige a la neocorteza, el cerebro pensante.

Esta bifurcacion permite a la amigdala responder antes que la neocorteza, ya que
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ésta elébora la informéci6n mediante diversos niveles de circuitos cerebrales> antes
de iniciar una respuesta (ver Figura N° 02)

El cerebro emoc_iénél y sus implicancias.

Las emociones. estdn estrechamente interrelacionadas con los procesos de
razonamiento. Aunque el cefebro humano tiene estructuras separadas bara
procesar lo emocional y lo racional, ambos sistemas se éomunican y {'afectar‘l la
conducta en forma conjunta.

Sin embargo el sistema emocional es la primera fuerza que actia sobre los |
procesos mentales, consecuenteﬁicnfe enla conducta.

Bases neurobiolégicaé delas emocioneis.

La amigdala acttia como una especie de sistema de alarma del cerebro y a su vez
como generadora de estados de la mente. |

En el proceso de “sentir” las emociones, éste 6rgano recibe los estimulos a través
de una via rapida que produce una re.spuestavaut.omética y casi instantéhea. Sin-
s émbargb, un cuarto de segundo mds tarde, la informacion llebga ala borteia'
cerebral, donde se adapta al contexto real y se concibe un plan racional de accién.
Si se confirma que-.la'lfeacéién instanténea es COHectA, se continda con la accién
corporal ya iniciada. Si la decision récipnal indica que cof‘responde responder
verbalmente méé que fisicamente, la corteza envia un mensaje al hipotdlamo para
que “calme las cosas”.
En este caso, el hipotdlamo indica al cuerpo qhe “pare” los cambios que ya ha
comenzado a realizar, y al mismo tiefnpo envia mensajes inhibitorios a la
amigdala para que también se adapte. |

Es importante observar, en el volumen de trafico neural que se genera, que el que
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asciende al sistema Hmbico es mayof que el qué desciende de la corteza.
Eso significa que, desde el punto de vista neuronal, la parte efnociona] del cerebro
tiene més poder bara influir en la conducta que la racional.

Las emociones ihconscientes’, aun cuando no tengan su origen en una experiencia,
pueden asentarse en el cerebro. Segin ios cientiﬁcqs, si no tenemos recuerdos
sobre emociones que hemos experimentado antes de los tres afios es porque el
hipocampo (donde se asieﬁtan las mémorias conscientes a largo plazo) no ha
madurado. De todos modos, muchos coihciden en que la memoria emocional es
probable que ya funcione al nacer.

Emociones y sentimiénfos.

Habitualmente decimos que la emocién es unv séntimiehto. Sin embargo, é.sta es
una descripcion parcial.

Ledoux (1996) afirma -que las emociqnes son algo mdés que sentimientos.
Constituyen una larga serie‘.de‘ mecanismos de supervivencia arraigados eh el
cuerpo, tanto para ifnpulsamos a cosasv‘t.)eneﬁciosas como pai‘q' eséapér de los
peligroé. El componehte mental, el sentimiento, es solo Uha soﬁstiéac‘ién del
mecanismo basico, el “adorno final del pastel”. |

En realidad, tenemos un éonjunf_d de emociones primarias (presentes en casi todos
los seres vivos) que revﬂejanv cierta complejidad: aversién, miedo, enfado y amor
de padres. A las emoéidnes primarias no les hace falta consciencia.

"Bkman (1996), tras varios experimentos con sujetos de diferentes partes del
mundo, presento una teoria de que algunaé emociones no son aprendidas, sino
uﬁivefsales ¢ innatas, y las llamé emociones basicas.

Para este investigador, las emociones bésicas con expresiones faciales universales
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son la sorpresa, la felicidad, la ira, el miedo, la éversién y la tristeza.

En cambio, las emociones éompléj'as son estrﬁcturas cognoscitivas elaboradas a
las cuales se llega luego de un intenso procesamiento por‘ parte de la mente
consciente y de uh intercambio : de informadén entre las dareas corticales

- conscientes del b'cerebro y el sistema limbico que. estd debajo. Vééfnos cémo
funciona este mecanismo:

Las percepciones aisladas 'que hacen surgir émocibnes se registran en la corteza,
donde se transforman en un tinico concepto. No obstante, ello no es suficiente-
para que aparezca una emocion.

Una vez que la mente con'éciente;'hé percibido que el caso requiere una reaccion,
envia una sefial hacia vel‘ sistema limbico, pidi¢ndole que actue. El sistema limbico
envia ménsaj es a través del hipotélamo para que genere lqs cambios.

_ Se liberan e inhibeh neurotransmisores, se bombean hormonas y -se alteran
prdcesos como el ritmo cardiaco o la présic’)n‘sanguinea. Estos cambios revisados
por el ,hipotélamo devuelven a la corteza un mensaje: ‘;sentimds tal emocién”.
Para cerrar el circulo, la emocién se expresa medianté algﬁn_'tipo Vde‘écci(')_‘n
corporél: ﬁn sollozo, una carrera, una sonrisa, un gésto de fastidio. |
Gestos y emociones. |
Las emociones se “‘sie’nten”_ y azllvmismo' tiempo“ se expresan gﬁn los gestos. Y esa
“expresion en los gestos” de las emociones impactan en los inteﬂocutores de los
que las expresan. En la mayoria de puestos de trabajo, especialmgnte en los

| asoéiados con el éontact_o con 6tras personas, la “conduccién” y el “lidérazgp”
sobre las emociones és_ fundamental. |

- Ejemplo: una azafata que ha dejado a su bebe con un problema de salud én.casa,
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probablemente esté muy angustiada, sin embargo, su funcién durante el ﬁelo _lé
exige sonreir.

En ese proceso, s.u-r‘ostfo compondrd una “sbnrisa social”, que es una de las
aproximadamente 7000 exp_resiones faciales que la especie humana tiene en su
repertorio. La sonrisa social es difefente de la genu.in‘a. Esta no solo tarda‘ mis es
~ desaparecer, sino que la diferencia fundamental es que existen distintos juegos de
musculos comprometidos con una y Oﬁa, que é su vez son controlados por
diferentes circuitos cerebrales. | | |

Los nervios que hacen Sonreir a lbs labios pueden ser conscientemente
controlados (ver Figura N° '03 lado izquierdo). Sin embargo un gran niimero de |
pequeiios mﬁsculos'que‘ rodean la cavidad orbital .de los ojos, surgen del sistema
limbico metaconséiehte; |

La Figura N° 03 muestra como es la ﬁsiélogia de los distintos tipos de sonrisas y
c.omo una sonrisé faléa es forzada y diferente é una espontnea. -

El rcerebro reconoce estés emociones como. distintas, por lo tanto, percibe la
‘diferencia entre lo qué se dice y lo que se siente.

La sonrisa espontahea, 0 sonrisa dé Duchehne surge del inco.ns.ciepte,v es
autométicé ‘mientras que aquella con la cual 1a azafata acompaiiard su trabajo
durante el vuelo es algo que viene de la corteza consciente y se puede pr_o?ocar '
voluﬁtariamente. | . |

En definitiva, el cerebro consciente puede prbvocar' diversaé expresiones “a
pedido”, aunque nunca seran exactamente iguales que las producidas naturalmente
| debido a que'alguﬂos musculos faciales estén fuera del control cortical.

En el caso particular de las expresiones de mied (Morris, 1997), quien las recoge y
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las identifica es la amigdala en el éarea limbica del cerebro. Una parte de la
amigdala responde a la expresién facil, la otra es sensible a las calidades tonales
de la voz. Cuando la ronquera delata al enfado y el temblor delata el miedo, la
amigdala izquierda parece responder mas a la expresion vocal, mientras que la
derecha es més sensible al movimiento facial. De alli que aquellas personas que
tienen una amigdala hipersensible se ofenden facilmente, mientras que otras

pueden parecer aburridas o indiferentes.

FIGURA N° 03
LAS EMOCIONES Y LOS GESTOS. EXPRESIONES, EFECTOS E
INFLUENCIA

Las emociones y los gestos. Expresiones, efectos e influencia. -

Circwite da la sonrksa voluntaria (Ciraiilte de 1i semtisi espont ‘nea

Fuente: Braidot (2005). Neuromarketing. Neuroeconormia y negocios, pp: 90

Cuando una persona es expuesta a la vision de alguien que expresa una
determinada sensacion o pensamiento, el escan de su cerebro registra una
sorprendente similitud con el de quien expresa la repulsién

También es posible la autogeneracion de determinados estado emotivos a partir de

los gestos. Si, por ejemplo, contraemos la frente para fruncir el cefio, los nervios
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que provocan la inervacion de los misculos envian un mensaje al cerebro: “aqui
hay problemas, estamos preocupados”.

Esto siembra una semilla de verdadera preocupacion, una sensacion que, al
enviarse de vuelta a los musculos que provocan el cefio fruncido acentian la
expresion. Se produce entonces una retroalimentacién que provoca un mensaje
mas intenso que desencadena una mayor ansiedad.

Neurobiologia de las emociones ;Por qué sentimos lo que sentimos?

Lo interesante de estos descubrimientos cientificos es que todo ser humano puede
“invertir” este mecanismo de retroalimentacion. Si reemplazamos el cefio fruncido
por una sonrisa, podemos convertir sentimientos negativos en positivos.

La Figura N° 04 muestra como pueden pensarse las emociones desde la
perspectiva neurobiologica y qué circuiteria estd involucrada en su deteccion y

generacion.

. FIGURA N° 04
NEUROBIOLOGIA DE LOS ESTIMULOS EMOCIONALES

.Neurobiologfa de los estimulos emocioniles

Fuente: Braidot (2005). Neuromarketing. Neuroeconomia y negocios, pp: 93
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Si observamos lé Figura N° 04, sin el feedback que nos proporciona elv-cue.rpo, no
podemos distinguir las emoéiongs de los pensémi_entos.
Esto se refleja con claridad en nuestro v'ovcabulario. éotidiano. Cuando décimos,
| por ejemplo: “tengo un nudo en la garéanta, soy una bola de nerVios; lo tengo en
la punta de la lengua”, estamos reflejando la rel_aci(’m directa entre los éstados del
cuerpo y'el sentimiento generado por las emociones.
Asimismo, los cientiﬁcos creen Que‘algunos gestos fisicos, comd los movimientos
éorpo_ral_es que expresan indignacién, in_difyerenbcia o agresién, entre otros, también
son procesados por el cerebro de manera muy similar a las expresiohes_ faciales.
| Sinfesis:
* Los estimulos emdcionales son registrados por la amigdala.
e La emocion consciente se genera tant(_) directa como indirectamente 'p:01.'_seﬁales'
désde la amigdala hacia la corteza frontal;‘
e La via indirecta involucra ai hipotélamo, que envia sefiales .hormoﬁales al
cuerpo para gerierar' cambios' ﬁsic':o’s_. |
¢ Estos cambio’s son enviados de vuelta hacia la corteza somatosensorial, que
provee la informécién hacia la corteza frontal, donde es interpretada como
emocion. ‘
e Las emociones, mas que senti_mientos, son mecanismos de superyivencia
| arraigados en el cuerpo. |
_ b) Bases neurofisiolégicaé de las perce_pciones
Estimulos y cerebro: una fuerte asociacion.
A través del cerebro, ihtctéct’uamds con el mundo social y fisico que nos rodea. El

cuerpo pércibe, por medio de los Se'ntidos, toda la informacién que llega desde el
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mundo exterior y el cerebro genera respuestas quimicas y fisicaé que se traducen
_en pensamientos y‘co‘mportamientOS.

Las millones de neui’onas que conforman el cérebro, asi como las asociaciones
entre éstas, se ordenan a partir de informacién que se recibe del mundo extemé.
Un estimulo, por éjémplo,' la mﬁsicé; determiﬁa que neulronas.‘se acfivgn, que.
enlaces sebformaran y cuales perm_aneceréh ihac_tivas. N
Percepcioén y compbt_ftamiento del cliente

Cada persona “recfea” la realidad en funcién de lo que percibe e interioriza. La
“intemalizacién’?‘ de una misma realidad objetivé és,* a su vez, infinitamente
sﬁbjetiva, ya que depende de la. prbpia interpretacion que cada sujetq le otorga.
| Por‘ lo tanto, enterider totalmenfe el tipo de procesos que hacen que el cerebro
funcione de determinada manera y que elib tiene su correlato en nuestra conducta
.es_una de las mejore‘s formaé de optimizar la gesti6n del management y.'mejorar
nuestras‘ estrategias para comprender las funciones cognitivas asocia:das z‘.i_li
comportamiento de los clieﬁtes B

Importancia de Ia _percepci6n '

El ser humano construye la imagen de una vmarca a partir de‘los procesos que se
llevan a cabo en el cérebro,.por ello, las formas de éntrada que tiene una empresa

en la mente del clieﬁte se bgsanven Sus mecanismos de percepcion sensorial.

La percepcion llega a nosotros a través de los seﬁt_idos y determina no solo nuestra
visién del mundo, sino tambiéh nuestro compoft_amiento y 'aprendiz'ajc,: asf como.
| el | grado de inteligéncia qﬁe seamosv cépaées de desarrollar. La perce_pciéﬁ del
mundo .que nos rodéa es un fenémeno ¢xtraordinariamente complejo, que dep_ende

tanto de los fenémenos exteriores como de las experiencias de quien los percibe.
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Cuando recibimos es‘u’mulqs externos _médiant¢ los. siste;nas sénsoriales, el

cerebro no solo registra esa informacién, sino que, ademés, la procesa e intérpreta.
De este modo, éada individuo construye la realidad a partir de esos’estimulos'.
Este hecho explica porque un mismo fenémeno ﬁuede ser percibido de forma

distinta por cada persona. |

Percepcion del producto enm la mente -del cliente: un tema central de

neuromarketihg

Todos podemos poner en funcionamiento nuestros sentidos a | partir de unav.

representacion qlie formamos en nuestra menté. Si bien lo" que cada producto

representav en la mente del client¢ es el resultado de un proceso individual, existen
similitudes en esto$ procesos que son cqmpartidas' por un grupo de personas.

El éntomo en ei que vivimos nos “bombardéa” permanentemente con estimulos,

sin embargo, somos conscientes solo de una parte de ellos, Las percépciones no

son otra cosa que una elaboracién interior y personalizada de la realidéd:

Los cinco.sentidos son “receptores especializados en.informacién sobre el medio
ambiente” y nos comunican impresioné’s Opticas (vista), acisticas (oido), olfativas '
.(olfato)v, gustativaé (gﬁsto) y tactiles _ (éiStema cinésfico). En primerai _
aproximacién, podemos decir que estos receptores transmiteh los estiml.llosv
externos al cerebro y éste filtra esas sefiales eléctricas y las transforma en una _

| fepfesentacién interna.
La neurofisiologia de la percepcién: ;,C()mq percibimos?
De acuerdo con los explicado, lo que el cerebro rééibe en r_éalidad esun éonjunto'
de séﬁalés eléctricas que se dcupa de traducir, en otros términos, éste 6rgano es é_l

encargado de otorgarle signibﬁcadov a la realidad que percibimos.
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Desde el punto de vista ﬁeuroﬁSidlégico, enla vpercepcién intewienen no solo los

organos sensofiales, sino también las cortezas se_nsQriales corr;espondientes.

(Como se produce este. proceso? L0s 6rganos reqeptores de la informacién o de
“los hechos del entorno transmiten eéos datos al cerebfo mediante lo qﬁe bodemoé

denominar vias sinépticas.

Este proceso no se realiza en forma directa. En realidad, el_sistei_na nervioso.

cehtral recibe una “imagén” codiﬁcada, relativamente distorsionada, -de los

estimulos periféricos y los mecanismos cerebrales convierten el estimulo originaI

en “sucesos neurbnales” qﬁe son interpretados por el cortex Cerebral.

Los sistemas de percebéién

Los sistemas de percepcion no solo se_réfuerzah mutuamente, sino que, ademés

pueden sustituirse de una manera muy curiosa.

Eféctivamente, en un " fenémeno casi péto_légico, llamado sinestesia, ‘la

estimulacion de un sistema sensorial puede crear percepciones en otro debido a
| que se entremezclah fuertemente las im'ég_enes.‘ |

e Percepcidn visual

Casi un cuarto del cefebfo-e_sté ocupado en fur_xcviones referidas a la integracién y |

procesamiento de imagenes Visué.les. Todos sabemos que vemos por los ojos, sin

embargo, la visioén no se pfoduce en los ojos, sino en el cerebro.

(Cémo es realmente este proceso? El procesamiento de la informagién visual

comienza, nafuraltﬁente, en los ojos, cuando éstos réciben las sefiales luminosas

que conforman una ifnagen en la retina. Més especificamente, la vision erripieza

en la cérnea, que estd implicada aproximadamente en tres cuartos del enquue yla

lente (cristalino) que es la encargada de variar el foco.
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Ambas ayudan a conformar y proyectar una imagen clara y nitida en la retina, que
estd compuesta por una capa de fotorreceptores, para que procese la vision, y las
neuronas, que subyacen detras el ojo. Estas neuronas dirigen su mensaje al
cerebro.

La percepcion de los colores, por ejemplo, es fundamental para la deteccion de las
formas y se procesa mucho antes que éstas. A su vez, estd intimamente
relacionada con aspectos emocionales y con las diferencias de género. No es
casual que el negro sea el color de envase preferido para los desodorantes
masculinos y que se utilicen mayoritariamente tonos pastel para productos

dirigidos a la mujer.

] FIGURA N° 05
CONSTRUCCION DE UNA IMAGEN VISUAL A PARTIR DE UN
ESTIMULO EXTERNO

mﬁ'stm;d n de una imagén visual a partir.de un estimulo externd.

N [deo geniculads lateral

Corteaa Ix
Jprimaria '

visual ' Nervio- ptico

Cintilla ¢
-~ ptica

ACampo

./ mghocular
A Campo
Abinocitar
® Obsérvese enla o
figura,las conexiones
delos nervios Spticos
ylarelacién de las
perceeiones hechas
desde los costados
derecha e izquierdo.

Fuente: Braidot (2005). Neuromarketing. Neuroeconomia y negocios, pp: 61

e Percepcion auditiva

Frecuentemente, la percepcion auditiva se considera el sentido més importante de
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los humanos, puesto que el Odiq noé '_permite realizar la funcién basica de
comunicacion interpersonaL fecibiendo_ sonidos e ihterpretaﬁdo el habla: }

¢C6mo se lleva a cabo este prdceso? En la-c6clea hay aproximadamentem16.000
células ciliadas que se espec1allzan en la deteccion de sonidos. Dichas células
“bailan” al rltmo de los sonldos con movimientos complejos actlvando un
nimero aun mayor de neuronas que lleyan la 1nfor1nac10n sonora por separado
hacia cada hemisferio cere'Bral.AMés aun, la info.n'nacién f_luyé desde el nervio
- auditivo 'y se releva en el tdlamo hacia el girb temporal, que es la'f)ane de la
corteza especializada en la recepcion - pe.r,cepci()n sbn'ora.

e Sensaciones gustativas y olfativas

'Ambos-_- sgntidos éstén ligados estrédharhente' a las fun_cionés emdtivas y.
| conductuales mas primitivas de nuestro siétema nervioso.

El gusto es fundameﬁtalmente una:fuhciér_l de los corptisculos ghstativos de la
boca, sin embargo, es una exi)eriencia comun que el sentido del olfato contribuya
en forma iinportante ala pércepcién del gusto. | |

La identificacién de las sustanciasA quimicas especificas qﬁe excitan diferentes
receptores del gusto es todavia un tema de ivnvestiga.cién.. Sin embargo, algunos
estudios neuroﬁsiol()gicos y bsicoﬁsiolégicos han identificado alv menoé 13
| receptores quimicos p051bles en las células del gusto. Entre ellos, los recei)tores de-
sodio, de potasio, de cloro, de adenosma, de dulces y amargos. El fenémeno de
preferenc1a gustativa casi con certeza es el resultado de algiin meqamsmo
localizado en el sistel.na.nervios.o'cent'ral y no en los réceptores gustativos.

e FEl olfato

El olfato el mas antiguo de nuestros sentidos y el modo mas elemental en el que el
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| orgz;mismo pe.rcibelel entorno, sih embargé, es el sentido menos conocido, en parte

porque se trata de un fenémeno subjetivo.

Como sistema sensorial, es él Unico en q'u¢ las -néuronas éensitivas primarias se

encuentran directamente en la superficie del cuerpo y son estimulédas por los

agentes quimicos del medio. Dichas neuronas se ‘conectan directamente con las

células del bulbo olfat-ivvo.,' que proyecta la informacién a la corteza olfativa.

La COmplcta red de asociaciones cjue se crea a partir de los e‘stimulos que genera

una rharéa, ya lsga por vias gustativas, visualeé o auditivas, influye en la

configuracién de redes que favoreéen la formadc’in de determinadas conductas de

toma de decisién.

Si las asociaciones son positivas, sé genefa uha cpndﬁcta de toma de decision que.‘

“conduce a] cliente_ hacia la marca, faciliia_indb la fidelizaci6n. .

| e La percepcion tactil: la sensacion del cﬁerpo

A vdifer’encia de los sentidos especialés (gusto,‘ olfato, oido,‘vista), los sentidos

somaticos son' los mécaihismos que recogen la binformacic’)n sensitiva de todo el -

organismo. |

La ‘_sensaciénv sofnétiéa' surge de un‘a serie de infOnnacioneé procedentes de una

variedad de recéptores ‘a través del cuerpo 'y presenta cuatro modalidades.

principales en cuanto a lé se'n‘éibilidad:

- Discriminacién tactil: es requerida para reconocer el tamafio, la forma y l_a'
textﬁra de los obje_tos

- Propiocepcién: és _el.sent'ido, la conciencia dél propio cuerpo, nos informa -
sobre nuestra .béstura, movimientos y equilibro. Alguncés lo denominan el

“sexto sentido” debido a que procede de varias 4reas distintas del cerebro
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- Nocicepcion: estd relacionada con los sensores del dolor cuando ocurré dafio
ciuimico en algﬁn tejido. .

- Sensaciones de temperatura: registra lo célido y lo frio en el cuerpo.

Cada ﬁna de las cuatro modalidadeé sensOri_alés dél tacto tiéne y esta medida por

distintas vias centrales para el proceéamie_htd en el cerebro.

Sin embargo, tienen algunas cosas en comun. Una de ellas es que las cuatro

comparten un mismo tipo dev_neuronz.:ls sensoriales.

Percepcion consciente

Nuestra capacidéd i;bnsciehte es limitada ya qﬁe la atencién no es tota1 sino

reiativa. Nuestra ‘memoria de trabajo, segﬁﬁ los modelos neuropsicoldgicos

actuales, es capaz de retener un inéximo de siete mas menos dos infonnaciones_.

Umbral de percepcion

Por el contrario, nuestra ﬁehte no cdnsciénte atiende bésicamehte a todos los

procesos. vitales de nuestro-cuerpo, todo. lo que hemos aprendido y todo 16 que

hemos registrado déi presénte_ éuane parezca que no lo hagamos (ver Figura N°

09). | |

El funcionamiento de nuestra mente y nuestras emocioﬁes se produce por debajo

de nuestra consciencia. |

El ser humano percibe la 'infdrmacién que le llega del entorno en dos planos

simultdneamente: |

'.o‘ Percepcion consciente: se caracteriza por éeri’mica: es decir, utiliia un solov

canél por vez (aunque simult_éneame’nté se perciban ménsajes en. el plano
ihconsciente por los otros canales_altemativqs).

¢ Percepcion no consciente: se caracteriza por permitir que varias informaciones
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sensoriales sean percibidas por diferentes sentidos simultaneamente junto a la
informacion que llega al plano consciente.
Las investigaciones procedentes de la neurobiologia han confirmado que no
pensamos en forma lineal; es decir, no analizamos conscientemente cada uno de
los atributos de un producto para luego procesar la informaciéon de un modo
l6gico y decidir si lo compramos o no.
Percepcion y sensaciones
Providencia (2005), menciona que la percepcidén es la interpretaciéon de la
sensacion que son los datos brutos recibidos por un sujeto, a través de sus sentidos
(estimulo) (ver Figura N° 06), basandose en sus atributos fisicos, su relacién con
el medio circundante y las condiciones que prevalecen en el individuo eﬁ un

momento determinado.

FIGURA N° 06 '
_ PROCESO SENSACION - PERCEPCION

* SENSACION

+ PERCEPCION

Tomado de: materiales de ensefianza (Zevallos, 2012)

Los elementos que contribuyen mayormente al proceso de la percepcion son las
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caracteristicas del ‘estimulo y las experiencias pasadas, las actitudes y las
caracteristicas de la personalidad del individuo. .
La Sensacién es la recepcion de eétimulbs mediante los 6rganos sensoriales.
Estos transforman las distintas manifestaciones de los estimulos importantes para
los seres vivos de forma calérica, térmica, quimica o mecénica del medio
| amBiente en impuisos eléctricos y quimigos para que viajen al sistema nervioso
central o hasta el cerebro para darle significacion y organ.izaci(.’)n a la informacion.
Schiffman — Kanuk (2009), deﬁnen a la percepcién como el proceso mediante el
cual un individuo selecciona, organiza e interpreta los estimulos para férmarsé
una imagen significativa y coherente del mundq. Afirma también que asi es .
“como vemos el mundo que nos rodea”. Dos individuos podrian estar expuestos a
los mismos estimulos aparentemente en las mismas condicioﬁes; sin embargo, la
fprma en que ca.lda'uno de ellos los reconoce, selecciona, organiza e interpreta
constituye un proceso altamente singular, basédo en las necesidadeé, valores y
expectativas especificos de cada persona. k |
‘Para Kotler y Armstrong .(-2003), _la percepcion . es el proceso por el que las
personas seleccionan, orgaﬁizan ¢ interpretan la‘informacién pax;a formarse una
imagen ihteligiblc del mundo. Una pe_rsbna motivada ésta lista para actuar. La
fonna en que la persona actiie dgpe_ndéré de su percepcién acerca de la situacion.
Todos aprendemos pof_ ei ﬂuj‘o de informacin a través de nuestros cinco sentidos:
visién, oido, olfato, tactov y gusto. Sin embargo, cada uno recibe, organiza e
interpreta infonnagién sensorial de forma indiyidual. |
La gente puede tener _percepciones distintas acerca del mismo estimulo a causa de

tres procesos: atencion selectiva, distorsién selectiva y retencién selectiva. Todos
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estamos expuestos a una gran cantidad de estimulos a diario.

Mientras que Feldman (1996) define que la percepciéon es la organizacidn,
interpretacidn, analisis e integracion de los estimulos, implica la actividad no solo
de nuestros drganos sensoriales, sino también de nuestro cerebro y de ahi que es
importante conocer y estimularlo.

Considerando que la percepcion es un hecho fisiologico, la percepcion puede
considerarse como la toma de conciencia de esa reaccion, esto es, la aprehension
de la realidad a través de la informacion captada en el medio ambiente y

registrada por los sentidos.

FIGURAN°07
PROCESO DE PERCEPCION |

Proceso percepcion

{kotler, 2008)

Proceso por el cual las personas seleccionan, organizan e interpretan la

informacién para formarse una imagen inteligible del mundo

| . ~ d
F . 1 | : | ] Cogniciones | . !
[ Estimulo H Sensacién }—[ Percepcién —[ oomp!ejas ]——[ Comport_am!ento_] }

!

1
: ,ilme_rpremdén del ] [
Exposicién al [‘lnterpretadén del I estimulo con otros 1 I

estimulo. estimulo ‘ Jestimulos

Aprenditaje | [ Principates
Expeciativas ] procesos
‘Motivos pstcolégicos
1 aplicados

(Oras

Tomado de: materiales de ensefianza (Zevallos, 2012)

Los factores que entran en juego para atraer la atencion son dos: Los

determinantes externos, procedentes del ambiente. Los factores externos se
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agrupan en varias categorias las mas importantes para la publicidad son:
iintensidad y tamafio, contraste, repeticién y movimiento.

Y los factores psiquicos, procedentes de la exper_iéncia interna (Mesa, 2007).

222, ’fe.oria de la inteligencia social y las neuronas espejo
Segun Goleman (2006), 'el’ descubrimiento mds importante de la neurociencia es
que nuestro siste.rr‘la‘_r»ieu‘ronal estd brogramadd ‘para conectar con los demds, ya
que el mismo disefio del cerebro nos torna social;les, al establecer
inexorablemente un vinculo intercerebral con laé personas con las que nos

- relacionamos. Eée‘pueht_e neurone_ll nos dejg a merced vdel efecto que los demas
provocan en nuestro cerebro -y, a través de él, en. nuéstro cuerpo- y viceversa.
A diferencia de lo que ocurre en 1as_ demas especies, en el cerebro humano se ha.
descubierto una gran abunaancia de una nueva clase de neuronas, las llamadas
células fusiformes,' que funcionan més rdpidamente que las demds y operah
cuando nos vemos obligados a tp_mai' decisiones soci.al’eS instanténeas. ‘
Tambiéﬁ se ha descubieﬁo -recien‘temente la existencia de uria variedad diferente
de neufonés cerebrales, las llamadas neuronas espejo, que registran el movimiento
que otra persona gsfé a puntb de hacer y sqs’ sentimientos y nos predisponen -
insfanténeamente a ir_nitar es movimiento y, én ’_consecuencia, a sentir 1o mismo
que ellos. Cuando los ojos de una mujer atractiva miran directamente a un horﬁbre
al que encuentran atfactivo; el cerebro de éste segrega dopamiha; un.v induf:tof de.

“placer, cosa que no sucede cuando mira en otra direccion.

Cuando registramos un sentimiento, recibimos sefiales de los circuitos neuronales

h ) ) - . BN | .. ) .
que en lugar de alertar las 4reas verbales (y permitirnos en consecuencia nombrar
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.

lo que sabémos),‘ reproducen esa emocién en nuestro prdpio cuerpo.

En el caso del cerebro intacto, la anﬁgdala usa esa misma vfa para interpretar las
dimensiones emocionales de lo que percibe -un tono de voz alegre, un signb de ira
entorno a los ojos, una _poétura apesadumbrada, etcétera- y procesa esa
informacién sublimihalménte, mas allé del alcance de la conciencia éonsciente..
Esta cdnciencia inconsciente y refleja nos proporciona indicios de la‘emoci(’)n,
movilizando en nosotros el mismo sentimiento (o reaccionando -ante €¢I, como
sucede con el miedo que despierta la visién de la ira), un mqéanismo clave en el
contagio de los sentimientos ajenos. |
El hecho de que podamos provocar cualquier en_iocién en otra persona o viceversa |
pone de relieve la existencia de un poderoso mecanismo energético que posibilita
la transmisioén interpersonai de los sentimi:entos. ’

Los circuitos neuronales qué operan en paralelo. en el cerebro de los imp‘licados
durante las relaciones interpersonales propagan un contagio emocional que abarca
el amplio rango de ios sentimientbs, desde la tristeza y la ansiedad hasta la alegria.
Los momentos de_'cohtagio constituyen un _auténtiﬁ;q achfecimiento neuronal y
ponen de relieve el Qinculo funcional que, trascendiendo las barreras de la piel y |
del craneo, une ﬁuestros cer'evbr‘os.

En términos sistémicos podriamos decir que, fniéntras perdura ese anculo, los
-cerebros implicados se aéoi)lan de modd que ei output de uno se convierte en el
input del otro, un feedback intercerebral en el que ‘un cambio en un.cl)icvie elloé
desencadena en el otro el mismo_tipo dé respuesta. |
Neuronas véspejo

La funcién de estas neuronas cqnsiste en reproducir las acciones que observamos

)
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en los demds y en inﬁtar o tener el impulso vd‘e imitar sus acciones.

En estas neuronés se asienta, en suma, el mecanismo cerebral que explica el viejo
dicho “cuando sonries, el mundo entero sonrie c‘ontig'o”.

En un estudio muy interesante’ en el que un electrodo del tamafio de un laser
controlaba la activacion de una sol;i neurona én una persona despierta, se-observo
la excitacién de la neurona tanto cuahdo la persona anticipaba el ddlor, de un
pinchazo cbmo cuando veia que alguien récibl'a un pinchazo.

Muchas neuronas espejq 'se encuentran en el cortex premotor,‘ que gobierna
actividades que van desde el lenguaje hasta el movimiento y-la simple intencién
dg actuar. De este modo, el hecho de que se halle’ﬂ junfo a las neuronas motoras
implica que las régfones cerebfales desencadenantes de un determinado -
movimiento pueden verse facilmente movilizadas por la observacién de alguien
ejecutando ese mismo movimiento. |

Desde una perspéctiVa neurolégica, simular un acto es Io mismo que fealizarlo.
s6lo que, en aquel caso, la ejecucion reéi se halla, por asi deciﬂo, inhibida. *

Las néuronas espejo se activan cuando vemos qué alguien, por ejemplo, se rasca
la cabeza o se enjuga una lagrima, de modo que i)arte de la activacion neuronal de
nuestro ‘cerebro imita la suya. Y esto transmite a nuestras neuronas motoras la
informacién de lo qué estamos viendo, permitiéndonos ;,>articipaf en las acciones
"de otra persona como si‘ fuésemos nosotros quienes realmente las esfuviésemos
ejecutando.

‘Son muchos los sistemas de neurbna_s espejb que albergé el.ccrebro_ humano.
Algunas se ocupan de imitar las accioﬁes de los demas, mientras que Ot,rasv se

encargan de registrar sus intenciones, interpretat sus emociones o comprender las
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implicaciones sociaieé de sﬁs_accibnés.

Cuando, por 'ejempllb, Voluntériés que e'stén‘ conectados }11 una maquina de
resonancia magﬁétiéa contemplan un video que muéstra el semblante céﬁudo 0
risueﬁo de otra persona, las regiones qhe se activén en su cerebro son las mismas
que operan en la persona Que eziperimenta la emoci6n aunque no, obviamente, de
un modo tan intensov.

El fen6meno del contagib emocionél se asienta ‘en estas néuronés espejo,
permitiendo que los sentimientos que présenciamos fluyan a través de nosotros y
ayudandonos asi a erl_tender lo que esta sucediendo y a conectar con los demés‘.
Sentimos ai otro en el mas arhplio s¢ntid0 de la palabra.experimentando en
nqsotros' los efectos de sus sentimientos, de sus movimiéntos, de sus sensaciones y
de sus emociones. |

La habilidad social depende de las neuronas espejo. Por un lado, el hécho de
resonar con lo que advertimés que sucedé en otra persona nos predispone a dar
una respuesta rébida .y' adaptada. Por otro, las',ﬁeuronaé- respo_ndeﬂ a los r'né.s‘
pequeﬁbs v'indiciovs de la intencién de moverse y nos ayudan asi a r'as;rear la
motivacién que la alienta. Y es que ell hecho de éxperimentar las intenciones de

los demas y su motivacion nos proporciona una informacién socialmente valiosa

| para aventurar, como camaleones sociales, lo que i)uede suceder a continuacién.
Las neuronas espejo del ser humano son mucho mas flexibles y diversas que las

“de los simios, reflejando asi nuestras habilidades sociales més sofisticadas. Al
imitar lo que otra persona Siente 0 hace,'ylas neuronas espejo establecen un 4mbito

‘de sensibilidad compartida que reproduce en nuestro interior lo que ocurre fuera. -

Asi es como entendemos a los demas convirtiéndonos, al menos parcialménte, en
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ellos. Esta sensaci(’)h virtual de lo que alguien estd experimentando coincide con
una nocién emefgent’e en iel campd de la filosofia de la mente, segin la cual,
entendemos a los déinés traduciendo sus acciones a un lenguéjé neuronal qué nos
p_redispohé a ejecutar sus mismas acciones y, de ese modo, nos permite sentir lo
mismo que €l esta Sintiendo.

Dicho de otras palabras, yo entiendo sus acciones creando de ellas un modelo en
mi cerebro. Como dice Giacomo Rizzolatti, el neurocieﬁtfﬁco italiano que
“descubrid las neuror’las} espejo, estos's_istemzvts «nos permiten entehdér o Que
sucede. en.la meﬁtc-de los demés no a trayés del razonamiento y el pensamiento
conceptual, sino de la simulacién directa y el sentimienton.

Lé activacion de las neuronas e§pejo garantiza que, en el mfsmo instante en que

alguien advierte en nuestro rostro una determinada emocién, pueda sentirla.

| 2.23. Jerarduié de necesidades de Maslow
La piramide de Masiow, 0 jérarquia de las necesidades humanas, es una-_teoria
psicoldgica propuesta por Abraham Maslow (1943) en su obra: Una'teoﬁa sobre
la m.otiv.aci(')n humana (“A Theory of Human Motivation™), que posteriomiente se 
formula la jerarquia de necesidades humanas y defiende que conforme se
satisfacen las necesidédcé maés bésicas, ‘los sereé ‘humanos desarrollan neceSidades
y deseos més éle§ados (ver Figura N° 08). ‘

La escala de las ne_cesidadgs se desér_iben éomo una pirdmide de cinco niveles: los

cuatro primeros niveles pueden ser agrupados cdmo‘«necesidades de-déficit» (o

primordiales); al nivel superior lo denominé «aﬁtorrealizacién», «motivacion de

crecimiento», o . «necesi_dad dc ser». La .ide.a' bésicé e_s: solo se atienden
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necesidades superiores cuando se han satisfecho las necesidades inferiores, es

decir, todos aspiramos a satisfacer necesidades superiores. Las fuerzas de

crecimiento dan lugar a un movimiento ascendente en la jerarquia, mientras que

las fuerzas regresivas empujan las necesidades prepotentes hacia abajo de la

jerarquia.

FIGURA N° 08

JERARQUIA DE NECESIDADES (MASLOW, 1943)

Autorrealizacion

Reconociniento

moralidad,
creatividad,
esponta:neidud, \
/ fa ta de prejuicios

amistad, afecto, intimidad sexua

Afillaclén

saguridad fisica, de empleo, de recursos,
seguridad moral, femiliar, de salud, de propiedad privada
|_lsiologla /' respiracidén, alimentacién, descanzo, sexo, horncosh:%

Fuente: Maslow (1943). A Theory of Human Motivation

TABLA N° 02

JERARQUIA DE NECESIDADES (MASLOW, 1943)

PIRAMIDE DE MASLOW (1943)

NECESIDADES

DESCRIPCION EJEMPLOS

Basicas

- Necesidad de respirar, beber
agua (hidratarse) y alimentarse.

- - Necesidad de dormir
(descansar) y eliminar los
desechos corporales. '

- Necesidad de evitar el dolor y
tener relaciones sexuales.

- Necesidad de mantener la
temperatura corporal, en un
ambiente calido o con
vestimenta.

Necesidades fisiologicas
basicas para mantener la
homeostasis (referentes a la
supervivencia)
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Seguridad
proteccion

_ Surgen cuando -las

necesidades fisiologicas
estan satisfechas. Se¢ refieren
a sentirse seguro y protegido.

- Seguridad fisica (un refugio que
nos proteja del clima) y de salud -
(asegurar la  alimentaci6n
futura).

- Seguridad de recursos (disponer
de la educacién, transporte y
sanidad necesarios para
sobrevivir con dignidad).

- Necesidad de proteger tus
bienes y tus activos (casa, -
dinero, auto, etc.)

- Necesidad de - vivienda
(proteccion).

Sociales

Relacionadas con nuestra
naturaleza social. El ser

humano por naturaleza siente

la necesidad de relacionarse,
ser parte de una comunidad,
de agruparse en familia, con
amistades -0 en
organizaciones sociales.

" Estas se forman a partir del

esquema social.

- Se satisfacen mediante las
funciones de servicios y
prestaciones que  incluyen
actividades- " deportivas,
culturales y recreativas,

- Funcién de relacién (amistad).

- Participacion (inclusioén grupal).

- Aceptaci6n social. :

- La amistad, el compaifierismo, el
afecto y el amor.

Estima

1. La estima alta: concierne a
la necesidad del respeto a
uno mismo

" 2. La estima baja: concierne

al respeto de las demds
personas:

Es la necesidad del equilibrio’
en el ser humano, dado que se

constituye en el pilar
fundamental para que el
individuo se convierta en el
hombre de éxito que siempre
ha sofiado, o en un hombre

- abocado hacia el fracaso, el.
. cual no puede lograr nada por

sus propios medios. »
El tener satisfecha = esta
necesidad apoya el sentido de

vida y la valoracién como

individuo y profesional, que
tranquilamente puede
escalonar y avanzar hacia la

necesidad - de la

- Estima alta: confianza,
competencia, maestria, logros,
independencia y libertad. - ' _

- Estima baja: la .necesidad de
atencidn, aprecio,
reconocimiento, reputacién,
estatus, dignidad, fama, gloria, €

incluso dominio. La pérdida de

estas necesidades se reflejan en
una baja autoestima y el
complejo de inferioridad.

autorrealizaci6n,
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Este ultimo nivel es algo diferente y Maslow utilizé varios
términos para. denominarlo: «motivacién de crecimientoy,
- . «necesidad de ser» y «autorrealizacién. :
Autorrealizacién  Es la necesidad psicolégica mas elevada del ser humano se halla
0 en la cima de las jerarquias, y es a través de su satisfaccién que se
autoactualizacién  encuentra una justificacién o un sentido valido a la vida mediante
' el desarrollo potencial de una actividad. Se llega a ésta cuando
‘todos los niveles anteriores han sido alcanzados y completados, o
al menos, hasta cierto punto. .

Fuente: Maslow (1943). A Theory of Human Motivation

224. La percepci(ni enla pubiicidad

La publicidad es una forma de comunicacién comercial que ir;tenta incrementar el

consumo de un producto o SewiciO'a través de los medios de comunicacion y de
: téénicas de pr'opégénda. |

La Tabla N° 03 detalla algunas estrate'giés publicitar’ias més utilizadas entre las

agencias de publicidad.

_ TABLA N° 03
ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS
ESTRATEGIAS ~ DESCRIPCION / EJEMPLOS
- Estética: imagenes, mUsica, personas, etc.
- Humor: Pretende asociar un producto a una idea o circunstancia
divertida, transmitir sensacion positiva acerca del producto y asi

Asociacion . .
sicoemotiva  al asociarlo mas facilmente.
otiv . . .
p - Séntimientos o evocacién: No hace referencia directa al

consumidor, . .
, : producto, sino la sensacién que te produce, en vez de

convencerte lo que intenta es seducirte. Amor materno,
enamoramiento, etc. ' '
Es la forma més antigua de la publicidad, representa un episodio
Dramatizacion. = de la vida real, la persona tiene que percibir que ‘es una
dramatizacién, si no es un 'testimonio’.
Si no se percibe que es una 'dramatizacién' entonces -es un
testimonio. .
Mensajes que influyen 'una demostracién del producto.
Demostracion o Normalmente proporcionan una respuesta a un problema real. Este
argumentacion.  estilo se basa en las caracteristicas del producto y su eﬁcama
(mitico de las 'cremas de mujeres').

Testimonio.

—
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Descripcién.

Presenta de una manera objetiva un producto, sus partes o su
composicién. Muy usado en los anuncios de coches.

Exposicion.

Ni 'argumentacion’ ni ' descripcioén'. Redactado o presentado como
una lista de oferta.

Impacto.

Es algo impactante, juegos de palabras o rimas. Sélo busca
impactar al futuro comprador y asi captar su atencion.

Frecuencia.

El consumidor comienza a retener un mensaje cuando este es
repetitivo.

Subliminal.

- Produce un efecto indemostrable y arriesgado.

- Es la estrategia mas efectiva si llega hasta el final.

- En principio (afios 60) es utilizada para cualquier tipo de
producto. Posteriormente lo subliminal es explotado para
productos como el tabaco, el alcohol, la lenceria, etc.

- Se puede detectar con elementos objetivos como la composicion
del anuncio. Esta trabaja con la relacién entre primer plano y
segundo plano como metafora de la parte consciente e
inconsciente del individuo.

Fuente: Palazzesi, Ariel. (2008). Neuromarketing. Publicidad directo al subconsciente.

Publicidad Subliminal

Es todo aquel mensaje audiovisual (compuesto por imagenes y sonidos) que se

emite por debajo del umbral de percepcidn consciente y que incita al consumo de

un producto.

4. S

A Nweoe,
| CONCIENCIA:

FIGURAN°09
UMBRAL DE PERCEPCION

Fuente: Braidot (2005). Neuromarketing. Neuroeconomia y negocios, pp: 83
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Tafnbién es aplicable a aﬁuelloé mensajes visuales qué contienen informacién que
no se puede observar a simple vista, éomo por ejemplo los anuncios de inﬁégen
fija en revistas ilustradas o en carteles.

En el ééso de las imégenes en movimiento el ser thmano no ‘es capaz de percibir
de manera consciente cada una de las iméggncs que se proyectan sobre una
pantalla a una cadencia ‘de més dé 14 imégenes por segundo. Sin embargo el
cerebro si que es capaz de percibirlas, dé tal manera que cualquier mensaje que se
inserte por este método puede ser percibido de forma subconsciente, lo que
algﬁnos han aprovéchado para afirmar que este tipo-de imagenes influyen en la
voluntad del individuo a la hora de realizar una determinada actividad (consumir X
produéto, una marca; sentir algiin ﬁpo de sensacién: placentera o por el contrario’

repulsiva; o incitar alguna necesidad: sed, hambre, etc.).

2.25. froceso de_._t.oma de decision:les
Providencia (2005), describe el proceso de vdecisién_ del consu}tlidor respecto a los
productos y servicios. Los p.asos‘fundamentale_s del proceso son el reconocimiento
- del problema, busqueda y evaluacion de la informacién, procesos de compra y
comportamiento después de la compra (ver Figura N° 10). El proceso comienza
cuando un consumidpr reconoce la'existéncia del proble.ma que se da _cuahdo se
activa en su conciencia la diferencia notable entre su situacién real y su concepto. |
de la situacion ideal. Esto puede realizarse a través de la activacion interna de un
motivo como el hambrg 0 bign, deberse a otras variables como los factores
sociales 0 situacidn'ales'.- Sin embargo, en uno y otro caso se da la accién sélo -

cuando el consumidor percibe una discrepancia bastante grande entre el estado
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real y el estado ideal. Y el consumidor se siente impulsado a actuar y entra a la

etapa que consiste en comenzar a buscar informacion.

FIGURA N° 10
PROCESO EN LA TOMA DE DECISIONES EN LA COMPRA
éNecesito o no
Reconodmiento del m@ algo? . ;Qué >
problema v v brod compro
—. *  Marca 4_
. . &Compro o no compro? "« Tamafio )
Biisqueda de * Cantidad
informacién
Andlisis s de la ¢Como hago la mejor bi<
informacdidén : compra posible ?
Acto de compra <
Utilizacidn y andlisls - &Cémo lo utilize?
postcompra ¢Me quedo con el o lo devuelvo?
‘ ¢élLo voy a recomendar a mis amigos?

¢ &Volveré a comprar lo mismo?

Tomado de: materiales de ensefianza (Zevallos, 2012)

Generalmente esto comienza con una bisqueda interna, o sea una revision rapida
e inconsciente de la memoria en busca de la informacién y las experiencias
almacenadas que se relacionan con el problema. Esta informacion esta constituida
por las creencias y actitudes que han influido en las preferencias del consumidor
por determinadas marcas. A menudo con la busqueda se logra reconocer una
fuerte preferencia de la marca, produciéndose entonces una compra ordinaria.

Si la busqueda interna no aporta la suficiente informacion sobre los productos o
sobre la manera de evaluarlos, el consumidor seguird realizando una busqueda

externa mas decidida. Tiene contacto asi con numerosas entradas de informacion,
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llamadas estimulos, que puedeh provenir de las. maés diversas fuentes: anuncids,
presentaciones impresas de productoé y comentarios de los‘amigosv.
Todo estir.nulode indole informativo esta sujeto a actividades del procesa;mienté
de informacidn, de las cuales se va1¢ el consumidor para obtener el significado de
los estimulos. Este proceso consiste en pféstar atencién a los estimulos
disponibles, dedgcir su significado y luego guardarlo en lo que se conoce con el
nombre de memoria a corto plazo, donde puede reténerse breveniente para que se
lleve a cabo un prOCesamientb ulterior.
En la fase de evaluacion de éltemativas, §e combara la informacién recabada con
el proceso de blisqueda de otros prbdu%:tos y marcas con los criterios:_o n(;rmas de.
juicio que ha ido desarrollando el consumidor. En caso de que la comparacién
desemboque en una evaluacién positiva, el consumidor seguramente tendra lé _
intencién de comprér la opci6n que reciba la evaluacién més favorable.
Un proceso de corﬁpra normalmente viene después d¢ una’ fuerte intencion de
compra, .este proéeso consta de una serie .de opciones, entre ¢llas el tipo de tienda
'y la marca o servicio por utilizar. Después, la compra da origeh a varios |
resultados. Uno de ellos es 1;1 satisfaccién qué produce la experiéncia_ de emplear
la marca. La satisfaccion repercutira eﬂ 1 as creenciés del ‘individuo relacionadas
con la marca. Otr6§ resultados son Ia_‘ inSatisfacc}ién y lé. duda déspué§ dé la
‘compra. Ambas pueden generar un deseo mas intenso de conseguir méé
informacion e influir en el reconocimiento posterior de problemas. Es asi éomo |
las experiencias 'pdsteriores ala éorhpra en cierto modo dan retroalimentacién en
la etapa de rgconocimiento de problemas.

Para Fernandez (2013), la toma de decisiones no es un proces‘o solo racional en el
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.que no intervienen aspectqé emocionales asociados a reéuerdos més‘-d menos
éonsciehtes de nuestras vivencias. Las agencias de publicidad conocen esto y las
empresaé dedican grandes cantidades de recursos a desarrollar estrategias de
marketing que les permita‘n situarsé en los mérdados. | |
Redaccion de la pagina web Dicreato.com (2012), nos dice ql‘Je segln los altimos
informes sobre conductas de compra, el 75% de las deéisiories se toman de
~manera  inconsciente, influyendo las emoqibnes en este proceso, nuestro
subconsciente crea los sentimiéntos (emociones) que influyen en la acCi6n_ de
decision. Reafirmando esta decléragiéﬁ, Cantone (2012), dice que nuestras
decision‘es estén'gobernadaé casi por compléto pof emociones. Loé razonamientos

y la légica aparecen después de haber decidido como meras justificaciones de la

eleccién tomada.

2.2.6. Teorias de aprendizaje sobre la cdnducta

»Seg‘l’xn José Albeﬁo (2012) y ProQidencia (2005), las teofias del aprendizaje
prefenden describir los procesos mediante lbs -cuales tanfo los seres humanos
como los animales aprenden_; Numerosos psicélogos y pedagogos han aporfado
sendos teorias en la materia. o
Las diversas teorfas ayudan a comprendér, pfedecir y controlar el comportamiento
humano, elaborando a su vez es_trategias de aprendizaje y tratando de explicar
c6mo los sujetos aéceden al conobimiento. |
a) Tgorl’a sobre el esﬁmul_o yla respﬁesta
Este tipo de teo_ria, sostiene que el aprendizaje se produce cuando una persona ‘

responde a un estimulo y es recompensada por dar una respuesta correcta o
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castigada por dar una respuesta incorrecta. Las primeras teorias de este tipo de
estimulo - respuesta (E-R) fueron propuestas por Pavlov, un cientifico ruso que
demostr6 que era posible hacer que un perro generara saliva cuando se
presentaban en la secuencia adecuada un estimulo condicionado, como, por
ejemplo, carne en polvo, y un estimulo no condicionado, es decir, cualquiera que
no provocara normalmente la respuesta, los psicélogos contemporaneos han
perfeccionado y modificado posteriormente las teorias.

En las aplicaciones préacticas de mercadotecnia de esta observacion se aprecian en

la publicidad repetitiva, disefiada para reforzar los habitos de compras.

FIGURA N° 11
NEUROBIOLOGIA DEL APRENDIZAJE

Neurchiologia del aprendizaje

Fliéxito de una decisién,
CEREDRO mmpommiento ¢ incluso de’
& Datos un aprendizajedepende;
= Informacion ® De la cantidad y calidad
N de conexionies neurales que
® Experiencias se estableztan a parti del
w Aprendizajes estimulo de informaciony
expenendas.

& De la capacidad de percibir
masy mejorla mfmmacum
ylasexperiencias.

. Delacapacidadde
protesamlento cerebral.que
asuwvez dcpende de
estimulaciones anteriotes,

Aprendizajes realizados

El cerebro {y por taito, la inteilgencm} se mioldea en funci nde Io!mputs que recibe ytrem
_en forma permanente a partir de nuavas conexiones. neurales que derivan de m s y mejor
pen‘epd n yexpeﬂencias que se Jncorpomn

Fuente: Braidot (2005). Neuromarketing. Neuroeconomia y negocios, pp: 36

b) Teoria psicoanalitica del aprendizaje
Basado en el trabajo de Sigmund Freud, la teoria sostiene que las personas nacen

con necesidades bioldgicas instintivas que rara vez son socialmente aceptables.
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A medida que la persona, madura y aprende que esos deseos no se pueden
satisfacer de un mddo directo, busca otrds medios de satisfaccién, por
consiguiente, Freud hablé de sublimacién, sustitucién y otros aspectos para
explicar porque la gente se comporta como. lo hacq.
Hernandez (201 1), menqiona que Freud revolucioné‘ la manera para entender ei
desarrollo de la personalidad, a tal grado: que sus términos se han acufiado en el
'ler.llguaje popular: Se intere.sé profundamente en el tratamiento de los trastornos-
nerviosgis,, probd la hipnosis teniendo po'co_ éxito con -ella, esto hizo ‘que lo
abandonara. Después us6 la cura pdr la palabra, que aprendi6 de Breuer, a través
de la cual los pécicntes erén.capacés de deshacerse dé sus sintomas hablando de..
sus experiencias y pfoblemas. Esta técnica la desarroll6 dentro de lo que hoy se
conoce como Psicoanélisis.
_ Estructura dela per.'sonalidadv :
Son las tres diferentes estrucfuras de la_personalidad, cada una tiene una funciébny
se desarrollan en dlstlntas épocas Estas no estén fi swamente en el cerebro perov
son fuerza cuya existencia asume Freud baséndose en sus observadoncs de la
conducta de los 1nd1v1duos ydela expreswn de sus pensamlentos y sentlmlentos.
- Id o ello: Esta presente al nacer. Se constltuye de necesidades basicas como el
harﬁbre sed y sexualidad a los cuales Freud llamé instintos de vida alimentados
por una forma de vida llamada libido. El instinto de vida es denominado eros, por
el noinbre del dios griego del amor. El .id contiene asimismo el instinto de muerte
o thanatos, respoﬁsable'de la agresividad y la destruccién. Este id demanda
siempre gratificacion inmediata y opera mediante el principio de placer el cual

persigue la inmediata gratificacion de los instintos.
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Para Fréud, estos instintos d¢ vida y muerte son la base de todo éomportaimiento'
humano a lo largo de toda la vida, cada instinto consta de una necesidad corporal
y un deseo‘ psicolc’;gico,"La neéesidad da lugar al deseo y el deseo dirige la
conducta, estos no siempre se éatisfa(;cn direétam,ente, a \;e‘cés se usan bbjetos
sustitutivos y a e§to sele llarﬁé desplazamiento. |

-Cuando un desplazami_ento produce un l_ogro‘ social valioso, .s¢ denomina
sublimacion. Asi, sﬁponfa que .un nifio Succionaré el chupete cuando no esté el
pecho'a su disposicién, quien no se mastﬁrbe jugara con piezas de arquitecturay
‘Leonardo Da Vinci pintaré"madvonnas .cfuando' lo'que realmente Ciueria era sentir
cerca su propia madre de la cual habia sidb separado en su infancia.

- Ego o yo: Se dgsarrolla' despucs el nacimiénto cuando el nifio se da cuenta de
que no todo lo que quieré lo obtendré autométicamente y que tendré que buscar la -
fnanera de buscarlo. Opefa mediante el principi'o de ‘realidad por el cual una
persona idea un plan y éntonces ilevé a}cabo algun tipo de acéién para ensayar ese -
plan y ver si estd en el camino correcto. Este pfoceso es conocido como pr_ﬁeba de
vl-a realidad. Asi piensa que el ibebé gobgfnado por su ello llora en la cuna hasta .que
es alimentado, evl. peqpeﬁo gatea estando hambrieﬁto sera guiadQ‘ por su yo para.
consegﬁir llegar 'abl'a caja de galletas. El ello, irracional y consciente,_p.iensa y
actlia segl’m el andlisis de la situacién. El yo ﬁaté de gratiﬁcar al ello mientras
sigue considerandb’ 'la:real.idad. | | |

- .Sﬁpel.~ €go o s_ﬁpef yo: Es la ultima parte que se desarrolla de la personalidad.
Aparece en la infancia. Opera mediante el principio de perfecéién. Representa ios
valéres.que los padres y otros componentes de la sociedad comuniéan al nifio

como ideales. Este stiper yo procura que el nifio interiorice los conceptos de bueno
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o malb para que puédé»cdntrolar asi su p'rqpia c_énducta dé acuerdo a-"s‘u_p_ropio‘
criterio sobre si una accién es buena o mala. Este siiper ego esta formado por el yb
ideal que es el deber por el cual se nos aprueba, al cual aspiramos y del cual nos
sentimos orgulloéos; y por la consciéncia que és lo que no debemos hacer, aquello
por lo que somos castigados y: por lo que nos castigamos é; nosotros mismos a
través del sentirﬁiento de culpa. .

_El saper ego es el amo méral del alma. La gente dué trata de prevenir que el ello
acttie segiin sus impulsos, especialmente sexuales y agresivqs, intenta distraer al
-yo de su orientacién realista y conduciflo hacia uﬁa orientacién moralista. El
stiper ello estd en oposicion tanto del id como del ego ya que es irfacidnal como el
id pero controlador como el ego. |

Al igual que el ego, el stiper ego no poépone meramente la gratificacion instintiva
sino que frata dé ' bloqucafla permanentemente.v Si el stper ego consigue'v
demasiado éxito en sus demandas producé coﬁo re'sultado ﬁna personalidad rigida
e inhibida. Si fracasa surgira en nosofrds una personalidad anfisocial.

c) ‘Teorias cognitivas

Se focalizan en estudio de lo:_.s ;;rocesos iﬁtgmbs que ,condu_ceh al aprendizaje; Se
.interesa por los vfen’ém’e'nos y procesos intemos que ocurren ¢h el ihdividuov
cuando. aprende, como ingresa la informacién a apfender, como se tran;sfo.rma en
el individuo, considera al aprendizaje como uﬁ proceso en el cual cambian‘las
estructuras cognos‘citvivas,‘ debidb'a interaccién'éon factores del medio ambiente.

2.2.7. Comportamiento del consumidor

' Providencia (2005), lo define como las actividades del individuo orientadas a la
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adquisicién y uso de bieneé y/o servicios, iincluyendvo los procesos de deéisién que
preceden y determinan esas actividades. Acciones que el consumidor lleva a cabo
en la bﬁsqueda, compra, usb y evaluacién de productos que espera servirdn para
satisfacer sus necesidades.

También se define como él coniprador final o el que compra para consumir. Se
deduce que un comprador es un consumidor cuando compra 'péra consumir. Esta

definicién puede tener significado tan s6lo si generalmente se esta de acuerdo en

“que el consumo significa el acto de comprar realizado sin intencién de revender lo

comprado, en virtud de esta definicién, los intermediarios, fabricantes y muphos
otros son excluidos de entre los consumidores.. |

La deﬁnicién de cohsﬁmidor eﬁ marketing depende de la naturaieza '_dé sus
procesos de toma de decisién. En Ia actualidad la conducta se considera un
conjunto de actividéd_es elementales, mentales como fisicas, cémo pueden .ser la
preparacién de uné lista de compras, bﬁsqueda de informacién, discusion sobre la

distribucién del presupuesto familiar, etc. que de algu‘na' forma se influyen entre si

e inducen el acto de compra, la eleccién de un producto o marca, o de un servicio.

Asi mismo, define al comportamiento del consumidor como un proceso mental de

decisién y también como una actividad fisica. La accién de la compra no es més

que una etapa en una serie de actividades psiquicas y fisicas que tiene lugar

durante cierto periodo.

DEFINICION DE TERMINOS BASICOS
a) Alimentos (tipo snack)

Alimentos que generalmente se utilizan para satisfacer temporalmvente el hambre,
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' proporéionar una minima cantidad de ér_lergl'a para el cuerpo o simpiém_ente por
placer. Comunmente se sirven en reunionés o eventos (Lays, 2014).
'b)v Bebidas gaseosas
Es una bebida sabérizada, ‘efervescente y sin. alcohol. Suelen consumirse fri’as,"
para ser mas refres#antes y'.;.)ara‘evitar la pérdida de diéxido de carbono, que lé
otorga la efcrvescg:ncid (Wikiped'ia,  2010).
¢) Emocioén de tristeia
Es una de las embociones basicas del ser huimano. Estado afectivo provocado por el
_decaimientd de la moral. Es la expre_sig’)ri del dolo} afectivo mediante él llanto, el
rostro abatido, el decaimiento, e_tc.
d) Intencién de compra
Declaracion de la préf_erenéia por ﬁna .nvlarca 6 producto por vencima.dél resto de
las opcionés compétidoras. Es un-dato deélarativo por parte del bﬁblico objetivq, y
por tanto, no siempre se conesponde con las ventas reales que reﬂejvaln el
éofnportamiento y.ho inténcién (Diccionario LID, 2010). .
e¢) Neuromarketing |
Es la aplicacién de la ﬁeurociencia a la comercializacién de un producté N A
‘”ser'\;icio. A travésldel uso de imégene§ del cerebro, la exploracic'm, _lé actividad
cerebral y emocional medianfe la cual se pu¢de rhedir la respuesta. de una persona
‘a un estimulo dado 'COmo: un productd, envase, publicidad o cual’qﬁie‘r otro
elemento de marketing (Smidts, 2002). By | | |
f) Organizacion sili ﬁne_s‘de lucrq :
Entidad cuyo ﬁn nd." e_s.' la consecucion de ﬁn beneficio econdmico sino que

)

principalmente persigue una finalidad social, humanitaria o comunitaria. Este tipo



de instituciones‘ por lo general se financian gracias a ayudas y donaciones
_derivadas de personas fisicas, empresas e insﬁtuciéneS (Wikipedia, 2009).
g) Preferencia de marca
‘Decisién de un consumidbr que refleja la ventaja o primacia que una marca tiene
sobre otra en €l. |
h) Respuestas emocionales -
Son aquellas r_espuéstas .ﬁsiol()‘gicas y conductuales que genera un espectador,
cliente o usuario de'algﬁn producto cuando es estimulado de alguna manera con
dicho producto. Estas pueden ser en forma de sénsaciones 0 emociones
(Psicoblog, 2012).
i) Sensacién de hambre
Es la sensacién que indica lagnecesidad._ de alimento o ganas {y necesidad de
comer.
)] Sensapi(m de sed
Es el ansia por beber liquidos, causado por .el insﬁnto basico de hunianos 6
“animales para beber. |
K) Spot televisivo con presencia de neuromarketing-
Un comercial de television, énuncio 0 spot teleyisivo es un SOporte audiovisual de
“corta duraci6n utilizado por la publicidad para transmitir sus menséjes a una
audiencia a través del medio electrénico cénocido como television. Su duracion se
encuentra usualmente entre los 10 y los 60 segundos. Aquellos elaborados con
presencia del neuromarketiﬁg, realizan enfoques directos al producto, provocando
en el espectador sensaciones. También pueden resaltar emociones, sentimientos y

experiencias, causando en el espectador la generacién de las mismas.

.



capiTULOTI '
METODOLOGIA - |
3.1. POBLACION Y MUESTRA

La poblacién en estudio estufzo constituida pof los alumnos (as) de la especialidad

‘de Administracién dela Facuitad de Ciencias Econ6micas y Administrativas de la

Universidad Nacibnél Agraria de la 'Selva, sin diferenciar ciclo de estud.ios,.

género, procedencia, grado académico y ocupacién; constituida por 350 alumnos

(as), cuyo ambito sera la .ciudad de Tingo Marl"a, Huénuco - Perd.

Por la naturaleza del .e‘stvu‘dio la seleccién de la muestra se realiz6 a criterio de la

investigadora. Se utilizé una muestra no aleatoria conformada por 44 alumnos,

entre las edades entre 17 y 18 afios, de la carrera profesional de Administracion de -

Empresas_de la Universidad Nacional Agraria de la Selva en la ciudéd de Tingq

Maria - Huanuco, Pert.

Los criterios para la seléccic_’m dela muéstra fuerc.)n'lo,s siguiéntés:

a) El esfudio se realizé en un contexto experiméntal.

b) Manejar grupos mayores de 25 o 30 intégfantes es complicado y puede
perjudicar la_val.idezv_ interna v-del- experimeht_o como la Inestabilidad, lo qué
conduciria a poca 6 nula confiabilidad de laé \medi‘ci.ones (Hernéndez;
Femén'dez; Baptista, 2010). |

. ¢) Disponibilidad  de las. personas para cooperar en un experimento, cuya |
presencia en lo posible debe ser voluntaria, bafa no incurrir»en invalidez interna
de Maduracién por cansancio 0 aburriﬁ_liento (Hernéndez; Fernandez; Baptista,
2010), dependiendo de la duracién dél experiménto. | |

Para efectos de la investigacion, se incluy6 a 22 de ellos en el grupo experimental
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y los otros 22 alumnos en el grupo cOntfol.

Se controlé alos méncidﬁados grupos de la Siguiente manera:

- Grupo éxperimentalz 6 varones y 16 mujeres de enfre las edades de 17 y 18
afios. |

- Grupo control: 6 Vérones y 16 mujeres de entre las edades de 17 y 18 afios.

“TIPO Y NIVEL DE INVESTIGACION -

El estlidid ha empleado como variable indépendiente tres spots televi.sivos con
presencia de neuromarketing, el cual se aplic;é él grupo experimental, con el-
prbpésito de determihar-éu influencia en las réspuestas emoci‘ohales (sed, -haﬁjbre ‘
y tristeza) de intencién de comvpra.. S¢ utiliz6 como estimulo durante el

experimento spots televisivos ya elaborados por terceros; se present6 al grupo

experimental, luego se efectuaron las mediciones correspondientes para

determinar su influencia en la variable dependiente. Por esta razon se considerd

que el estudio es de tipo aplicativo, no teniendo las caracteristicas fundamentales

“para ser de tipo béasico.

Se consid_era la investigacion de nivel experimental, ya que se realizo pre y-post
mediciones con grupos _eXperimentéles y de éc_intr(_)l, manipulando las variables
intervinientes como son las emociones, sensaciones ¢ intenc‘ione's de corﬁpra de
los estudiantes .unilversitarios, al 'pre'sentarles diversos spots televisivoé con

presencia y ausencia de neuromarketing en su contenido.

'METODO Y DISENO DE INVESTIGACION

El método que se emple6 fue el experiméntal pre y post test con grupo control, ya
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que nos ayud6 a determinar el grado de influencia entre las diferentes variables de
estudio. |

Se consider6 como variable para el tratamiento a tres spots.televisivos de igual
cantidad dé marcas (clases: bebidas gaseosas; alimentés ‘(tipo snack), organizacién
sin fines de lucro); y como vafiable dependiente a las respuestas emocidnales
(hambre, sed, tristéza) de intencién de compra.

La representacion del disefio es la siguiente:

o FIGURA N° 12
DISENO PRE Y POST TEST CON GRUPO DE CONTROL
Pre mediciones Post mediciones’

1l

.l

: *Qi;-‘Médidén
de = - emocién - — - B
ez, | | X = Visualizacién | | Q2 = Medicén
Gmpo sensaciones (sed | | de los ‘spots | | de emociones,.
-experimerital vy hambre) e ‘publicitarios. . con || SCR2CODES. €
(Random): infloencia  de | | presencia - de | | imemcibn - de
S -marca’ en ‘los neuromarketing: compra de- los
Q3= Medicién. |
v de emocion | [ .. . ... - O. = Medicsn
e, | | %= viealzacion | | 96 = Medidén
.Gmp?dgconﬁoi | sensaciones (sed. N de. log. PO | | sensaciones: e
“(Random) . 'y, bambrg) e W PUUCEIO8 08 ¥ intencion  de
‘influencia  de ausendz C | compre . de loe
marca en los neuromarketing gﬁp m.;&g:esios
-consumidores.

3.4. TECNICAS DE RECOLECCION DE INFORMACION
Los datos fueron recogidos con una encuesta a los integrantes de los grupos
experimental y de control, antes y después de la observacién de los spots,

empleando un cuestionario sobre emociones y sensaciones (tristeza, hambre y

sed).
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3.5. TECNICAS DE ANALISIS ESTADISTICO

3.6.

Para el anélisis de los datos 6btenidos se emplearon las siguienteé técnicas

esta_dl’sticas: |

a) Estadisticas déscriptivas y de tendencia central: nos permitié obtener ,
informacion como promedios, desviacién estadistica, coeficiente de variacion
de los datos procesados, asi como también el uso de tablas de contingenéia.

b) ’Esfadistico de Kolmogorov — Smirnov: nos permitié verificar si los datos

en estudio presentaron una distribucion normal.

¢) Estadisticas' no. paramétricas: Chi cuadrado yVvV de Cramer,. las cuales:

permitieron demostrar la hipotesis en cuestion.
d) Estadistico T de Student: la prueba T de Student es el estadistico de
cdmparacic’)n de promedios,. el cual nos permitié demostrar la hipétesis en

cuestion.

. INSTRUMENTOS

Para el estudio se aplicaron dos instrumentos: Un pre cuestionario y un post
cuestionario (ver Anexo N° 01 y Anexo N° 02). Los cuestionarios se aplicaron én_
dos etapas: | | |

Primera efapa: se aplico el primer cuestionario_ (pre) para medir las emociones,
senéaciones e influencia de marca de los consumidores. ’ |
Segunda etapa: después "de ver los spots televisivos (con presencia y ausencia de
neuromarketing), se aplié() el segundo cuestionario (post), para medir las

emociones, sensaciones e intenciones de compra de los consumidores.

La validacion de los instrumentos fue por medio de juicio de expertos, es decir, el
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asesor fue el encargado de darle la validez respectiva. Asi mismo se realizé una

‘prueba piloto con 20 personas para mejorar todo aspecto de comprensién de

dichos cuestionarios.

PROCEDIMIENTOS

El desarrollo de la investigacion se realiz6 en siete (7) etapas.

1.

Prueba piloto (05 de octubre 2013): Se aplicé los cuestionarios a 20 personas
como prueba piloto, para mejbrar aspectos en cuanto a comprension lectora. Se

realizé la retroalimentacion respectiva y se plantearon los instrumentos finales.

Capacitacién (01 y 04 de noviembre 2013): Se cépacité al equipo de

investigadores, constituidos por estudiantes universitarios. Las capacitaciones

se realizaron en las aulas de clases dias antes de la recoleccién de datos.

. Recogida de datos (05' de no&iembre_ 2013): se recibi6 a la muestra en estudio

al promediar las 8:30 am hasta las 9:15 am; se probedié a realizar la

presentacién 'respectiva y la explicacién de ‘algmas reglas e indicaciones
primordiales para la ejecucién del expefimento. -Se dividi6é al grﬁpo de 44
alumnos en dos salones de 22 alumhos respectivamente siempre teniendo en
cuenta un balance ént_re edad, sexo y cdndiciones entre los dos salones..

Dias antes se acordd e_:ntré el grupo de encuestadores que los dos sélones harian

el experimento al mismo tiempo con la direccién y liderazgo de un encuestador

como jefe de grupo.

Se dio inicio al expetimento proporcionédndoles un primer cuestionario (pre) en -
donde debian de explicar el estado emocional y sensorial en el cual se

encontraban en ese momento. Seguidamente se les mostré 3 veces el primer
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video corfespohdiente_ ala r_harca Coca.Cvola (post) e inmediatamente se les
pidi6 que rellenen otro cuestionario acerca del video visto.

Luego se les mostro 3 vecés el segundo yideo dé la marcé Papitas Lays (post) y
de igual manera se les pidi6 que rellenen el cuestionario correspondiente a ese
video. Por ltimo se les mostrd 3 veces el video de la marca Ponle Corazén
(cafnpaﬁa contra el“cé.nc.er) (post)‘. y se les pidi6 que rellehen el cuestionario de
dicho video. Finaimente se recogié-‘ la informacién _recabéxcia, se agradecié la
presencia y cblaboravcién' de los alumnos y sellés repartié un frugo de frutas y

una galleta a cada participante.

. Ordenamiento de los datos obtenidos ) (tabulacién): Después‘ de la

‘recaudacién de la informacién (encuesta), se procedié a ordenar los -

* cuestionarios, posteriormente se realizé la tabulacion correspondiente.

Andlisis de los datos: Luego se analizé la informacién con distribucién de
frecuencias y estadisticos descriptivos. Se utiliz6 el programa Excel y SPSS

para el anélisis de los datos con las diferentes herramientas-estadisticas.

. Interpretacion de resultados y redaccién del informe final: Con los

resultados se prosiguié a la interpretacion de los datos y redaccion del informe

final.

. Presentacion de resultadbs: Para una adecuada y facil interpretacion (lie' los

resultados obtenidos mediante el proceso de analisis de la investigacion se hizo

la presentacién de cuadros y. graficos que muestran en forma detallada la
influencia de los spots televisivos basados en neuromarketing en las respuestas

emocionales de los estudiantes universitarios.



CAPITULOIV
RESULTADOS

Desde sus comienzos la actividad de marketing se - sustent6' en conocimientos
prqcedentes de otras disciplinas,‘ éomo la p‘sic'o,10gia,- ia sociolo.gl’a, la ecoﬂdinia, las’
ciencias exac‘t'asvy la‘antropolo'gl’a. Los aportes de la neurociencia, para .el conooimientq'
y comprension del compbrtamienfo del ser humano, han influenciado en otras ramas del
conocimiento tales co'mo: 1_;_1 admihistracién (ménagcment)' y la mercadotecnia
(marketing), dando lugar a la creacion de nuevas diéciplinas_ que e‘lhora son conocidas.
con los nombres de neuromanagement y ncuromarketing.

El neuromarketing consiste en la aplicacion de técnicés pefteneci_entes a la neurociencia
al ambito del marketing, analvi.z'an_do. cuéles son los niVel_es de emocion, atencié‘n' y
memoria que poseen las pe_:rsonaé cuando‘ son sbmetidos a los diferentes eStimulos, que
luego los perciben de erma conséientc 0 subcc‘)n.sbcviente.v |

En este informe describiremos las reacciones. de una muestra, quienes luego de ser
sometidqs a diverso's estimulos (mensajes pﬁblicitarios para ser difundidos en los spots
publicitarios de t.elevisién),. éxpresaron elios mismos los resultados en cuanto a- sus-'
sensaciones, efnocionés e intencionalidad de cbfnpra. Cabe Iﬁencionar que la presente
"investigacion deja de: lgdb lbs resultados o estudios 'neuroﬁsiol.égico‘s sino que los -
resultados se obtendrén a través pre y post encuestas dirigida_s‘ a los dos grupos de
| estudio.. N
| Se trabajé_con un grupo experimental yb un grupo cbntrol.’ Al gfupo experirriéntal se le.
mostré tres spotS televisivos de las marcas Coca Cola, Papitas Lays y la campéﬁa Ponle

Corazén de lucha contra el cdncer, cuyos contenidos fueron elaborados con técnicas de

neuromarketing, las cuales"s'e explica'ré'c‘on més detalle més adelante. Al gl_'upo-de;
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control se les mostré6 mensajes publicitarios que no contenian en su elaboracién o
mensaje técnicas de neuromarketing ‘de las mismas marcas. La presentacion de los

estimulos se hizo con tres repeticiones de cada uno de ellos y en cada grupo. -

4.1, SPOTS TELEVISIVOS BASADOS EN -NEtJROMARKETIN G
4.1.1. Spots del grupo cohtrol (ausencia de heﬁromarketing) '
a) Marca Coca Cola — Sensacion SED
El spot televisivé tuvo una durac_ién" exacta de 1 minuto. Empieza con una musica
suave, parecida a la cie uﬁa caricatura, y muestra a un joven de entre unos 24 a 28
afios echado descansando en un parque, simulando un dia de campo con Su
sdbana, canasta de comida y una botella de vidrio de la bebida gaseosa Coca Cola.
De un momento a otro uﬁ grupo de insectos, que al parecer ya habian planiﬁcadd
toda su operacion, empiezaﬁ a trabajar _én' equipo para que, sin que el jovcn'sé dé
-cuenta, robarle su bbteila de gaseosa. En ese‘ mbmento empieza una. h‘ll’{SiCé de
' aventufa, describiendo dé esa manera toda lé planificacién y el trabajc; arduo que
los insectos realizan. -
Lds insectos reeniplazaﬁ en iﬁgar dé la botella de vidrio Qné botella‘ echa de
mariposas. Cuando ya :tienen en su poder la botella de vidrio, trabajan juntos para |
poder abrirla y es en ese mom.entov que, el jdvcn al escuchar el sonido de la
| gaseosa al ser desfapada, abre lbs ojos y decide agarrar su botella y se da con la
sorpresa de que en vez de su bbtell_a hay un grupo de mariposas ‘las_cu_ales salen
vo_lando. | |

Ya cuando los insectos tienen la botella de vidrio abierta se la reparten en céntidad

a gusto de cada uno y se van felices y contentos.
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Final’@ente aparece giraﬁdo en uh fondo blanco la sombra de una botella de color
rojo con la marca COCA COLA en su centro en letras.de cc;lor blanco y al iado
dérecho aparece lla frase OPEN HAPINESS. |

- La frase OPEN HAPINESS significa en espaﬁoi, o0 para las campaﬁas publicitarias |
en paises que habla hisf)ana, DESTAPA LA FELICIDAD. La empresa quiere
resaltar que al hacer parte de tu vida ’la.marca Coca Col'c_i agregas un toque de
“felicidad” a tus actividadesrv y destapando una .gaséosa Coca Cola podras tener esa
felicidad que se menciona |

b) Marca Papltas Lays Sensaclon HAMBRE

El spot televisivo tuvo una durac16n exacta de 1 minuto.' Es una pub11c1dad '
elaborada directamente para un publ_lco peruano. -
Empieza con una mﬁsica suave de tipo andina y muestra paisajes andinos yaun
nifio y un anciano vestidos con ropas andinas (chompas y chullos de lana), los ‘
cuales inician una conversacién en quechua. Dicha cbnversacién es acerca de la
tierra y de las maravxllas que se pueden dar en ella. Tamblén se muestran '
1mégenes de la cmdadela inca Machu Picchu. Toda conversacién en quechua qué
aparece en el spot tiene subtitulos en espafiol de color amarillo.

Después de que -éi énéiéno le habla de las maravillas que. produce -la tierra
peruana, las imagenes muestraﬁ que los‘ dos sacan de la tierra un grupo de papas
jéléndolas de sus ramas. En ese ‘r.nomento se escucha la voz.del narrador en .
| éspéfiol quien dice que gracias al esfuerzo de los campesinos nacen las Papitas
Lays Andinas, con las cuales se busca apoyar a los hermanos campesinos
.comprandoles sus productos para asi produmrles desarrollo asus comumdades

“El spot resalta el afio internacional de la papa y el narrador todos los beneficios = -
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del producto: antioxidantes naturales, bajos en. sodio vy elaborados con aceite de
girasol. En el mdmento. 'quev el 'narrador resaita los beneficios del producto se
muestra unos subtitulos que dipe SALUD Y BIENESTAR. ‘
Asi fambién se ven a trabajadores de la embresa Frito Lay (encargada del
" producto) trabajén‘do, ayudando a ios campesinos a cosechar y jugando con loé
nifios originarios de la sierra peruana. |
F ihalmente se ve una bolsa de Papifas Lays Andinas encima de un grupo de .pa_pas. '
recién cosechadas y el nérfador dice comé frase final NACEN EN NUESTRA -
TIERRA, ASOMBRAN AL .MUNDO. - |
La frase final “NACE_N EN NUESTRA TIERRA, ASOMBRAN AL MUNDO?”,
busca resaltar el recono;imiento de los productés peruanos en el mundo. De esta.
manera se busca incentivar el ‘interés_ de los peruanos en consumir productos
__ hechos en el Pert, destacar el reconocimien_to q'ué nuestros productos tienen en el
mundo y sobre todo busCar_ que los peruanos se sientan comprometidos en el
desarrollo de las comunidades alto andinas al consﬁfnir' los productos que ellos
producen. | | | |
©) Marc%l Ponle Corazén — Emocién TRISTEZA
El spot es muy simple, con un contexto social _inférmativo, tiene una duracién de
715 segundos. Empieia c'én uné ‘mﬁsica de tipo rock y muestré ala congresista
Luciana Leon tratando de incentivar a los t_elevidentés a colaborar con la campaiia
de lucha contra el cancer.
| La congresista mehcio_na’las fechas en que se realizaran la campaiia y en el fondo
de la locacién se puede apreciar un esb'ejio en donde se reflejan los periodiStés y

fot6grafos que cubren la grabacién del spot. -
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El spotvﬁrllaliza con el logo de la campafia, el cual es una letra P de colorbblanco
con un cbfazc’m en medio de color rojo en uﬁ fondorojo, también tiene la frase
PONLE CORAZON, las fechas de la campafia y la frase Fundacién Peruana de
Céncer. , } |

La congresista menéiona la siguiente frase; ATAQUEMOS AL CANCER DE LA
MISMA FORMA EN QUE NOS ATACA A NOSOTROS, la cual qi;iere decir
que, si nqsotros colaboramos con la campafia, lé Fundacién podra tener més
diherd para ayudar en los diversps tratafnientos de los e_nfermos de cér'_lcer que-

ellos atienden.

4.1.2. Spots del gr‘uplo experiménfal (presencia de neuromarketing)

a) Marca Coca Cdla — Sensacion SED |

Este es un spot muy elaborado, dirigido directamente para afectar la sensacion de
~sed de los consumidores. Tiene una duracién de 30 segundos.

El spot muestra desde su 'c_omienzo las vbufbujas' de la bebida gaseosa en un
_proceso de eleva_ciéri o efervescencia, se'puede ver que las burbujas interactiian

entre ellas 'y hasta‘c.hf)can con aiguhos cubos de hielo que se encuentrén en el vaso

de bebida gaseosa.

Se puede escuchar la voz de un narrador, esta voZ ée conoce como “voz en off’, el

cual simula representér a las burﬁujas al relatar que sienten éstas mientras estén en

ese proceso de elevacion. En el spot se puede apreciar un vaso de vidrio en donde

se encuentran estas burbujas, la Bebi'da y los cubos de hielo. El vasd tiene la marca
| Coéa Cola grabadé en él. |

Casi al finalizar el spot se puede ver a un@ multitud de personas que estan saltando
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y divirtiéndose. En ese momento se escucha Ia frase LIBERA ESO QUE ESTA .
DENTRO DE TI y aparece la frase DESTAPA TU EFERVESCENCIA,‘el.cual es.
el slogan de la campaiia publicitaria. Luego apéreée un hushtag (frase o palabra a
la que le antesala él svi'.mbblo #, la cual sirve par;d distinguir a un grupo de persohas |
qué hablan de un mismo tema dentro de una red social) que dice #DESTAPA en
un fondo rojo con letras blancas. Usar este tipo de estrategias sirve para que los

' consumidores amplien el ti_einpo de interés que le pueden dar a un déterminado
tema, haciendo que asi la marca se posiciqhe en la mente de ellos.

'Ai final del spot aparece la sbm_bra de color rojo de la botella Coca Cola, la marca
en letras blancas y por ultimo la frase DESTAPA LA FELICIDAD en letrés rojas,
todo esto en un fond_p blanco.

Al analizar el spot de;sde ﬁn pu:nto: psicolégico, podemos ver que los mensajes
subliminales que tiene este video son los estimulos sensoriales que afectan
directameﬁte la lsensaciién de sed dél televidente o consumidor. Estos sdn: los
planos cerrados de lés bufbujas en el proceso de efervescencia, de los cubos de
hielo, del vaso de v.i:drio' cdn_ la bebida y sobre todo el sonido del gas cuando la
bebida es servida.

b) Marca Papités La&s - Sensaéi()ﬁ HAMBRE

Este spot. televisivo tiene uﬁa duracién de 33 segundos y ‘también contiene
imagenes con conténido sensorial ‘para los conéumidores. Comienza conv una
mujer sentada en un sbfé, ella tiéne uﬁa bolsa ae'papitas Lays Sensations (un tipo
de sabor de la marca Lays) en sus manos y se aprecia qué agarra una hojuela, se la
méte a la boca y se escucha ¢struendosémente el sonido del érujido de ‘la mordida

como tinico sonido existente hasta el momento.
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Al momento en que la joven prueba el sabor de la hojuela en su boca, éste

provoca en ella un conglomerado de sensaciones y emociones que se expresan en

el video de una manera intensa y répida. Entre las sensaciones y emociones que

ella perciba y que se observan en el spot son:

La dilatacién de las pupilas de los ojos. Esta reaccién no solamente refleja una

situacién de alerta por miedo, también expresa interés por un tema en

' particular.

La sensacién del roce de las hojas de un 4rbol sobre el rostro.

El sabor del zumo de limén directo en la lengua.

La sensaci6én que provoca que los vellos del cuerpo se ericen..

Una sensacion fuerte en la cabeza. Est.a-sensacién se expresa en el spot con un
grito de la joven‘ykel gesto que realiza al llevarse las manos a la cabeza, como
si estuviera jaléndose _los (}abellos.

La emocién de alegria, ya que en el spot se ve que la joven ‘sonrfe.

La sensacion de placer,,lo cual lo rgpresénta con unos movimientos de cuerpo
al estar echada sobre una mesa. | |

La sensacién de tener un cubo de hielo en los labios y juntamente una accién

“de juego roméntico, ya que la joven prﬁ_eba el cubo de hielo con sus labios pero

‘éste se encuentra entre los labios de un joven.

El sabor 'de la sal al ser lamido de la paima de la mano.

La sensacion de sentir canela en polvo sobre el estémago.

Sentir la luz del sol directamente en los ojos. ' .
La sensacio6n de morder a otra persona en el cuello.

Morder y partir un ajf con los dientes.
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- Dejarsé caer de espaldas a una piscina.
La tltima sensacién mencionédé. se presenta en el spot pero en retroceso, es decir,
al revés. Esta es la forma en la que los publiéistas que elaboraron el spot
concluyen todo el proceso e imagenes dé sensaciones y emociones de la jox;en.
La publicidad acaba cuando ella vuelve a la realidad y su cuerpo tiene una
reaccién de encoger los dedos de las manos que se encuentran agarrando el
mueble en el que ella esta sentéda, se lleva los dedos a'la boca y seb da cuenta de
todo lo que ha sentido con tan solo haber probado una' hojuela de papitas Lays.
' Por ultimo se ve un fondo rojo en donde aparece una hojuela de papitaé en medio,
la mano de la chica entra en el plano, agarra la fritura y la saca del plano;’ Al
'mbmento que saca la hojuelé, aparece en su lugar el logo-de la marca ‘LAYS y
deBajo de €l aparece una frase en otro idioma.
Finalmente se escucha el cruj.ido de la mordida a la hojuela de papitas Lays.
Dentro de la publicidad se bueden .vér im4genes en donde nb se ve directamente a
la protagonista, pero _éue simularian que el espectador toma el lugar de la.
protagonista, es Adecir, son imagenes con éstimulbs directos para la persona que
_esta viendo el spot, Entre éstas imagenes estéﬁ: B |
- La introduccion de unas gqtas de un liquido en otro.
- El golpe de una cebolla con un mazo. |
- La caida y queﬁrantafniénto de univaso de vidrio con al_guné bébidakque se
derrama en el iaisd. .
- Queun malabariéta tire fuego dirécﬁmente a la cdmara, simulando que ld estd
lanzando directamenté al fostrb del televidente.

Analizando el spot desde un punto de vista psicol6gico, podemos ver que contiene



mensajes con aires de sexualidad en su contenido. Asi mismo €s un spot muy
sensitivo, que contiene mensajes subliminales en forma de e‘stimulos sensoriales
que afectan directamente al televidente o consumidor. Sin embargo la publicidad
“pasa cada imagen’ correspondiente .a .una sensacién 0 emoci6n a una velocidad
relativamente répida. Este aspecto pudd haber influenciado de manera negativa en
las respuestas emocionales que se esperaban al realizar el experimento.
¢) Marca Ponle Corazén — Emocién TRISTEZA
Este spot tiene una duracién de un minuto con 6 segundos con contenido
puramente emocional.
El spot empieza cuahdo ée ve que se apagan las velas de un pastel de cumpleafios -
en la sala de visitas de un centro oncolégico. Se puede ver a un médico, una
enfermera, dos seﬁofas (qu'c simularfan ver la madre y la abuela del enfermo), una
nifia (representaria a la hermana) y un. nifio vsin_ cabello sentado en una silla de
‘ruedas. Dentro de la interaccién entre todos estos_peréonaje_s se ve que es ¢l ﬁiﬁo
con céancer el que .a‘pa_gavlés velas de cuinpleaﬁds. ' | ‘
El nifio nﬁra a la cdmara y embieza a éantér y, a decir verdad, la publicidad se
trata solo de la cancién que ese nifio.
Lo que sigue en el vide.b. son las .irhégénes del nifio en las diversas etapa's‘de su
tratamiento del cdncer. Las imdgenes mds representativas del spot son:
- El nifio echado en una camilla y su ma‘drev estd a sﬁ lado con la cabeza
agachada. Se puéde in_terpretaf que la madre esta llorando.
- El nifio ingresa en una maquina grande parecida a las que se utilizan para

realizar las tomografias axiales computarizadas.

- Se puede ver c6mo un enfermero le ingresa una aguja a su brazo, simulando ser



89

su tratamiento de quimioterapia mientras el nifio estd sentado en un sofs
individual.

Se ve también que el nifio estd vomitando en el bafio de su habitacién en

" compaiiia de su madre quien trata de ayudarlo y consolarlo. Estas imédgenes

podrian simular las repercusiones o efectos-de haber recibido el tratamiento de

quimioterapia.

Hasta ese momento las imégenes narran la historia de su enfermedad a la par que.

concuerdan con la melodia y la letra de la cancién pero las siguientes iméagenes

narran una mejoria en su situacion:

Se ve al nifio echado en una cqmai pero esta vez ya tiene algo de cabello.

Se ve que est4 sentado comiendo m4s y con més entusiasmo.

~ En otra imagen se ve por primera vez en todo el spot que el nifio sonrie y. juega

con una silla de ruedas por los pasillos con otros nifios que al parecer estan -
mejorando y sanandose del cancer.

El nifio sube a una balanza para que lo pesen. Se puede sobrentender, por la

continuidad de las im4genes positivas, que el nifio estd subiendo de peso

gracias a la recuperacién que esté teniendo.

Se ve a la madre con el niﬁo_ppotégonista del video secandolo con su toalla

vdesp-ués de bafiarlo. La toalla ésté sobre la cabeza del nifio y cuando la madre la

quita se ve que éste ya tiene mas cabello y por la letra de la cancion que canta

en ese momento se entiende que el nifio se recuperd por completo.

Ya para finalizar aparece un fondo blanco con una lata de recoleccién de la

campafia, la lata es de color rojo con la letra P de color blanco con un corazén en

su centro de color rojo. Debajo de la letra P esta la frase PONLE CORAZ()N de
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color blanbo. Al lado derecho del televidente se ven las éiguientes frases: i8 - 19
DE JUNIO (fecha de la c_ampaﬁa)y FUNDACION PERUANA DE CANCER
(nombré de la organiiz"acién).l ‘ - .
Por ultimo se ve que aparece la frase DONACIONEé: WWW.PONLE- |
CORAZON.ORG, la palabra donaciones en color rojo y la pagina web en color
" negro todo en un fondo blanco. |
La letra de la cancién que-el nifio canta feﬂeja el éufrimiento y la alegria que él
siénte, por ese motivo éonsidéro qué esv'necesaria mencionarla:
“Con fe, lo imposibble es SOﬁar, |
Amar, combatir sin 'temor._ |
Triunfar sobre el miedo inQencible, .
De pie soportar el dolc.>_r.v |
Es mi idéal, la estrella alcanzar, |
“No importa cudn léjos se puede logrér,
Luchar por vencer, sin dudar ni temer,
'Y mi sueiio imposible alcanzar, |
Si ta quieres serd.”
La ultima frase dé la cancién esvla més i;npactante cuando se la escuché después
de haber visto _todo el spot t¢levisivo, ya que involucra directamente al télevidénte
y lo compromete: éh ia'récuperaéién del nifio. Este estimulo, que. es subliminal,
juntamente con las imégenes antes mcncionadas se co'nvierten._en un aspecto o
féctor predominante para causar el impacto necesario en la Campaﬁa, haciendo y
“ provocando de ésté manera que los consumidores colaboren, hasta'podrl’a existir

que las personas que son més sensibles ante este tipo de estimulos emocionales se
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sientan obligadas a colabofaf ya qﬁe su subcc;nsciente intei'preta que s6lo con su-
ayuda o contribucio6n el niﬁé se puede curar o sanar. '

Entre los estimulos emocionales mds predominantes de este spot televisivé
encontramos los.lvnomen_to.s de angustia, dolor, tristeza y péna pasa el niﬁo yla.
madre, su procesb dé recuperacion y sobre todo la _?:apcic’mi Que él canta y que
permite narrar mas a fondo la historia, haciendo que v¢l televidente pueda

“emocionarse y hasta entristecerse al ver y escuchar la historia.

RESPUESTAS EMOCIONALES DE INTENCI(’)N' DE COMPRA EN. :
ESTUDIANTES UN"I_V;ERSITAI.IIOVS' | o o

Las respuéétas emocionales de intencién ‘de compra fueron descritas por los
jOvenes gracias a ‘lavencuesta que se les realizé deépués de que ellos visualizaron

los spots. Esta encuesta fue para evaluar la influencia de la presencia y ausencia .

de neuromarketing en los spots televisivos en la parte sensitiva y emocional de los

encuestados. -
Esta encuesta también nos permiti6 determinar el grado de intencién de compra

que los spots provocaron en los encuestados.

-4.2.1. Muestra
Se trabajé con dQs'grupos de invest.igacién, un'grupo control conformado por 22
jovenes entre 17 y 18 'aﬁés, qui_eﬁés visualizaroh spots televisivos con ausencia de
neufomarkgting y un grupo experimental conformado. de iéual manera»por. 22
jévenés eﬁtre 17y 18 aﬁo‘s,‘ quienes visuélizaron spots televisivbs con presencia

~ de neuromarketing. Los dos grupos fueron encuestados en salones de clases, a la
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misma hora y en las mismas condiciones.

Justificacion de la muestra tomada

Los jovenes de entre 17 y 18 afios, se encuentran en una etapa de constante
cambio en sus decisiones, haciendo que éstas se basen en sentimientos y
emociones percibidas en un mismo momento, provocando que sus reacciones y/o
respuestas emocionales de intenciéon de compra no sean de manera consciente.
Segin Cantone (2012), nuestras decisiones estdn gobernadas casi por completo
por emociones. Los razonamientos y la 14gica aparecen deSpués de haber decidido
como meras justificaciones de la eleccion tomada.

En el Grafico N° 01 se observa el balanceo de los encuestados en cuanto a la

edad.

] GRAFICO N° 01 )
DISTRIBUCION PORCENTUAL SEGUN LA EDAD DE LOS JOVENES
PERTENECIENTES AL GRUPO CONTROL Y EXPERIMENTAL
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Se puede apreciar que en los dos grupos hubo un balanceo equitativo en cuanto a

la edad, es decir, que en los dos grupos de investigacion, un 50% de los jovenes
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tenian 17 afios y el otro 50% tenian 18 afios de edad.
El Grafico N° 02 muestra el balanceo en cuanto al sexo. Tanto en el grupo control
como en el grupo experimental un 27% de los encuestados fueron hombres y un

73% fueron mujeres.

] GRAFICO N° (2 ’
DISTRIBUCION PORCENTUAL SEGUN EL SEXO DE LOS JOVENES
PERTENECIENTES AL GRUPO CONTROL Y EXPERIMENTAL
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4.2.2. Influencia del spot en las sensaciones y emociones

a) Sensacion de sed

En el Grafico N° 03 se observa la influencia del spot en la sensacion de sed de los
dos grupos de investigacion.

En el grupo control las respuestas fueron las siguientes: un 5% dijo que el spot le
hizo recordar el sabor de la Coca Cola, un 27% dijo que les provoco sed, un 32%
respondié que les provocé salivacion en la boca y un 36% dijo que no sintieron
nada fuera de lo comun. En el grupo experimental los resultados fueron: el 41%

de encuestados dijo sentir la frescura y la temperatura del hielo en su boca, el 9%
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dijo sentir el sabor de la Coca Cola en su boca, el 14% respondié que le provocd
sed, un 18% dijo que le provocé salivacion en la boca y por 1ltimo otro 18% dijo

que con ¢l spot no sintieron nada fuera de lo comun.

] GRAFICO N° 03 ]
DISTRIBUCION PORCENTUAL SEGUN LA OPINION SOBRE LA
INFLUENCIA DEL SPOT EN LA SENSACION DE SED EN EL GRUPO

CONTROL Y EXPERIMENTAL
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b) Sensaciéon de hambre

El Grafico N° 04 muestra la influencia del spot en la sensacion de hambre de los
dos grupos de investigacion.

En el grupo control un 9% dijo sentir el sabor de algqno de los ingredientes vistos
en el video en su boca, otro 9% dijo que record6 el sabor de las Papitas Lays
originales en su boca, el 14% dijo que les provocé hambre y un 68% dijo que no
sintieron nada fuera de lo comun al ver ¢l video. En el grupo experimental el 14%
de encuestados dijo sentir el sabor de las Papitas Lays originales en su boca, otro

14% dijo recordar el sabor de las Papitas Lays originales en su boca. Un 5% dijo
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que el video les provoco salivacion, el 18% dijo que les provocé hambre y por

ultimo un 50% dijo no sentir nada fuera de lo comun.

GRAFICO N° 04
DISTRIBUCION PORCENTUAL SEGUN LA OPINION SOBRE LA
INFLUENCIA DEL SPOT EN LA SENSACION DE HAMBRE EN EL
GRUPO CONTROL Y EXPERIMENTAL
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¢) Emocion tristeza

El Grafico N° 05 muestra la influencia del .spot en los sentimientos de los dos
grupos de investigacion.

En el grupo control se encontré que el 18% de los encuestados dijeron que
sintieron tristeza, otro 18% mencionaron sentir melancolia, un 23% dijo sentir
otro sentimiento y un 41% dijo no sentir nada fuera de lo comun, en cambio en el
grupo experimental un 68% de los encuestados dijeron que al ver el spot sintieron
tristeza y un 32% dijo que sintieron melancolia.

El Grafico N° 06 muestra la influencia del spot en el estado emocional de los dos

grupos de investigacion.
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GRAFICO N° 05
DISTRIBUCION PORCENTUAL SEGUN LA OPINION SOBRE LA
INFLUENCIA DEL SPOT EN LOS SENTIMIENTOS DEL GRUPO
CONTROL Y EXPERIMENTAL
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GRAFICO N° 06
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En el grupo control el 18% dijo sentir ganas de suspirar, €l 9% sinti6 un pequefio
nudo en la garganta, un 14% dijo que sentia un poco contraido y duro el pecho y
el 59% dijo no sentir nada fuera de comun. Sin embargo en el grupo experimental

el 23% dijo que sentia sus ojos llorosos, un 32% dijo sentir ganas de suspirar, un
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18% dijo que el video les provocé un pequefio nudo en la garganta y el 27% dijo

sentir un poco contraido y duro el pecho.

4.2.3. Influencia del spot en la intencién devcompra ‘
Segin los spots vistos, la presencia o,'ausencia'de neuromarketing en ellos y la
influencia de éstos en las sensaciones y emociones de los encuestados, se les
pregunto cuél seria su grado de intencién de compra de las tres marcas vistas en
los spots: Coca Cola, Papitas 'Lays y la campafia cbntra el cancer Ponle Corazén.
Seles pfegunto “.En un rango del 1 al 10, siendo 1 el nivel mds bajo y 10 el nivel
més alto ;Cudl es su interés y/o deseo por beber una Coca Cola/comer unas
Papitas Layvs/colabo.rar c_pﬁ la campafia de lucha contra el cincer Ponle Coraz()nv
en estos momentos?”. Para pdder medir mejor iqs resultados de manera
descriptiva se considerarén los siguientes rangos:
.= 1-2:Ninguna intenciéﬁ ' |

- 3 —4: Poca intencion

‘5 - 6: Intencion regular

7 — 8: Alta intencioén

9-10: Ihtencién total

El Grafico N° 07 muestra la intencién de compra de los encuestados en cuahto a
la marca Coca Cola. - " | |

En el grupo control un 27% marcaron en 'lvos'rangos. cbrrespondientes a ni_nguha
intencién, el 14% respondié téner p_bca intencién, otro 14% dijo tener una
.inte'ncién regular. .Asi mismo 'ell 32% dijo tener una alta intencion y un 14%

respondié tener una intencién total de beber y/o comprar una bebida Coca Cola
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después de ver el spot.

GRAFICO N° 07
DISTRIBUCION PORCENTUAL SEGUN LA OPINION SOBRE LA
INTENCION DE COMPRA DE LA MARCA COCA COLA EN EL GRUPO
CONTROL Y EXPERIMENTAL
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En el grupo experimental un 32% marcaron en los rangos correspondientes a
ninguna intencidn, el 14% respondio tener poca intencion, otro 41% dijo tener una
intencion regular, por ultimo un 14% dijo tener una alta intencién de beber y/o
comprar una bebida Coca Cola después de ver el spot.

El Grafico N° 08 menciona la intencién de compra de los encuestados en cuanto a
la marca Papitas Lays. En el grupo control las respuestas fueron las siguientes: un
27% marcaron en los rangos correspondientes a ninguna intencion, el 50%
respondié tener poca intencién y otro 23% dijo tener una alta intencién de
consumir y/o comprar unas Papitas Lays después de ver el spot. En el grupo
experimental un 36% marcaron en los rangos correspondientes a ninguna
intencidn, el 32% respondié tener poca intencién, otro 18% dijo tener una alta
intencién y por ultimo el 14% respondié tener una intencion total de consumir y/o

comprar unas Papitas Lays después de ver el spot.
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GRAFICO N° 08
DISTRIBUCION PORCENTUAL SEGUN LA OPINION SOBRE LA
INTENCION DE COMPRA DE LA MARCA PAPITAS LAYS EN EL
GRUPO CONTROL Y EXPERIMENTAL
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En el Grafico N° 09 se observa la intencion de compra de los encuestados en

cuanto a la marca Ponle Corazén.

GRAFICO N° 09
DISTRIBUCION PORCENTUAL SEGUN LA OPINION SOBRE LA
INTENCION DE COMPRA DE LA MARCA PONLE CORAZON EN EL
~ GRUPO CONTROL Y EXPERIMENTAL
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En_el grupo control un 32% marcaron en 105 fangos correspondientes a poca
intencién, un 41% dijo tener una intencion regular, el 5% respondi6 tener una‘alta
-intenciGn y el 23% dijQ fener una intené_i(’)n Ato'tal_de colgborar con la campafia
Ponle Corazén después de ver el spof. En cambio en el grupo experimental un
18% marcaron en los rangos correspondientes. a intencion regular, el 27% dijo
tenér una alta intencién y por ﬁltimo el 55% respondi6 tener una intencion total de

colaborar con la campafia Ponle Corazén después de ver el spot.

4.2.__4. Iﬁﬂuencia de las sensacjonés y emociones provocadas por el spoten la .
intenciéh de compra |
a). Sensacion sed |
En el Cuadro N° 01 se puede observar la inﬂuéncié del spot de la sensacion sed e_n‘
la intencién de compfa de los enc_uestados "del grupo controi. Se puedé a;preciar
que entre los encueStados que respondieron no. sentir nada fuera de lo comin al
ver el video, el 27%_ .c.lij'o no ténér ningunav inténcic’m de compra y otro 9% dijo
tenér poca intencion de compra. De los encuestados ‘que ‘aceptaron que el video les
provoco sed, el 9% d-ijo tener una intencion de compra regular, un 5% dijo que su
intencién de compra era alta y el 14% afirmé tener una intencién total de compra
del producto en mencién. Asi mismo, ‘eriitre los encuestados qﬁe dijeron que el
video les provoco salivacién en la boca, el 5% dijo tener poca intencién, de
coﬁmpra y €l 27% una intenéién alta de é_ompra. Por ultimo entre los 'encu‘estado"s
que respondieron qﬁe_ el video les hizo_recordar‘ el sabor de la Coca Cola, sélo .uﬁ
5% dijo que su irﬁehcién dé compra fue regular. 7 |

Sin embargo, el Cuadro N° 02 muestra la influencia del spot de la sensacion sed
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L)

en la intencién de compra de los ehcuesfados del grup§ experimental. Se puede
| apreciar que entre los éncuestados,que respondieron no seﬁtir nada fuera de lo -
comun al ver ei Video, el 14% dijo no tener ninguna intencién de compra,
mientras que un 5% dijo tener pﬁca intencién de compra. -
De los é_ncuestados que ‘aceptaron que. el video _visto les pfovocé sed, s(’;lo el 1v4%:
dijo tener una intencién de compra alta y en cuanto a los encﬁestados qﬁe dijeron
que el spot les prov<’_>c6 éalivac_ién_ en la boca, ﬁn 18% dijo no tener ningﬁna
intencion de compré. o | ~
En r¢laci6n a los enéﬁestados que dijefon que- el spot provocd que sintieran el
sabor de la Coca Colé en la boca, s6lo un 9% dijo tener poca intenci6n de cdmpra.
Por ultimo, lbs encuestados .que aceptaron que a‘l_visua»lizar el spot sintieron la
frescura y la températura de"lps hielos vistos en el video en sus bocas, un 41%
dijo que su intencién de -compra eré revgular.. |
b) | Sel_l.sa'_cién hambre -
El Cuadro N° 03 muestra la inﬂﬁénc_ia del spot de la sensécién hambre en la
intencion de cOrﬁpré de _loé encuesfados del gfupo control. Los encuestados que
v respondieron no seﬁtir ﬁada fuera de lovcomﬁn} al ver el vi&eo, el 27% dijo no-
tener ninguna infencién de éomprav y ﬁn 4'1%>una poca intencién de compra. De
. los encuestados que acéptarOn que el video 1¢s pfévocé hambre, s6lo ¢l 14% dijo
tener una intencion de corhpr_a élta. Asi mismo, entre los encuestados que dijeron
-que ¢l video les recordé él' sabor de las pépitas Laysenla :boca, un 9%" dijo tener -
una alt_a intencién de cqmpra. Finalmehte entre los encuestados qile respdndieron |
que el vided provoco que sintieran el sabbr de alguno de los iﬁgredientes vis_tos en

el video en la boca, inicamente el 9% dijo tener poca intencién de compra.
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| ~_ CUADRON°01 »
INFLUENCIA DE LA SENSACION PROVOCADA POR EL SPOT EN LA INTENCION DE COMPRA DE LOS
ENCUESTADOS DEL GRUPO CONTROL (SENSACION SED)

Intencion de compra

» _ ——  TOTAL/
Ninguna Poca  Regular-  Alta Int,l?gt(:f n PORCENTAJE
Nosentinada  Frecuencia 6 2 - 0 0 0 87/36%
. fuera de lo comun Porcentaje 27% 9% 0% 0% 0% - ' °
N "Frecuencia 0 - -0 - 2 0 1 -3 °
| _ Meprovochsed b entaje 0% 0% 9% 5% 14% 6/27%
Sensacion : - . :
Me provocod Frecuencia .- 0 , 1 0 _ 6 -0
Sed - alivacién en la : , . 7132%
T boca . Porcentaje 0% - 5% 0% 27% 0% .
‘Recordé el sabor  Frecuencia = 0 0 10 0 1/5%
delaCocaCola  Porcentaje 0% 0% 5% . 0% 0% S
- TOTAL/PORCENTAJE 6/27% 3/14% 3/14% 7/32% 3/14% 22/100%

Fuente: Elaboracién Propia
Fuente: Elaboraci6n propia
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CUADRON° 02 -
INFLUENCIA DE LA SENSACION PROVOCADA POR EL SPOT EN LA INTENCION DE COMPRA DE LOS
ENCUESTADOS DEL GRUPO EXPERIMENTAL (SENSACION SED)

Intencion de compra

TOTAL/
. S PORCE \JE
Ninguna Poca . Regular Alta - ORCENTAT
No senti. nada fuera de Frecuencia 3 1 0 0.  4718%
lo comiin_ Porcentaje ~ 14% 5% 0% 0% °
L, Frecuencia 0 0 0o . 3 .
Meprovocosed . porcentsie 0% - 0% 0% 14% 3/ 14%
" Semsacign M€ provocé salivacion Frecuenc.ig 4 0 0 0 4 /i8% _
Sed en la boca , Porcentaje - 18% . 0% 0% 0% -
Senti el sabor de la Frecuencia 0 | 2 o 0 2 /9% |
Coca Colaenmiboca Porcentaje = 0% 9% - 0% 0% o
* Senti lafrescurayla  Frecuencia 0o 0 : 9 0 _
t tura del hiel : ’ : 1 41%
et delhielo b rcentsje 0% 0% 41% 0% 2 141%
TOTAL /PORCENTAJE . o 77/32% 3/14% 9/41%  3/14% 22/100% ‘

Fuente: Elaboraci6n propia
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No obstante, en el Cuadro N° 04, donde se muestra la influencia del spot cie la
sensaciéon sed en la intencion de compra de los encuestados del grupo
experilﬁental, se puede ._aprec":iar‘ qué entre loé'encuestados‘ que respondieron'nb
sentir nada fuera de. lo comﬁn_ai ver el vvideq, el 27% dij‘o no tener ninguna-
intencién de corhpra, mientras que un 23% dijo tener poca intencién de compra.

_Asi- mismo, de los encuestados que aceptaroh due el video visto les provocéd
hambre, el 9% dijo tener .poca intencién de compra, mientras que otro 9% dijo que
su intencién de compra era alta. |

-'En cuanto a los encuestados Que dijerén que el spot‘ les provocé-.salivapién en la

boca, s6lo un 5% dijo tener intencion de éqmpra alta.
Losb encuestados'qu‘é dijeron que el spot provocd que recordaran el sabor de las
papitas Lays en su boéé, el 9% respondi6. tener hinguna intencion de éompra,
mientras que uh 5% dijo tener alta intencién de ‘com.pra. En qltimo lugér, los
encuestados que dijeron que el .spot visto provocé que sinﬁeran el sabor de las -
papitas Lays en su boca, s6lo el 14% dijo tener una intencién total -de comprar el
producto.

<) Emocién triéteza '

“El Cuadro N° 05 muestra la inﬂuencia del sevntimi.ento provocado por el Vsp»ot enla
intencién de compra / édlaboraciép de los eﬁcuéstados del grupo control. Se -
puede apreciar qué‘ éntre,-_Ios éhcucstados que respondieron no sentir nada fuera de |
lo comun al ver 'e_lvv.‘ideo, el 27% dij‘o n§ tené_r‘ poca intencic’m»de compra /
colaboracion, un 9% dijo tehcr una’intenciéh de compra / colaboracion regular y
el 5% acepto 'tenér.‘una alta _intenéién de compré / colaboracion.

De los encuestados que dijeron que el spot les provocé el sentimiento de tristeza,
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CUADRO N° 03
_INFLUENCIA DE LA SENSACION PROVOCADA POR EL SPOT EN LA INTENCION DE CON[PRA DE LOS
ENCUESTADOS DEL GRUPO CONTROL (SENSACION HAMBRE)

Intencion de compra TOTAL/
, . Ninguna  Poca . Alta = PORCENTAJE
No senti nada fuera de lo | Frecuenc.ia 6 " 9 0 15/ 68%
comun Porcentaje 27% 41% 0% o
' Frecuencia 0 : 0 3 '
hamb _ 0 _ , o
. : Me provoc6 hambre | * Porcentaje 0% 0% 14% 3/14%
ensacion : — _ :
< 2
Hambre Recordé el sabor de las papitas F recuencia. 0 0 _ 2/9%
_ Lays originalesenmiboca ~ Porcentaje = 0% . . 0% 9%.
Senti el sabor de alguno de los - Frecuencia o 2 0 :
1ngred1entes vistos en el v1deo ' : : 2/9%
en mi boca o Porcentaje = 0% 9% . 0% ' :
TOTAL / PORCENTAJE o 6/27% 11/50% 5/23% - 22/100%

Fuente: Elaboracién propia
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' CUADRO N° 04
INFLUENCIA DE LA SENSACION PROVOCADA POR EL SPOT EN LA INTENCION DE COMPRA DE LOS
- ENCUESTADOS DEL GRUPO EXPERIMENTAL (SENSACION HAMBRE)

Intencién de compra ' TOTAL/
‘ Ninguna Poca Alta  Intencién Total PORCENTAJE
No sentf nada fuera de  Frecuencia 6 5 0- 0 11 /50%
lo comin Porcentaje -~ 27% 23% - 0% 0% °
» ' Frecuencia - -~ 0 2 2 0 »
z . . . 0 .
Meprovoco hambre  ontaie 0% - 9%. 9% 0% 4718% -
~ .. Meprovoco salivacion .  Frecuencia =~ 0 0 1 : 0o . 175%
SIeI“sa;“m en la boca Porcentaje 0% 0% - 5% 0% : ”
AmbIe "Recordé el sabor delas Frecuencia 2 0 1 . 0 : :
. . o v _ i 140,
Eﬁptgf‘;ifg soriginales o centaie 9% 0% % 0% 3/14%
- Senti el sabor de las . Frecuencia 0 0 0 3 : ,
. - _ S : - 3/14%
' gzlﬁ?;g;:g s originales Po_rcentaje : 0% g 0% 0% . » 14% / -A)
TOTAL/PORCENTAJE - 8/36% 7/32% 4/18% 3/14% 22/100%

Fuente: Elaboracion propia
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“el 9% dijo tener u‘ria iritenciénvde compra / colaboracién regufar y otro 9% dijo
que su intencién de compra / colaboracién era total. Asi mismo, eﬁtre. los
encuestados que dijerovnvque ¢l video 1¢s pfovocé el sentimiento de melancolia, un.
5% dijo tener una intencién de compra / éolabéracién regular, mientras- que el
14% acépté tener intencién tbtal de comprar / colaborar con la marca.

_Finalmente entre los ) encuestados que‘ respondieron que el video provoc6 otro.
sentimiento en ellos, el-S% dijo tener pocé intenciéﬁ de cdm'pfa / colaboracién 'y
un 18% una intencién de comprav/ goiaboraciéh regular. Sin embargo, en el
Cua_dro N° 06, doﬁde se muestra la inﬂuenc.ia'de‘l sentimiento provoéadq por el
spot en la intencién de cbmpra / colaboraéién de los encuestados del grupo

_experimental, se puede apreciar que entre 'los :encue‘stado's que respondieron que él :
spot les provocd un sentimiento_ de fris_teZa, 'elv 27% dijo que su intenc_;ién de
compra / colaboracién es alta y un 41% dijo»tener una intencién de-compra /
colabora'cic_’m t_otaL fnientras que los encuestados que sintieron un sentimignfo de
ﬁ1el_ancolia al ver .el‘ spoi, el 18% dijo que su intencién de compra / colaboracién .
es regular y un 14% dij§ tener una intencién total de compra / colaboracién.
En el Cuadro N° 07 se puede observar la influencia de la emocién provocada por
el spot en la inteﬁcién de combra / colaboracién de los encu¢stado§ del grupo
control. Se puede apfcciar que entre los éncuestados'que respondieron no sentir

: nada fuera de lo comin al_ Qer el video, un 27% dijo téﬁer poca intéﬁcién de’
corvnpra‘/' colabora_cién, otro 27% dijo tener regular intencién de 'co}npra ./
colaboraéién y un 5% dijov tener una alta intencién de comprar / colaboraf con la
marca. De los encuesfados Que ‘aceptaron _que‘ el vivdeo les provocé un péqueﬁo

»

nudo en la garganta, s6lo el 9% dijo tener una intencién de compra’/ colaboracion
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regular, mientras que los encuestados que dijeron sentir un poco contraido y duro
el pecho al ver el spot, 'el' 14% dijo tenef'una intencién total de comprar /
colaborar. |
-Finalmente, los _lencuestad'os que dijéron que el video les provocé ganas dev ~
suspirar, un 5% dijo tener pocé intenéi.é_n de compra / colabo_racién, btro 5% aijo
vque su intencién de compra / colaboracién era regular y un 9% dijo tener una
intenci6n total de- comprar / colaborar. Sin embargo, en el Cuadro N° 08, donde se
puede observar la influencia dev ia eindcién’ provocada por el.spot en la intencién
de compra / colaboracién en el grupo experimental, los encuestados que dijeron
sentir sus 0jos llorosos é' causa del Qideo, éI' 9% dijo tener una intencién de
| compra / colabofacién -alta y un 14‘%_ dijo que su iniencién de compra /
colabqraci()n era fotal. De loé encuesfado_s que dijeron senti;‘ un pequefio nudo en
1a garganta al ver el spot, el 9% dijo tenér una intencién de compra / colaboracién
regular, uﬁ 5% dijo tener una élta intencion de corﬁpra / colaboracién y c;tro 5%
dijo tener una intenci6n total de compra / | colaboracién, mientras que los
enCuestadds que. dijefbn’qué el video provocéjque sintieran un poco contraido y -
durb el pecho, un 14% dijo tener alta intenéi()n tofal de compra / colaboracion y
otro 14% dijo tener una intenci6n total de compra ./ colaboracién. Por tltimo de
" los. encuestados Qué sintieron ganas de suspirar al ver el spot, un 9% dijo tener
regular intencién de compra / -colaborac_ién, mieﬁtras que un 23% dijo que su

intencién de compra / colaboraci6n era total.



109

CUADRO N° 05
INFLUENCIA DEL SENTIMIENTO PROVOCADO POR EL SPOT EN LA INTENCION DE COMPRA/
COLABORACION DE LOS ENCUESTADOS DEL GRUPO CONTROL

Intencién de compra / colaboracién TOTAL /
- Poca Regular Alta Intencién Total PORCENTAJE
No senti nada Frecuencia 6 ) : 1 ' -0 9/ 41%
fuera de lo comin Porcentaje 27% 9% 5% 0% °
' . : Frecuencia 0 2 ' 0o - 2
S‘.’Z““‘“‘““? risteza Porcentaje 0% 9% 0% - 9% 4/18%
que provocéd : . —— '
. ~ . Frecuencia = 0 1. 0 3
el video i T - )
Melancolia b centaje 0% 5% 0% 14% 4/18%
o ~ Frecuencia 1 4 0 0 o
Otro. " Porcentaje . 5%  18% 0% . 0% 5/23%.
TOTAL/PORCENTAJE - T132% 9/41% 1/5% 5/123% 22/100%
' Fuente Elaboracién propia . L » - | A '
CUADRO N° 06

INFLUENCIA DEL SENTIMIENTO PROVOCADO POR EL SPOT EN LA INTENCION DE COMPRA /.
COLABORACION DE LOS ENCUESTADOS DEL GRUPO EXPERIMENTAL

Intencion de compra / colaboracion " TOTAL/ ‘
Regular Alta Intencion Total  PORCENTAJE

] Frecuencia 0o - 6. 9 ' :

- ) . / 0,
‘Sentimiento que Tristeza Porcentaje 0% 27% 41% 15768% .
provocé el video ' Frecuencia 4 0 ' 3 : o

'- . Melancolia Porcentaje _ 18% 0% 14% 7/32%

TOTAL/ PORCENTAJE . E 4/18% 6/27% 12/55% 1 22/100%

Fuente: Elaboracién propia
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CUADRO N° 07 ' '
INFLUENCIA DE LA EMOCION PROVOCADA POR EL SPOT EN LA INTENCION DE COMPRA /
COLABORACION DE LOS ENCUESTADOS DEL GRUPO CONTROL

Intenclon de compra / colaboracion

: Intencién TOTAL/ .
, Poca -Regular~  Alta “Total PORCENTAJE‘
No senti nada fuera de lo Frecuencia 6 6 1 0 13/59%
» comun ' Porcentaje 27% 27% 5% 0%
Emocién Siento un pequefio nudo . Frecuencia 0 2 0 0 2/9%
que en la garganta - Porcentaje 0% - 9% = 0% 0%
- Provocd  Siento un poco contraido -Frecuencia - 0 0 0 3 3/1 4"/
el video y duro el pecho Porcentaje 0% 0% 0% 14% °
‘Siento ganas de suspirar izer?;:t;l: 51% 5}% | 0((;) : Q%A 4/18%
'TOTAL / PORCENTAJE 7/32%  9/41% 1/5%  5/23% 22/100%

Fuente: Elaboraci6n propia
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CUADRO N° 08

INFLUENCIA DE LA EMOCION PROVOCADA POR EL SPOT EN LA INTENCION DE COMPRA /
COLABORACION DE LOS ENCUESTADOS DEL GRUPO EXPERIMENTAL

Intenci6én de compra / colaboracién

Intencion ; TOTAL/
_ Regulgr - Alta Total PORCENTAJE-
e Frecuencia 0 2 3 o
Siento mis ojos llorosos Porcentaje 0% 9% 14% 5/23%
Siento un pequefio nudo en Frecuencia 2 1 1 ' 4/18%
Emocién que 1, oaroanta Porcentaje 9% 5% 5% ' °
provoco el . —— .
video Siento un poco contraidoy Frecuencia 0 3 3 6/27%
- duroel pecho Porcentaje =~ 0% 14% 14% ST
Frecuencia 2 0 5

. : . _ » : 71329
Siento ganas de suspirar b imie 9% 0% - 23% /32%

6/27% 12 /55% 22/100% -

TOTAL / PORCENTAJE -4/18%

~ Fuente: Elaboracién propia
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4.3. EMOCIONES Y SENSACIONE_S ENCONTRADAS EN - LOS
ESTUDIANTES UNIVERSITARIOS ANTES DE LA VISUALIZACION DE ‘
LOS SPOTS TELEVISIVOS
La encuesta aplvicada antes de. ver los spots publicitarios fue para evaluar las
variables extrafias, como el estado sensorial y emocional que la muestra podria

presentar y la marca que més consumen; Consi'derado‘ como v“invﬂuencia 0
pre.ferencia de marca” (ver Tablé N°'01‘). ‘ |
Estas variables extrafias cbnéeguirian ser las causantes de las diversas variacionés
que se podrian encOnfraf en los resﬁltados del éstudio, €s por eso que sb;l tomadas
en cuentab'y anaiizadas para la _c_omparac16n posterior con los resultados de la
encuesta realizada después de la visualizacién de‘ los spots. Dicha comparécic’m -

ayudaria complementariamente en el anélisis de la demostracign de hipétesis.

4.3.1. Emociones y sensacioneS

a) Sensacion de .sedv |

Como se puede apfeciar en el _ Gréfico N° 10,‘ el 100% de los jévénes
pertenecientes al grupo‘con_tfol ,reSpondiean que si consurﬁen bebidas gaseosas,'
mientraé que en los jovenes .correspohdientes al grupo eXperifnental un 91%
respondieron que si consu;ﬁen,bebidas gaseosaé y un 9% respondieron que no lo -
hacen. e B |

El Gréafico N° 1 lvmuestra el estado sensorial antes de visualiza;r los spots de los 22
jévenés 'penenecierités al ‘grupo control y de lo‘s otros 22 correspondientes al
- grupo experimental. | | |

En el grupo control un 86% de encuestados respondié que si sentian sed antes de
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visualizar el spot y un 14% dijo no sentir sed y en el grupo experimental un 45%
de encuestados respondi6é que si sentian sed antes de visualizar el spot mientras

que un 55% dijo no sentir sed.

GRAFICO N° 10
DISTRIBUCION PORCENTUAL SEGUN LA OPINION SOBRE EL
CONSUMO DE BEBIDAS GASEOSAS DEL GRUPO CONTROL Y
EXPERIMENTAL
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GRAFICO N° 11
DISTRIBUCION PORCENTUAL SEGUN LA OPINION SOBRE EL
ESTADO SENSORIAL DE SED DEL GRUPO CONTROL Y
EXPERIMENTAL
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b) Sensacion de hambre

Como se puede apreciar en el Grafico N° 12, el 86% de los jovenes pertenecientes

al grupo control respondieron que si consumen snacks y el otro 14% respondi6

que no consumen, mientras que en el grupo experimental, el 91% respondieron

que si consumen snacks y un 9% respondieron que no lo hacen.

GRAFICO N° 12

DISTRIBUCION PORCENTUAL SEGUN LA OPINION SOBRE EL
CONSUMO DE SNACKS DEL GRUPO CONTROL Y EXPERIMENTAL
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En el Gréfico N° 13 se observa el estado sensorial antes de visualizar los spots de

los 22 jovenes pertenecientes al grupo control y grupo experimental

respectivamente.

En el grupo control un 36% de encuestados respondié que si sentian hambre en

ese momento y un 64% dijo que no. En el grupo experimental un 27% de

encuestados respondié que si sentian hambre en ese momento mientras que un

73% dijo no sentir hambre.
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GRAFICO N° 13
DISTRIBUCION PORCENTUAL SEGUN LA OPINION SOBRE EL
ESTADO SENSORIAL DE HAMBRE DEL GRUPO CONTROL Y
EXPERIMENTAL
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¢) Emocion tristeza
El Grafico N° 14 muestra los resultados obtenidos a la pregunta ;Es Ud.
sentimental o sensible ante eventos inesperados? que se les realizo a los dos

grupos de investigacion.

GRAFICO N° 14
DISTRIBUCION PORCENTUAL SEGUN LA OPINION SOBRE EL
SENTIMENTALISMO O SENSIBILIDAD ANTE EVENTOS
INESPERADOS DEL GRUPO CONTROL Y EXPERIMENTAL
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En el grupo control un 59% respondid que si eran sentimentales o sensibles y el
41% restante respondié que no. En el grupo experimental un 86% respondié que
si eran sentimentales o sensibles antes eventos inesperados y el otro 14% dijo que
no lo eran.

En el Grafico N° 15 se observa los resultados obtenidos a la pregunta ;Cual es su
estado emocional en estos momentos? que. se les realizo a los dos grupos de

investigacion.

] GRAFICO Ne 15 )
DISTRIBUCION PORCENTUAL SEGUN LA OPINION SOBRE EL
ESTADO EMOCIONAL DEL GRUPO CONTROL Y EXPERIMENTAL
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En el grupo control un 18% dijo encontrarse alegre, un 41% dijo estar tranquilo
(a) / calmado (a), un 9% respondid que se sentia estresado (a) y un 32% respondi6
sentirse cansado (a) antes de visualizar los spots.

En el grupo experimental se encontré que un 27% dijo sentirse alegre, un 59%
dijo que se sentian tranquilos (as) / calmados (as), un 9% se sentian nerviosos (as)
y un 5% dijo sentir otra emocion diferente a las mencionadas en las alternativas de

la encuesta.
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En el Grafico N° 16 se puede apreciar los resultados en cuanto a la velocidad con

la que se entristecen los encuestados de los dos grupos de investigacion.

) GRAFICO N° 16 )
DISTRIBUCION PORCENTUAL SEGUN LA OPINION SOBRE LA
VELOCIDAD CON LA QUE SE ENTRISTECEN LOS ENCUESTADOS
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En el grupo control un 5% dijo que su velocidad de entristecimiento es muy lenta,
un 27% dijo que es lenta, un 59% respondid que es ni lenta ni rapida y un 9% dijo
que es rapida, mientas que en el grupo experimental un 14% dijo que se entristece
con una velocidad muy lenta, un 50% dijo que no se entristecen ni lento ni rapido,
un 23% dijo que su velocidad de enfristecimiento es rapida y por ultimo un 14%

dijo se entristecen a una velocidad muy rapida.

INFLUENCIA DE LA MARCA
La influencia de marca es un aspecto muy importante que determinaria el grado
de influencia del spot, es decir, si una persona tiene una preferencia por una marca

“X” no necesariamente un spot televisivo con presencia de neuromarketing de una

" marca “Y” hara que ésta persona sienta la necesidad de adquirir o comprar el
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producto, hasta se podria decir que por su grado de preferencia por la marca “X”,
el spot de la marca “Y” no le afectaria sensorial ni emocionalmente.
El Grafico N° 17 muestra la preferencia de marca de la bebida gaseosa que poseen

los encuestados de los dos grupos de investigacion.

GRAFICO N° 17
DISTRIBUCION PORCENTUAL SEGUN LA OPINION SOBRE LA
PREFERENCIA DE LA MARCA DE LA BEBIDA GASEOSA EN EL
GRUPO CONTROL Y EXPERIMENTAL
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Dentro del grupo control un 41% dijo que preferia la marca Coca Cola, un 36%
respondid Inca Kola, el 14% dijo preferir la marca Kola Real, y la marca Fanta
obtuvo un 5% y Otro un 5% de igual manera, mientras que en el grupo
experimental un 41% de encuestados respondi6é que preferian consumir la marca
Coca Cola, un 27% dijo preferir Inca Kola, el 23% dijo que preferian Otras
marcas que no estaban dentro de las alternativas de la encuesta y un 9% de los
encuestados dijo que no consumen bebidas gaseosas.

En el Grafico N° 18 se observa la preferencia de marca de la snacks que poseen
los encuestados de los dos grupos de investigacién. En el grupo control un 36%

dijo que preferia la marca Papitas Lays, un 9% respondié Doritos, el 18% dijo
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preferir Chifles, un 14% dijo Cheese Tris, €l 9% dijo que preferia Otra marca y un

14% dijo no consumir snacks.

) GRAFICO N° 18 ,
DISTRIBUCION PORCENTUAL SEGUN LA OPINION SOBRE LA
PREFERENCIA DE LA MARCA DEL SNACK EN EL GRUPO CONTROL

Y EXPERIMENTAL
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En el grupo experimental un 45% de encuestados respondié que preferian
consumir la marca Papitas Lays, un 14% dijo preferir Doritos, el 23% dijo que
preferian Chifles, un 9% dijo Cheese Tris y por ultimo el 9% dijo que no

consumian snacks.

DEMOSTRACION DE LA HIPOTESIS

Hoy en dia muchos spots televisivos usan técnicas de neuromarketing para
influenciar en las emociones, sensaciones y sobre todo intenciones de compra de
los televidentes o consumidores, provocando a nivel cerebral, un vinculo casi
imperceptible para ellos, ya que estos spots televisivos son elaborados

directamente para afectar el inconsciente del ser humano.
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+

Segin Sepulveda (2011), menciona que el neurofnarkeﬁng se presenta como una
nueva frontera por conquistar yé que desde su estado experimental se considera
ﬁna herramienta \}élida para demostrar y hacer tangible la relaciéh entre las
marcas y los consumidoreé. Los anun.ciantes- ven en el ’neuromarketing la
posibilidad de entender mejor las necesidades de los consumidores para de ésta
- forma crear productos con una mayor orientacién é su satisfaccion.
La utilizacion del neuromarketing tieng: unas ,ifnplicaciones moraleé y €ticas que -
pueden hacerse ver como' uﬁa herramienta negétiva. Los expertos consideran que
un mensaje publicitario es eficaz o ideal si activa las dreas cerebrales relacionadas
con el inconsciente,vde tal ‘férma que provéquen u_né adquisicion de los productos
" impulsiva, automética e _iinm‘ediata. Es por esta razén que surge la ihterrogante

sobre la moralidad y ética de esta metodologia.

4.5.1. Influencia de la variable spots vbasad.os en neuromarketing en la
variable respuestas eniocional_es de intencion de compra en estixdiantés |
uniyersiférios.' ' |

Como ya se ha visto ver.lvlos sub titulos 4.2.2 y 4.2;3, en los cuales se detalla los

resultados que se obtuvieron de> lgs ¢n§uestas éost visualizaciéon de los. spots

televisivos, podemos apreciar que, en cuanto a la sensacién sed, existe una
diferencia amplié entre el gfupo control y .el gfupo experiméntal, ya que el 41% de
los encuestados del grupb experimental dijo sentir la frescura y la temperaturé dél
hielo en su boca. al yisualizar ei spot, un 18% dijo que el spot lles Rrovbc_é
salivac.ién‘én la boca y otro 14% dijo qﬁe Ies provocd sed, mientr.asb que la

mayoria de los encuestados del grupo control (36%) dijo no sentir nada fuera delo

.



121 -

comtn al vér el spot con ausencia de ﬁeuromarketing. Sin erﬁbargo un 27% dijo |
sentir que el spot del prbvocé sed y a un 32% el spot leé provoco salivacion en la
boca (ver Grafico N° 03').‘ |
Podemos conc,luir‘que en su mayoria, el spot con presenéia de neuromairketing
tuvo influencia en las sensaéiohes de loé encuestados, mie_ntras que en el 'gfupo
control se determin6 que €l spot no causé cambio en las sensaciones de la mayc')riav :

- de los encuestados. | “

Asi también se les evélué su intencion de combfa, en este punto se determind que
la mayoria de los lvéna-xe'stadobs del grupo expefim¢nta_1 (41%) tuvo una in_tencién
de éomﬁra regular después de ver el spot,.mientras que un 32% de los encuestados
del grupo control tuvo una alta inteﬁcién de compra.

“Concluimos pués ‘que el spbt con presencia de neuromarketing influye en la
intencién de compra de los encuestados,:' pero yabque dentro del grupo control
también se encontraron: altosvporcéntaje's‘-de intencién de compra, es_tablgcemos .
que dentro de este grupo de estudio pﬁdiéroh haber existido otros factores que
influyan en este aspecto (Ver.‘Gréﬁc'o N° 07). Se confirmar estos supuestos en los
Graficos N° 10; dbnde'.el 100% de los encuestados del grupo control dijo.
consumir bebidas gascésas; Gréﬁco Ne 11, el cual fngestra' que el 86% de i}os '
encuestados del grﬁpO' confrol dijo se_nﬁr‘ sed.antes de visualizar el spot y el

“Graéfico N° 17, doﬁde se puede observar que él 41% de los encuestadoé del grupo
control acepta sentir prefefénc;ia por la marca .Co'caCola. Es decir, afirmamos que
dentro del grupo_cont'rol, la intenci6n deicompra» se debi6 a la influencia de lés
variables extrafias faies como soﬂ lo's'hébitos de _cbnsunib, la senséciéhodé ‘sed

“antes de visualizar el spot y la preferencia de marca.
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Con respecto a la‘ éensaéién _hambre, vemos que la mayoria (68%) de ‘los,‘
encuestados del grupo‘ contrdl, dijo no §entir nada fuera de lo'comiin al visualizar '
el spot. Asi mismo, en el grupo experimental, un 50% &e los encuestados dijo no
sen;ir nada fuera de lo éomﬁn al vef el. spot televisivo. Sin émbargo si existieron
encuestados dentro del grupo experimental que sintiefon cambios .en sus
‘sensaciones, por ejemplo: un 14% dijo qﬁe el spot le§ provoc6 hambre, al 5% lé§
provoco salivaci(;)n' en la boca, mientrés ciue el porcentaje de los 'qu'e>s'intieron y :
recordaron el sabor del pfoducto en sus bocas fueron de 14% respectivarﬁente (ver
Gré_ﬁéo N°04). |
Podemos conclluir‘quev, alinque en su minoria hubo un cambi? en las sensaciones
de los en<_:uestad_os del grupo experimental al ver el} spot, es claro que la mayoria
del grupo experimental no ‘sintié'nada fuera de lo comn. |
Este resultado pudo haberse debido a que el spot televisivo prese‘nt'ado.er:n el grupo
experimental, fue un spot no 'emitido en el mercado peruano, sino que fue emitido
aun rﬁercado del medio driénte y el vidéo fue descargadd de la pégiria web de- “
Vi&eos Youtube.éom, el miémo-que fue editado para disminuir la velocidad de las
imégenes, ya que éstas se trénémitian muy rapido-y fueron los encuestados de la
prueba piloto los que detérminarbn que se dgbia disminuir la velocidad para poder
hacerlo mas eritendil‘)le.‘. Asf mism‘o el final del video ox_‘_iginaf presentaba una voz |
en off en otro idiomé juritaménte _con'unas letras en ese mismo idioma. Estos
_ aspectos también . se édifaron y el video preséntado al grupo experimental
finalmente sélo presentaba ias letras en dtro_ idioma, las cuales nio fueron posibles :
-de editar por completd. } | |

Segun las respuestas y comentarios exiStentes en la prueba piloto, los encuqstédos ,
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comentaron qué estos detalles podrian causar confusién y hasta desinterés por el
spo{.- Aunque sé‘ 'reélizafon las édiciones cofrespondientes y se mejord la
presentacién del video para hacerlvo mas entendiblevpa.ra‘ el gr{lpo experimental, al.
parecer el spot caus6 confusion y de_sint_érés de viguél manera, causando que el spot
viSto no causc nada én las sensaciones de los encuestados.

Dentro de ésta sensacién tér_nb_ién se evalué la intencién de compra después de
visualizar el spot. Se puede apreciar_en:el Gréafico N° 08, que un 50% de los_ -
encuestados del grupo control dijo senﬁr pocé'intencién de compi'a, un 27% dijo
tener ninguna intencién de compra y el 23% aceptd tener una alta intencién de
compra, mientras_qﬁ;-en el grupo experimenta_l un 14% tuvo una intencién de
compra total del producto, sin embargo la mayoria de este grupo de estudio.(36%)‘ :
dijo tener ninguna intencién de compra. Estés reéultaﬂos podrian deberse a la
confusién y el desinterés que el épot pudo causar a los encuestados.

Se determina enténcés que el spot televisivo con presenéia de ﬁéurbmarketing
afectél lés sensaciones, en ciefta parte, de ‘;los e_ncugstados del grupo experimehtal,
v s_in embargo, la confusion y el desinterés causado por el mismo video, no permit.iél
qﬁe los resultados puedan enco_ntrarse en tofal concordancia con los objet.ivos dc.
la investigacion. Asi-'.mism;), los ‘re‘sultados encontrados en el grupo control, es -
decir, el 23% quevacebté 'tenér uné alta intenciéﬁ de compra, podrian deberse a la
influencia. de otras variables, _taleé como Hébitoé_ de consumo y preferencia de
marca. Tal y como sé pﬁe‘de apreciar en los Gréficos N° 12, el cuél muestra que el
' 86% de los encuestados del grupo controvl sf consumen snacks y el Gréafico N° 18,
donde se puede apreciar cjue la mayoﬁ’é de los encuestados del grupo control

' (36%) confirma su preferencia por la marca Papi.tans Lays.
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En cuanto a la emocién triétezé, se evaluaron dos aspectos, los sentimien'tqs q‘u‘e
podrian causar el spot'y el cambio en el estado.emocional de los encuestados. Se -
determiné, en ‘cuahto. :a los sentimientos, que el grupo experimental sinti6 tristeza
(68%)y melancqlia (32%) al ver el spot televisivo,_ mientras que la mayoria de los
encuestados del grupo control (41%) dijo no sentir néda fuera de. lo comtin al ver
el spot (ver Gréﬁ‘cb_ N°.05). Asi mismo, con respecto al' cambio en el estado
emocional de los encuestados, vemos qu:e el 59%' de los encuestados del grupo
control dijo no sentir nada fuera de lo c{:oml'm- al ver el spot,'mientx.'as que el 100% ”
de los encuestados del grupo experimentai_ si pe.rcib'ieron cambios en su- estado-
emocional, es decir._‘sintieron contraido y duro el pecho (27%), sintieron nudos en -
la garganta.(18%),_ otros. éintieron_ganas de suspirar (32%) y por ultimo hasta |
sintieron los ojos lldrosoS (23%) al ver el spot televis.ivo~(ver Grafico N° 06).
Podemos conc_luir que claramente gxis_tié ‘.una influencia del spot televisivo con
‘ pfesencia de neur’oinarkeﬁng en los sentimientos y las emociones de los
encuestados. |
Dentro del estudio de los sentimientos y Iasv emociones que evl spot podria causar .
en los encuestados.‘tar_n‘bl;én se evélué' su i'ntenc.ién de compra. y/o éélabpracién '
“con la marca, lo que se puede ap;reciar en Gréﬁco N° 09. Podemos ver ciue dentro
del grupo experimeht_al uﬁ 55% de los éncuestad_os tuvieron una intencién totél de
colaborar_ con la, ﬁiaréa y el 27% dijeron tener ’un'a alta intencidén de colaborar
igualmente, mientras Que en el grupo control un 32% tuvo poca intencién de
cblaboracién y un 41% una intencién de colaboracién regular. Sin embargo un

23% de los encuestados aceptaron tener una intencion total de colaboraci6n con la

marca. Suponemos que este resultado pudo haber sido a causa de otro factor que
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no se tomo en cﬁenta dentro del estudio, és decir, las personas hoy en dié buscan
el reconocimie_nto de los demas ante cualquier particularidad. Cuando se cémenzé
la redaccion de los 'instrum’entos a utilizarse en el experimento (ver Anexo N°01y
Anexo N° 02), la investigadofé y el asesor del bresente informe tuvimos una duda
conv la siguiente preguhta: “En un rango del- 1 al 10, siendo 1 el nivel mas bajo y
10 el nivel més alto ¢Cudl es su interés y/o deseo de brindar su colaboracién a la
" campafia en estos momentos?” (ver Anexo N° 02), ya que ésta pregunta podia dar
dos respuestas: l
1. La respuesta que nosotros ésperébainos con la investigacién, si es' vqu'e_ en
: vefdad el video habia influenciado en elfos 0 no y’ -
2. La mueétra de una necésidad social de reconociinientd (Maslow, 1943) anté
los demés, es decir, mﬁchos ‘de los encuéstados podfan contestar que si,>
 colaborarian sélo paré. fesaitar eﬂtre los démés y dar a mostrar que ellos si son
“conscie‘ntes, cofnprénéivos y colabt_)radores” con su préj imo.‘
Podemos inferir que eso fue lo que aparentementé paso, es decir, que ese 23% de
encuestados del. grupo contrQl que dijerbn tener una intencion total de
colaboracién con la marca, fueron influenciados a colabbrar por sentir una
necesidad social de rec_:énocirhiento anfe_ los »demés y no por el spot télévisi\}o Que
visualizarén. N
Concluimos que €l éppt televisivo con presenci_a‘ de neuromarketing inﬂuencié en
ia intencién'de colé’bbraéién de lés éﬁcuestados, sin embargo, al haber porcentajes.
i)ositivos de intencién de colaboracién dentro del grupo cdntrql, determinamos‘
que la _intenci(’)n_ de compra. puede ser influenciada también por otros aspectos,

muy aparte de la presencia de neuromarketing en un spot televisivo.
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El sub titulo 4.2.4 detalla la ihﬂuencia ‘de‘- las seﬁsaciones y_emociones provbéada
por los spots en la intencién de c'ompravd.e los encuestados de los dos grupos de
estudio. Dentrb de este sub titulo podemos ver que tanto en el grupo coritr(;l como
en el grupo experimental, de los tres aspectos e{/_aluados en el estudio como son la
sensacion de sed, ﬁeﬁéacién de .ha‘mbre y e_mocién tristeza, ¢xi_stieron influencias,
es decir, que lasvsensaciones y emociones provocadas por los spots dieron paso a
las intenéiones de compra de los 'encuesfados_. Por ejemplo, el Cuadro N° 01
muestra que dentro del grupo control un 27% de los encuestados qué sihtieron que
el spot les provocod salivac16n~ enla bo@a tﬁvieron uﬁa alta intenéién de compra, el
14% de los encuestados que dijeron _qué_ el‘ sp:ot' les provoco sed tuvieron una-
infenciéh total de compra,.asi como tamB_ién un 27% de los encuestados que
dijeron no sentir nada fuera de lo comun al ver spot aceptaron no tener ninguna ‘
int_encién de coﬁxpfa.?En él grupo experimental un 14% de los encuestados que
sintieron sed al 'ver el s£)ot tuvieron una alfa i_ntencién de cofnpra,' el 41% de los
que sintieron la frescura y la temperaturé del ﬁieio mostrad_o en el video en sus

_bocas tuvieron una iﬁtencién- de compra regular, asi como también el 14% que no
sintié nada fuera de lo cOmt’m al ver el’spot' dijo no tener ninguna intenci6n de
.compra (ver Cuadro N° 02). |

“Asi mismo, en cﬁanfo é la '_sen’saclzlién de hambre; el 14% de los ,énc.u.evsta.dosvdelv '
grupo coﬂtfol ql.xe‘ dijeron que el spot les provoc6 hambre tuvieron‘ una alta
intencién de cc_impra,»',asi como el 27% que no sintbic’) nada fuera de lo comun dijo
tener‘ ninguha :inteh;:i(;)ﬁ de compvra (ver Cuadro N° 03), mienfras que en el grupo
experimental el 14%_qué dijo sentir el sabor de lés,papitas Lay§ en su boca tuvo

una intencién total de compra, asi como también el 27% que dijo no sentir nada
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| fuera de lo comun fuvo ninguna intencion de compra (ver Cuadro N° (_)4).

En cuanto a Ia emocién tristeza, vemos Que eniel Cuadro N° 05 el 27%' de los
encuestados del grupo contro.l que no sintié nada fuera de lo comun al vef el spot,
tuvo poca intenci6n de colaboracién, asi como el 18% que sintid votrov se’ntimient‘ov
al ver el spot tuvo una intencién de colaboracion regular y el 9% de los
encuestados que _s'intiérqn un sentinﬁento de tfisteza tuvieron .una intencién .total
de colaboracién, miénfraé qﬁe en el grupo experimental el 41‘;/<; de los encuestados
que sintiéron un sentimiento de tristeza tuvieron una intencién total de

: coiaboracién, ain cbmo el 27% que sinti6 el mismo sentimiento -tu'\;o una alta
intencién de colaboracion (ver Cuadro N° 06).

El Cuadro N° 07, muestra que en el glfupd cohtrol,- el 14%‘de los encuestados que.
sintieron contraido y duro el pecho al ver é:l spof tuvieron una. intencion total de
colaboracion, asivc'omo el 27% de los que no sintieron nada fuera de cqmﬁh
tuvieron poca intencién dé colaboracion, mientras qﬁe en el grupo experimental
un 14% de los qﬁe sinﬁefon éus ojos llorosos al ver el spot tuvieron una intencién
total de colaboracidn, asi como un 23% de los encuestados que sintieron gaﬁas de
suspirar dijeron tener uﬁa intencién total de colaboracién igualmente (yer Cuadro -
N° 08). | |

En cuanto al grupo experim_éntal, dentro de la scns"aciéndé sed, sen_saciéﬁ de
hambre y emocién tristeza, podrl’émos' afirmar que estos resultados .novs llevan a‘
‘ aceptaf parcialménte la Hipétes_is de la inVesﬁgécién, pero dentro del grubo control
también existié esta inﬂuengia, podemos aﬁrmar Que otros aspectos inﬂuyéﬁ de
igual o maybr manera ‘én las intenciones de compra y/o Sﬁovlaborac_ié.n de- los

encuestados que la presencia del neuromarketing en los spots televisivos.
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Sin embargo, estos resultados no podrian ser validos si no son sometidos a un

andlisis estadistico que demuestre todo lo explicado en lineas anteriores.

'4‘.5.2. Influencia de las emociones y sensacibnés provocadas pbi‘ .’ lbs spots.
felevisivos en las intenciones de compra de los encuéstados,
Habiendo ya explicado cualitativamente la inﬂuencia de estos dos aspectos |
importantes del eémdio,'- ahora lbé analizaremos estadisticamente para contrastar .
los fesultados de_scripti?os detallados linéas anteriores.
Este cruce de datos ﬁos ayudara a determinar estad;’sticamente si la intencif’m de
conipra de los ehcuest_adoé se debi6 a la emocién o las sénsaéiones que
provocaron los spots con ausencia o presencia de'neuromarketing.
Para realizar ésta demostracién se usaroﬁ los ésfadisticos,Chi cuadrado'; el_ cual
noS detérmina si dos variabies en estudio estin asociadas o no, y' el estadistico V
de Cramer, que ayﬁd_a a détermihar.la intensidad de la asociacién de estas dos
variables. - | |
Se trabajé en base é ﬁn alfa (a) de 0.05, teniendo como punfos de referencia..‘dos
hipétesis: | |
Ho: Las variébles en estudio no éQtén asociadas.
H;: Las variables en esfudio si estan asociadas. |
Si la significancia de X* (Chi Cuadrac_lo):ves mayor al alfa (o) de (_).05,_' s¢' puede_v
aceptar la Ho, es decir que no'existe.ﬁna iasOciac‘ién entfev dos"variables, 'y se
rechaza la Hl, es decir que las variables de estudio si estan relacionadas.
En cambio si la sign.i_ﬁvcancia es menor o igual al alfa (a) de 0.05 podemos afirmar

que se acepta la Hj, o sea que las variables si estén relacionadas y se rechaza la Hy
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que determina qﬁe no existe ésociacién :entre las Variables de estudio.
En cuanto al valor de V de Cramer; es decir, é lé intensidad de la asociacion de las
variables, trabajaremos en Base é la siguiente escala:
e De0a0.25 (0% - 25%): -intensidad de asociaci6n no significativa. -
*  De 0.26 2 0.50 (26% - 50%): baja intensidad de asociacién. |
e De0.5120.75 (51% - 75%): moderada intensidad de asociacién.
e De076a 1 (76%»' 100%)): .alt_a intensidad de asociacion (muy significativa).
Se determiné el valor de asobiac;ién (Chi Cuadrado) y en basé a ese resultado se -
establecié el valpr de V.. de Cramer, el cﬁal' cdmpfueba la intensidad de la
asociacion. o
El Cuadro N° 09 fesume los resultados que se obtuvieron al analizar las tablas de
contingencia con las variableé, sus asociaéiones y la ihtensidad de la asociacion. |
Los resultados han sido evaluados Segﬁh. la Signiﬁcandia (x? -Sig) " Que -c'_ada' .
variable ha obtenido. Como se puede apfeciar en el Cuadro N° 09, se résa;lté coﬁ
color verde los rgsulfados menorés (_S igﬁales al alfa (o)) de 0.05 y de color rojo los -
resultados ma}‘/or_e.s al alfa (a) de 0.05. Solo lés resultados mcﬁores 0 iguales al
alfé (o) de 0.05 fuervon:analiz_ados con el estadistico V. de Cramer f)ara determinar
la intensidad de asoéiacién de las dos variables. o
"a) - Sensaci6n sed
Dentro de los resultadbs encontrado§ en c%'l grupé experimental se puéde observar
‘que si existié asociacién, es decir una relacion de dependenéia, ya que su Valor de
| Chi Cuadra_do (X2) es-mayér que el ValQr de Chi Cuadrado de tabla (.sz:l'.) 0 su
Significancia (.Sig.). es menof 0 igual al alfa (o) de 0.05: X* = 69.667 > X* 1 =

36.4150; Sig. = 0.000 < o = 0.05, V de Cramer = 0.890 > 89%, intensidad alta o
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muy signiﬁcaﬁ_va. Sinv embargo, en el grupo. control, ta{mbién se encontrd-
asociacién: X2= 62,071 > X2 = 32.6706; Sig. = 0.000<a = 0.05, V de Cramer =
. 0.970 > 97%,'intensidad alta o muy signiﬁc.aﬁva." |

Entonces podemos - concluir | que, -el’ spot.' televisivo con presencia de
neuromarketing tuvovuna relacién de deﬁendencia con la variable “intencién de
compra” con una intensidad de asociaéién 'alta o muy significativa, siﬂ embargov
en el grup'o. control, el spot tel_eVisiVo con auéencia de neuromarketing también
influyd en la intenqién de'compré con una intensidad de_asociacién alta o.muy
signiﬁcativé de igu.él'rha'nera'..

Esto indica que no necesariamente la presencia del neﬁromarketing influye sino
qﬁe también pudieron haber afec@do ofros aspectos. -
HProbablemente la influencia en el grupo control se pudé haber dado por las
diversas condiciénes eﬁ las‘Aquc los enéuestados e'ritraron al experimento. Por
,ejemplq, el video de la sensacién sed fué de la mérca Coca COla, y en ‘el grupo.
~ control la -vmayor'l’a de los encl.;evsvtados (41%) dijo que prefieren .la mar<;a Coca
Cola (vef Gréfico N°17), asi también en el grﬁpo control se puede apreciar' que,
un 86% de los enc_uéstados dijo que, antes de ver el spot televisivo, sentfan
sensacion de sed (ver Grafico N° 11).
De igual Imanera podemos aéumir que la intencién de compra en el grupo control
se deba a la seﬂsacic'm de séd que los encuestados tenian antes de Ver el spot

televisivo y la influencia de marca y no necesariamente por la visualizacion del

spot.
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CUADRO N° 09
RESULTADOS DEL ANALISIS ESTADISTICO PARA DETERMINAR LA ASOCIAQI()N ENTRE LAS SENSACIONES
Y EMOCIONES PROVOCADAS POR LOS SPOTS Y LA INTENCION DE COMPRA

2 V.de
SENSACIONES - VARIABLES (Variable dependiente — Variable Dependiente)* N X Sig.  Cramer
EMOCIONES (Valor)
(Valor)
Sensacion de sed después del video - Intencién de compra
SED Grupo Control 22 62.071 0.000 0.970
Grupo Experimental 22 69.667 0.000 0.890
Sensaciéon de hambre después del video - Intencion de compra
HAMBRE Grupo Control 22 23600 0.005 0598
Grupo Experimental , 22 54278 0.000 0.785
Sentimiento que provocé el video - Intencion de compra
Grupo Control 22 33391 0.004 0.711
TRISTEZA Grupo Experimental 22 13.357 0.010 0.779
Emocién que provocé el video - Intencién de compra v
Grupo Control 22 25.215  0.047 0.618
Grupo Experimental 22 27402  0.007 0.644
* Ver Tabla N° 01

Fuente: Elaboracién propia
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'b) Sensacién hambre
Dentro de los resultados encontrados en el grupo experimental se puede observar
que, si éxistié una relé;:ién de dependencia: X-2‘= 54.278 > X2 1 = 31.4104; Sig. =
0.000 < a = 0.05, V de. Cramer = 0.785 = 78.5%, int;:nsidad alta o fnuy |
significativa. Sin embargo? -en el grupo cdntrol, también se encontrd asociacic’)n:

X% =23.600 > X2 1 = 16.9190; Sig. = 0.005 < o = o‘.05, V de Cramer = 0.598 >
59.8%, intensidad moderada. . | o
Concluimos que el spot televisivo con presencia de néuromarketing tuvo una.
relacion de dependencia con la Variablé “infencién de corﬁpra”, ~con una-
intensidad‘de asociacién alta o muy significativa, sin embargo en el grupo control
se puede apreciér que el sf;ot tel¢vi_§ivo con ausencia de neuromarketing también
cred una relacién de depéndencia con la intencién de compra de los encuestados;_ '
con una intensidad de asqciacién mo_deraclla.. |

‘ Probablemente la ' ihﬂuéncia en el grupo c'on'trc')l se pudo habc:r dado por la -
intervencion de ias.variables extrafias. Por ejemplo, la mayoria de los encuestados ‘
del grupo control (86%) respbndié'qué ‘sx’ consumen snacks (ver Gréfico N° .12),
asi mismo el video de lé sensacién hambre fue de la marca Papitas Lays, y en el.
grupo control la mayoria de los encuestados (36%) dijo que preﬁeren. la mafca
Papitas Lays (ver Grafico N° 18), entonces po_derhos asumir que la intencién de
compra. por fue la inﬂueﬁcia de las variables extrafias como lp son los hébitos de
éonsumo y la preferencia de mafca.

¢) Emocién tristeza

| Deﬂtro de los resultados encéntrados en glv grupo experimental se pilede observar

que si existi6 una relacion de dependencia:
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o Sentimiento .cjﬁevprc')\.zocc’) el v.ideo'— Intencion de corﬁpra: X2 = .13.357 >X?

T. .= 9.4877; Sig. = 0.010 < « = 0.05, V de Cramer = 0.779 > 7‘7.9%,
_intensidad alta o muy significativa. |

. Emocién que pro§7006 e video — Intencion de compra: X% =27.402>X*T.=
21.0261; Sig. = 0.007 <o = 0.05, \'% de'Cramer = 0.644 > 64.4%, inténsidad
moderada.

Sin emi)argo, enel grupo contrbi, tambie’n. se encontrd asociacion:

« Sentimiento que provocé el video — Intencion de compra: X*=33.391> X’ 1.
= 24.9958; Sig.' = 0..004 <o = 0.05, \'% dé Cramef = 0.711 '—)‘V "71.1%,
intéﬁs_idad moderada.

e Emocién que provoco el vidéo — Intencién de compra: X*>=25.215 > X* 1. =
24.9958; 'Sig.v=‘ 0;047 <= 0.0.5, Vde Cramer = 0.618 - 61.8%, intensidad
moderada. " | ‘

Se determina qﬁe elv’ spot'te;levisivo‘ con presencia. de neuromarketiﬁg tuvo una

relacion de depehdencia con las intenciones de compra de los encuestados, a una |

intensidad de asociacidn alta o muy signiﬁcativa. y moderada respectivamente, sin
embargo en el grupo control"también huBo una relacién de‘dependenqi_a entre las
variables y las inténciones de compfa; élﬁbas con intensidadeé de aso.ciaci(')n
| moderadas. Esto indica que en estas vériébles no necesariamente la presencia del
neuromarketing inﬂuye sino que también pudo-haber afectado otro aspecto, como
la necesidad social de r_eéonocim.iento, ya descrita en lineas anteriores.

Concluimos entonces que los spot televisivos (v:onv p're-sencia de neuromérketing

influyen en las emoéiones, sensaciones e intenciones ‘de compra de los

encuestados, asi como también éstas diversas influencias o resultados pueden
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darse por intervencién de otras variables consideradas y no consideradas dentro
del estudio.
Ahora veremos la influencia de las variables extrafias en las sensaciones,

emociones ¢ intenciones de compra de los estudiantes después de ver los spots,

pero las analizaremos estadisticamente para contrastar los resultados ya descritos.

4.5.3. Influencia de las emociones, sensaciones y preferencias de marca de
| los encuestados antes de la Viéua_lizacidn de los spots en las emoéiones
y sensaciones provocadas por los spots televisivos.
vLos indicadores del estudio pfe visualizacion de los spots (efnocién, senséciones e
inﬂuenéia' de marca), prédeterminadas como variables extrafias (ver Tabla N° 01)
fueron cruzadas en tablas de coritinge’ncia con los indicadores del estudio post .
visualizacién de los spots (efnocionés y sensaciones) para, de ésta manera, poder =
determihar el valor de asociacién (Chi Cuadrado) y estable;:er lé intensidad de
dicha asociaci(’)nv (V. _de'Cramer).
- Esf_e cruce de datos nos ayudard a deterfninar_eétédisticamente sila »em’ocién o las
sensaciones que provocaron los vspots con ausencia o presencia de neuromarketing
se debieron exactamente a la influencia dé,éstos 0 se debid a las variables extrafias
como hébitos de consumo, estados. emocionales K sensitivds antes. de la
visualizacién de los spots o la influencia de la marca.
El Cuadro N° 10 resume los resultados que se obtuvieron al analizar las tablas de
_contingencia con las variables, sus asociaciones y lé intensidad de la asociacion,

en él se puede apreciar que se resaltd con color verde los resultados menores o

iguales al alfa (o) de 0.05 y de color rojo los resultados mayores al alfa (o) de -
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0.05. Solo los resultados menofes o iguales ai alfa (o) de 0.05 fueron analizados .

con ¢l estadistico V. de Cramer para determinar la intensidad de asociacion dé las

dos variables. B

a) Seﬁsaci(m sed

Dentro de los resultéc_ios encontrados en el grupo experimental se puede observar

Que, s6lo entre las -sigﬁientes variables s existi6 asociacion:

 Sensacion de sed después del video — Consumo de bebidas gaseosas: X2 =
9.900 > X? 1 = 9.4877; Sig. = 0.042 < o = 0.05, V de Cramer = 0.671 >
67.1%, inténsfdad moderada,

. | Sensacién de éed después del Videé — Marca de bebida gaseosa: X° = 29.'578
> X2 1 =21.0261; Sig. - 0.003<a= 0.05, V de Crarher = 0.669 -9 66.9%, |
inteﬁsidad moderada. |

Sin embargo, en las siguientes.' variables cdrrespdndientes al grupo control, .

también se encontrd asociacion: - | |

o Sensacién de sed después dél video — Marca de bebida éaseosa: X% =38.100 |
>X2p = 21..0261; Sig.' = 0.000 <o = 0.05; V de Cramer = 0.760 = 76%,
intensidad alta o mhy signiﬁcativa.. |

Se puede concluir que las respuestas post visualizacién del spot en el grupo

experimental, tuvierqn relaciones de dependencia con la variable “cqnsuﬁxo de

‘bebidas gaseosasf’ con una intensidad de asociacién moderada, y> con la vvariable

“marca de bebida gaseosa” con una intensidad de asociacion alta 0 muy

significativa. Este ,resu_ltado nos d_etg’:rrﬁ_ina que las respuestas fueron en base a los

hébitos de consumo y a las preferencias de marca, y no-a la influencia del

neuromarketing en el spot. Estos resultados pueden constatarse con el Grafico N°
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10, ‘el cual muestra qu_e ¢l 91% &e lbs éncuestados del grupo‘experimer_ltal dijeron
| que si consumen bebidas gasebsas; y en el Gréafico N° 17, en el cual se puede
apreciar que el 41% de los eﬁcuestados, del grubo experimental de igual manera,
dijeron»que preﬁ_e‘ren'la marca Coca Cola. | .
Sin embafgo, en el Cuadro N° 10 también se puede apreciar que hubo rela;:ién dé
dependencia entre las yafiai_bles “sensacién de séd después de ver el video —marca
de bebida gaseos_é” ’vdentl"o del grupo ,control,’ determinando asi también que la |
respuesta que los encuestados dieron después de.visualizar el spot con ausencia de
neuromarketing se debi6 a sus preferencias de marca. Esto se puede confirmar
analizando el Grafico N° 17, el cual muestra que en el grupo control la fnayorl’a_ dg
los encuestados (41%) dijo que preﬁeren l_a marca Coca Cola.
En cuaﬂto a los resultados estadistiéos jque determinaron que no existe asbciaci(’)n»
o relacién de dependencia, encontramos é lﬁs siguientes variables:
o Enel grupo cdﬁtrpl | |
Sensacion dé séd.después del video — Sensacién de sed antes del vidéo: X? =
0.576 > o =0.05 |
e En él grupo experimental |
‘Sensaci6n de sed'después.del video — Sensacién de sed antes del video: X?=
0.201>a = 0.05
Los resultados del grupo experimental def_erminan-que las repuestas dadas por los. :
'encuestados después vde .vvisualizar él spb’t con i)resencia de neuromarkefing, no éc '
debieron é la sensacién de sed que elvlos. tuvieron antes de la visualizacion.
Podriamos afirmar éntonces que la presencia del neuromarketing influencio én las

sensaciones de los encuestados.
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CUADRON° 10
RESULTADOS DEL ANALISIS ESTADISTICO PARA DETERMINAR LA ASOCIACION ENTRE LAS SENSACIONES
Y EMOCIONES PROVOCADAS POR LOS SPOTS TELEVISIVOS Y LAS SENSACIONES, EMOCIONES Y
PREFERENCIAS DE MARCA DE LOS ENCUESTADOS ANTES DE LA VISUALIZACION DE LOS SPOTS

SENSACIONES - . . . X’ . V.de Cramer
EMOCIONES VARITABLES (Variable dependiente — Variables Extrafias)* N (Valor) Sig. (Valor)

Sensacion de sed después del video - Consumeo de bebidas gaseosas
Todos consumen bebidas

Grupo Control 22 gaseosas (constante)
Grupo Experimental 22 9.900 0.042 0.671
Sensacién de sed después del video - Marca de bebida gaseosa
SED Grupo Control 22 38.100 0.000 0.760

Grupo Experimental 22 29.578 0.003 0.669
Sensacién de sed después del video - Sensacion de sed antes del video
Grupo Control 22 1985 0.576 -
Grupo Experimental 22 5979 0.201 -
Sensacion de hambre después del video - Consumo de snacks
Grupo Control 22 14.075 0.003 0.800
Grupo Experimental 2 2.200  0.699 -
Sensacion de hambre después del video - Marca de snacks

HAMBRE Grupo Control 22 26.156 0.036 0.630
Grupo Experimental ' 22 13.844 0.610 -
Sensaciéon de hambre después del video - Sensacion de hambre antes del
video
Grupo Control - 22 7.595 0.055 -

Grupo Experimental 22 4.125 0.389 -
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Sentimiento que provocé el video - Sentimental o sensible ante eventos
inesperados

Grupo Control 22 12.807 0.005 0.763

Grupo Experimental 22 1.621 0.203 -

Sentimiento que provocé el video - Estado emocional

Grupo Control 22 24.340 0.004 0.607

Grupo Experimental 22 7.817 0.050 0.596

Sentimiento que provocé el video - Velocidad de entristecimiento

Grupo Control 22 23.636 0.005 0.598
TRISTEZA Grupo Experimental 22 4735 0.192 -

Emocién que provocé el video - Sentimental o sensible ante eventos

inesperados

Grupo Control 22 6.169 0.104 -

Grupo Experimental 22 3.077 0.380 -

Emocién que provocé el video - Estado emocional

Grupo Control 22 30.784 0.000 0.683

Grupo Experimental 22 21.281 0.011 0.568

Emocién que provocé el video - Velocidad de entristecimiento

Grupo Control 22 13.783 0.130 -

Grupo Experimental 22 17.577 0.040 0.516

* Ver Tabla N° 01

Fuente: Flaboracién propia
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En el grupo control también encontramos una relacién .de independencia entre la
‘variable dependienté sénsacién de sed posterior al vide§ y variable extrafia
senéacién de sed antes 'del video, dejando "unva sola conclusién, si no fue ia
variable extrafia la que determin la sensacion de sed después del video, pudo
haber sido el spot, pefo én este caso estamos refiriéndonos al grupo cbﬁfrol, donde |
no hubo presencia de neuromarketing. Entonces la respuesta postérior ala
visualizacién del video tendria que ser negativa, es decir, un porcentaje
maydritario deberia haber resﬁondido‘ que no sinti6 nada al ver el spot. Para
contrastar veam,os el Grafico N°. 03, e-l cual muestra que un 36% _de los
encuestados del grupo control dijeron que el video no les provocé nada, ya que no
' sintieron nada fuera de lo comtn. Sin embargo si sumamos los poréentajes devlos
que contéstaron que el video les provoc alguna sensacién llegamos un 64%;
Como el video no tuvo présencia de néuromarket_ihg poderﬁos afirmar-que lo que
les provocé esas sensaciones fueron las variables extrafias “consumo de bebidas
gaseosas” (ver Grafico N6 10, 100% de los encuestados del grupo control dijeron
que si consumen bebidas gaseosas)-.y “marca de bebida gaséosa” (ver Gréfico N°
17, 41% de encuestados en el grupo control dijeron preferir Cbca Cola) ya que los
resultados estadisticos determinan que entre las variables sensacién de sed
después del video — sensacién de sed antes .del video no existi6 relacién de
dependencia.
b) Sensacion hambfe
Dentro de los resultados encontrados en el'grupo' control se puede observar que,
entre las siguientes variables si existio asdciacién: |

o Sensacion de hambre después del video — Consumo de snacks: X2=14.075 > _



140 -

X2 1. = 7.8147, Sig. = 0.003 < o = 0.05, V de Crame.r = 0.800 > 80%,
intensidad alta o muy significativa. | | |
Sensacién de hambre después del video — Marca de snacks: X° = 26.156 > X>
1.= 24.9958; sig. =0.036 < a=0.05, V de Cramer = 0.63 > 63%, intensidad

moderada.

Se concluye que las respuestas post visualizac_ién del spot en el grupo control se

debieron a los habitos de consumo y las preferencias de marca de la muestra. Esto

se puede confirmar analizando el Grafico N° 12, donde la mayoria de los

encuestados del grupo control (86%) respondié que si consumen snacks, y el

Grafico N° 18, en el cual se muestra que la mayoria de los encuestados del grupo

control (36%) dijeron que prefieren la marca Papitas Lays.

En cuanto a los resultados estadisticos que determinaron que no existe asociacion

o relacién de dependencia, encontramos a las siguientes variables:

En el grupo control

Sensacién de hambre después del video — Sensacion de hambre arites del

‘video: X* = 0.055 > a = 0.05

En el grupo experimenfal
Sensacién de hambre después del video — Consumo de sné.cks; X2=0.699>d
=0.05 | |
Sensacién de hambre después del video — Marca de snacks: X* = 0.610> 0=
0.05 |
Sensacién de hambre después del video — Sehsacién. de hambre, antes del .

video: X? = 0.389 > 0, = 0.05

En el grupo control vemos que existe una relacion de independencia entre la
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variable dependiente sensacion de hambre posterior al video y variable extrafia
sensacion de hambre antes del Video, dejando una sola conclusién, si no fue la
variable eXtraﬁa la que determind la sensacion de hambré después del video, pudd
haber sido el spot, pero én este caso v‘estémos refiriéndonos al -grupo control, donde
no hubo presencia de neuromarketing.. Entonces la respuesta posterior a la
_visualizacién del Qideo tendria que ser negativa, es decir, un porcehtaje
mayoritario deberia haber respondido qﬁe no sintié nada al ver el Spot. Parav
contrasfar' veamos el Grifico N° 04, el cual muestra que un 68% de los
encuestados del grupo control _dijeron que el vicieo no les provocé nada, ya que no
sintieron nada fuera de lo comun. Si sumamos el porcentaje" de los encuestados .
que dijeron que el spot les provocé algo llegamos a un 32% que no supera el 68%.
En el grupo exberiméntal vemos que la variable dependiente sensacion después de
“ver el video no tiene ninguvna‘relacic')n con las variables extrafias consumo de
snacks, marca de snacks y sensacién de hambre antes del video. Podemos afirmar
‘entonces que el spot con presepcia_de' neurorr‘larketingr si vinﬂuenc_io: en los:
encuestados. Sin embargo si contrastamos este .resultado estadistico con el Grafico
N° 04, vemos que el 50% de los encuestados del grupo experimental dijo que el
video no les provocd nada ﬁlera_de 10 comun y el otro 50% vendria a ser la suma
de los que si sintief_on que les f/ideo les provocé algo. Este resultado pédria.
justificarse con la explicacion ya dada anteriormente, acerca de que loé
encuestados sintieron confusién y desinterés pof el spot que visualizaron.,
De todas rhaneras, los resuitados estadisticos determinan que el video inﬂuencié
en las sensaciones de la mitad de los encuestados, sin necesidad que estos.

resultados sean a causa de las variables extrafias (consumo de snacks, marca de
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snacks y sensacién de hambre antes del video). -

¢) Emocion tristeza

En la emocién tristeza se han evaluado dos aspectos:

Sentimiento que provocé el video

Dentro de los resultados encontrados en el grupo experimental se puede observar

que, entre las siguientes variables si existi6 asociacion:

Sentimiento que provoco el video — Estado emocional: X*= 7.817 > X1 =

: 7.8147; Sig. = 0.05 < o = 0.05, V de Cramer = 0.596 > 59.6%, intensidad

moderada.

Sin embargo, en las siguientes variables correspondientes al grupo control,

también se encontrd asociacion;

Sentimiento. que provocé el video — Sentimental o sensible ante eventos

~ inesperados: X2 = 12.807 > X? 1. = 7.8147; Sig. = 0.005 < a = 0.05, V de

" Cramer = 0.763 > 76.3%, intensidad alta o muy significativa.

Sentimiento que provocé el video — Estado emocional: X?=24.340 > X2'T, =
16.9190; Sig. = 0.004 <o= 0.05,V dyev Cramer = 0.60’} -2 60.7%, 'ihfensidad
moderada. | |

Sentimiento que provocé el video — Velbcidad de entristecimiento: X> =
23.636 > X? T.= 16.9190; Sig. = 0.005 <a=0.05V de Cramer = '0.598 2>

59.8%, intensidad nioderada.

Dentro de los resultados, en cuanto al sentimiento que provocé el video, vemos

que en grupo experimental, existié relacion de dependencia con la variable estado

emocional. Esto nos quiere decir que para'los encuestados del gmpo experimental,

el sentimiento que les causé el video fue en base al estado emocional en el cual
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ellos se encontraban. Veamos el Gréﬁcb N° QS, este grafico nos muestra que el
68% de los encuestados del grupo ekperime'ntal dijo que el video les proVocc')' un
sentimiento de trivsteza, _siﬂ embargo, haciendo la comparacién reépectiva, con el
Gréfico N° 15, vemos Ciue la fnayoria de los encuestadps del grupo experiméntal

(59%) se encontraba en un estado de tranquilidad y/o calma.

"En el grupo control, vemos que el sentimiento que provocéd el video tiene

relaciones de dependencia con todas las variables extrafias: sentimental o sensible
ante eventos inesperados, estado emocional y velocidad de entristecimiento,

determinando asi que las respuestas posteriores a la visualizacién del video se

"debieron a las respuestas anteriores a la visualizacién del mismo, determinando

que el neuromarketing no influye, pero como nos referimos al grupo control,
donde no hay presencia de neuromarketing, las respuestas efectivamente se han .
basado en las variables extrafias.

En cuanto a los resultados estadisticos que determinaron que no existe asociacion

o relacién de dependencia, encontramos a las siguientes variables:

» Enel grupo experimental
Sentimiento que provoéé el. video — Sentimental ;) sensible é eventos
inesperados: Xz_ =0.203>a=0.05 . |
Sentimiento que provocd el video — Velocidad de entristecimiento: X? =
0 0.192>0=0.05" |
Los resultados mostrados determinan que, all no .habe;‘ ‘una relacién. de
dependencia entre las variables en mencién, podemos afirmar que la presencia del

neuromarketing influyé en los sentimientos de los encuestados, sin necesidad de

que s_uS respuestas en cuanto a la velocidad de entristecimiento y si son
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'sentimeﬁtales o sensibles a 'event(.>s; inesperados' interven_gan en las. reépuestas- '

posteriores a la visualizaciéﬁ del spot con_presencia de neuromarketing.

Emocion que provbc‘() el video |

Dentro dé los resultados éhc’ontrados en el gmpo experimehtal se puede obsefvaf

que, entre las siguientes’variables si existi6 una irelacié‘n de dependencia:

¢ Emocién que provoco el video —~ Estado emocional: X2 21 281>X*T. =
16.9190; Sig. = 0.011 < a.=0.05, V de Cramer = 0.568 => 56.8%,  intensidad
moderada. |

o Emoci6n que provocé el Vldeo Velocidad de entrlstemmlento X2 17.577
>X2T = 16.9190; Sig. =0.040 <= 0.05, VdeCramer—0516 -) 51.6%,
infen51dad moderada.

Sm embargo en las sxgulentes var1ables _correspondientes al grupo control,

tamblén se encontré asociacion: | |

e Emocién que provoco el video — Estado emocional: X2 = 30.784 > X2 T. =
16.9190; Sig. = 0.000 < g = 0.05, V de Cramer = 0.683 > 68.3%,' intensidad
moderada. |

Dentro de los resultados_, en cuanto a la emocién que brovocé el video, vemos que

en grupo experimental,' existié reiacién de dependencia con la -variablé éstado'

emocioﬁal y la variable velocidad de entristecimiento. Esto nos quiere 'décir qué

para los vencuestados del grupo'experimental,_l‘a emocién que les causé el video

fue en base al estado emociohal" en el cual ellos se encontraban y a la Velo¢idad de

entristecimiento habitual para ellos. | '

En ei Grafico N° 06, realizando la suma de todos los poréehtajes del grupo

“experimental vemos que el 100% de los encuestados tuvieron emociones
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conectadas a una emoci6n central, la cual es la tristeza, sin embargo, hacicndolas_
co.mparaciones respectivas con el Gré_ﬁco Ne° 15,' vemos .que la‘mayori'a de los
encuestados del grupo experimental (59%) se encontraba en un estédo de
tranquilidad y/o calma, y cdn el Gréﬁco N° 16, vemos que solo el 14% de los
encuestados dijefon que su vglocidad de entristecimiento es muy rapida y el 50%
de los encuestadosv del grupo experimental dijeron que | su velocidad de
entristecimiento es ni lenta ni répida. .

En el grupo contro], §emos que la emocion que provocd el video tiene felacién de
dependencia sélo con la \;a;iablev estado em'oc'ional, determinando asi que l‘as
respuestas posteriores a la visualizacién del video se debieron al estado er_noc‘ional'.
de los encuestados aﬁtes de ver el spdf,’ estabieciendo que el neurorﬁéfkeﬁing no
influye, péro como nos referimos al grupo. control, donde no hay presencia de
neuromarketing, las respuestas efectivamente se han basado en una de las
variablés extrafias. - , | ; . : .

En cuahto_a los resultados estadisticos que determinaron que no existe asociacion
o relacion de dependendia, encontramos a las siguientes variables:

| o Enel grupo céntrol '

Emocién que provogé ‘el video - S'entimer_ltal -0 sensible a eventos
inesperados: X2=0.104>a=0.05 |
Emocién que provoco el video — Velocidad de entristecimiento: X2 = 6.130 >
a=10.05 |

o Enel grupo éxpefimenta;l
Emocién que provocod el Vid¢o - Sentimeﬁtal 0 ;ensible a. éventoé'

inesperados: X>=0.380>a = 0.05
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En el grupo éxpefimental los resultados mostrados determinan que, él no haber
una relacion de dependencia entre las variables podemos afirmar que la presencia
de.l néuromarketing influy6 en las emocione_s de lds encuestados, sin necesidad de
que su respuestas, en cuénto a si son sentimentales o sensibles a éventos
inesperados, iﬁtervéngan en las resf)uestas posteriores a la visualizacién del spot
con pfesencia de negromafketing.. En el grupo control, las variables extrafias
sentimental o sensible ante eventos inesperados y velocidad de entristecimiento no
influenciaron en las respuestas posteriores al spot. Suponemos, entonces, que fue
lé visualizacién del spot lo que determiné las réspuestas. Sin embargd por ser el
grupo control, el spot que vieron no tenfa presencia de neuromarketing.

-Si no hubo influencia de las variables sentimenfal o sensible ante ‘eventos
inesperados y veloéidad de entristecimiento en sus reépuestas, podrl’amos suponer
que la variable estado emocional influenci6.

El Gréfico N° 15 muestra que el estado emocional de los encuestados del grupo
control era de tranquilidad y/o calma (41%). Entonces las respuestas de los
encuestados del grupo control después de la visualiiacién del spot no se debieron
ni a las Variables extraias ni a la avsencia del neuromarketing. Esto se puede
éonﬁrmar con el Gréfico N° 06, el cual muestra que la mayoria de los encuestados

del grupo control (59%) dijo no sentir nadva fuera de comun al ver el spot.

4.5.4. Influencia de las emociones, sensaciones y preferencias de marca de
los encuestados antes de la visualizacién de los spots en la intencién de
compra de los encuestados

.

Asi mismo, se cruzaron por medio de tablas de contingencia, los datos de los
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indicadores del estudio pre visualizacién de los spofs (emociones, sensaciones €
influencia de marca) con la dimension nivel de intencién de compra inciuida en el
estudio post visualizacién de los spots. A estos datos tambie’n»vs.e les determiné su
valor .de significancia de Chi Cuadrado y la infensidad de asociaciéh (V. de
_Cramer). Este cruce de datos nos ayudard a determinar estadisﬁcamenté si las
intenciones de compra determinadas en la evaluacién post visualizacién de los
spots, con ausenpia 0 présencia de heuromarkéting, se debieron exactamente a la
influencia de éstos o se debieron a las variables extraﬁa‘s como hébitos de
consumo, estadoé emocionales y sensitivos antes de la visualizacion de los spots o
- la influencia de 1a marca.
El Cuadro N° 11 .resume'los resultados que se 6btuvieron al analizar las tablas dé
contingencia de las variables extrafias cdn las variables de post visualizacién de
los spots, sus asociaciones e intensidades de asociacién, en elr cual : se puede
apreciar que se resaltd con color verde los resultados menores o iguales al alfa (a)
de 0.05 y de color rojo. los resultados mayores al alfa (a) de 0.05. Solo los
resultados mendrés o igualesv bal alfa (a) de 0.05 fueron ahalizados con el
estadistico V. de Cramer para determinar la intensidad de asociacién de las dos
variables. |
a) Sensacion sed
Dentro de los resultados gncontrados se puede observar que, en todas las
va_riables, tanto .del' grupo control como del grupo experimental, existieron
relaciones‘ de dependencia: | .
e Grupo control:

Intencion de compra — Marca de bebida gaseosa: X*= 58.056 > X’ 1. =
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41.3371; Sig. = 0.001 <a.=0.05, V de Cramer = 0.812 - 81.2%, intensidad
alta o muy significativa.
Inteﬂcién de c'ompra‘— Sensacién de sed antes dell video: X*= 16.339 > X2 =
14.0671; Sig. = 0.022 <a = O.QS, V de Cramer = 0.862 > 86.2%, inter;sidad
| alta 0 muy signiﬁcatiZVa.. | | | | |
¢ Grupo experimental -
Intencién de compra — Consumo de bebidas gaseosas: X’ = 13.933 > X?p =
12.5916; Sig. = 0.03 0 S o = 0.05, V de Cramer = 0.796 > 79.6%7 intensidad
alta 0 muy siéniﬁcaﬁva.
Intencién de cofnpré — Marca de bebida gaseosa: X* = 37889 > X* 1 =
| -28.8693; Sig. =0.004 <a=0.05,V de‘C}ra.mer =0.758 2> 75.8%,> intensidad
alta o muy signiﬁcativé. ‘ |
Intencién de "compra = Sensacién de sed antes del video: X*= 1_6.62‘2 >X%r =
© 12.5916; Sig. - 0.011 <& =0.05, V de Cramer = 0.869 > 86.9%, intensidad
alta o muy significativa. |
Se concluye que la intencion de_compra de los encuestados tuvo relaciones de
dépendencia con todas las vafiabies de estudio y en ambos grupos se observa que
las intensidades de asociacion de todas las variébles son altas o muy
significativas. Este lresultado nos determina.que las respuéstas que se dieron
fueron en vbase a l'os hébitos de consumo, las preferéncias de marca y el estadd
sensorial de los encuestados véntes de ver ‘.los spots y no a la influencia del
neuromarketing én el mismo.
Estos résultados pueden constatarse coﬁ el Gréﬁco N° 10, el cual muestra; qué el

91% de los encuestados en el grupo experimental y el 100% de los encuestados
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CUADRO N° 11

RESULTADOS DEL ANALISIS ESTADISTICO PARA DETERMINAR LA ASOCIACION ENTRE INTENCION DE
COMPRA Y LAS SENSACIONES, EMOCIONES Y PREFERENCIAS DE MARCA DE LOS ENCUESTADOS ANTES DE

LA VISUALIZACION DE LOS SPOTS

2 V.de
SENSACIONES - VARIABLES (Variable dependiente — Variables Extrafias)* N X Sig.  Cramer
EMOCIONES (Valor)
(Valor)
Intencién de compra - Consumo de bebidas gaseosas
Todos  consumen  bebidas
Grupo Control 22 gaseosas (constante)
Grupo Experimental 22 13933 0.030  0.796
Intencion de compra - Marca de bebida gaseosa
SED Grupo Control ‘ 22 58.056 0.001 0.812
Grupo Experimental 22 37.889 0.004 0.758
Intencién de compra - Sensacion de sed antes del video
Grupo Control 22 16339 0.022 0.862
Grupo Experimental 22 16.622 0.011  0.869
Intencion de compra - Consumo de snack
Grupo Control 22 8.105 0.044  0.607
Grupo Experimental 22 4253 0.514 -
- Intencion de compra - Marca de snack
HAMBRE  Grypo Control 22 17333 0.299 -
Grupo Experimental 22 28.930 0.089 -
Intencion de compra - Sensacion de hambre antes del video
Grupo Control 22 9429 0.024 0.655
Grupo Experimental 22 3.514 0.621 -
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Intencién de compra - Sentimental o sensible ante eventos inesperados

Grupo Control 22 13726 0.017  0.790
Grupo Experimental 22 2895 0.576 -
Intencion de compra - Estado emocional

TRISTEZA  Grupo Control 22 39.041 0.001 0.769
Grupo Experimental 22 27465 0.007  0.645
Intencion de compra - Velocidad de entristecimiento
Grupo Control 22 25.159 0.048 0.617
Grupo Experimental 22 31.733 0.002  0.693

* Ver Tabla N° 01

Fuente: Elaboracion propia
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del grupo control dijeron qﬁe si consumén bebidas gaseosaé, el Grafico N° 11,
donde el 86% del. grupo cbntrol_y e1_45% del grupo experimental‘ dijeron que si.
tenian sensacioén dé sed anteé de.v'er los spots y en el Grafico'N° 17, en el cual se
puede apreciar que el 41% de los encuestados del gfup§ experimental y del grupo
| control, dijeron qu§ prefieren la marcé Coca Cola. | |
b) Sensacién hambre
Dentro de los resultados encénfrados en él grupo experimental se puede observar
que, ninguna de iés variables tuvo alguna relacién de asociacién'éntre ellas. ‘Si‘n
' embargo enel grupo control si Se_encontraron asociaciones:
. Intencién de,compré — Consumo de snack: X2 =8.105 > X*1.=7.8147; S.ig. =
' 0.044 <o =0.05, Vde Cramér = 0.607 = 60.7%, intensi(‘iad moderada.
o Intencion de compfa — Sensacién de hambre antes del video: X*=9.429 > X*
r. = 7.8147; Sig. = 0.024 < a = 0.05, V de Cramer = 0.655 > 65.5%,
| intehsidad moderada. |
Podemos concluir ciué, las intenciones (.iev compra de los encuestados en el grupo
vco.ntrol, se debier'on a los hébifos_ de consumo y él estado Vsensorial .en el qué se’
, encontljaban antes del exper‘iment(‘)._ Esto se puéde confirmar analizando el Grafico
N° 12, donde la mayoria de lps encuestados del grupo control (86%) respondid
que si consumen snacks; sin embafgo en el Grafico N° 13, se muestra que la
mayoria de los encuéstados del grupo contrél (64%) dijeron no fener hambre éntes
del expe.rimento.' |
: Envcuanto a los resultados estédisticos que detérrﬁinaron que no existe asociacién
o relacion de dependencié, éncontramos é'las siguiehtes variables:

o Enel grupo contrbl
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Intenqién de compra — Marca dé snacks: X2 = 0.299 > g, = 0.05
» En el grupo experimental
Intencién de coﬁxpra — Consumo de snacks: X*=0.514> ¢ = 0.05
Intencién de compré - Marca de snacks: X2 =0.089 > a = 0.05
Intencién de compra — Sensacion de hambre anfes dél video: X? =0.621 >a=
0.05
En los resultados 'del grupo control vemos que existe una relacion de
independencia entre la var_iable‘ intencion de compra y variable marca de snacks,
dejando una sola cohclusién, si no fue ia vaﬁable _extraﬁa la que déferminé la>
intencion de compra después del video, pudo haber sido el spot, pero en este caso
estamos re_ﬁrie’ndonqs al grupo control, donde no hubo -presencia de
neuromarketing. Ent_dncés la respuesta posteriqr ala visu!alizacién del video
tendria que ser negativa, es 'decir, un porcentaje mayoritario deberia haber
respondido que tenia iﬁtenciones de compraf el prodﬁcto. Para céﬁtrastar veamos
el Grafico N° 08, el cual muestré queb uﬁ 50% de los encuestados del grﬁpo'cbntrol
dijeron tener poca intencién de compfar_unas Papitas Lays y el 27% de los
encuestados dijo né tener nihguna int_encién de édquirir ei producto deSpués de
ver el Spot. En el grupo exﬁerimental vemos que la variable intencion de E:ompr‘a'
no tiene ninguna relacién con las variables extrafias consumo de snacks, marca de
] SRR
snacks y sensacién de hfcimbre antes del video. Podemos afirmar entonces que el
spot con presencia de neuromafketing sv1’ influencio en lch. encuestados. Sin
embargo si contfastamos este resultado esfadisticé con ¢l Grafico N° 04, vemos
~que el 50% de los encuestados del grupo experifnental dijo que el video no les

provocé nada fuera de lo comin y el otro 50% vendria a ser la suma de los que sf
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sintieron que les video lés provocdé algo. Este resultado podria justificarse con la
descripcién acerca de la confusiéh_ y el desinterés qué el spot televisivo pudo
» causar en los encuestados del grupo .experimenltal.'

De todas maneras, los resultados estadisticos determinan que el video influenci6
en la intencién de compra de la mitad de los encuestados, sin necesidad que estos
resultados‘ sean avvcal'lsa de las vafiablés extréﬁas consumo de snacks, marca de
snacks y sensacion de hambre antes del video.

¢) Emocion tristeza

Dentfo de los resultacios‘ éncontrados en el gruf)o experimental se puede observar

que, entre las siguientes variables si existio asoéia¢i6n: '

e Intencién de compra — Estado emocional: X?=27.465 > X% 1 = 21.0261; Sig.

| =0.007<a= 0.05, 'V de Cramer = 0.645 > 64.5%, intensidad moderada.

e Intencién de compra — Velocidad de gntristecimiento: X?=31.733 > X2 T.=
21.0261; Sig. = 0.002 < a = 0.05, V de Cramer = 0.693 2 69.3%, intensidad
moderada. | |

Sin embargo, en las siguientes variables cdrrespdndientes al grupo bontrol,

también se encontré asociacién: |

e Intencién de compra — Sentimental o sensible ante eventc;s inesperados: X% =
13.726 > X° T_‘ = 11.0705; Sig. = 0.017 < a = 0.05, V de Cramer =.0.790 >
79%, intensidad alta 6 muy_signiﬁcativa. ‘

e Intencién de 'compra.— Estado emoc_idnal: X-2 =39.041 > X? 1 = 24.9958; Sig.
= 0.001 < o= 0.05, V de Cramer = 0.769 > 76.9%, intensidad alta o muy.
significativa. | | |

¢ Intencidén de compra — Velocidad de entristecimiento: X?=25.159 > X? T.=
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24.9958; Sig. = 0.048 <g= 0.05, V de Cramer = 0.617 > 61.7%, inténsidaci

moderada. | | | |
Dentro de los resultados vemos que en grupo experimental, existié relacién de
dependencia con las variables estado emocional y velocidad de entrisiecimiento, ’
ambas con intensidades de asociacién modefédas. Esto nos quiere decir que para
los encuestados del grupb experimental, el sentimiento que les causé el video fue
en base al estado érhocional en el cual ellos se encontréban‘y la {Iélocidad de
entristecimiento a la que estan acostumbradoé. Veamos el Gréfico N5 15, .este
grafico nos muestra que el 59% de los encués_tados del grupo experimental dijo
encontrarse en un estadé dé trénquilidad o calma antes del experimento. Asi
mismo, el 50% de los encuestados de_l grupo experimental dijo tener una.
velocidad de entristecimiento ni lenta ni répida (i/cr Gréfico N° 16)

"Encel grupo contro\l, vemos que la intencién de compra que provoco el bvid_eo tiene
relaciones de dep'endencia con tpdas las variables extraiias: seﬁtimental o sensible
ante éventos inesperados, e.stado‘ emocibnal'_y _vVelocidadv de cntristeé.imiento,
determinando asi que las respuestas posteriores a la visualizacion del video se
debieron a las respuestas antes del experimento, concluyendo que el
neuromarketing no inﬂuye, pero co:movnos reférimoé al grupo control, donde no
hay presencia de neuromarketing, las réspuestas efectivamer;te se han basado en
las variables extrafias.

-En cuanto a los resultados estadisticos que de_t-erminaron que no existe asociacién
o relacién de dependencia, encoﬁtramos a.lés siguiehtes variables:.

e Enelgrupo experi'menfal |

Intencion de compra — Sentimental o sensible ante eventos inesperados: X =
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0.576 > .= 0.05

Los resultados mostrados determinén que, al no haber una relaci(’)ﬁ de
dependencia entre las variables,. podembs aﬁmiar que. la -presenéia' dei :
neuromarketing -influy6 en la intencion de ‘compra de los cncuestadoé, sin
necesidad de que sus respuestés en cuanto a la si son sentimentales o sensibles
ante eventos ine.sperados intervengan en las respuesfas posteriores a la
visualizacién del spot con preSencia de neuromarketin‘g.

A pesar de los anélisis ya mostrados, en el Grafico N° 09.se puede apreciar que
aunque en el grupo éontrol no hubo presencia de neuromarketing, exigtié un
porcentaje de encuestados que respondieron‘ tener intenciones de compra o
colaboracion fotales (23%), altas (5%) y reguiares (41%). La explicacién para
estos resultados .seria la necesidad spc_ial de reconocimiento que los encuestados

del grupo control sentirian, explicacion que ya se detallé en capitulos anteriores.

4.5.5. Cdmparaci(m de la intencién de compra en ambos grupos de estﬁdio. |
Los instrumentos utiliiados para la.rgcogida de datos fueron con rcspuesfas de
altémat-iVas mﬁlﬁplés y algﬁnas pregun'tas tuvierdn la posibilidad de marcaf entre
una escalade 1 a 10 .(Ver Anexo N° 01 y Anexo N° 02), y fue exactamente ésté
escala que‘ayudc") a medir ve‘l grado de intencién deﬂcompra de los enéucstados.
Para poder detefmiriair si existieron variaciones signiﬁcativas'entre los promedioé
totales de‘ias inténcioneé de compra entre los dos grupos de estudio, se aplico una
_prueba de comparacion de promedios, para nuestro caso t de student, debido aque
los datos estuvieron distribuidos' no'rmalmente‘ segun la pruéba de normalidad de

Kolmogorov — Smirnov (ver Cuadro N° 12).
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E] Cuadro N° 13 muestra los resultados q’uev se recolectaron dé los encuéstados én
cuanto a sus intenciones de compra segin los grupos y las variables de es’tﬁdio y
los analisis describtivo.s‘ mas pfedominantes. Cabe resaltqf que este andlisis
complementa los anteriores ya explicados. Podemos observar que en la sensacién
sed, el grupo control tuvo una 'media‘aritmética de 5.23 con un coeficiente de
Varivacién del 0.51 ‘-9 51%, es d'ebir, que hubo una variabilidad regular en cuanto a
la intencionalidad de compr»a‘ya que las opiniones fueron heterogéneas, y el grupo
experimental tuvo una ﬁiedié aritmética de 4.18 _éon un céeﬁciente de. variacic’)n_
del 0.53 > 53%, es decir, que las ‘respuestas. también fueron Heterogénéas_. Es
claro que los resultados a siméie ivista no tienen cambios o variaciones
significativas ya que hubo una disminucién de promedios dé un grupo a otro, pero
mas adelapte se comprobarj esta c.onclusi()n‘con eil estadl’stico‘t de student.

En la sensacion hambre el grupo control tuvo una media aritmética de 3.59 con un
coeficiente de variacién del 0.55 > 55%, c_:S degir que hubo una variabilidad
regular en cuanto a la intenci_onélidad de _'compra y el grupo eXperimental obtuvo
vuna media de 4.05 cqul‘.un coeficiente de Variagién del 0.71 > 71%, dembstrando
que los reSultados también fueron hetérogéneos o dispares en un'.porcentaje muy
elevado. Una probable razéh del coeficiente de variacién del 71% eﬁ el -grupb
experimental, pudo 'haber sido la cqnfusién y desinterés que el spot causé en los
encuestados. En este caSb podemos ver que hubo una variacién en positivo ya que
el promedio aumentd de un grupo a otro, sin embargo sélo existio un aumento de
0.46 que a simple vista-no es significativo. De igual ménera se utilizéré el -

estadistico t de student para comprobar ésta conclusion.
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CUADRO N° 12
RESULTADOS DE LA PRUEBA DE NORMALIDAD (KOLMOGOROYV - SMIRNOV)
' - GRUPO CONTROL GRUPO EXPERIMENTAL
Intencion Intencion de Intencion - Intencion Intencion Intencién de
decompra compra  decompra decompra decompra cbmpra
: Sed Hambre Emocion Sed Hambre Emocion
N S 22 22 22 22 22 . 22
Parametros Media 5.23 359 5.95 4.18 4.05 - 8.05
normales(a,b) . Desviacién tipica 2.69 - 197 2.59 2.22 2.87 - L.73
. . . -Absoluta -0.20 0.39 - 022 0.20 - 0.23 0.25
Diferenciasmds = p Giva 0.16 . 039 0.22 0.16 023 0.4
extremas . : .

Negativa -0.20 -0.19 -0.17 -0.20 - -0.17 -0.25

Z de Kolmogorov-Smirnov -0.94 1.83 - '1.03 0.95 1.09 1.19

Sig. asintot. (bilateral) 0.34 0.00 0.24 - 0.33 _0.18 0.12
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CUADRO N°13
RESULTADOS DE LAS INTENCIONES DE COMPRA SEGUN LAS
VARIABLES DE ESTUDIO DEL GRUPO CONTROL Y GRUPO -

EXPERIMENTAL
SENSACIONES - SENSACION SENSACION EMOCION
EMOCIONES SED HAMBRE ‘TRISTEZA
N G.C. G.E. G.C. G.E. G.C. G.E.
1 7 1 3 7 3 5
2 2 6 3 9 5 7
3 5 4 7 2 10 8
4 8 3 2 4 10 5
5 4 6 1 1 6 10
6 1 2 3 7 6 9
7 9 6 7 3 10 9
8 4 22 1 6 9
9 9 7 7 3 3 9
10 6 1 3 2 8 8
11 7 5 2 1 4 10
12 7 5 2 7 4 10
13 2 5 2 1 6 10
14 4 6 3 3 5 9
15 5 37 4 .10 5
16 2 7 3 3 5 9
17 2 7 3 3 5 9
18 7 1 3 2 3 8
19 1 6 3 9 6 7
20 9 2 7 1 10 9
21 7 1 3 7 3 5
22 7 6 3 9 3 7

MEDIA (X) 523 418 359 405 595 8.05
DESV.EST. 269 222 197 287 259 . 1.73
COEF.VAR. 051 053 055 071 044 022

MAXIMO 9 7 7 9 10 10
MINIMO - 1. 1 1 1 3 5

RANGO 8 6 6 8 7 b)

Fuente: Elaboracion propia

Leyenda:
G. C.: Grupo Control
G. E.: Grupo Experimental
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Finalmente en la emocién tristeza podemos ver que el grupo control tuvo una
media aritmética de 595 con un coeficiente de‘va‘riacic’)n del 0.44 > 44%, e§ decir
que hubo una variabilidad regular en ;:uanfo ala intencionalidad de compra, ya
que las opiniones fueron heterogéneas. En el grupo experimental se ve una media
aritmética de 8.05 vcc‘>r.1 un coeﬁc_:ignte de variacién del 0.22 > 22%, determinando'
que las respuestas de intencién de compra de los encuestados fueron més
unanimes y hom‘ogéngas. En esta variable también .exis'te una variacién o cambio
entre los promedios en positivo, es decir, se aumenta 2.1 dé un grupo a otro; se
podria concluir que si existié una variacion significativa entre las intenciones de
‘compra de.estos grupos, pero lovcomprobaremos con el t de student.

EvauadroiN° 14 muestra los resultadés del analisis estadistico T de 'Stl‘ldent, es
decir las comparaciones de profnc_dios dbeb las intenciones de compra de los grupos
de estudio. Para saber si existen difgrencias significativas, el Valor T (t) debe ser
mayor que el Valor dé T de tabla (t 1) o su Signiﬁcahcia (Sig.) debe ser menor o
igual al alfa (o) de 0.05.

Como se buede apreciar, se resa_lt6 con color yerde los resdlfados menores O
iguales al alfa () de 0.05 y de color rojo los resultados mayores al alfa («) de
0.05. | |

‘a) Intenciéon de compra enla sehsaci(m séd

Dentro de los résultados encontrados en el Par 1 (comparacién de promedios de
las intenciones de compra de la sensacion sed en el grupo control y el grupo
experimental), podemos ver que no existen diferencias significativas entre los

promedios aritméticos: t=1.250 <tr.= 2.080; Sig. = 0.225 > a=0.05.



160

CUADRO N° 14
RESULTADOS DE LA PRUEBA T DE STUDENT PARA MUESTRAS RELACIONADAS
Diferencias relacionadas
95% Intervalo de

Sig.
COMPARACIONES . Desviacion Error tip. de  confianza parala t gl .
Media tip. la media diferencia (bilateral)
Superior Inferior
par1 IntenciéndecompraSed (G.C.)- 1.045  3.922 0.836 -0.693 2784 1250 21 0225
Intencién de compra Sed (G. E.)
parz |ntencionde compraHambre (G.C)- 4 455 5799 0.789 2095 1186 -0.576 21 0571
Intencion de compra Hambre (G. E.)
par3 [mtenciénde compra Emocién (G.C)- 491 3235 0.690 3525 -0.656  -3.031 21  0.006

Intencion de compra Emocion (G. E.)

Leyenda:
G. C.: Grupo Control
G. E.: Grupo Experimental
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Se puede concluir que, el spot televisivo con presencia de neuromarketing no
influencié en las intenciones de compra de los encuestados.

b) Intenciéon de compra en la sensacion hambre

Dentro de los resultados encontrados en el Par 2 (comparacién de promedios de
las intenciones de compra de la sensaciéon hambre en el grupo control y el grupo
experimental), podemos ver que tampoco existen diferencias significativas entre
los promedios aritméticos: t=-0.576 <t = 2.080; Sig. =0.571 > a = 0.05.

Se puede afirmar que el spot televisivo con presencia de neuromarketing no
influyo en la intencion de compra de los encuestados.

¢) Intencién de compra en Ia emocion tristeza

Dentro de los resultados encontrados en el Par 3 (comparaciéon de promedios de
las intenciones de compra de la emocidn tristeza en el grupo control y el grupo
experimental), podemos ver que si existieron diferencias significativas entre los
. promedios aritméticos: t=-3.031 <t = 2.080; Sig. = 0.006 < a = 0.05.

Entonces podemos concluir que, el spot televisivo con presencia de
neuromarketing si influencié en las intenciones de compra de los encuestados.
Habiendo analizado todos los datos, los posibles motivos de las diversas
relaciones de dependencia de las variables y dando explicacion estadistica a los
resultados encontrados se ha llegado a una sola conclusion, la hipétesis de la
presente investigacion “Los spots televisivos de tres marcas basados en
neuromarketing influyen significativamente en las respuestas emocionales (sed,
hambre y tristeza) de intenciéon de compra de estudiantes universitarios de la
carrera de Administracion de la Universidad Nacional Agraria de la Selva, Tingo

Maria” se acepta parcialmente por las siguientes razones:
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Se ha determinado que el spot televisivo con presencia de neuromarketing, en
las sensaciones sed, hambre y la emocion tristeza, tuvo influencia en las
sensaciones y emociones de los encuestados (ver Graficos N° 03, 04, 05 y
06), asi como también, el spot televisivo con ausencia de neuromarketing
también influencié en las sensaciones y emociones de los encuestados, debido
a los habitos de consumo, estados sensoriales y emocionales y preferencias de
marca que los encuestados del grupo control tenian antes del experimento.
También influyé un aspecto no controlado en el estudio, como lo es la
estructura del spot televisivo con neuromarketing de la sensacion hambre.

Las intenciones de compra de las sensaciones de sed, hambre y emocién
tristeza, fueron influenciadas por el spot con presencia de neuromarketing, asi
como también se registraron intenciones de compra positivas en el grupo
control (ver Graficos N° 07, 08 y 09). Estas intenciones de compra se
debieron a la intervencién de las variables extrafias, y presumimos que a la
aparicion de una necesidad social de reconocimiento no considerada en la
investigacion, la cual fue influyente en la intencién de compra / colaboracion
de la emocion tristeza.

Se comprobd cualitativa (ver Cuadros N° 01, 02, 03, 04, 05, 06, 07 y 08) y
cuantitativamente (ver Cuadro N° 09) que las sensaciones y emociones
provocadas por los spots televisivos influyeron en las intenciones de compra
de los encuestados, tanto del grupo control como del grupo experimental,
dejando en claro que, en el grupo control, la influencia mas grande que afectd
a las sensaciones, emociones e intenciones de compra fueron las variables

extrafias consideradas y no consideradas del estudio.
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En cuanto a la sensacion sed, se ha determinado que las respuestas que los
encuestados dieron después de la visualizacion del video con presencia de
neuromarketing se debieron a la influencia de las variables extrafias (habitos
de consumo y marca de bebida gaseosa), ya que el Cuadro N° 10 muestra
relacién de dependencia entre las mencionada variables. De igual manera en
el grupo control también hubo influencia de éstas variables. Asi mismo se
determiné estadisticamente que la intencion de compra de los encuestados,
tanto del grupo control como del grupo experimental, se debié a la influencia
de las variables extrafias (ver Cuadro N° 11) y no a la presencia o ausencia
del neuromarketing en los spots. También se demostr6é que los promedios de
intenciones de compra en los dos grupos de estudio no muestran diferencias
estadisticamente significativas (ver Cuadro N° 14), lo que supone que el spot
televisivo, para este caso, no habria generado influencia en la intencion de
compra.

En cuanto a la sensacion hambre, se ha determinado que las respuestas de los
encuestados después de visualizar el spot con presencia de neuromarketing
(grupo experimental) no tuvo relacién de dependencia entre las variables post
visualizacion con las variables extrafias (ver Cuadro N° 10), esto quiere decir
que el video pudo haber influenciado en sus respuestas y en sus sensaciones.
sin embargo en el Grafico N° 04 se puede apreciar que el 50% de los
encuestados del grupo experimental dijo que el spot no le provoc6 nada fuera
de lo comin en sus sensaciones. Se ha especulado que ésto se debid a otro
aspecto que no se manejo al ejecutar el experimento, el cual se ha explicado

con més detenimiento en subcapitulos anteriores. En cambio en el grupo
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control si hubo relacion de dependencia entre los resultados post
visualizacion con los habitos de consumo y la preferencia de la marca de los
encuestados (ver Cuadro N° 10). Asi mismo se determiné estadisticamente
que la intencioén de compra de los encuestados del grupo experimental no se
debid a la influencia de las variables extrafias, quedando como alternativa de
influencia el neuromarketing presente en el video. Sin embargo el 36% de los
encuestados del grupo experimental dijo no tener ninguna intencién de
compra del producto (ver Grafico N° 08). Volvemos a especular que este
resultado se debe al que el spot pudo causar confusiéon y desinterés de los
encuestados. En el grupo control vemos que la intencién de compra fue
influenciada por las variables extrafias consumo de snacks y sensacion de
hambre antes del video (ver Cuadro N° 11). Esto demostraria que la presencia
del neuromarketing en spots televisivos no influye en las intenciones de
compra de los encuestados, sino que las variables extrafias u otras que no se
tengan en cuenta pueden afectar los resultados. Por Gltimo se demostré que
los promedios de intenciones de compra de los dos grupos de estudio no
muestran diferencias significativas (ver Cuadro N° 14), afirmando
nuevamente que, en la sensacion hambre la presencia del neuromarketing en
spot televisivos no influye en la intencién de compra de los encuestados.

En cuanto a la emocion tristeza, se ha determinado que las respuestas de los
encuestados después de la visualizacién del spot, en el grupo experimental, se
debi6 a la influencia de las variables extrafias y no a la presencia del
neuromarketing en el spot que ellos vieron. Asi mismo en el grupo control se

ve que no existen relaciones totales entre las diversas variables de estudio,
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segin los resultados estadisticos solo se puede asociar las variables post
visualizacién con las variables sentimental o sensible ante eventos
inesperados, estado emocional y velocidad de entristecimiento (ver Cuadro
N° 10). Estos resultados del grupo control determinan que la presencia del
neuromarketing en spot televisivos poco influye, ya que las variables extraiias
también pueden afectar en los diversos resultados. No obstante los resultados
obtenidos en el grupo control, donde los encuestados visualizaron un spot con
ausencia de neuromarketing, se determind que el video influencié en los
sentimientos (ver Grafico N° 05) y las emociones (ver Grafico N° 06) de los
encuestados. Estos resultados tan contradictorios han sido explicados dandole
sentido a la aparicion de una variable extrafia no considerada entre los
encuestados, la cual se ha explicado con mas detenimiento en subcapitulos
anteriores. Es por eso que el Cuadro N° 11 demuestra estadisticamente que
las intenciones de compra en ambos grupos se debieron a la intervenciéon de
las variables extrafias y no a la presencia o ausencia del neuromarketing. Por
ultimo se demostré que los promedios de intenciones de compra de los dos
grupos de estudio si muestran diferencias significativas (ver Cuadro N° 14),
estableciendo que el video con presencia de neuromarketing si influye en las
intenciones de compra. Pese a esto se ha especulado que es necesario vincular
la variable extrafia no considerada a las respuestas de intencién de compra del
grupo control (ver Grafico N° 09), ya que un 23% de los encuestados del
grupo control (spot con ‘ausencia de neuromarketing) dijeron sentir una
intencion total de colaborar con la marca.

Entonces reafirmamos que la hipétesis de la investigacion se acepta parcialmente.



CAPITULO V
DISCUSION

El neuromarketing es la aplicacion de técnicas pertenecientes a las neurociencias en el
ambito de la mercadotecnia, estudiando los efectos que la publicidad y otras acciones de
comunicacion tienen en el cerebro humano y con la intencién de poder llegar a predecir
la conducta del consumidor. Con el desarrollo de las neurociencias, se demostré que
mas del 90% del pensamiento y el procesamiento de informacién por parte del cerebro
lo lleva a cabo el subconsciente. Es decir, el sujeto solo se da cuenta activamente de
menos de un 10% de la informacion que recibe, y lo demas escapa de su control activo.
La utilizacion del neuromarketing tiene unas implicaciones morales y éticas que pueden
hacerse ver como una herramienta negativa. Para el neuromarketing, la comprension del
proceso de percepcion es fundamental, ya que la realidad se espera que surja de lo que
el cliente entienda. Los expertos en neﬁromarketing consideran que un mensaje
publicitario es eficaz o ideal si activa las 4reas cerebrales relacionadas con el
inconsciente, de tal forma que provoquen una adquisicion de los productos impulsiva,
automatica e inmediata. Es por esta razén que surge la interrogante sobre la moralidad y
ética de esta metodologia. Sin embargo Ferrer (2009), menciona a Cristhoper Morin
(experto en marketing y desarrollo de negocios), afirmando que “no es necesario ningun
tipo de monitorizacién ni de tecnologia”, y ésta ultima afirmacion es la base
fundamental de la ejecucion del presente informe. La teoria de Ferrer (2009) est4 basada
en investigaciones que demuestran que los seres humanos toman las decisiones en un
entorno emocional y las justifican racionalmente a posteriori.

Es necesario tener un grupo control para demostrar los efectos del neuromarketing en

las emociones y sensaciones, de esta manera se descartan otros factores externos a la
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investigacion que pudieran influenciar en los resultados.

Segun la variable emociones y sensaciones encontradas en los estudiantes universitarios
antes de la visualizacién de los spots televisivos, considerada como variable extrafia, se
encontr6 que el 100% (grupo control) y 91% (grupo experimental) consumen bebidas
gaseosas, 86% (grupo control) sentian sensacion de sed y 55% (grupo experimental) no
sentian sensacion de sed, 86% (grupo control) y 91% (grupo experimental) consumen
snacks, 64% (grupo control) y 73% (grupo experimental) no sentian sensaciéon de
hambre, 59% (grupo control) y 86% (grupo experimental) se consideran sentimentales o
sensibles ante eventos inesperados, 41% (grupo control) y 59% (grupo experimental)
mostraban un estado emocional de tranquilidad y/o calma y por altimo el 59% (grupo
control) y 50% (grupo experimental) dijeron que su velocidad de entristecimiento es ni
lenta ni rapida.

En cuanto a la variable influencia de marca, considerada también como variable extrafia,
el 41% (grupo control y experimental) dijeron preferir la marca Coca Cola y el 36%
(grupo control) y 45% (grupo experimental) aceptaron tener preferencias por la marca
Papitas Lays. Podemos ver que los dos grupos tenian sensaciones y emociones previas a
la visualizacién, que podian influenciar en las respuestas del experimento, haciendo
dudar de la influencia del neuromarketing en los spots televisivos.

La Redaccién de la pagina web Dicreato.com (2012), nos dice que segun los Gltimos
informes sobre conductas de compra, el 75% de las decisiones se toman de manera
inconsciente, influyendo las emociones en este proceso, nuestro subconsciente crea los
sentimientos (emociones) que influyen en la accién de decision. Reafirmando esta
declaracién, Cantone (2012), dice que nuestras decisiones estdn gobernadas casi por

completo por emociones. Los razonamientos y la légica aparecen después de haber
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decidido como meras justificaciones de la eleccion tomada. Segun Fernandez (2013), la
toma de decisiones no es un proceso meramente racional en el que no intervienen
aspectos emocionales asociados a recuerdos mads o menos conscientes de nuestras
vivencias. Las agencias de publicidad conocen esto y las empresas dedican grandes
cantidades de recursos a desarrollar estrategias de marketing que les permitan situarse
en los mercados.

Providencia (2005), menciona que la percepcion es la interpretacion de la sensacion que
son los datos brutos recibidos por un sujeto, a través de sus sentidos (estimulo),
basandose en sus atributos fisicos, su relacion con el medio circundante y las
condiciones que prevalecen en el individuo en un momento determinado. La sensacion
es la recepcion de estimulos mediante los 6rganos sensoriales. Mientras que Feldman
(1996) define que la percepcion es la organizacidn, interpretacion, analisis e integracion
de los estimulos, implica la actividad no solo de nuestros 6rganos sensoriales, sino
también de nuestro cerebro y de ahi que es importante conocer y estimularlo.
Considerando que la percepcién es un hecho fisiolégico, la percepcién puede
considerarse como la toma de conciencia de esa reaccion, esto es, la aprehension de la
realidad a través de la informacion captada en el medio ambiente y registrada por los
sentidos.

Ledoux (1996) afirma que las emociones son algo mas que sentimientos. Constituyen
una larga serie de mecanismos de supervivencia arraigados en el cuerpo, tanto para
impulsarnos a cosas beneficiosas como para escapar de los peligros. El componente
mental, el sentimiento, es solo una sofisticacion del mecanismo basico, el “adorno final
del pastel”. Para este investigador, las emociones basicas con expresiones faciales

universales son la sorpresa, la felicidad, la ira, el miedo, la aversién y la tristeza. En
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cambio, las emociones complejas son estructuras cognoséitivas elaboradas a las cuales
se llega luego de un intenso procesamiento por parte de la mente consciente y de un
intercambio de informacién entre las 4reas corticales conscientes del cerebro y el
sistema limbico que esta debajo.

Las percepciones aisladas que hacen surgir emociones se registran en la corteza, donde
se transforman en un unico concepto. No obstante, ello no es suficiente para que
aparezca una emocion.

Por ultimo Providencia (2005), describe el proceso de decision de compra del
consumidor respecto a los productos y servicios, y nos dice que a menudo con la
bisqueda de informacién se logra reconocer una fuerte preferencia de la marca,
produciéndose entonces una compra ordinaria. Si la busqueda no aporta la suficiente
informacién sobre los productos o sobre la manera de evaluarlos, el consumidor seguira
realizando una busqueda externa mas decidida. Tiene contacto asi con numerosas
entradas de informacién, llamadas estimulos, que pueden provenir de las mas diversas
fuentes: anuncios, presentaciones impresas de productos y comentarios de los amigos.
Segun la variable respuestas emocionales de intencion de compra en estudiantes
universitarios, los resultados més predominantes que exponen y explican la influencia
del spot televisivo en el grupo experimental son los siguientes: en la sensacion sed el
41% de encuestados dijo sentir la frescura y la temperatura del hielo en su boca, un 18%
dijo que le provoco salivacion en la boca y por ultimo otro 18% dijo que con el spot no
sintieron nada fuera de los comin. En la sensacién hambre el 50% dijo no sentir nada
fuera de lo comun, un 18% dijo que les provocé hambre, el 14% de encuestados dijo
sentir el sabor de las Papitas Lays originales en su boca y otro 14% dijo recordar el

sabor de las Papitas Lays originales en su boca. En la emocion tristeza se evaluaron los
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sentimientos y las emociones que el spot les provocd. En cuanto al sentimiento tenemos
que un 68% de los encuestados dijeron que al ver el spot sintieron tristeza y un 32% dijo
que sintieron melancolia y por ultimo en cuanto a la emocién un 32% dijo sentir ganas
de suspirar, el 27% dijo sentir un poco contraido y duro el pecho y el 23% dijo que
sentia sus ojos llorosos. Asi mismo, en las respuestas de las diversas intenciones de
compra después de la visualizacion del spot en el grupo experimental tenemos que, en la
sensacion sed, el 41% dijo tener una intencién regular, un 32% marcaron el rango
correspondiente a ninguna intencién y el 14% dijo tener una alta intencién de beber y/o
comprar una bebida Coca Cola. En la sensacion hambre, un 36% dijeron tener ninguna
intencidn, el 32% respondié tener poca intencidn y el 18% dijo tener una alta intencién
de consumir y/o comprar unas Papitas Lays. Por ultimo en la emocidn tristeza, el 55%
respondi6 tener una intencién total, el 27% dijo tener una alta intencién y un 18% dijo
tener una intencion regular de colaborar con la campafia Ponle Corazon.

Vemos que el spot televisivo mostrado al grupo experimental, es decir, el spot con
presencia de neuromarketing influencié en la sensacion de sed y los sentimientos y las
emociones de los encuestados, sin embargo vemos que en la sensacién hambre el spot
no influencié. Dicho spot tuvo una duracién de 33 segundos a comparacion del
presentado en el grupo control que tuvo una duracién de 1 minuto. Se analizaron
muchas alternativas de explicacion a este resultado, y se llegd a la conclusién que el
spot causo confusion y desinterés a los encuestados. Leon y Monge (2012), presentaron
los resultados del experimento de neuromarketing, con el objetivo de determinar cudles
son las emociones que se experimentan al visionar una publicidad. Entre sus
conclusiones principales se encuentra que los spots comerciales largos consiguen

explicarse mejor y ajustarse mas al tipo de emociones esperadas, mientras que tanto las
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versiones cortas como los anuncios sociales (mas intensos e implicativos) provocan una
mayor “confusiéon” emocional y los spots largos consiguen provocar una mayor
intensidad emocional que los spots cortos. Si comparamos cada spot con su par, los
anuncios largos consiguen una mayor intensidad total que sus propias versiones cortas
en siete casos de diez. En las respuestas de los cuestionarios, la proporcion es aun
mayor, nueve sobre diez.

En cuanto a los resultados de la variable respuestas emocionales de intencién de compra
en estudiantes universitarios, los resultados mas predominantes que exponen y explican
la influencia del spot televisivo en el grupo control son los siguientes: en cuanto a la
sensacion sed un 36% dijo que no sintieron nada fuera de lo comun, el 32% respondid
que les provocé salivacion en la boca y el 27% dijo que les provocod sed. En la
sensacion hambre tenemos a un 68% que dijo no sentir nada fuera de lo comin al ver el
video, el 14% dijo que les provocoé hambre y el 9% dijo que recordd el sabor de las
Papitas Lays originales en su boca. En la emocién tristeza se evaluaron los sentimientos
y las emociones que el spot les provoco. En cuanto al sentimiento tenemos que un 41%
dijo no sentir nada fuera de lo comin, el 23% dijo sentir otro sentimiento y el 18%
mencionaron sentir melancolia. Por ultimo en cuanto a la emocidn, el 59% dijo no sentir
nada fuera de comun, el 18% dijo sentir ganas de suspirar y el 14% dijo que sentia un
poco contraido y duro el pecho. Asi mismo, en las respuestas de las diversas intenciones
de compra después de la visualizacion del spot en el grupo control tenemos que, en la
sensacion sed un 32% dijo tener una alta intencién, el 27% dijo tener ninguna intencién
y el 14% respondi6 tener poca intencién de beber y/o comprar una bebida Coca Cola.
En la sensaciéon hambre el 50% respondié tener poca intencién, el 27% dijo tener

ninguna intencion, y el 23% dijo tener una alta intencién de consumir y/o comprar unas
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Papitas Lays. Por ultimo en la emocién tristeza un 41% dijo tener una intencién regular,
el 32% respondid poca intencién y el 23% dijo tener una intencion total de colaborar
con la campafia Ponle Corazén. Podemos ver que los resultados en el grupo control son
muy disparejos, ya que el spot con ausencia de neuromarketing si afecté a algunos
encuestados, esto puede ser posible ya que las variables extrafias, como los habitos de
consumo, las sensaciones y emociones previas al experimento y las preferencias de
marcas pudieron haber afectado. Asi mismo, ver que la intencién de compra de la
emocion tristeza es alta a pesar de la ausencia del neuromarketing se puede deber a una
necesidad social de reconocimiento, explicada en el capitulo de resultados del presente
informe. El spot de la emocion tristeza del grupo control tuvo una duracién de 15
segundos, a comparacion del grupo experimental que fue de 66 segundos, y fue de corte
social informativo.

Otro resultado encontrado por Leon y Monge (2012), en su experimento de
neuromarketing fue que los anuncios de corte social (tanto positivos como negativos)
consiguen unos valores absolutos de intensidad muy superiores a los anuncios
comerciales (tanto cortos como largos).

Segin Maslow (1943), las necesidades sociales estidn relacionadas con nuestra
naturaleza social. El ser humano por naturaleza siente la necesidad de relacionarse, ser
parte de una comunidad, de agruparse en familia, con amistades o en organizaciones
sociales. Estas se forman a partir del esquema social y pueden ser nacer de una funcién
de relacion (amistad), participacion (inclusién grupal), aceptacion social y de amistad o
pueden aparecer cuando la persona busca comparfierismo, afecto y amor. Asi mismo,
posterior a la necesidad social viene la necesidad de reconocimiento, la cual es la

necesidad del equilibrio en el ser humano, dado que se constituye en el pilar
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fundamental para que el individuo se convierta en el hombre de éxito que siempre ha
sofiado. El tener satisfecha esta necesidad apoya el sentido de vida y la valoracién como
individuo.

En cuanto a la demostracion de la hipétesis, el experimento determiné que asi como
hubieron asociaciones o relaciones de dependencia entre las diversas variables de
estudio dentro del grupo experimental (mayoria de ellas con intensidades de asociacién
moderadas (del 51% al 75%) y otras con intensidades altas o muy significativas (del
76% al 100%)), afirmando la influencia de las variables extrafias en las respuestas de los
encuestados después de haber visto el spot, también existieron asociaciones o relaciones
de dependencia entre las diversas variables de estudio dentro del grupo control (mayoria
de ellas también con intensidades de asociacion moderadas (del 51% al 75%) y otras
con intensidades altas o muy significativas (del 76% al 100%)). Este resultado
estadistico confirma que no solo la presencia del neuromarketing puede influir en las
emociones y sensaciones de los encuestados, sino que la presencia de las variables
extrafias o factores no considerados en el estudio pueden influir en las respuestas
sensoriales, emocionales y de intencién de compra. Por ende se confirma que la
hipétesis de la investigacion se acepta parcialmente, ya que los resultados estadisticos
afirmar la influencia del neuromarketing en las emociones, sensaciones e intenciones de
compra de los encuestados del grupo experimental, pero también confirman la
influencia de otros aspectos como hébitos de consumo, sensaciones y emociones previas
al experimento y preferencias de marca, y hasta factores no controlados, en el grupo
control.

Los diversos resultados encontrados en los antecedentes de la investigacion del presente

informe, determinan que la presencia del neuromarketing si influye, pero en dichos
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experimentos no se describe o detalla si es que ellos tomaron en consideracién un grupo
control, y mucho menos si es que tomaron en cuenta el estado emocional o sensorial en
el que los encuestados se encontraban antes de los experimentos.

Otro aspecto predominante en la comparacion del presente informe y los antecedentes y
la base tedrica, es la cantidad de la muestra utilizada para la investigacion. En los
antecedentes y las bases tedricas, las muestras usadas para los experimentos pasan de 50
personas (no detallan si evaltian a un grupo control), en cambio la muestra usada para la
presente investigacion fue una cantidad reducida de 42 personas, divididas
equitativamente entre el grupo control (22) y el grupo experimental (22).

Concluimos que la presencia del neuromarketing en los spots televisivos puede influir
en las emociones y sensaciones de los encuestados, pero se tienen que determinar si
estas reacciones pueden ser provocadas por un video o s6lo influyen en un aumento de
éstos por consecuencias de un estado sensorial o emocional presente ya en los

encuestados.



CONCLUSIONES

Con respecto al estado sensorial y preferencias de marcas de los encuestados antes
de la visualizacién del spot televisivo, en la sensacion sed se determind que los
encuestados ingresaron al experimento con una alta predisposiciéon a ser
influenciados en sus necesidades basicas antes del experimento, mientras que en la
sensacién hambre vemos que los habitos de consumo y las prefgrencias de marca se
presentaban como un aspecto predominante antes de la ejecucion de la
investigacion, determinando que estos aspectos podrian intervenir en las respuestas
de los encuestados. Por ultimo en relacion al estado sentimental y emocional de los
encuestados, €stos se encontraban en su mayoria en un estado neutral de
tranquilidad y/o calma antes de empezar el experimento, poniendo un ambiente
ideal para evaluar la influencia del spot con presencia de neuromarketing, asi
mismo vemos que al considerarse sentimentales o sensibles ante eventos
inesperados podemos afirmar que era muy probable que el video con presencia de
neuromarketing influenciara en sus sentimientos y emociones.

Con respecto a la influencia del spot televisivo visto por los encuestados, en la
sensacion sed podemos concluir que el spot con presencia de neuromarketing si
influencié en las sensaciones y las intenciones de compra de los encuestados. Asi
mismo en la sensaciébn hambre, se determindé que el spot con presencia de
neuromarketing no influencié en las sensaciones e intenciones de compra de los
encuestados. Esto pudo deberse a que el spot presentado pudo causar desinterés y
confusiéon en los encuestados. finalmente en la emocidn tristeza, el spot con
presencia de neuromarketing influencié en los sentimientos, emociones e

intenciones de compra de los encuestados. Sin embargo se especula que la



intencién de compra de los encuestados del grupo control se debié a una necesidad
social de reconocimiento existente en ellos.

En cuanto al andlisis estadistico de las emociones y sensaciones posteriores a la
visualizacién de los spots y el nivel de intencién de compra, vemos que en la
sensacion sed, la sensacion hambre y la emocion tristeza, la presencia o ausencia
del neuromarketing no ha influido en la intencién de compra de los encuestados,
sino que el estado de los encuestados previo al experimento puedo intervenir en las
respuestas.

Respecto a la asociacion de emociones y sensaciones posteriores a la visualizacion
de los spots con las emociones, sensaciones ¢ influencias de marca, es decir las
variables extrafias, dentro de la sensacion sed, concluimos que no necesariamente la
presencia del neuromarketing influye en las emociones y sensaciones de los
encuestados, sino que el estado de los encuestados previo a la visualizacion del spot
pudo haber afectado. Asi mismo, en la sensaciéon hambre, el spot con presencia de
neuromarketing influy6 en las sensaciones de los encuestados, aunque se presume
que video mostrado a los encuestados del grupo experimental causo desinterés y
confusion. Por ultimo en cuanto a la emocion tristeza, no neces.ariamente la
presencia del neuromarketing influye sino que, las relaciones de dependencia
confirman que las respuestas fueron causadas por las variables extrafias.

Con respecto al analisis estadistico del nivel de intencién de compra con las
emociones, sensaciones e influencias de marca, es decir las variables extrafias,
dentro de la sensacion sed, se concluye que la presencia o ausencia del

neuromarketing no influye, sino es el estado de los encuestados previo a la

visualizacion del spot pudo haber afectado. En la sensacién hambre, vemos que el



spot con presencia de neuromarketing influyé en las sensaciones de los
encuestados, aunque se presume que video mostrado a los encuestados del grupo
experimental causo desinterés y confusién y finalmente en la emocidn tristeza,
concluimos que no necesariamente la presencia del neuromarketing influye sino
que las relaciones de dependencia confirma que la intencion de compra fue
causadas por las variables extrafias.

Por ultimo, en relaciébn al analisis t de student para identificar diferencias
significativas en las intenciones de compra de los dos grupos de estudio, se llegé a
la conclusion que en la sensacion sed y la sensacion hambre no existe influencia del
neuromarketing en las intenciones de compra de los encuestados, mientras que en la
emocion tristeza si existe influencia del spot con presencia de neuromarketing en

las intenciones de compra.



RECOMENDACIONES
Desarrollar investigaciones con otros segmentos de personas y con marcas en
categorias distintas a las incluidas en este estudio.
Desarrollar investigaciones para determinar influencia a otros indicadores de
emociones y sensaciones en las intenciones de compra.
Para desarrollar experimentos similares al desarrollado en esta tesis, se recomienda
implementar los ambientes adecuados a fin de minimizar los riesgos de invalidez
interna, y tratar de mantener bajo control las variables extrafias.
Dados los resultados encontrados en la presente investigacion se puede sugerir a los
interesados en hacer spots televisivos utilizar estos resultados para construir sus
mensajes 0 spots publicitarios. Pero para un uso mas generalizado se sugiere
esperar otros resultados de investigaciones que amplien el estudio a otras variables
de emociones, sensaciones e inclusive con otras categorias de marcas.
Se sugiere a los estudiantes  universitarios que consideren en su formacion

académica la elaboracién de spots publicitarios con contenidos de neuromarketing.
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ANEXO N° 01
ENCUESTA PRE - TEST

“UNIVERSIDAD NACIONAL AGRARIA DE LA SELVA”

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
DEPARTAMENTO ACADEMICO DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ENCUESTA ANONIMA

I. INSTRUCCIONES:
Estimado alumno (a), agradecemos su colaboracién en responder este cuestionario, cuyo objeto es
determinar si los spots publicitarios televisivos con neuromarketing influyen en las respuestas
emocionales de intencién de compra de tres marcas, desarrollado en el curso de Investigacién
Administrativa II.
Por favor lea cuidadosamente cada una de las preguntas, elija la respuesta que mejor crea conveniente
y marque con un aspa (x) o responda en los espacios punteados con la respuesta correcta para usted.
Sus respuestas seran tratadas en forma confidencial y no seran utilizadas para ningtin otro propdsito
distinto a la investigacién.
Cercidrese en responder todas las preguntas con la mayor veracidad y sinceridad posible.
Gracias por su cooperacion.

Pre — test

ILEMOCIONES Y SENSACIONES ENCONTRADAS EN ESTUDIANTES
ANTES DE LOS SPOTS

SENSACION: SED

1. ;Consume usted bebidas gaseosas?
a) Si
b) No

2. ;Qué marca de bebida gaseosa es su preferida? (Marque solo una alternativa
o escriba en la linea punteada)
a) Cocacola d) Fanta
b) Inca Kola €) Otro: ..ovvvvviviiiiniannnnn.
¢) Kolareal

3. ¢En este momento tiene sed?
a) Si
b) No



SENSACION: HAMBRE

4. ;Consume usted snacks (bocaditos, frituras envasadas, comida chatarra)?
a) Si '
b) No

5. (Qué marca de snacks es su preferida? (Marque solo una alternativa o
escriba en la linea punteada)

a) Papitas Lays d) Cheese Tris
b) Doritos €) Otros: ......ccvvevneennnnn.
c¢) Chifles ‘

6. ;En este momento tiene hambre?
a) Si
b) No

EMOCION: TRISTEZA

7. ¢Es usted muy sentimental o sensible ante eventos inesperados?
a) Si
b) No

8. ;Cudl considera usted que es su estado emocional en estos momentos?
(Marque solo una alternativa o escriba en la linea punteada)

a) Alegre f) Tranquilo (a) / Calmado (a)
b) Triste g) Estresado (a)
¢) Molesto (a) h) Cansado (a)
d) Avergonzado (a) 1) Nervioso (a)
e) Temeroso (a) §) Otro: ..o

9. ;Cémo considera usted la velocidad con la que se pone triste? (Marque con

una X)

Es n.my Es rapida Ni rapida ni Es lenta Es muy
rapida lenta lenta
INFORMACION GENERAL
Sexo: F( ) M( )
Edad: ......cooviiiiieinnnie

Muchas gracias



ANEXO N° 02
ENCUESTA POST - TEST

“UNIVERSIDAD NACIONAL AGRARIA DE LA SELVA”

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
DEPARTAMENTO ACADEMICO DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ENCUESTA ANONIMA

I. INSTRUCCIONES:
Estimado alumno (a), agradecemos su colaboracién en responder este cuestionario, cuyo objeto es
determinar si los spots publicitarios televisivos con neuromarketing influyen en las respuestas
emocionales de intencién de compra de tres marcas, desarrollado en el curso de Investigacién
Administrativa II.
Por favor lea cuidadosamente cada una de las preguntas, elija la respuesta que mejor crea conveniente y
marque con un aspa (x) o responda en los espacios punteados con la respuesta correcta para usted.
Sus respuestas serdn tratadas en forma confidencial y no serén utilizadas para ningtin otro propésito
distinto a la investigacion.
Cercidrese en responder todas las preguntas con la mayor veracidad y sinceridad posible.
Gracias por su cooperacion.

Post - test

I1. RESPUESTAS EMOCIONALES DE INTENCION DE COMPRA

SENSACION: SED

1. El spot televisivo visto hace unos minutos me provocé las siguientes
sensaciones... (Puede marcar mas de una alternativa si es necesario)

a) Me provoco sed e) Senti la frescuray la

b) Me provoco salivacidn en la temperatura del hielo en mi
boca boca

¢) Recordé el sabor de la “Coca f) No senti nada fuera de lo
Cola” comun

d) Senti el sabor de la “Coca
Cola” en mi boca




2. En un rango del 1 al 10, siendo 1 el nivel mds bajo y 10 el nivel mds alto
¢Cuil es su interés y/o deseo por beber una “Coca Cola” en estos

momentos? (Marque con una X) :
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

SENSACION: HAMBRE

3. El spot televisivo visto hace unos minutos me provocé las siguientes
sensaciones... (Puede marcar mds de una alternativa si es necesario)

a) Me provocd hambre - ¢) Senti el sabor de alguno de

b) Me provocd salivacion en la los ingredientes vistos en el
boca video en mi boca.

¢) Recordé el sabor de las f) No senti nada fuera de lo
papitas “Lays” originales comun

d) Senti el sabor de las papitas
“Lays” originales en mi
boca.

4. En un rango del 1 al 10, siendo 1 el nivel mas bajo y 10 el nivel mis alto
(Cudl es su interés y/o deseo por comer unas papitas “Lays” en estos
momentos? (Marque con una X) 7

1 2 3 4 S 6 7 8 9 10

EMOCION: TRISTEZA

5. ;Qué sentimiento provocé en usted el spot televisivo durante su transmisién
o después de la misma? (Marque solo una alternativa o escriba en la linea

punteada)

a) Alegria f) Molestia

b) Tristeza g) Nervios / repulsién

¢) Melancolia h) No senti nada fuera de lo
d) Vergiienza v comin

e) Temor 1) Otro: ...cooviviiiiiieninen.



spot televisivo visto hace unos minutos me provecé las siguientes
iociones... (Puede marcar mas de una alternativa si es necesario)
Siento mis ojos llorosos o d) Siento ganas de suspirar .

b) Siento un pequefio nudo en ~ ©¢) No sentinada fuerade lo
e la garganta ' v comiin o
“ ¢) Siento un poco contraidoy | o
duro el pecho

7. En un rango del 1 al 10, siendo 1 el nivel mss bajo y 10 ¢l nivel mis alto
+,Cuil es su interés y/o-deseo de brindar su colaboraclén a la campaﬁa en
estos momentos? (Marque con una X) ’“

INFORMACION GENERAL

'Muchas gi'acias



