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| Introduccidon

La mercadotecnia en las organizaciones se utiliza cada vez mas para acer-
car a los consumidores actuales los productos de forma mas eficiente,
asi como para satisfacer sus gustos, necesidades y deseos sin perjudicar, a su
vez, a los consumidores futuros mediante una mercadotecnia responsable,
esta, es la razén de ser de la teoria de la mercadotecnia.

Para posicionarse en los mercados actuales y permanecer en el futuro
en mercados altamente competidos, con consumidores mas participativos
y responsables de su entorno, las empresas deben integrar nuevos métodos y
técnicas mercadoldgicas y utilizar herramientas digitales y técnicas de las
neurociencias para el desarrollo de una mercadotecnia holistica. La aplica-
cion de estas técnicas se ha hecho mas especifica porque en las estrategias
para su implementacion se han encontrado diferencias para cada uno de
los mercados existentes. Por lo anterior, éstos se segmentaron de acuerdo
con el grupo de intereses. Por ello, este libro tiene como objetivo mostrar al
lector diferentes estrategias particulares a partir de ejemplos especificos de-
sarrollados en diferentes mercados.

Por otra parte, este libro es producto de las ponencias presentadas en el
V Encuentro Nacional y en el III Encuentro Internacional de profesores de
mercadotecnia realizado en la Facultad de Contaduria y Administracion
de la Universidad Nacional Auténoma de México en 2019. En €], se presentd
73 ponencias evaluadas en arbitraje doble ciego por académicos del 4rea de
mercadotecnia pertenecientes a la Academia de Mercadotecnia de la propia
facultad y a la Red Internacional de Investigadores en Marketing.

Las 21 ponencias de esta edicion fueron seleccionadas por la temdtica
presentada y porque en su contenido aportan conocimiento en un mercado
especifico. Cada una de ellas, es aplicada a situaciones reales del mercado la-
boral y presneta problematicas y estrategias mercadoldgicas que pueden ser
implementadas



Introduccién

En su elaboracién participaron 45 profesores pertenecientes a diversas
universidades nacionales y extranjeras, como: Universidad Jorge Tadeo
Lozano de Colombia, Universidad Auténoma del Estado de Hidalgo, Uni-
versidad Tecnoldgica de Nezahualcoyotl, Universidad del Altiplano,
Universidad Auténoma de Ciudad Juarez, Universidad Michoacana de San
Nicol4s de Hidalgo, Universidad de Alicante Espafa, Universidad Técnica
Particular de Loja, Ecuador, Corporacién Universitaria Auténoma de Narifio,
Colombia, Universidad Central, Bogota. Colombia y Universidad de
Guanajuato, Universidad de Cuenca, Ecuador, Universidad Politécnica
de Puebla, Institucién Universitaria Politécnico Gran colombiano, Colom-
bia, Universidad Judrez Autonoma de Tabasco, Universidad Autonoma de
Coahuila, Universidad Auténoma del Estado de México y la Universidad
Nacional Auténoma de México

El libro contiene Estrategias de Mercadotecnia en mercados especificos
y su aplicacion en México y Latinoamérica. El Capitulo 1 integra investiga-
ciones referentes a la mercadotecnia sustentable y al consumo responsable.
La mercadotecnia deportiva cada vez cobra mayor importancia, por lo que
plantear estrategias especificas en este sector es la aportacion del Capitulo 2.
Por su parte, la mercadotecnia turistica requiere particular atencién por la
importancia que genera para la economia nacional; ejemplos particulares,
al respecto, son presentados en el Capitulo 3. En él, ademds, se muestra
investigaciones mercadoldgicas que se llevaron a cabo especificamente
para el logro de objetivos y mejoramiento en este sector. Las neurociencias
se utilizan cada vez mas como una técnica para investigar el comportamiento
de los consumidores. Por ello, el Capitulo 4 muestra ejemplos de su aplica-
cioén en el campo de la mercadotecnia. El Capitulo 5 presenta el resultado
de investigaciones acerca de la importancia existente actualmente en mate-
ria digital y de qué forma los consumidores se han involucrado en ellas
para la compra de productos. El Capitulo 6 presenta ejemplos aplicados en
la mercadotecnia educativa. Finalmente, el Capitulo 7 muestra aplicaciones
especificas en la mercadotecnia empresarial

Por la importancia de los temas presentados, el libro sera de gran ayuda
para aquellas personas que, a través de las investigaciones especificas que
aqui se presentan, busquen y puedan contar con una guia para la elabora-
cién de Estrategias de Mercadotecnia en mercados especificos.

El texto pretende ser una herramienta que permitira a los profesores y a
los alumnos conocer estrategias en cada uno de estos sectores tanto en Méxi-
co como en Latinoamérica, puede ser utilizado como un libro de casos para
que sean discutidos y analizados en clase los resultados de cada una de las
investigaciones realizadas.
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4. Neurociencias en mercadotecnia



4.1 Neuromarketing como
herramienta de evaluacion
| de la respuesta emocional

Juan Fernando Castillo Serrano*

Resumen

Los avances en el ambito de la neurociencia han posibilitado que otras 4reas
del conocimiento formulen nuevas teorias. Este es el caso del marketing
que, al hacer uso de los dltimos descubrimientos a nivel cerebral, ha incor-
porado nuevas estrategias para evaluar el impacto de la publicidad. En esta
investigacion, se monitoriza a treinta individuos mediante electroencefa-
lografia, seguimiento ocular y respuesta galvanica de la piel con el fin de cono-
cer su respuesta emocional frente a los spots publicitarios. Ademas, se les aplicd
una entrevista semiestructurada para complementar el analisis de los resul-
tados obtenidos en las mediciones con la tecnologia empleada.

Los resultados responden a los datos promedio, a partir de los que se
evidencia que el spot publicitario de Ecuador generé mejores respuestas
emocionales al destacarse con el mayor nivel de compromiso (66.13 vs
63.20), el menor nivel de tension (44.98 vs 61.00) y el mayor nivel de interés
(55.23 vs 52.80).

Universidad de Cuenca, <jfernando.castillos@ucuenca.edu.eu>.
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Introduccién

Las neurociencias han tenido un gran desarrollo, impacto y aplicabilidad en
los tiempos actuales. Entender a los consumidores dejo de ser una acepta-
cion a sus respuestas verbales y racionalizadas y se convirtié en un proceso
de comprension de como reaccionan los individuos y cuéles son sus res-
puestas fisioldgicas y bioldgicas ante estimulos, en este caso estimulos de
marketing. El marketing actual ya no apalanca su “ventaja competitiva” en
la eficiencia operativa, es decir, un producto con mas atributos, un precio
mas bajo, una publicidad mas frecuente y estética o mayor presencia en
punto de venta. El sector turistico no escapa de esta realidad y diario adver-
timos una intensa gestion de marketing de varios destinos turisticos: locales,
nacionales e internacionales, que luchan por captar la atencion del mercado
potencial y que intentan seducirlo a partir de campafas publicitarias atrac-
tivas que incluyan, ademas del inventario turistico, una conexién emocional
que influya en la decision de seleccion del destino.

Historicamente, las instituciones publicas y privadas vinculadas a la ges-
tion de marketing de destinos turisticos se han limitado a estudios de mercado
descriptivos para evaluar el impacto de sus campanas publicitarias en el
“potencial consumidor turistico”, en especial en el campo de la Teoria de la
accion, en el que, a su vez, destaca: la Escuela de Wuzburg y el de la accion
social. Por otra parte, han surgido los esquemas descriptivos de la conducta
del consumidor, como la Escuela de Katona, la Escuela de Lazarsfeld, el
esquema de March y Simon, todos ellos asociados al marketing (Nicosia,
1970). Sin embargo, la investigacién de mercado evoluciona de manera per-
manente al incorporar nuevas técnicas y enfoques (Kinnear & Taylor, 1998); no
obstante, en el pasado presentd limitaciones en relacion con la certeza de
los datos proporcionados por los individuos, ya sea por medio de técnicas
cualitativas y, mds atn, cuantitativas. En este contexto, el neuromarketing
se plantea como una de las tendencias de investigacion eficaces para el mo-
vimiento del mercado (Penn, 2011) al representar un auténtico giro neurocén-
trico (Garcia Marza, 2012).

El marketing, desde la perspectiva de las neurociencias, estudia las emo-
ciones del consumidor a partir de sus hédbitos de consumo y de la reacciéon
que tiene frente a los distintos estimulos propuestos por la publicidad. Muchas
decisiones de consumo (incluida la seleccion de un destino turistico) se basan
en sensaciones completamente subjetivas y éstas, a su vez, estan ligadas a

los estimulos sensoriales que se activan en momento de la seleccion (Tam-
blay, 2011).
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La aplicacion de métodos neurocientificos al analisis, la comprension y
descripcién de los comportamientos humanos relacionados con el consumo,
su implicacién en el mercado y las aplicaciones de estos conocimientos al
marketing dan cuenta de un hecho real: el comportamiento de consumo no
se reduce a una situacién binaria, de corte sociolégico, en la que se da una
respuesta a un estimulo, o a una relacion simple de causa y efecto, tal como
se considera desde la investigacion tradicional en marketing (Salazar, 2011).

El objetivo de este capitulo es determinar qué spot publicitario para pro-
mocidn turistica (marca pais Perti o marca pais Ecuador) registré una mayor
carga emocional medida por medio de la conductancia epidérmica; establecer
cudl logré un nivel superior de interés y compromiso respecto del contenido
propuesto, medido mediante electroencefalografia, y, finalmente, con base
en la aplicacion de eye tracking, definir la secuencia de observacion y las
imdgenes que mas agradaron a los individuos.

Marketing y Neuromarketing

El marketing desde sus comienzos se ha nutrido de los conocimientos de
disciplinas como la economia, psicologia, sociologia, antropologia, entre
otras. Al introducir la neurociencia dentro de este pardmetro de conoci-
miento, se dio paso a una evolucion que trajo consigo el desarrollo de me-
todologias novedosas para la comprension del funcionamiento del cerebro
y, con esto, la explicacion de los procesos clave en la toma de decisiones al
consumir servicios y productos, con el fin de crear e implementar estrategias
para impulsar el crecimiento.

Asi, el neuromarketing es una técnica desarrollada con el objetivo de
explorar la respuesta del cerebro humano a los estimulos y dar a conocer
con mayor precision a las organizaciones los deseos, gustos, motivaciones y
necesidades de compra de los consumidores (Ferrer, 2009). El neuromarke-
ting se define, ante todo, como una herramienta o tendencia del marketing
que: “investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la conducta y
la toma de decisiones de las personas en los campos de accién del marketing
tradicional como la inteligencia de mercado, disefio de productos y servi-
cios, comunicaciones, precios, branding, posicionamiento, segmentacion,
targeting, canales y ventas” (Braidot, 2011, p. 229).

El neuromarketing tiene inmerso un conjunto de recursos de gran valor
para investigar, segmentar y desarrollar el mercado por medio de estrategias en
materia de productos, ya sea de disefio o marca, para dar un posicionamiento
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acorde con sus precios, canales de comunicacién, entre otros (Kenning &
Plasman, 2005).

Por lo antes sefialado, se puede convenir que los objetivos del neuro-
marketing son muy diversos y van desde la comprensién de la actividad
cerebral frente a los estimulos del diseno de campanas publicitarias, hasta la
evaluacion de la efectividad; de ahi que algunos de los objetivos més impor-
tantes del neuromarketing sean usar el conocimiento acerca del sistema
nervioso y su respuesta a los estimulos, asi como determinar las emociones
generadas por la publicidad mediante el objetivo definido.

Cerebro y emociones

85% del peso total del cerebro estd constituido por los hemisferios cerebrales.
Las neuronas alli situadas, se encuentran conectadas por un denso manojo
de nervios que recibe el nombre de cuerpo calloso. Los estudios cientificos de-
muestran que los dos hemisferios difieren entre si segiin el modo en c6mo
procesan la informacién (Pride & Ferrell, 2006).

La comunicacion entre las neuronas se da con la formacién de grandes
redes que procesan y transmiten la informacion por medio de la sinapsis.
Existe un espacio pequefio que separa a las neuronas entre si, llamado
sinapsis, en donde se generan los impulsos y se desencadena un proceso eléc-
trico. Es de importancia comprender que las neuronas forman redes para
entender la complejidad de los fenémenos cerebrales y mentales como el
aprendizaje, la percepcion, el procesamiento de la informacién y la memoria.

Las neuronas generan la actividad cerebral y se encuentran interconec-
tadas mediante los axones y las dendritas. Los primeros conducen las sefiales
y las segundas reciben la informacion, y a este proceso se le conoce como
sinapsis, en el que cada axon se encuentra con una dendrita mediante una
ranura. Frente a estimulos de informacion o cualquier tipo de experiencia,
se genera una activacion cerebral que produce una conexién neural. Si el
estimulo es fuerte o se repite de manera constante, la sinapsis se precipita y
se forman redes que se relacionan entre si. De este modo, de acuerdo con las
experiencias que se acumulan, el entramado neuronal aumenta y adopta
mayor complejidad, es decir el cerebro se encuentra en una reconexién
constante en funcion de las experiencias cotidianas (Braidot, 2005).
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Las decisiones de las personas estin marcadas por las vivencias experi-
mentadas mediante la existencia y materializadas en el cerebro del individuo
por medio de una red neuronal que implica su aprendizaje, memoria e inte-
ligencia. El cerebro se asemeja a un conjunto de circuitos que se interconectan
entre si, en donde cada neurona excita a las cercanas y éstas a las demas
(Khalfa, 1995). Por lo tanto, se crea un acondicionamiento adecuado para
producir actividades como la memoria, las emociones y el comportamiento,
aspectos relevantes en los estudios de neuromarketing.

La Teoria de los estimulos que llegan al cerebro primitivo (Renvoisé &
Morin, 2006) explica que las decisiones de los sujetos son producto del
cerebro decisivo o primitivo previo al procesamiento de la informacion en
relacién con las emociones que experimenta. Esta Teoria se apalanca en seis
lineamientos:

El cerebro del ser humano esta centrado en si mismo

El cerebro primitivo es sensible al contraste

El cerebro tiene necesidad de informacion tangible

El cerebro recuerda de manera selectiva

El cerebro se inclina con mayor fuerza a los estimulos visuales
El cerebro se dispara fuertemente con la emocion.

Neuromarketing y factores influyentes para el turista

Cuando un individuo decide gastar su dinero en viajar y hacer turismo, no
ha decidido gastar este dinero en un “simple” viaje a un destino especifico,
si no que ha elegido cémo gastar su tiempo al visitar (quizd por primera vez)
un destino donde pueda disfrutar de atractivos naturales, artisticos, culturales,
sociales, entre otros. Es un juicio completamente subjetivo, individual, el
que hace que una persona elija un destino a otro, dentro de un gran abanico
de posibilidades dentro y fuera del pais en el que se reside. En la decision del
turista de viajar y, por ende, de seleccionar y comprar servicios turisticos,
intervienen unos factores sicolégicos que hay que analizar: la percepcion, el
aprendizaje, la personalidad, los motivos y las actitudes. (Mayo & Jervis, 1981).

Los factores estimulantes son aquellos que impulsan el consumo por las
caracteristicas intrinsecas que tenga el producto. Son mds atractivos unos
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destinos turisticos que retinan unas condiciones que desean los turistas de
un determinado segmento de mercado que otros que no los retinan. Son
factores estimulantes: el tamafio, el color, el sonido y el ambiente. Los con-
sumidores se han acostumbrado a determinados tamanos, sonidos, colores
y movimientos que tienen una gran influencia en su percepcion y que son,
en muchos casos, importantes para el proceso de decisién de compra. Los
turistas, en un gran porcentaje, prefieren grandes hoteles o grandes ni-
cleos turisticos, que pequefios hoteles o pequefias ciudades turisticas. El
gran hotel o gran ndcleo turistico les ofrece més atracciones y mas comple-
mentos turisticos que el que les pueda ofrecer uno de menor tamaro.

Un destino con una buena combinacién de sonidos y colores puede ser
mas atractivo que otro que no los retina. Un destino con musica que impul-
se movimiento, acompafado de colores atractivos y vistosos, influye mas al
turista hacia la diversion y hacia el consumo que aquel que no los tenga.

El movimiento de los objetos, el bullicio, la animacién de ciertas ciudades
tienen una atraccion mucho mayor que los objetos estacionarios y las ciuda-
des tranquilas. Ciudades como Nueva York, Paris, Roma, Cannes atraen
mas que una ciudad con poca animacién. El movimiento por si solo repre-
senta un mayor atractivo. Los movimientos de las aguas (océanos, cataratas
del Nidgara) atraen mas que un placido paisaje de montafa. El factor “Ulises”,
expresado por antropdlogos y socidlogos como esa necesidad de explorar y
llegar mas alla del horizonte conocido, explica como un viaje se convierte
en la forma no sélo de satisfacer una necesidad intelectual, sino también fi-
sica, pues no nos basta con leerlo o escucharlo, es vital que el individuo por sus
propios medios viaje y conozca, viva la experiencia del destino turistico ele-
gido. A esto se debe sumar la influencia social, las expectativas y la percepcion
del individuo respecto del destino a elegir que responde a la imagen proyec-
tada en spots publicitarios o a las experiencias de amigos que han visitado
con anterioridad el destino.

Tecnologia de Neuromarketing para evaluar la respuesta
emocional a los spots publicitarios

Electroencefalografia

Después de la resonancia magnética funcional, la electroencefalografia es la
herramienta tecnolégica mas completa empleada en neuromarketing en sus
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procesos de investigacion y consiste en capturar las ondas cerebrales que
identifican la activacion de determinadas zonas e en interpretar su signifi-
cado. La activacién e interpretacion de dichas ondas cerebrales registradas
corresponden a ciertos estados mentales, tales como:

e Tranquilidad: ondas theta

e Suefo: ondas delta

e Vigilia: ondas beta

® Relajacion: ondas alfa

La medida de la banda de las ondas alfa (813 Hz) en el l6bulo frontal
izquierdo representa las emociones positivas, si se especula que ésta es un
buen indicador de qué tan motivados hemos de actuar; no obstante, debe-
mos considerar que la electroencefalografia es capaz de grabar Gnicamente
los datos de actividad eléctrica de las capas superficiales de la corteza cerebral
(Morin, 2011).

Eye tracking

Es una herramienta tecnolégica que sirve para hacer seguimiento ocular al
evaluar el comportamiento y la cognicion sin medir la actividad cerebral:
dénde mira el sujeto, cuanto tiempo lo hace, cual es la secuencia del reco-
rrido de la vista y cuales son los cambios en la dilatacion de la pupila, todo
esto mientras los individuos son expuestos a los estimulos.

Los movimientos oculares se dividen en dos categorias: las fijaciones y
las sacadas. La fijacion se da cuando el movimiento del ojo se detiene en una
posicion determinada y la sacada es un cambio a otra posicion. La serie resul-
tante de las fijaciones y sacadas se llama recorrido de exploracion y se utiliza
en el andlisis de la percepcion visual, la intencidn cognitiva, el interés y la rele-
vancia. Con frecuencia, los especialistas recomiendan la aplicacion del eye
tracking en conjunto con la electroencefalografia (Zurawicky, 2010).

Conductancia epidérmica

Los estudios de conductancia epidérmica se basan en el analisis de los cam-
bios marginales en las respuestas galvanicas de la piel cuando se activa el

11— 177 1



Estrategias de mercadotecnia en mercados especificos

sistema nervioso auténomo. Segin LaBarbera (LaBarbera & Tucciarone,
1995), la conductancia de la piel predice mejor el comportamiento de com-
pra que el auto informe.

Método

Antecedentes del estudio

El presente estudio es de caracter cuantitativo, de alcance descriptivo y
de corte transversal. En la realizacion del ejercicio de experimentacion en
laboratorio se asegurd la constancia de las condiciones y se garantizé un con-
trol casi completo del ambiente y su validez durante la proyecciéon de los
estimulos.

Los datos presentados en la seccion “Hallazgos y discusion” correspon-
den alos registrados por los equipos que fueron utilizados en el laboratorio de
la Universidad Politécnica de Valencia, en su campus Valencia.

Estimulos proyectados

Los estimulos proyectados se presentaron en dos spots publicitarios; en pri-
mer lugar, el de la campafa “Lo que sea que necesites hoy estd en Perd” y,
una vez finalizado, se esperd cuatro segundos con la pantalla en “negro”
para reproducir el spot de la campafia “All you need is Ecuador”.
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Tlustracion 1. Printscreen final spot
“Lo que sea que necesites...hoy esta en Pert”

Fuente: Comisién de Promocién del Pert para la Exportacién y el Turismo.
Elaboracién: Los autores.

Tlustracion 2. Printscreen final spot
“All you need is Ecuador”

Fuente: Ministerio de Turismo de Ecuador.
Elaboracién: Los autores.
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Equipos de biometria y neurometria aplicados

Los procedimientos aplicados fueron: seguimiento ocular, sudoracién de
la piel y electroencefalografia, para lo que se utilizé la técnica respectiva
conforme a la Tabla 1.

Tabla 1. Equipos biométricos y neurémetricos
para estudios de Neuromarketing

Medicion Procvedimiento Técnica Elemento
.. Decodificacién . .
Biométricas . Facial coding
facial
Seguimiento P
Eye trackin <:>
ocular Y 8 e
Ritmo cardiaco Heartbeat ’
Sudoracion Galvanic skin
de la piel response ;
Motion/Respirator
Patrones . P atoty
. rate/Voice pitch
de respiracién )
analisys
Neurométricas EEG Electroencephalografy @
Functional magnetic = R
FMRI .o
resonance imaging

Fuente: Material Diplomado en Marketing. Intensificacién: Neuromarketing. Juarez, David (2018)
Elaboracién: Los autores.

Seleccion de la muestra
El tamafo de muestra calculada ascendi6 a 30 individuos, valor con el que

se cubre el mayor tamafo de muestra que utiliza la comunidad cientifica en
estudios de neuromarketing.
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Tabla 2. Tamafio muestral segiin técnica de recoleccion

Entrevistas a Profundidad 8 a 10 entrevistas
Focus Group 2 focus group por segmento
Encuesta Calculo de muestra segtin poblacion finita o infinita
Face reader 30 individuos
Eye tracking 30 individuos
EEG 30 individuos
Test Asociacién implicita 30 individuos

Fuente: Material Diplomado en Extension Universitaria en Marketing. Intensificacion:
Neuromarketing. Judrez, David (2018), basado en: Naupas (Naupas Paitan, 2014), Emotiv
(Emotiv), Schimmer (Schimmer) y Gazepoint (Gazepoint).

Elaboracién: Los autores.

Estudio cualitativo complementario

Con la finalidad de obtener datos complementarios, se preparé un guién
tematico con preguntas cualitativas orientadas a obtener respuestas para
evaluar el recuerdo espontineo y asistido. Las preguntas realizadas fueron
abiertas y el entrevistado pudo expresar sus opiniones libremente.

Las preguntas aplicadas fueron:

¢Qué spot le gusté més y por qué?

¢Qué es lo que mas recuerda del spot de Ecuador?

¢Qué es lo que mas recuerda del spot de Peri?

¢Qué spot le emocion6é mas? ¢Por qué?

Con base en el spot de Ecuador, ¢con qué palabra definiria mejor a
este pais?

6. Con base en el spot de Pert, ¢con qué palabra definiria mejor a este
pais?

hF N e
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Ejecucion

El procedimiento realizado en el laboratorio fue:

o

El individuo se presenta en el laboratorio a la hora acordada.

El promotor del evento lo recibe y lo hace pasar a la sala de experi-

mentacién, en donde toma contacto con el laboratorista.

El laboratorista utiliza el speech preparado y procede a calibrar los

equipos:

* Comprueba mediante el software que todos los electrodos de la
diadema de electroencefalografia estén activos; para ello, los hu-
medecera previo a la colocacion del dispositivo sobre la cabeza
del individuo.

e Verifica que el eye tracker esté calibrado, para lo que deslizara
su dedo indice sobre el monitor en distintas direcciones y el
individuo “seguird” ocularmente dichos movimientos para ase-
gurarse de la conformidad.

e Revisa que el medidor de la respuesta galvanica de la piel esté
correctamente colocado en dos dedos (mano contraria a la usada
habitualmente), con una presion suficiente que no incomode al
individuo y que sea funcional para el experimento, asi como que
se haya conectado correctamente para monitorear la evolucién
(curva GsR).

e Asegura que los estimulos puedan ser observados también en el
segundo monitor, de uso exclusivo del laboratorista.

El laboratorista reproduce de manera aleatoria, desde su ordenador,
los spots publicitarios: Marca pais Pert, Marca pais Ecuador; recal-
ca que antes de que cada audiovisual sea proyectado se presenta el
monitor en negro durante diez segundos con la finalidad de diluir la
fijacion visual de la Gltima imagen observada en el estimulo inmedia-
tamente anterior.

El laboratorista, una vez presentados todos los spots, agradece al
individuo y de inmediato lo invita a responder las preguntas de la
entrevista semiestructurada definida para obtener hallazgos cuali-
tativos relevantes que permitan eventualmente comprender la con-
ducta y explicar una tendencia de ser el caso.

El laboratorista le agradece al individuo su participacién.

El promotor lo acompana a la puerta de salida del laboratorio.
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Hallazgos y discusion

Peru

Se puede observar picos de respuesta en los segundos 2 y 3 cuando se ve el
ntamero 2032 que es el afio en el que se desarrolla la accion. Esto se repite en
los segundos 20 a 22 cuando una asistente entrega un mensaje del ejecutivo
para si mismo. Los segundos 50 y 51 muestran otro incremento cuando el
ejecutivo de 20 afios antes empieza a recordarle a su yo del presente lo
que vivié. Finalmente, ya cerca del desenlace, en los segundos 171 y 172
se muestra un nuevo pico cuando se produce el telefonema a la esposa. El
valle 0o momento de menor valor de respuestas se ubica entre los segundos
158 y 160 cuando la toma muestra al ejecutivo del presente (afio 2032) escu-
chando la reflexién “estés donde estés dentro de 20 afios...”.

Ecuador

Los picos de atencion se encuentran en los segundos 23 y 24 en los que se
muestra una imagen de una canoa en un rio de la Amazonia; en los segundos
51y 52 cuando un musico tiene de fondo iméagenes de la ciudad con arqui-
tectura patrimonial, y en los segundos 71 y 72 cuando un deportista se lanza en
un kayak en una caida de agua. Los valles, y por ende la menor reaccién,
se ubican entre los segundos 130 y 132 con la imagen de un primer plano de
un piquero patas azules y entre los segundos 158 y 160 en los que se ve una
pareja de fondo brindando. Se debe anotar que, desde la mitad del comer-
cial, el nivel de atencion cae por la “larga duracion” del video y el “cansancio”
o “desinterés” que suele estar presente en este tipo de cortometrajes que no
muestra una estructura de introduccién, desarrollo, climax y desenlace.
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Comparativo de respuestas de atencion a los spots publicitarios

Respecto de la respuesta galvanica de la piel, en este punto se demuestra que
los niveles de respuesta generados por los dos videos sean diferentes; para
ello, se us6 una prueba de medias de muestras relacionadas.

La prueba de hipétesis planteada fue:

Hy ppe = pyp
H; ppe # ppg

Es decir, la hipétesis nula indica que la media del resultado generado por
el video de Ecuador es igual a la media del resultado causado por el video
de Perti. Por el contrario, la hipdtesis alternativa indica que las medias de
resultados no son iguales.

La regla de decisiéon para validar la hipétesis es que si el Valor critico
P es menor que 0.05 se rechaza la hipétesis nula y se asume la hipétesis al-
ternativa. Al aplicar y someter los datos a la prueba estadistica del caso se
obtiene como resultado las siguientes Tablas:

Tabla 4. Respuesta emocional promedio

Media | N | Desviacién tip. | Error tip. de la media
PROM_EC | 6.1139 | 182 14848 .01101
PROM_PE |5.9493 | 182 23352 .01731

Par 1

Fuente: Base de datos de la experimentacién en laboratorio.
Elaboracién: Los autores.

La Tabla muestra que el nivel de respuesta ante el spoz publicitario de Ecua-
dor es mayor que el generado por el de Perti (6.11 con relacion a 5.94). Lo
que se desea probar es si esta diferencia es real o simplemente es producto

de la casualidad.
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|
Tabla 5. Validacion de hipotesis
Diferencias relacionad t 1 Sig.
erencias relacionadas g (bi]atera])
Media | Desviacion | Error tip. |95% Intervalo de
tip. de la media | confianza parala
diferencia
Inferior | Superior
PROM_EC
Par 1 PROM_PE 16456 16518 .01224 .14040 | .18872 |13.440| 181 .000

Fuente: Base de datos de la experimentacién en laboratorio.
Elaboracién: Los autores.

En este caso, el Valor critico P es de 0.000 y, por tanto, menor al 0.05. Por
consiguiente, al ser un valor menor al de la regla de decision, se desecha la
hipétesis nula que buscaba probar igualdad de medias y se toma la hip6tesis
alternativa, que sefala que las medias no son iguales. Se asume entonces para
este estudio que el nivel de respuesta en promedio durante todo el spot
publicitario de Ecuador es mayor al del Pert. La siguiente Tabla muestra el
resultado de la electroencefalografia de forma comparativa:

Tabla 6. Resumen de registro de datos promedio

en electroencefalografia

Promedio
Emociones
Perd Ecuador
Engagement 63.20 66.13
Excitement 32.80 29.66
Interest 52.80 55.23
Relaxation 27.20 24.68
Stress 61.00 44.98
Focus 47.60 42.27

Fuente: Base de datos de la experimentacién en laboratorio.

Elaboracién: Los autores.
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Conclusiones
Respecto de los spots publicitarios y de la electroencefalografia:

e Los dos spots publicitarios analizados tienen una duracion extensa y en
su desarrollo presentan “crestas” y “valles” emocionales. Creemos
que el formato de “Marca Pais” Pert esta apalancado en storytelling,
pues el personaje cuenta su historia mediante una retrospectiva de
sus ultimos veinte afos vividos.

e Lo anteriormente anotado podria ser la causa de que las unidades de
prueba hayan experimentado 36% mas nivel de estrés al observar el
spot de “Marca Pais” Pert que el spot de “Marca Pais” Ecuador. El
individuo es impulsado en segundos, por medio de la visualizacion
de la historia del personaje, a pensar en cémo vive ahora y si en veinte
anos va a ser feliz o no al recordar su vida pasada.

e Por otra parte, la narrativa del spot peruano contrasta con la pro-
puesta ecuatoriana que se basa en mostrar el inventario turistico de
sus cuatro regiones, acompafnado con el fondo musical de la famosa
melodia “All you need is love” (The Beatles), lo que probablemente
generd que la zona cerebral correspondiente se haya enganchado y
haya mostrado en promedio un mayor interés en este spot.

e En términos de relajacion/excitacion, el spot de promocion turistica
de Pert es superior en 10% que el spot de “All you need is Ecuador”.

® En cambio, el nivel de engagement e interés experimentado en el ce-
rebro de los individuos que fueron objeto de la experimentacion fue
bastante similar en los dos spots publicitarios, con una ligera ventaja
(4% mas) para la propuesta ecuatoriana.

Respecto de los spots publicitarios, eye tracking y la respuesta galvanica de
la piel:

En el caso del spot publicitario de Ecuador

e Se evidenciaron tres picos de atencion visual, el primero y el tercero
fueron relacionados directamente con la fijacion en un bote sobre el
rio, en tanto que el segundo pico tiene fijacion sobre la imagen en la
que un senor adulto toca el violin y se escucha en la locucién en off:
“nada que puedas cantar que no pueda ser cantado...”.

11— 188 |



Neuromarketing como herramienta de evaluacién de la respuesta emocional

e Al considerar los resultados de las preguntas de la entrevista semies-
tructurada, puede advertirse que las unidades de muestra indicaron
en todos los casos que recuerdan y distinguen el spoz promocional
de la “Marca Pais” Ecuador, y se destaca como hallazgo recurren-
te que en el recuerdo espontaneo de los individuos estan las frases
de corte inspirador/retador como: “nada que puedas cantar que no
pueda ser cantado...”.

e Como se presento en el Analisis de Resultados, se identificé dos mo-
mentos “valle” muy marcados. El primero fue frente a la imagen del
piquero patas azules, que aparece en primer plano y que pareceria
no ser tan agradable en apariencia, mientras se escucha de fondo el
“love, love, love” de la cancion “All you need is love”. El segundo se
da con la imagen que muestra a una pareja brindando sentada, aparen-
temente en un restaurant o café de corte colonial, mientras la locucién
en off nos dice “todo lo que necesitas es amor”.

e Podria haberse incluido como “picos” y valles” otros momentos de
la historia; sin embargo, ademds de considerar la latencia, hemos
visualizado durante seis ocasiones el spot con el fin de entender el
contexto y la narrativa empleada para asociarlo a las fijaciones y
secuencia ocular evidenciada en las unidades muestrales.

e Si bien el formato del spot publicitario es extenso, si lo analizamos
como pieza publicitaria, pareceria que a partir del segundo minuto
el individuo lo encuentra, hasta cierto punto, “mondtono”, y la res-
puesta galvanica de la piel registra una tendencia descendiente hasta
que se estabiliza en un promedio de 5.87.

e DPriorizar el inventario turistico, enfatizar en imagenes del Oriente
ecuatoriano y mantener las frases inspiradoras utilizadas, parecerian
la principal recomendacién a futuro, asi como no aplicar primeros
planos de los animales que, aunque son exdticos y representan parte
de la oferta en fauna, no tienen un aspecto fisico muy atractivo para
enganchar la atencién visual.

En el caso del spot publicitario de Perii

® Se evidencia cuatro “picos” de atencion visual. El primero de ellos
esta en los primeros segundos, cuando se presenta el afio “2032”, lo
que supone una visualizacion del futuro y una proyecciéon de vida.
Los tres “picos” restantes se asocian a los tres momentos claves de la
historia contada por el personaje: primero, cuando mirando fijamente
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a su secretaria le recibe el regalo; posteriormente, el personaje (20
aflos antes) empieza a narrar sus vivencias y dice: “si estds viendo
esto es que han pasado veinte afios”, y, por tltimo, cuando él parece ser
invadido por la nostalgia y se comunica digitalmente con su esposa.
Al considerar los resultados de las preguntas de la entrevista semies-
tructurada, puede advertirse que las unidades de muestra en algunos
casos confundieron los spots al recordar elementos del spot ecua-
toriano y asociarlos al de Pert. Por otra parte, a todos les atrajo la
narracion del joven; afirman que recuerdan el rostro de emocién del
personaje cuando empieza a recordar sus vivencias contadas por
€l mismo.

Como se presento en el Analisis de Resultados, se identificé un mo-
mento “valle” muy marcado que se presenta cuando el personaje se
enfoca en el monitor y escucha el mensaje: “recuerda, estés donde estés
dentro de veinte afos...”

Si bien el formato del spot publicitario es menos extenso que el
de Ecuador, pareceria que después del primer minuto el individuo se
“desconecta”, y la respuesta galvanica de la piel registra una ten-
dencia descendiente hasta que se estabiliza en un promedio de 5.65
y de ahi en adelante muestra un solo “pico”, justamente el cuarto y
altimo, descrito anteriormente.

Aun cuando presenta més “picos” y menos “valles” que el spot pu-
blicitario de Ecuador, el nivel cerebral enfocado en engagement e in-
terés es inferior al registrado en los individuos que fueron expuestos
al spot de “All you need is Ecuador”, lo que corrobora hasta cierto
punto lo informado por las unidades de prueba en la entrevista.
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