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1. Introduccion

El neuromarketing es una ciencia relativamente nueva, que crea mucha curiosidad
entre investigadores y clientes, debido a toda la informacion potencial que puede
aportar en el terreno de las ventas y el consumidor. La mayoria de expertos se refieren
a ella como la técnica del futuro, ya que con el neuromarketing se pueden transformar
todas las estrategias de venta, haciéndolas mucho mas eficientes y consiguiendo que
el publico compre el producto.

En este caso el objeto de investigacion de neuromarketing va a ser el packaging y el
precio de los chocolates en tableta. De esta manera se podra indagar en las
estrategias de neuromarketing que se llevan a cabo en el disefio del producto y la
fijacion de precio, asi como también la relacion potencial entre ambos aspectos.

Para poder llevar la investigacion a cabo, y para que sus resultados sean mas
concretos, he decidido centrar todo el estudio en el mercado de chocolates en
Espaia. La decision se ha tomado teniendo en cuenta que es un producto de gran
consumo, de baja implicacién, y con un publico muy diverso, lo que permitira estudiar

el comportamiento del consumidor en general, y no bajo un perfil en concreto.

Pretendo que este trabajo sea una herramienta para empresas, estudiantes o
investigadores que en un futuro se interesen en el neuromarketing, en las estrategias

de packaging y precio, y en la relacion de ambas; contemplando, de esta manera, la

posibilidad de extrapolar la informacion a cualquier otro sector.
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2. Objetivo general

Se pretende estudiar, desde el punto de vista del neuromarketing, como influyen en
la decision de compra el packaging, el precio, y la relacion entre estos dos en el
mercado de los chocolates en tableta en Espaia.

2.1. Objetivos especificos

- Entender como funciona el neuromarketing, saber qué es y como afecta su

aplicacién en la decision de compra.

- Conocer cuales son los factores decisores y como influyen estos en la compra

desde el punto de vista del consumidor.
- Saber como es el mercado actual de chocolates en tableta en Espaia

- Identificar el perfil de consumidor de chocolate, y saber cuales son los habitos
de consumo y preferencias de este producto

- Llevar a cabo una investigacion para poder conocer el poder del packaging y

el precio en el neuromarketing, y la relacion entre ambos aspectos en el

mercado de chocolates en Espaia.
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3.

Preguntas de investigacion

Las preguntas por investigar son las siguientes:

¢, Como es el cerbero del consumidor y como se explota desde el punto de vista

del neuromarketing? — A resolver con fuentes secundarias externas

¢, Como influye el neuromarketing en la decision de compra del consumidor? —

A resolver con fuentes secundarias externas

¢ Qué efectos tiene el precio de un producto desde la perspectiva del
neuromarketing? — A resolver con fuentes secundarias externas y entrevistas

a profesionales

¢, Como el consumidor asocia el precio con un determinado nivel de calidad del

producto? — A resolver con entrevistas a profesionales

¢, Cual es el presupuesto maximo que el publico estaria dispuesto a pagar por
una tableta de chocolate? — A resolver con las encuestas sobre el consumo y

compra de chocolate en tableta

¢ Hay mucha diferencia entre lo que el consumidor cree que cuesta una tableta
y su precio real? - A resolver con el experimento sobre las asociaciones de

marca

¢, Se aleja mucho el importe que el consumidor cree que cuesta una tableta y
el precio que esta dispuesto a pagar? — A resolver con el experimento sobre

las asociaciones de marca

¢ Qué efectos tiene el packaging de un producto desde el punto de vista del

neuromarketing? — A resolver con fuentes secundarias externas y entrevistas

a profesionales
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- ¢Como el consumidor asocia el packaging con un determinado precio y
calidad? ;Qué factores influyen en esta asociacion? — A resolver con

entrevistas a profesionales

- ¢Como es el packaging del chocolate que se asocia con el precio mas alto?
&Y con el del precio mas bajo? - A resolver con el experimento sobre las

asociaciones de marca

- ¢Como son los packaging con mayor tasa de reconocimiento de marca? — A

resolver con el experimento sobre las asociaciones de marca

- ¢ De qué manera se relacionan y se influyen entre si el factor precio/packaging

en la decisiéon de compra? — A resolver con entrevistas a profesionales

- ¢ Como debe ser la fijacion de precios y qué debe contemplar el disefio del
packaging para un producto de baja implicacién? — A resolver con entrevistas

a profesionales

- ¢Como es el mercado de chocolate en Espana? ¢Cual es la oferta? ;Qué

precios predominan? — A resolver con fuentes secundarias externas

- ¢Cuales son las marcas de tabletas de chocolates mas consumidas? - A

resolver con fuentes secundarias externas y las encuestas

- ¢Como es el consumidor de chocolate? - A resolver con fuentes secundarias

externas

- ¢Como son los habitos de consumo de este producto? — A resolver con las

encuestas sobre el consumo y compra de chocolate en tableta

- ¢,Como son los habitos de compra de las tabletas de chocolate? - A resolver

con las encuestas sobre el consumo y compra de chocolate en tableta
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- ¢ Qué valora el consumidor a la hora de escoger una marca u otra? - A resolver

con las encuestas sobre el consumo y compra de chocolate en tableta

- ¢Como es el proceso de decision de compra de chocolate en tableta? - A

resolver con la observaciéon en puntos de venta

- ¢ Qué actitud tiene el comprador ante el lineal de chocolates en tableta? - A

resolver con la observaciéon en puntos de venta

- ¢Como es y qué oferta hay de chocolates en tableta en diferentes puntos de

venta? — A resolver con la observacion en puntos de venta
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4. Marco teorico
41. Marketing

Antes de empezar a definir el neuromarketing y todos sus efectos, es importante
definir el concepto de marketing y toda la evolucién que ha sufrido hasta llegar a la
actualidad. De esta manera se puede conocer y concebir en profundidad como ha
nacido el neuromarketing y a partir de qué conceptos.

41.1. ;Qué es el marketing?

El concepto de marketing ha sido definido de muchas formas diferentes a lo largo de
la historia. Una de las mas relevantes, de Kotler, afirma que el marketing “Es la ciencia
y el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer las necesidades de un
mercado objetivo, obteniendo asi una utilidad. El marketing identifica las necesidades
y los deseos insatisfechos; define, mide y cuantifica el tamafio del mercado
identificado y la potencial utilidad; determina con precisibn qué segmentos puede
atender mejor la compaiiia; y disefia y promueve los productos y servicios apropiados”
(Kotler, 2005)".

El mismo autor, Kotler, nombrado por la AMA (Asociacion Americana de Marketing)
como el primer lider en Marketing (Rios, 2017)?, también define de forma mucho mas

sencilla la técnica marketiniana como “satisfacer necesidades de manera rentable”.

Segun la AMA (Asociacion Americana de Marketing) el marketing es “la actividad,
conjunto de instituciones y procesos que tienen como fin crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y para

la sociedad en general” (AMA)3.

Por otro lado, la Real Academia de la Lengua Espafola, define la actividad

marketiniana como “el conjunto de principios y practicas que buscan el aumento del

! Kotler, P. (2005). Las preguntas més frecuentes sobre marketing. Barcelona: Granica.

2 Rios, R. (2017). Philip Kotler, el Padre del Marketing Moderno. Reason Why [en linea]. Disponible
en: https://cutt.ly/utX3Piu

3 What is Marketing? The definition of Marketing. AMA [en linea]. Disponible en:
https://cutt.ly/QtX3G8e
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comercio, especialmente de la demanda. Es el estudio de los procedimientos y
recursos tendentes a este fin” (RAE)*.

41.2. Evolucion del marketing hasta la actualidad

Uno de los aspectos que ha influenciado al desarrollo del marketing, tal y como lo
conocemos hoy en dia, es la innovacion tecnologica constante que sufrimos: la
sociedad actual esta totalmente interconectada gracias a Internet, dando pie a que el
mundo digital sea algo indispensable en nuestras vidas. Delante de este entorno tan
cambiante, el marketing debe adaptarse para seguir siendo eficaz para las empresas.

Este hecho también ha provocado que el consumidor tenga un papel activo, el
marketing ha dejado de ser una relacion unilateral, dando la mayor importancia a la
voz del publico: ahora cada individuo puede opinar, y el resto de sociedad pueden ver
y valorar al instante las opiniones ajenas. De este modo, el marketing ha pasado de
centrarse en el producto para focalizar toda su atencién en el sujeto: el consumidor.
Aun asi, hay empresas y técnicas de marketing que han querido profundizar mas en
su estrategia dejando a un lado el consumidor y centrandose en los valores para poder

penetrar mejor en el proceso de venta, de forma mas discreta.

De esta forma, se puede decir que, a lo largo de la historia, el marketing ha pasado
por tres definidas fases hasta llegar a la actualidad, viéndose claramente una
evolucion del marketing de producto al marketing de valores. Segun Kotler (2011)°,
cada fase ha creado un tipo de marketing diferente: la primera fase, el marketing 1.0,
centrado en el producto; la segunda fase de desarrollo, el marketing 2.0, centrado en
el consumidor; y la ultima fase, en la que nos encontramos actualmente, el marketing

3.0, centrado en los valores.

4 Definicion marquetin. RAE [en linea]. Disponible en: https://cutt.ly/RtX3CVE
® Kotler, P. (2011). Marketing 3.0. Madrid: LID.
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4.1.21. Marketing centrado en el producto (Kotler, 2011)¢

A raiz de la revolucion industrial, con la fabricacion y comercializacién de grandes
cantidades de producto, nacié el marketing como técnica de venta: el objetivo era
vender a todo aquel dispuesto a pagar por el articulo. Para entonces, el publico era
masivo, desde las empresas no se trataba a los consumidores como seres humanos
con caracteristicas y preferencias diferentes, sino que se percibian como todo un gran
grupo de personas con las mismas necesidades y conductas. Tanto la comunicacion
como el marketing eran de masas, se vendia y se comunicaba sin tener en cuenta

quien era el receptor.

En esa época los productos que se comercializaban eran basicos, sélo satisfacian
necesidades fisicas. Segun Kotler el objetivo de la comercializacion era reducir los
costes de produccién para que el producto final pudiera venderse mas barato, siendo
mas accesible a todo el publico.

Las estrategias de marketing de entonces eran muy tacticas, todas centradas en las
4P’s (Perreault et.al, 1960)” de Jeromy McCarthy (product, price, promotion, place).
Basicamente las empresas desarrollaban un producto fijandole un precio, lo
promocionaban para darlo a conocer y le establecian unos canales de distribucion

para que el publico pudiera acceder a él.

Actualmente las 4P’s siguen siendo fundamentales para las empresas, aunque hay
nuevos conceptos y elementos también muy importantes que los vendedores deben

tener en cuenta para no decaer ante sus competidores.

6 Kotler, P. (2011). Marketing 3.0. Madrid: LID.
" Perreault, W.; Cannon, J.; McCarthy, J. (1960). Basic marketing: a marketing strategy planning
approach. New York: McGraw-Hill Education.

10
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Figura n°1: Esquema del modelo tradicional de marketing

Marketing
mix

Producto Distribucion
Variedad Canales
Calidad Cobertura
Diseno Surtidos
Caracteristicas Ubicaciones
Marca registrada Precio Promocién Inventario
Embalaje Precio de lista Promocion de venta Transporte
Tamanos Descuentos Publicidad

Servicios Rebajas Fuerza de ventas

Garantias Periodos de pago Relaciones publicas

Devoluciones Plazos de crédito Marketing directo

Fuente: Kotler (1999)%

4.1.2.2. Marketing centrado en el consumidor (Kotler, 2011)°

En esta fase el marketing evoluciona con la nueva era de la informacion, creada a
partir de la evolucion tecnoldgica. Se concibe a los consumidores como seres
humanos con pensamientos y emociones propias y diversas, teniendo en cuenta que
cada individuo tiene unas caracteristicas y preferencias diferentes, por ello las
empresas empiezan a segmentar y agrupar individuos de gustos parecidos para
venderles un producto disefiado para satisfacer sus necesidades concretas.

A parte de contar con una enorme produccion de articulos, hay mucha variedad y

diversificaciones de un mismo producto que satisface una misma necesidad: la oferta

8 Kotler, P. (1999). El marketing segtin Kotler. Barcelona: Paidds.
® Kotler, P. (2011). Marketing 3.0. Madrid: LID.

11
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es muy amplia. En este marco, las empresas deben lograr diferenciarse de sus

competidores llamando la atencién del consumidor trabajando su mente y corazon.

En el marketing 2.0 el valor del producto es otorgado por el propio consumidor y sus
preferencias, de esta manera la empresa se ve obligada a segmentar el producto y
venderlo a un target especifico. La regla de oro en esta etapa es “el cliente es el rey”
o “el cliente siempre tiene la razén”, ya que el consumidor se encuentra en una mejor

situacion socioeconomica, y sus deseos y necesidades estan bien definidos.

4.1.2.3. Marketing centrado en los valores (Kotler, 2011)'°

Actualmente el marketing centrado en los valores es el mas comun. El vendedor ha
pasado de tratar a los publicos como simples consumidores a tratarlos como seres
humanos con mente, corazdn y espiritu. Los consumidores necesitan, a parte de
satisfacer sus deseos, optar por un producto con el que verse identificados a través

de sus valores.

Debido a la globalizacion, el consumidor actual busca soluciones a sus inquietudes y
confusiones, centrandose asi en encontrar una empresa que responda a sus
necesidades mas profundas. Las empresas, para satisfacer dicha inquietud, se
centran en defender justicias sociales, econdmicas y ambientales en su mision, vision
y valores. Los consumidores han pasado de buscar solo la satisfaccion funcional en

el producto, a querer que este producto coincida con sus valores e ideales.

A la sociedad le surgen nuevas inquietudes: los individuos muestran preocupacion
por el mundo y su desarrollo, y quieren que las empresas de las que son clientes
también lo demuestren y colaboren para crear un mundo mejor. En esta situacion, los
objetivos de las empresas cambian: se centran en mejorar su imagen a partir de la
RSC (Responsabilidad Social Corporativa) ayudando a la sociedad, y acercandose
mas al publico con su asistencia, mostrandose no sélo como una empresa que solo

pretende ganar dinero a base de frialdad, sino que también esta entre sus objetivos

1% Kotler, P. (2011). Marketing 3.0. Madrid: LID.

12
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hacer de este mundo un lugar mejor para todos. De esta manera, el marketing

emocional de la anterior etapa (2.0) pasa a ser un marketing totalmente espiritual.

Kotler'" define los diez mandamientos del marketing 3.0, centrado en los valores,
especificando cual debe ser la postura de la empresa (respecto a la relacion con el
consumidor) en este tipo de marketing:

1. Ama a tus consumidores y respeta a tus competidores
Sé sensible al cambio, preparate para la transformacion

Protege tu marca, sé claro acerca de quién eres

w0 D

Los consumidores son diversos, dirigete primero a aquellos que se puedan
beneficiar mas de ti

Ofrece siempre un buen producto a un precio justo
Sé accesible siempre y ofrece noticias de calidad
Consigue a tus clientes, mantenlos y hazlos crecer

No importa de qué sea tu negocio, siempre sera un negocio de servicio

© © N o o

Diferénciate siempre en términos de calidad, costo y tiempo de entrega
10. Archiva informacién relevante y usa tu sabiduria al tomar una decision
Para poder tener una visién general de las diferencias y caracteristicas principales de

los tres tipos de marketing, es importante entender esta tabla de sintesis a partir de
las aportaciones de Kotler (2011)%:

" Kotler, P. (2011). Marketing 3.0. Madrid: LID.

12 Kotler, P. (2011). Marketing 3.0. Madrid: LID.

13
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Tabla n°1: Sintesis y diferencias entre los tres tipos de marketing

Diferencias entre las tres fases de la evoluciéon del marketing

MK centrado en el

MK centrado en el

MK centrado en los

producto consumidor valores
Foco Producto Cliente Valores
Objetivo Productos de Satisfacer y Hacer del mundo un
ventas retener lugar mejor
consumidores
Cémo ven el | Comprador Consumidor Ser humano completo
mercado las masivo con inteligente con con mente, corazon y
empresas necesidades mente y corazon espiritu
fisicas
Fuerzas Revolucién Informacion Tecnologia New Wave
posibilitadora | industrial tecnoldgica
s
Concepto Desarrollo del Diferenciacién Valores
clave de producto
marketing
Directivo Especificacion de | Posicionamiento Corporativo, vision,
Marketing en | producto corporativo y de valores
empresa producto
Propuesta de | Funcional Funcional y Funcional, emocional y
valor emocional espiritual
Interaccion Transacciones Relaciones uno a | Colaboracion de
con el uno a muchos uno muchos a muchos

consumidor

Fuente: elaboracion propia a partir de las aportaciones de Kotler (2011).

14
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4.2. Marketing sensorial

Tal y como veremos mas adelante, el neuromarketing trabaja a partir de estimulos y
la reaccidén que crean estos en el sujeto. Dichos estimulos, que tienen como objetivo
la compra final del producto, se trabajan a partir de los cinco sentidos. Es por eso que,
antes de empezar a profundizar con el neuromarketing, es fundamental tener en

cuenta y entender qué es el marketing sensorial, como y qué trabaja.

El marketing sensorial tiene un fuerte vinculo con el neuromarketing ya que los
procesos cerebrales explican la conducta y decision de compra de los consumidores.
Esta técnica se asume como una estrategia que estimula los sentidos de forma
personalizada, permitiendo a las marcas crear distintos placeres sensoriales con sus
productos para reforzar la relacion con el cliente y que esta se acabe materializando

con la compra del producto.

Segun Gomez y Garcia (2012)" el marketing sensorial se define como el uso de
estimulos que se perciben por parte del consumidor a través de los sentidos, creando
asi diferentes vinculos y recuerdos con la marca. Esta técnica pretende establecer
una conexion entre el cliente y la empresa a nivel emocional usando los cinco sentidos
en el momento de compra, con el unico objetivo de que los elementos emocionales
tomen mas importancia que los racionales: al usar debidamente los elementos
sensoriales se puede llegar a doblar o triplicar la memorizacion de la marca por parte

del consumidor (Lindstorm, 2005).

En el estudio realizado por Alvarez (2011)'5 se aprecia una diferencia entre la
efectividad del uso de cada uno de los sentidos: trabajar la vista es el sentido que mas
resultados da con un 58%, le sigue el olfato con un 45%, el oido con un 41%, el gusto
con un 31% vy el tacto con un 25%. En el estudio afirma que la fidelidad del cliente
hacia la marca asciende un 28% cuando se usa debidamente uno de los sentidos,

13 Gémez, M.; Garcia, C. (2012). Marketing sensorial: Como desarrollar la atmésfera del
establecimiento comercial. Distribuciéon y Consumo (39), 30-39 [en linea]. Disponible en:
https://cutt.ly/9yhj06w

4 Lindstrém, M. (2005). Brand Sense- Building Powerful Brands Through Touch, Taste, Smell, Sight
and Sound. New York: Kogan Page Publishers.

1% Alvarez del Blanco, R. (2011). Branding hoy: Estrategias que funcionan. Marca multisensorial,
espléndidamente lucida. Harvard Deusto Marketing y Ventas, 28.
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alcanza el 43% cuando la marca es efectiva con dos o tres sentidos, y el 58% con 4
0 5.

El uso de los sentidos como estrategia de marketing sera efectiva siempre y cuando
corresponda a la imagen de marca que se quiere transmitir. De esta manera los
elementos sensoriales actuan como refuerzo en la memorizacion de la marca y la

diferenciacién con la competencia (Gémez y Mejia, 2012)'6,

Seguidamente se detalla la funcionalidad y efectividad de cada uno de los sentidos

segun las aportaciones de Garcillan (2015)"":

4.21. Sentido auditivo

El consumidor esta constantemente expuesto a todo tipo de sonidos que alteran, de
una forma u otra, sus emociones, sentimientos y estados de animo. Esta alteracion
es totalmente subjetiva en funcidn del individuo que perciba el estimulo auditivo, cada

persona reacciona de forma diferente (Kjellberg et.al, 1996)'8.

Para poder explotar al maximo este sentido, las marcas recurren al poder de la musica
para seducir a sus clientes mediante sensaciones positivas que trasladan al individuo
a sus propios recuerdos positivos. Los sonidos que se perciben durante el momento
de la compra pueden generar diferentes estimulos, por lo tanto, si se trabaja
adecuadamente, se puede manipular el sentido del oido para que un producto tenga

una percepcién u otra por parte del cliente.

Son multiples los estudios (Avello et.al, 2011)'® que realzan la importancia e influencia
de los estimulos auditivos que conducen a la compra, facilitando que el consumidor

adopte una relacion con el producto mejorando su estado emocional.

'® Gémez, C.; Mejia, J. (2012). La gestion de marketing que conecta con los sentidos. Revista
Escuela Administraciéon de Negocios (39), 168-183 [en linea]. Disponible en: https://cutt.ly/EyhkoJD
7 Garcillan, M. (2015). Persuasion a través del marketing sensorial y experiencial. Opcién (31), 463-
478 [en linea]. Disponible en: https://cutt.ly/qyhvyqu

'8 Kjellberg, A. [et.al] (1996). The Effects of Nonphysical Noise Characteristics, Ongoing Task and
Noise Sensitivity on Annoyance and distraction Due to noise at Work. Journal of Environmental
Psychology (16), 123-136 [en linea]. Disponible en: https://cutt.ly/FyhXEOh

19 Avello, M; Gavilan, D.; Abril, C. (2011). Marketing auditivo: A qué suena una marca?. Harvard
Deusto Marketing & Ventas (103), 41-45 [en linea]. Disponible en: https://cutt.ly/nyhXO6I
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Con el fin de que la estrategia auditiva sea eficaz esta debera usar congruentemente
la musica haciendo que vaya en consonancia con la imagen de marca del producto,
adecuando los sonidos a la situacién de compra, y hacer que los elementos auditivos
tomen valor por parte del consumidor (por ejemplo, hacerle recordar experiencias

pasadas positivas).

4.2.2. Sentido visual

El cerebro humano dedica %4 de su procesamiento a la vista (Zurawicki, 2010)%°, es
por eso por lo que es uno de los sentidos mas explotados en marketing. Su uso se
refleja en el packaging de los productos, avisos comerciales, anuncios, disefio de
puntos de venta, paginas web, de entre otros (Ortegon, 2014)'.

Hay dos elementos de gran peso que influyen en el marketing visual: el color y la luz.
El color es uno de los estimulos que mas influyen en el proceso de compra, ya que
este altera el significado del producto. Cada color tiene un significado, y por ello es
importante valorar aquel que se adecua mejor con la imagen que se quiere dar.
Aunque mas adelante se profundizara en la psicologia del color, es importante citar
los aspectos indispensables a tener en cuenta para lograr una venta eficaz a través

del color:

- Valorar el significado: tener en cuenta que transmite el color usado, su

connotacion y su significado por parte del consumidor.

- ldentificar la afinidad: estudiar detalladamente las preferencias del target para
poder adecuar el color y tono al publico objetivo.

Otro de los aspectos que mas influyen en la percepcidén de todo aquello que vemos
es la luz. Esta afecta a la sensacidon que tiene el cliente en el espacio de compra,
modificando también su percepcion hacia los productos. Segun las aportaciones de
Costa (2010)?? la regulacion luminica es uno de los factores que puede impactar mas

20 Zurawicki, L. (2010). Neuromarketing: Exploring the Brain of The Consumer. Berlin: Springer.
21 Ortegon, L. (2014). Gestién de marca: Conceptualizacion, disefio, registro, construccion y
evaluacion. Bogota: Editorial Politécnico Grancolombiano.

22 Costa, J. (2010). La marca: Creacién, disefio y gestion. México: Editorial Trillas.
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en la mente del consumidor, facilitando la persuasién y la capacidad de recordacion,
logrando un vinculo emocional con el producto. Por ello es de vital importancia saber

qué provocan los distintos tonos de luz:
- Luz calida y tenue: hace que el cliente se sienta a gusto, como en casa.
- Luz fria o fuerte: el efecto contrario, hace que el cliente se sienta tenso.

Los juegos de luces en el espacio de compra llamaran la atencidon del consumidor,
por ejemplo, con la iluminacion directa y unica en un solo producto. Cabe destacar
que muchos centros comerciales carecen de luz natural a propodsito como estrategia
de marketing: sin ventanales el cliente no es tan consciente del tiempo que esta
pasando dentro, o los efectos meteoroldgicos (como la lluvia) no pueden afectar a su

estado de animo.

4.2.3. Sentido gustativo

De los cinco sentidos, el sentido gustativo es el menos desarrollado por el ser

humano, pero si es el mas intimo y el que puede reforzar el vinculo con la marca.

También se debe tener en cuenta que es el ultimo sentido con el que el consumidor
tiene contacto. Es decir, antes de saborear el producto este se evalua mediante todos
los otros sentidos. A parte, cabe destacar que es el unico sentido que exige una
predisposicidn y consciencia mas alta por parte del consumidor.

La percepcidon del gusto de los alimentos también viene predeterminada por otros
factores. El consumidor puede hacerse una idea del sabor de ese producto mediante
la informacion del packaging, los colores, o las formas. Es dificil identificar un sabor
con solo el sentido gustativo: sobre todo se trabaja con el olfato, ya que de este
sentido procede entre el 80% y el 90% del gusto (Gavilan et.al, 2011)23.

El sentido gustativo, por lo tanto, depende de los otros sentidos y de la integracion de
multiples percepciones y estimulos. Es en este punto donde las estrategias de

2 Gavilan, D.; Abril, C.; Serra,T. (2011). Marketing olfatorio: El olor de los deseos. Harvard Deusto
Marketing y Ventas (103), 34-39 [en linea). Disponible en: https://cutt.ly/byhCoWC
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marketing deben tomar partida: en integrar todas las percepciones que pueda recibir
el consumidor para poder manipularlas a favor de la marca (Krishna, 2011)%.

4.2.4. Sentido olfativo

El olfato aplicado al marketing consigue crear diferentes sensaciones y emociones a
los consumidores para poder provocar acciones deseadas influyendo en el momento

de compra.

Crear una estrategia a partir del sentido del olfato supone un objetivo a perseguir muy
concreto: que el cliente memorice la marca a través de su olor. Este sentido es el que
mayor recuerdo y evocacion genera por parte del consumidor (Ward et.al, 2007)%. La
percepcion de este sentido no es racional, por lo que el individuo, inconscientemente,
se conecta a emociones y recuerdos mediante el olor. De esta manera, si la estrategia
de marketing olfativo es adecuada, el consumidor se impregna de bienestar y la
relacion con el producto o marca pasa a ser positiva (Goldkuhl y Styfvén, 2007)26.

Recurrir al marketing olfativo siempre sera un elemento de diferenciacion por parte de
la marca, ya que es el sentido que mas sentimientos puede llegar a generar al
consumidor. Esto es asi debido a la explotacién del marketing visual: el consumidor
se satura con tanta informacion, colores y formas, por lo que el uso del marketing

olfativo supone un “soplo de aire fresco” para el inconsciente del individuo.

24 Krishna, A. (2011). An Integrative Review of Sensory Marketing: Engaging the Sense to Affect
Perception, Judgement and Behavior. Journal of Consumer Psychology (22), 332-351 [en linea].
Disponible en: https://cutt.ly/ByhCs8A

25 Ward, P.; Davies, B.; Kooijman,D. (2007). Ambient Smell and the Retail Environment: Relating
Olfaction Research to Consumer Behaviour. Journal of Business and Management (9), 289-302 [en
linea]. Disponible en: https://cutt.ly/byhCR4x

% Goldkuhl, L.; Styfvén, M. (2007). Sensing the Scent of Service Success. European Journal of
Marketing (41), 297-305 [en linea]. Disponible en: https://cutt.ly/RyhCJvT
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4.2.5. Sentido tactil

El tacto es uno de los sentidos mas importantes en el momento de la compra. Tal y
como pasa con el sentido gustativo, este es un sentido muy intimo: con él percibimos
las propiedades de los productos mediante la textura, suavidad, temperatura y peso.
A partir de estos cuatro elementos, el consumidor hace su propia valoracién sobre la
calidad del producto (Grohmann et.al, 2007)?’. Esta técnica es muy efectiva sobre

todo cuando se trata de una marca poco familiar para el individuo.

El posible comprador siempre optara por puntos de venta donde pueda tener un
contacto directo con el producto. Diversos estudios (Underhill, 2009)? afirman que los
consumidores estan comprando mas que antes basandose en el tacto del producto.
Al individuo de hoy en dia le gusta poder interactuar con el producto, para asi poder
evaluarlo y recopilar su informacién. Cabe afadir que trabajar con el tacto de un
producto es una buena inversion de marketing ya que al tocar el producto facilita que
el consumidor recuerde la marca (Hulten, 2011)%.

Al igual que con el sabor, el consumidor debe tener predisposicion voluntaria para
tener contacto con el producto. Por lo tanto es de vital importancia que esté al alcance
del consumidor facilitando el acceso. Es por eso que las empresas de venta online lo
presentan como un obstaculo: el contacto directo es, en todo caso, una oportunidad

para la venta y para la diferenciacion del producto.

2" Grohmann, B.; Spangenberg, E.; Sprott, D. (2007). The Influence of Tactile Input on the Evaluation
of Retail Product Offerings. Journal of Retailing (83), 237-245 [en linea). Disponible en:
https://cutt.ly/fyhCBUI

28 Underhill, P. (2009). Why We Buy: The Science of Shopping. New York: Simon & Schuster
Paperbacks.

29 Hulten, B. (2011). Sensory Marketing: The Multi-Sensory Brand-Experience Concept. European
Business Review (23), 256-273 [en linea]. Disponible en: https://cutt.ly/vyhVaY9
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4.3. Neuromarketing

Una vez explicado detalladamente el marketing y su evolucion hasta la actualidad
como precedente al neuromarketing, pasamos a la profundizacién de esta segunda
técnica a partir de su origen y su desarrollo hasta llegar al neuromarketing de hoy en
dia.

Antes de saber cual ha sido la evolucion del neuromarketing, es importante entender
qué es y de qué trata. Néstor Braidot (2009)%, considerado uno de los padres de la
técnica, define el neuromarketing como “una disciplina que investiga y estudia los
procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de las personas
en los campos de accion del marketing tradicional: inteligencia del mercado, disefio
de productos y servicios, comunicaciones, precios, branding, posicionamiento,

targeting, canales y ventas”.

El neuromarketing es la ciencia que persigue el objetivo de conocer y comprender los
niveles de atencion que muestran las personas a diferentes estimulos. Es decir, busca
dar una explicacion a ciertos comportamientos desde la base de su actividad neuronal
(2014)3'. Esto lo hace combinando la neurociencia y la mercadotecnia como dos
areas de investigacion, adoptando una posicion cientifica para identificar las
necesidades y gustos a través del comportamiento del sujeto. De esta manera se da
validez estadistica a la evaluacion de los estados mentales conscientes e
inconscientes de los consumidores, viendo asi como diferentes estimulos actuan en

el cerebro, y cdmo influyen estos en el proceso de compra.

El neuromarketing permite disefar estrategias de venta muy efectivas para las
empresas “ya que la técnica es capaz de conocer como reacciona un individuo ante
ciertos estimulos, y asi saber el nivel de atencion, emocion, agrado y memoria, que

tienen los consumidores al ver un anuncio o producto” asi lo afirma Alexia de la

%0 Braidot, N. (2009). Neuromarketing. ¢ Por qué tus clientes se acuestan con otro si dicen
que les gustas ti?. Barcelona: Gestion 2000.

31 (2014). Neuromarketing: En la mente del consumidor. MG Global Marketing [en linea]. Disponible
en: https://cutt.ly/9tCsEhE
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Morena Gomez (2016)%*’, doctoranda en Neuromarketing por la Universidad

Complutense de Madrid.

Por lo tanto se entiende que el objetivo del neuromarketing es identificar el proceso
de decision de compra en el consumidor, para asi poder penetrar dentro de la mente
del sujeto de la manera mas profunda posible y que este responda al estimulo de
forma inconsciente, sin pasar por el filtro de la racionalidad (Palomo, 2013)33.

4.3.1. Origenes del neuromarketing

El origen del neuromarketing se remonta a los afios 60 donde se empezaron a usar
diferentes técnicas para ver cdmo el consumidor y su fisiologia reaccionaban ante
ciertos estimulos que se encontraban en envases o anuncios. Entre la década del
1960 y 1970 se llevaron a cabo los primeros experimentos con GSR (GalvanicSkin
Response) de la mano de Herbert Krugman para determinar y medir las emociones
del publico ante la publicidad, asi como también se empez6 a analizar los estimulos
cerebrales ante algunos estimulos mediante el EEG (encefalografia) (Sutherland,

2007)34, de entre otras investigaciones y experimentos de la mano de varios expertos.

No fue hasta el 2002 que se introdujo el término neuromarketing, por el profesor de
economia Ale Smidts, del Erasmus Centre of Neuroeconomics, recalcando el
potencial y los beneficios de identificar y medir las respuestas cerebrales en la

investigacion de mercados (Barbieri, 2013)%.

Dos afos mas tarde, las empresas empezaron a valorar realmente los beneficios que
les podria conllevar las investigaciones de neuromarketing, ya que previamente se

producia un cierto rechazo hacia esta técnica que no demostraba hechos fiables

32 Morena, A. (2016). Neuromarketing y nuevas estrategias de la mercadotecnia: andlisis de la
eficiencia publicitaria en la diferenciacion de género y la influencia del marketing sensorial y
experiencial en la decisién de compra (tesis doctoral). Universidad Complutense de Madrid, Madrid.
33 Palomo, J. (2013). Neuromarketing: cuando el doctor Jekyll descubrié a Mr. Hyde. Madrid:
Starbook.

34 Sutherland, M. (2007). Neuromarketing: what's it all about?. Shuterland Survey [en lineal.
Disponible en: https://cutt.ly/viBiMs7

% Barbieri, L. (2013). El neuromarketing intenta abandonar los pafales. Urgente 24 [en lineal.
Disponible en: https://cutt.ly/8tBoukM
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(Torrejon, 2014)%. Entonces se abrié un nuevo camino para aquellos vendedores que
querian verificar si sus campafnas eran realmente efectivas, llegando al consumidor y

haciendo que este optara siempre por su producto ante la gran oferta del mercado.

43.2. ;Como piensa el consumidor?

Una vez definido el concepto de neuromarketing, y viendo que todo ello gira entorno
al pensamiento del consumidor, surge la pregunta sobre como piensan los
consumidores. Para ello es de relevante conocer como funciona su elemento de

estudio principal: el cerebro humano.

Vamos a tomar como referencia la teoria del cerebro triuno de Paul MaclLean, uno de
los médicos neurocientificos que ha hecho algunas de las contribuciones mas

significativas en este campo, para poder enlazarla con el neuromarketing.

La teoria defiende que la especie humana, a lo largo de los afios, ha ido sufriendo
una evolucién en cuanto a su morfologia cerebral. MacLean, en vez de presentar este
desarrollo como un proceso unificado, lo divide en tres estructuras independientes del
cerebro (cada una de ellas con sus propias caracteristicas individuales) (Carrillo,
2014)%.

Tomandolo como referencia, se llevara a cabo en el siguiente punto un analisis de
cada tipo de cerebro y como actua cada uno de ellos en el momento decisorio de
compra por parte del consumidor; pudiendo asi entender la base tedrica con la que

trabaja el neuromarketing.

36 Torrejon, D. (2014). Presente y futuro del neuromarketing. Anuncios (1479), 18-27 [en lineal].
Disponible en: https://cutt.ly/mtBiRHo

37 Carrillo, A. (2014). La teoria del cerebro triuno de MacLean: qué es y qué propone. Psicologia y
mente [en linea]. Disponible en: https://cutt.ly/otCmf9z
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4.3.21. Tipos de cerebro

La teoria del cerebro triuno de MacLean (1990)% sefiala que el cerebro humano esta
formado a partir de tres estructuras diferentes, en cuanto a sus caracteristicas
quimicas vy fisicas: el sistema neocortical, estructurado por el hemisferio izquierdo y
el hemisferio derecho; el sistema limbico, que se ubica debajo de la neocorteza y esta
asociado a la capacidad de sentir y desear; y el sistema reptiliano que se asocia con
la conducta, el sentido de pertenencia y territorialidad, creencias y valores (Marlén
et.al, 2006)%.

Figura n°2: Relacion entre el cerebro triuno y el proceso de decisiéon de compra

Cerebro neocoértex
Compra mediante razonamiento légico,
sobre todo en productos de valor.

Cerebro limbico
Emociones y sentimientos ligados con
la marca o el producto.

Cerebro reptiliano
Compra por necesidad fisica, sin
meditacién previa y con impulsividad.

Fuente: elaboracion propia a partir de las aportaciones de MacLean (1990).

A continuacion, se explica con mas profundidad los tres cerebros, y como influyen
cada uno de ellos en la decision de compra desde el punto de vista del neuromarketing
(Cordoba, 2018)4°.

El cerebro neocértex estd compuesto por el hemisferio izquierdo, que es el que se
asocia al razonamiento logico, el analisis y la sintesis del sujeto; y, por otro lado,
también lo forma el hemisferio derecho con el que se dan los procesos asociativos,

imaginativos y creativos.

% MacLean, P. (1990). The triune brain in evolution: role in paleocerebral functions. New York:
Springer.

39 Marlén, B.; Graciela, M.; Remolina, N. (2006). Teorias neurocientificas del aprendizaje y su
implicacion en la construccion de conocimiento de los estudiantes universitarios. Tabula Rasa (5),
229-245 [en linea]. Disponible en: https://cutt.ly/GtCUZRP

40 Cérdoba, A. E. (2018). La contribucion del neuromarketing a la psicologia del consumidor: analisis
de la comunicacion desde el cerebro triinico en el marco de la emocion, la estrategia y la
investigacion. Contextos (18), 2-16 [en linea]. Disponible en: https://cutt.ly/LtCUMWE
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En el momento de la compra, este tipo de cerebro actua cuando el valor del producto
es muy elevado y conlleva un desembolso y un riesgo mayor. Por ello requiere una
valoracion mas profunda y con pensamiento racional por parte del consumidor sobre
si realmente se necesita 0 no ese producto. El procesamiento de la informacién en
esta fase ayuda al sujeto a tener mas claro si adquirir o no el articulo, aunque seran

siempre las emociones las que llevaran al individuo a la decision final de compra.

Tal y como afirma Palomo (2011)*' “Hoy sabemos con certeza, que las decisiones se
toman emocionalmente y, posteriormente, se justifican con argumentos logicos,
primero veo un pantaldn y decido si me gusta o no me gusta y, a continuacion, decido
si dispongo o no del dinero para operar dicha compra. Primero me gusta algo y luego
decido si puedo o0 no comprarlo”.

El segundo nivel, el cerebro limbico, esta formado por seis partes: el talamo, la
amigdala, el hipotalamo, los bulbos olfatorios, la region septal y el hipocampo. En este
sistema se ligan los sentidos con las emociones, es por ello que en esta etapa es
donde entra en juego el neuromarketing.

En este sistema el individuo desarrolla emociones y estados hacia la marca: amor,
odio, gozo, depresion, de entre otros. Es este cerebro el que permite que el
consumidor tenga una relacion, de agrado o de rechazo, con la marca. Por eso las
empresas Yy el neuromarketing deben trabajar bien la comunicacion para poder crear

una relacion de afecto estrecha e intima con su publico.

El cerebro reptiliano es el que nunca descansa, su funcidn principal es la
supervivencia del propio sujeto, por lo que se encarga de las funciones vitales
primarias y de la reaccion a estimulos directos. Este cerebro es el responsable,
también, de los instintos mas primarios: emociones, deseos sexuales, hambre,
temperatura, rutinas, costumbres, habitos, valores y otros patrones de
comportamiento del ser humano. Todos ellos indispensables para el correcto
desarrollo del individuo (Diez, 2011)*.

“! Palomo, J. (2011). Neuromarketing: Alicia y el espejo. El otro lado del marketing. Madrid: Starbook.
42 Diez, M. (2011). Los tres cerebros, segun MacLean. Compartir para crecer [en linea]. Disponible
en: https://cutt.ly/QtBqWI6
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En el momento de compra, este cerebro pasa a la accién cuando el consumidor debe
cubrir una necesidad en poco tiempo: como por ejemplo durante las rebajas o en las
compras por impulso. El momento de pasar a la accion y comprar el producto es
rapido: sin pensar y sin demoras. También son parte de este tipo de cerebro las
compras para la seguridad e integridad de uno mismo, como es el caso de las alarmas
o los seguros.

Una vez conocidos los tres cerebros, puede ser confuso saber exactamente en cual
de ellos se toma la decision final de compra. Algunos expertos afirman que el cerebro
neocortex procesa la informacion racionalmente, que el cerebro limbico procesa las
emociones relacionadas al producto, y que finalmente el cerebro reptiliano es el que
decide en funcion de la informacién recibida por los otros dos cerebros.

Cabe destacar que desde la dptica neurocientifica el cerebro actua en base a la
supervivencia del individuo, actividad que lleva a cabo el neocértex. Pero la realidad
es que hoy en dia son las emociones, asociadas al cerebro limbico, son las que mas

peso e influencia tienen en la decision de compra (Renvoise et.al, 2007)*.

4.3.2.2. El consciente y el inconsciente

Una vez comentado el cerebro triuno, es importante entender y puntualizar que el
cerebro humano se divide (de forma mas general) en dos sistemas de pensamiento:

el consciente y el inconsciente.

El segundo engloba todos aquellos pensamientos rutinarios: acciones que al repetirse
muchas veces no se les presta tanta atencién y no requieren mucha conciencia sobre
el acto. El primero, todo lo contrario, mientras desarrollamos la accion somos

plenamente conscientes de lo que hacemos.

Durante la compra es en el inconsciente donde actuan las emociones del consumidor.
Es decir, el sujeto no tiene presente en cada instante lo que siente respecto a la marca

o el producto. Pero son precisamente estas emociones y sensaciones, que yacen en

43 Renvoise P.; Morin C. (2007). Neuromarketing: Understanding the Buy Buttons in Your Brain.
Nashville: Thomas Nelson.
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el inconsciente, las que hacen que el individuo pase a la accion comprando o

rechazando el producto.

El 95% de las decisiones que tomamos tienen lugar en el inconsciente, es por eso
que el neuromarketing trabaja en él. Sobre todo, es importante destacar que en el
proceso de decision de compra es en el inconsciente donde se lleva a cabo el interés
por el producto, la intencion de compra y la lealtad por la marca (Palomo, 2011)*.

Para poder poner en relacion la teoria del cerebro triuno con el sistema del consciente
e inconsciente, es importante destacar las aportaciones que hizo Daniel Kahneman
(2012)* sobre la teoria prospectiva donde se estipulan dos sistemas de proceso de

decision.

El primer sistema es el que forma el pensamiento rapido, formado a partir del cerebro
reptiliano y limbico. Se piensa de forma automatica, intuitiva e involuntaria. No
requiere esfuerzo cognitivo ni de memoria. Es en este procedimiento donde actua el

neuromarketing.

El segundo sistema se caracteriza por el pensamiento lento, racional, con procesos
reflexivos y deliberados. Requiere concentracion, légica y memoria. Este sistema es
capaz de valorar y juzgar las diferentes opciones de forma racional.

Figura n°3: Esquema del sistema 1y 2 del cerebro humano segun Daniel Kahneman

Pensar rapido: Sistema 1 Pensar despacio: Sistema 2

Agil, automatico, intuitivo Lento, consciente,
y emocional deductivo y légico

El esfuerzo deliberado
que requiere hace
que cambiemos al

Opcion predeterminada
para procesar la
informacion

Sistema 1
Intuitivo | ; Racional
Practico Logico
Automatico Deductivo
Ejemplos:

Estructurad

Ejemplos: ; Emocional
Aparcar en un

Detectar hostilidad en la espacio estrecho

voz de una persona

Multiplicar varios
numeros

Determinar qué objeto esta
mas lejos

Fuente: Funds People, 2014

4 Palomo, J. (2011). Neuromarketing: Alicia y el espejo. El otro lado del marketing. Madrid: Starbook.
4% Kahneman, D. (2012). Pensar rapido, pensar despacio. Madrid: DEBATE.
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43.3. ¢Como compra el consumidor?

Una vez explicado como funciona el cerebro humano y como piensa el consumidor a
la hora de decidirse por un producto u otro, queda una cuestion pendiente s como

compra el consumidor?

Hoy en dia poder llegar a predecir el comportamiento del consumidor y su toma de
decisiones es de vital importancia para las empresas, ya que de esta manera la
inversion en comunicacién puede ser mucho mas efectiva. Gracias a las nuevas
tecnologias para gestionar el Big Data, poder sacar conclusiones seguras sobre los

modelos predictivos es posible.

Para poder indagar en la cuestidn, es importante tener en cuenta las aportaciones de

Philip Kotler y Kevin Lane (2012)* sobre las fases del proceso de decisién de compra:

1. Reconocimiento de la necesidad: en esta primera fase el individuo reconoce
que tiene una necesidad que debe satisfacer y para ello evalua qué producto
puede resolverle el problema. Si se trata de necesidades naturales basicas,
como el hambre, la necesidad se materializa de forma interna. En el resto de
los casos, de forma externa con anuncios publicitarios, por ejemplo, que hacen

que le surja el deseo.

2. Busqueda de informacion: el individuo tiende a informarse sobre el producto
que necesita. Para ello lo puede hacer de dos formas diferentes: de forma
pasiva, limitandose a prestar atencion al estimulo; o de forma activa intentando

encontrar y comparar informacion sobre distintos productos.

3. Evaluacion de alternativas: a partir de la informacion recopilada, el individuo
valora la oferta haciendo un balance de todas las marcas y productos, optando

asi por la que mas le convenga.

4. Decision de compra: en funcién de la valoracion, el individuo procede a la

compra decidiendo la marca, cantidad, el sitio, y el momento adecuado.

“8 Kotler, P.; Lane, K. (2012). Direccion de marketing. México: Pearson Educacion [en lineal].
Disponible en: https://cutt.ly/NyhB5wF
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Previamente a la compra final del producto, el individuo puede cambiar de
opinion y optar por otro producto si: otras personas le influyen con argumentos
que habia pasado por alto, o si el comprador quiere complacer a otra persona

no comprando dicho producto.

5. Comportamiento post compra: una vez adquirido el producto, el individuo podra
valorar su satisfaccion con él en funcidn de si sus expectativas han sido
alcanzadas y sus necesidades satisfechas. Si el cliente no obtiene lo que
esperaba del producto, no repetira su compra, y puede llegar a influenciar a
otros posibles consumidores para que no lo compren. Si realmente esta

satisfecho con el producto, lo mas probable es que la compra se repita.

Se debe tener en cuenta que el consumidor no siempre pasa por estas cinco fases,
el proceso siempre dependera del tipo de compra que se esté llevando a cabo, ya
que todo varia en funcion del producto que se esté comprando. Es decir, el grado de
complejidad en la toma de decisiones varia en funcidn del grado de implicacion del
producto. Por ejemplo, no se necesita la misma predisposicion ni atencion para

comprar un producto de limpieza que para comprar un coche.

En base al comportamiento del consumidor en funcion del producto que se esté
comprando, y el nivel de su implicacion, existen cinco tipos de compras diferentes

definidas en las aportaciones de Colet y Polio (2014)*":

- Compra compleja: el consumidor debe implicarse y asegurarse de las
caracteristicas del producto, la decision final de compra dependera del
conocimiento que se tenga. Este tipo de compra se efectua sobre todo con
productos de alto valor o de compra no habitual.

- Compra descartando las diferencias: a partir de las diferentes opciones que
tiene el consumidor primero las va descartando en funcion del precio y después
a partir de los valores no deseados de determinadas marcas, acabando el
proceso de compra con el producto elegido. Este tipo se produce con productos

caros, con funciones complejas y con poca diferenciacion entre la oferta.

47 Colet, R.; Polio, E. (2014). Procesos de venta. Madrid: McGraw-Hill [en linea]. Disponible en:
https://cutt.ly/HyhMciE
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- Compra habitual: el individuo compra por inercia y costumbre, la eleccion de
compra se produce en base a aquello que le resulta mas familiar. Este tipo de
compra sucede sobretodo con productos de uso cotidiano y baja implicacion,

donde no hay mucha diferencia entre las marcas.

- Compra con busqueda variada: el individuo va variando de marca cada vez
que tiene que satisfacer la misma necesidad. Lo hace para cortar con la
monotonia y fidelidad con una misma marca. Ocurre con productos de baja

implicacion pero con gran diferenciacion entre marcas.

- Compra impulsiva: cuando el individuo acaba comprando productos sin ningun
tipo de planificacién ni premeditacion. Existen diversos tipos de compra en
funcién del grado de impulsividad o reflexion.

Segun las aportaciones de Cabrerizo (2014)* el comportamiento del consumidor en
el momento de la compra puede ser mas o menos reflexivo. En base a esta
caracteristica define siete tipos de compra que se dividen en dos grandes grupos: las

compras racionales y las compras por impulso.

Las compras racionales son las que se caracterizan por necesitar de una planificaciéon
por parte del consumidor. Antes de comprar, el individuo valora y analiza todas sus
necesidades, las opciones de las que dispone, y si realmente le sale a cuenta comprar
o no. Dentro de esta categoria se encuentran distintos tipos de compra:

- Compras realizadas: las que el individuo realiza estando seguro de que ese
producto o servicio satisfara sus necesidades tal y como tenia previsto.

- Compras necesarias: el individuo necesita un producto para satisfacer una
determinada necesidad, pero no conoce la oferta que hay y decide la marca en

el mismo punto de venta.

- Compras modificadas: en este caso el individuo tiene muy claro el producto,

marca y cantidad a comprar; pero una vez en el punto de venta, este cambia

8 Cabrerizo, M. (2014). Comercio y marketing: Procesos de venta. Madrid: Editex.
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de opinién optando por el producto de la competencia o simplemente
rechazandolo.

Compras condicionadas: el individuo no tenia pensado hacerse con el
producto, pero debido a los estimulos marketinianos del punto de venta (como
por ejemplo las promociones) lo acaba adquiriendo.

Las compras por impulso son aquellas que no requieren meditacion previa, la accién

de decision de compra proviene del inconsciente y se efectua por el placer que

provoca comprar el producto. Hay tres tipos de compra por impulsividad:

Compras recordadas: cuando el individuo no tenia pensado comprar el
producto, pero al verlo en el punto de venta recuerda que lo necesita y acaba
comprandolo. En los puntos de venta se aprovechan de este tipo de compras
en las zonas de las cajas, donde el cliente debe esperar a que le toque su
turno, y mientras espera puede ver y recordar la necesidad de estos productos,

como por ejemplo las pilas o caramelos.

Compras sugeridas: el individuo no conoce la necesidad que tiene de adquirir
el producto hasta que lo ve en el punto de venta. El interés se crea en el
momento de compra ya que este tipo de productos suelen prometer un alto
grado de utilidad para el consumidor.

Compras puras: cuando la decisidon de compra se toma completamente por

impulso, siendo imprevistas y poco habituales.

4.4. Neuromarketing del precio

En este apartado se analizara los efectos de una de las variables fundamentales de

este trabajo: el precio, en productos de baja implicaciéon y consumo habitual (como el

chocolate en tableta). El analisis se llevara a cabo desde la 6ptica del neuromarketing

como estrategia de fijacion de precios desde la bastante psicoldgica, al igual que se

realizara en el siguiente apartado para el packaging, que es la segunda variable a

estudiar en este proyecto.
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De la misma manera que los demas estimulos del marketing y ventas, el precio es un
factor que el cerebro humano asocia automaticamente con una multitud de conceptos.
Estos, en su conjunto, crean una percepcién de valor para ese producto con ese

precio determinado (Braidot, 2009)*°.

Desde la éptica del marketing tradicional, el precio indica la cantidad de dinero que el
cliente debe dar a cambio por el producto o servicio. Desde la perspectiva del
neuromarketing, se estudia el precio como un estimulo que, al entrar en el cerebro
del cliente, es asociado con un conjunto de conceptos que influyen en la percepcion
del valor del producto (Braidot, 2009)°.

La fijacion de precios debe adaptarse teniendo en cuenta que la empresa debe
alcanzar sus objetivos de rentabilidad y el valor que el cliente puede otorgar a ese
producto. Refiriéndonos a valor como el conjunto de beneficios, tangibles y
simbdlicos, que le proporciona ese articulo.

Es muy importante que cada marca analice debidamente qué percepcidn tendra el
precio fijado segun el consumidor. Este es muy sensible al precio, sobre todo cuando
se trata de una cifra muy diferente a los otros precios fijados para productos de la
misma categoria. Entonces, si el precio del producto se desmarca de toda su

competencia, se percibe como un precio injusto.

Desde la optica del neuromarketing, las aportaciones de Brian Knutson (2007)%
afirman que si el consumidor tiene la impresion de que ese precio es excesivo se

produce rechazo acompanado de la sensacion de injusticia y disgusto.

Pero cabe anadir que, en ciertos casos, cuando se incrementa el precio del producto
se percibe como uno de mayor calidad por parte del consumidor. Asi lo demuestran
las aportaciones de Rangel (2008)%, quien dirigié una investigacion cuyos resultados

afirmaban que el placer en el consumo de vino incrementaba cuando mayor era el

49 Braidot, N. (2009). Neuromarketing. ¢Por qué tus clientes se acuestan con otro si dicen

que les gustas ti?. Barcelona: Gestion 2000.

%0 Braidot, N. (2009). Neuromarketing. ¢Por qué tus clientes se acuestan con otro si dicen

que les gustas ti?. Barcelona: Gestion 2000.

5! Knutson, B. et al. (2007). Neural predictors of purchases. Neuron (53), 147-156 [en linea].
Disponible en: https://cutt.ly/OyXpGfJ

%2 Rangel, A. et al. (2008). Marketing actions can modulate neural representations of experienced
pleasantness. PNAS (105), 1050-1054 [en linea]. Disponible en: https://cutt.ly/JyXpXz0
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precio del vino que se estaba consumiendo. En la investigacion, el vino mas caro era

percibido como el de mayor calidad, aumentando el placer a la hora de consumirlo.

Por otro lado, se debe tener en cuenta la importancia e influencia de las experiencias
pasadas del consumidor a la hora de otorgarle un valor a ese producto. Los clientes
suelen estar abiertos a pagar mas por aquellas marcas con las que tienen buenos
recuerdos y buenas experiencias de compra. Es aqui donde entra en valor la
busqueda de precio por parte del consumidor (Braidot, 2009)%.

Antes de indagar en los precios psicologicos, y por ende las estrategias de fijacion de
precios, conviene destacar la memorizacion y consciencia del valor de los productos
por parte del consumidor, ya que este hecho esta fuertemente ligado con la fijacion
de precios. Por lo que hace al precio, el consumidor, antes de comprar compara
precios con otros productos de marcas competidoras, evaluando asi si el precio de
ese producto es 6ptimo 0 no segun sus necesidades.

Existe una distincion de tipologias de la busqueda de precio: la interna y la externa.
La primera se refiere a cuando el consumidor hace el esfuerzo de recordar con la
ayuda de su memoria, a largo y corto plazo. La externa hace referencia a la busqueda
de precios en los mismos establecimientos, a través de los vendedores, marcas,

anuncios, y entorno (Berné et.al, 1998)%.

Figura n°4: Tipos de busqueda de precios segun el consumidor.

Buasqueda de
. informacion de precios .

i B
= o

Busqueda de precios BlUsqueda de precios
interna externa

- Memoria a corto plazo - Establecimientos

- Memoria a largo plazo - Vendedores

- Marcas
- Anuncios
- Recomendaciones

Fuente: Elaboracion propia a partir de Berné et.al (1998)

%3 Braidot, N. (2009). Neuromarketing. ¢ Por qué tus clientes se acuestan con otro si dicen
que les gustas ti?. Barcelona: Gestion 2000.

% Berné, C.; Pedraja, M.; Rivera, P. (1998). La busqueda de informacidn sobre precios en el mercado
minorista de alimentacion. Distribucién y Consumo (42), 45-53.
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Es importante destacar las aportaciones de Vanheule y Dréze (2000)°°, quienes
afirman que cuando existe una mayor complejidad en la comunicacion de los precios,
esto genera un impacto negativo en el recuerdo de precios. Segun sus
investigaciones, definen tres factores que afectan a la capacidad del consumidor para
procesar la informacion de precios: el rango de precios, la volatilidad del precio, y el
numero de productos en la categoria. De esta forma detectaron que cuando existe
mas oferta de un mismo producto, al consumidor le es mucho mas dificil recordar el
precio de este, y que el recuerdo siempre se expresa en numeros redondos (a pesar
de que la mayoria de los precios sean decimales) (Mazumdar y Papatla, 2000)%.

44.1. Precios psicologicos

Tal y como hemos visto hasta ahora, en marketing, la percepcién psicoldgica del
precio toma un papel muy importante en el proceso de compra. Las estrategias de
fijacion de precios se forman teniendo en cuenta como los consumidores perciben
cada precio, es en este punto donde nacen los diez precios psicolégicos segun las

aportaciones de Herrera y Rosenberg (2000)°".

Precio habitual: esta técnica asume que solo existe un precio por el que el
consumidor esta dispuesto a pagar por un producto. El método consiste en asignar
un precio exacto, unico y fijo al producto. Hoy en dia esta técnica no es del todo eficaz,
ya que el consumidor (en la mayoria de los casos) se muestra un poco mas flexible a

la hora de comprar.

Precio de linea: consiste en ofrecer la mercancia a una cantidad de precios ya
establecida (normalmente tres precios distintos). De esta manera el consumidor

asume que el precio de los productos se encuentra dentro del rango propuesto.

% Vanheule, M.;Dréze, X. (2000). Do Consumers really know if the price is right? direct measures of
reference price and their implications for retailing. Groupe HEC [en linea). Disponible en:
https://cutt.ly/ByXp8DL

%6 Mazumdar, T.; Papatla, P. (2000). An investigation of Reference Price Segments. Journal of
Marketing Research (37), 246-258.

57 Castro, S.; Rosenberg, A. (2000). Precios psicoldgicos: Analisis de la Percepcion del Consumidor.
Quipukamayoc (7), 83-92 [en linea]. Disponible en: https://cutt.ly/zyXaw2E
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Precio impar: consiste en adjudicar precio con decimales, normalmente por debajo
del numero redondeado. Esta técnica es una de las mas usadas hoy en dia ya que
tiene mejor aceptacion (Gabor y Granger, 1964)%: sobre todo los que terminan en 9
(por ejemplo 7,99€) o en 5 (por ejemplo 7,95€). Esto es asi ya que los consumidores
tienden a recordar los primeros digitos de la cifra, por lo que representa una diferencia
abismal que el comprador lea 9,99€ (recuerda que son 9€) a que si lee 10€ (es
consciente que cuesta 10€), aunque solo haya un céntimo de diferencia entre cifra y

cifra.

Pero cabe destacar que esta técnica, segun las aportaciones de Schindler y Wiman
(1983)%°, también resulta contraproducente ya que dificulta que el consumidor

recuerde el precio exacto.

Cambio en el numero de los digitos: esta técnica se aplica al cambiar el precio del
producto. En funcién de como sean las cifras que se cambian, la percepcion de
diferencia entre ellas sera mayor o menor. Es decir, si rebajamos 15€ del producto,
no es lo mismo exponerlo como que hay una rebaja de 950€ a 935€ a que si hay una
rebaja de 1010€ a 995€. En la segunda opcidén, desde la 6ptica del consumidor, la
diferencia es mayor, aunque se trate de la misma rebaja. Esto es asi porque se ha
bajado de cuatro a tres digitos.

Estrategia de utilizacion de precios de referencia interna: tal y como se ha
comentado en el apartado anterior, los precios internos son aquellos que el
consumidor recuerda a través de su propia memoria, y que él considera como precio
justo. En esta técnica la estrategia entra en juego proponiendo al consumidor tres
precios diferentes por tres productos de gama diferente, situando al producto a vender

en el precio intermedio.

Para lograr que el cliente opte por el producto deseado, la técnica hace una
comparacion entre los tres productos: uno barato, el intermedio, y el caro. De esta

manera, el consumidor tendera a optar siempre por el producto intermedio.

%8 Gabor,A.; Granger, C. (1964). Price sensitivity of the consumer. Journal of Advertising Research (4),
40-44 [en linea]. Disponible en: https://cutt.ly/EyXakrL

%9 Schindler, R.; Wiman, A. (1983). Effects of odd pricing on price recall. Journal of Business
Research (19), 165-177 [en linea]. Disponible en: https://cutt.ly/QyXaQQi

35




INVESTIGACION DE NEUROMARKETING POR

MARINA TORELLO NAVARRO

Asi lo afirman las aportaciones de Javier Alonso (2010)%, en su investigacion propuso
a la muestra escoger entre un microondas que costaba 179,99€ y otro que costaba
109€. La mayor parte de los encuestados optaron por el microondas mas econémico.
De nuevo, les volvio a proponer las mismas opciones (implementando esta técnica de
fijacion de precios), les propuso escoger entre un microondas de 199,99€, el
microondas de 179,99€, i el microondas de 109,99€. El 60% de la muestra opt6 por
la segunda opcion, la misma que habia sido rechazada en un principio al ponerla en

comparacion con el precio mas barato.

Estrategia aplicando los precios de referencia externos: tal y como se ha
explicado en el apartado anterior, los precios externos son aquellos que el consumidor
percibe a través de canales de informacién externos (trabajadores, punto de venta,
recomendaciones, etc.). Este método juega con el anclaje: incrementando el precio
anterior del producto (siendo ficticio), para que el precio actual parezca mas barato.
Es decir: “antes costaba 19,99€ y ahora 15,99€".

Estrategia de precios maximos y minimos: el consumidor normalmente tiene
presente un rango de precios para invertir en un producto determinado. Es decir, sabe
que hay un precio maximo y un minimo aceptables para ese articulo, todo precio fuera
de este rango se rechaza directamente. Las marcas adecuan sus precios hacia el
precio maximo (sin sobrepasarlo) para transmitir que se trata de un producto de

calidad.

Precio conjunto: esta técnica consiste en ofrecer dos (0 mas productos) por un unico
precio que sera inferior a la suma de los dos productos por separado. Este método
presenta ciertas controversias en cuanto su eficacia, ya que hay consumidores que
valoran el precio de cada producto del paquete individualmente, y la cantidad
percibida de cada uno de los productos no es la que estan dispuestos a pagar.

Respuestas asimétricas al precio: el comprador tiende a percibir de forma diferente
las ganancias y los ahorros de igual magnitud. Es decir, si en una tienda te ofrecen
una guitarra por 300€ y te hacen un descuento de 30€ por pagar de golpe, y en otra
tienda te ofrecen una guitarra por 270€ diciéndote que si pagas en fracciones te

€ Rivas, J.; Grande, |. (2010). Comportamiento del consumidor. Decisiones y estrategia de
marketing. Madrid: ESIC.
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cuesta 300€, el consumidor optara siempre por la oferta de la primera tienda, aunque

la rebaja sea exactamente la misma.

Esto es asi porque en la primera tienda el cliente ve mas facilmente la disminucién
del precio, asi que percibe que es un producto de calidad (porque cuesta 300€) pero
que tiene descuento (valor afiadido).

Relacion precio-calidad: sobre todo cuando el consumidor no conoce la marca de
la oferta, o el rango de precios aceptable para esta, normalmente recurre a usar el
precio como indicador de calidad. Esta técnica es muy efectiva en categorias con
mucha variabilidad de precios, y muy poco util cuando los precios en esa categoria
estan bien establecidos.

4.5. Neuromarketing del packaging

La finalidad de este apartado es poder conocer el potencial del packaging y sus
estrategias para incidir en la decisién de compra del consumidor desde la optica del
neuromarketing y contemplando los efectos psicolégicos en el ser humano de todos

sus factores, como viene siendo el color, tacto, formas, de entre otros.

Primero de todo, es importante saber a qué nos referimos al hablar de packaging.
Segun Montoya (2015)%" se refiere al conjunto de estrategias marketinianas aplicadas
al empaquetado de un articulo. Las aportaciones hechas por Enrique (2010)%? afirman
que el disefo eficaz del packaging forma una relacibn comunicativa directa y

emocional con el consumidor.

A parte de tener la funcion principal de envolver el producto, también hace publicidad
del producto y de sus caracteristicas, transmitiendo el mensaje deseado al publico.

De la misma manera, el empaquetado y su disefio son capaces de segmentar su

1 Montoya, N. (2015). Estrategias de eco-empaque: valor agregado para los consumidores de
alimentos y bebidas. (Tesis de grado). Universidad Espiritu Santo, Guayaquil.

62 Enrique, M. (2010). Siento, luego compro. La funcién intrinseca del packaging (Tesis de
Maestria). Universidad de Palermo, Buenos Aires.
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publico. Es decir, si se trata de un embalaje de alta calidad, este estara dirigido a

personas con un nivel econémico medio-alto (Cervera, 2003)%.

Por lo tanto, entendemos que el packaging es una herramienta marketiniana de gran
potencial, ya que posibilita la diferenciacion con la competencia, el posicionamiento
del producto en el mercado, puede agilitar el aumento de ganancias, facilitar la
manipulacion, y hasta reducir los costes de produccion (Fernandez, 2015)%4. También
se debe tener en cuenta que puede ser una herramienta de motivacién para la compra
de nuevos consumidores, ya que en él se pueden ver reflejados el logo, slogan o
informacion caracteristica que llame la atencion al comprador potencial (Lorette,
2016)°%.

El packaging es el primer elemento con el que el consumidor tiene contacto directo
con el producto, de manera que esta primera impresion debe estar muy controlada
por parte de la empresa para hacer que el cliente se decida por su marca (Aguirre,
2016)%. A parte se debe tener en cuenta que el tiempo de impacto del producto es
cuestion de segundos, por lo que el empaquetado debe llamar la atencidén y hacer

que se venda solo (Mantilla, 2016)7.

Si el disefio del packaging es realmente efectivo este actuara como vendedor
silencioso. Es decir, se vendera solo por sus caracteristicas fisicas. Para que eso sea
posible, un estudio de IPMARK (Diaz, 2014)%8 definid las cinco claves que debe

cumplir:

- Proyectar una gran marca: dar a conocer mediante el packaging las virtudes y
la identidad de la marca, siempre en consonancia con el producto en si.
- Adaptarse al contexto: decidir si se incorporan elementos de la marca en el

packaging o si se escogen nuevos para adaptarse al target.

83 Cervera, A. (2003). Envase y embalaje: la venta silenciosa. Barcelona: ESIC Editorial.

% Fernandez, A. (2015). La importancia del packaging y su clasificacion. Interempresas [en lineal.
Disponible en: https://cutt.ly/NyXsebC

8 Lorette, K. (2016). La importancia del empaque del producto en el Marketing. La Voz de Houston
[en linea]. Disponible en: https://cutt.ly/HyXsagvq

€ Aguirre, M. (2016). Estrategias de empaquetamiento para nuevos consumidores (Tesis de grado).
Universidad de Especialidades Espiritu Santo, Guayaquil.

67 Mantilla, M. (2016). Beneficios del neuromarketing. Difundiendo el conocimiento (2), 1-4 [en lineal.
Disponible en: https://cutt.ly/kyXsYPT

% Diaz, I. (2014). Cinco claves para crear un packaging que funciona. IPMARK [en linea]. Disponible
en: https://cutt.ly/NyXs2v3
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- Captar la atencion: lograr que el packaging impacte al posible consumidor con
un disefio visual que represente la imagen y valor de la marca.

- Conectar con el cliente: adaptar el disefio, tono del mensaje y personalidad del
packaging a las necesidades del target.

- Crear la accion de compra: para que el cliente se decide por la marca, en el
packaging se debera reflejar los valores mas importantes para la empresa.

El empaquetado del producto influye psicologicamente en el consumidor, haciendo
que este perciba ciertos atributos sobre el producto y la marca a través de sus formas,
colores, contrastes, peso y texturas: a este fenomeno se le denomina packaging
multisensorial. A continuacion, se comentaran los efectos psicolégicos de las formas
y los colores, ya que son los que mas presencia tienen en las tabletas de chocolate

(objeto de estudio del proyecto).

4.5.1. La psicologia del color

Segun las aportaciones de Castarieda (2001)%, el color del empaquetado es uno de
los detonantes mas importantes que conducen a la compra del producto, ya que es el

elemento del packaging mas eficaz para manipular el comportamiento humano.

El color permite que el consumidor identifique distintas situaciones y estados de
animo. Por ello es de vital importancia estudiar la psicologia del color, para saber cual

es el idéneo en funcion de lo que se quiere transmitir.

A continuacidn, se puede ver esquematicamente a partir de las aportaciones de
Herrera (2016)7°, qué significa cada color, qué aportaciones tiene y que controversia

puede llegar a generar con su exceso.

% Castafieda, L. (2001). No tratar de diferenciar el producto. Ciudad de México: Panorama Editorial.
0 Herrera, A. (2016). Disefio Packaging ‘Almus’ (Tesis de grado). Universidad Politécnica de
Valencia, Valencia.
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Tabla n°2: Los colores psicolégicos: significado, uso y contraindicaciones

Color Significado Aportaciones de su El exceso de su
uso uso crea
Blanco | Pureza, inocenciay Purifica la mente -
optimismo
Equilibrio Ayuda a la curacion Cansancio y
espiritual desorientacion
Paz y tenacidad Quita dolencias y -
enfermedades
Estabilidad Inspira creatividad y -
simboliza el éxito
Inteligencia, alentador, | Ayuda a la Agotamiento,
tibieza, precaucion e estimulaciéon mentaly | genera demasiada
innovacion aclara una mente actividad mental
confusa
Fortaleza Fortalece el cuerpo y el | Es muy fuerte para
espiritu muchas personas
Energia Tiene un agradable Aumenta la
efecto de tibieza y ansiedad
aumenta la inmunidad
y la potencia
Energia, poder, fuerza, | Usado para intensificar | Ansiedad,
agresividad e impulso el metabolismo del agotamiento,
cuerpo y ayuda a tension,
recuperar la depresion | nerviosismo
V7 V=W Serenidad Util para problemas Pensamientos
mentales y nerviosos negativos
Azul Verdad, serenidad, Tranquiliza la mentey | Depresion,
armonia, fidelidad y quita temores afliccion,
sinceridad pesadumbre
Moderado, equilibrado y | Util contra el Energia negativa
tradicional agotamiento nervioso,

equilibra emociones y
revitaliza el espiritu y
estimula la compasion

Silencio, elegancia y Paz y silencio Distanciamiento e
poder intimidacion

Fuente: elaboracion propia a partir de las aportaciones de Herrera (2016).
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Una vez repasada la teoria psicoldgica del color, conviene saber cdmo se aplica
este en el packaging como una herramienta de marketing. Para ello nos remitimos a
las aportaciones de Cervera (2003)"!, que destaca la importancia del color en el

marketing ya que, de manera subconsciente tiene estas funciones:

- Estimula la venta, llama la atencion del consumidor y hace la comunicacion
comercial mas eficaz

- Favorece la exposicion del producto. En funcién del color escogido la
percepcion por parte del consumidor del tamano y peso del producto puede
variar.

- Posicionar el producto y diferenciarlo de la competencia

En la mayoria de los casos, los productos se recuerdan mas por su color que por el
nombre de su marca. En alimentacion, estos son los colores mas usados en funcion

del producto seguin Suarez (2017)72

- Pastas: amarillo

- Dulces: rojo, naranja, rosa

- Galletas: marrones, dorados, ocres

- Leche: azul oscuro, blanco, azul claro

- Chocolate: rojo, naranja, rosa, marron, azul

- Café: marron oscuro, dorado

- Alimentos congelados: verdes, azulados, blancos
- Cacao: marrén, dorado, amarillo

- Frutas: tonos naranjas

- Especias: verde, gris, rojo

- Mantequillas y margarinas: amarillo, crema, dorado

™ Cervera, A. (2003). Envase y embalaje: la venta silenciosa. Barcelona: ESIC Editorial.

2 Suarez, P. (2017). La efectividad del packaging como herramienta de marketing: aplicacion
préactica en el mercado del agua mineral (Tesis de grado). Universidad de Leén, Leén [En linea].
Disponible en: https://cutt.ly/tyXg7vA
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4.5.2. Ellenguaje de las formas

A parte del color, la forma es el otro elemento del packaging que cobra especial
relevancia para manipular la percepcion del consumidor. La forma es capaz de
otorgarle personalidad al packaging, haciendo que esta se asocia también con el

producto y la marca.

Tal y como afirma Cervera (2003)73, la forma también ayuda a descifrar el contenido
del packaging o las propiedades que podra tener el producto, como es el ejemplo de

los productos liquidos que tienden a tener el cuello del envase estrecho.

También se debe tener en cuenta que el correcto tratamiento de la forma del envase
puede influir de forma positiva en la percepciéon de marca, facilitando al consumidor
su identificacién (Schmitt y Simonson, 1998)74. El caso de la botella de vidrio de Coca
Cola es un claro ejemplo de este fendbmeno, que solo con ver su silueta, la mayoria

de las personas ya pueden identificar la marca y el producto.

Conforme las aportaciones de Schmitt y Simonson (1998)"°, las asociaciones que el
consumidor genera con las formas estan compuestas por diversas dimensiones que

influyen y modifican las percepciones. Son las siguientes:

- Simetria: el tratamiento de este efecto transmite tranquilidad y orden, mientras
que las formas asimétricas producen inestabilidad y desorden. Su tratamiento
se trabaja en funcidén de lo que se quiera transmitir: la simetria es el recurso
mas usado, mientras que se recurre a la asimetria para innovar.

- Angulosidad: las formas con lineas rectas y angulares transmiten
masculinidad, conflicto y dinamismo. Las formas curvas, que carecen de lineas
rectas y angulos, simbolizan aquello armonico y suave.

- Proporcion: este efecto es uno de los que mas influyen en la percepcién por
parte del consumidor. Las formas que captan el mayor campo de visioén son las
angulares, alargadas y ovaladas, creando una percepcion de dominancia del
espacio. Mientras que las formas mas cortas, producen lo contrario.

3 Cervera, A. (2003). Envase y embalaje: la venta silenciosa. Barcelona: ESIC Editorial.

™ Schmitt, B. y Simonson, A. (1998). Marketing y estética: la gestién estratégica de la marca, la
identidad y la imagen. Barcelona: Deusto.

7S Schmitt, B. y Simonson, A. (1998). Marketing y estética: la gestién estratégica de la marca, la
identidad y la imagen. Barcelona: Deusto.
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- Tamano: las formas grandes producen una sensacion de fuerza y potencia,
mientras que las que son mas pequeias y finas se perciben como débiles o

delicadas.

4.6. El chocolate en tableta en Espana

Tal y como se ha comentado en apartados anteriores, el objetivo de esta investigacion
es poner en valor la relacion potencial que existe entre el tratamiento del packaging y
el precio desde la Optica del neuromarketing. Para hacer el proyecto efectivo, se ha
decidido aplicarlo en productos de baja implicacién y compra recurrente, como es el
caso de los chocolates en tableta.

Por ello, antes de empezar con la investigacion aplicada a este sector, es conveniente
conocer todas sus caracteristicas, asi como también el perfil del consumidor y las

tendencias en los habitos de consumo de chocolate en tableta.

4.6.1. EIl mercado espanol de chocolate en tableta

El mercado del chocolate en Espafia es muy dinamico, sus cifras varian anualmente
con la llegada de nuevos productos y marcas. Durante los ultimos afios el sector ha
ido variando por la afluencia de constante innovacion del producto, cada vez son mas
las empresas que optan por comercializar nuevas formas de chocolate con nuevas, y
extrafias, mezclas de sabores. Estas invenciones logran fidelizar a los consumidores
en el sector (2018)76.

Segun los datos ofrecidos por el Informe de Alimentacién en Espafa de 2018 de
Mercasa (2018)’” el mercado de chocolates espafiol alcanzé los 1.730 millones de
euros en su facturaciéon. Los espafoles consumieron en 2017 340.630 toneladas de
chocolate: el 34% de su consumo es a partir de las tabletas de chocolate, seguidas
por un 25% de cacaos y preparados para el desayuno, y un 16% de bombones.

76 (2018). Placer e indulgencia en el mercado de chocolates y cacao. Revista Aral [en lineal.
Disponible en: https://cutt.ly/qyC7zFk
" Mercasa (2018). Alimentacion en Espana 2018 [en linea]. Disponible en: https://cutt.ly/cyC7Ynh
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Durante el afio 2017 los hogares espafoles gastaron 1.123 millones de euros en
productos derivados del chocolate. Es decir, cada esparfiol consumio 3.6 kilogramos
de chocolate, gastandose 24.6€ anualmente. De la media, las tabletas de chocolate
concentran el 40.2% del consumo individual, sumando una inversion de 9.9€ anuales

en este tipo de producto.

Por lo que a los puntos de venta respecta, los espanoles compraron el chocolate en
mayor medida en los supermercados (alcanzando el 74.4% de la cuota de mercado).
De entre ellos, los que mas destacan son los hipermercados, con un 19.3% de cuota

respecto a los otros tipos de establecimientos.

En 2018, segun los datos ofrecidos por el Informe de Consumo Alimentario Espafiol
(2018)"8, los precios de chocolate y cacao se situaban en la media de 7,08€ por
kilogramo, aumentando un 2.4% respecto al afio anterior. Esta subida de precio fué
dada por el consenso entre todos los canales de distribucion excepto por los puntos
de venta tradicionales. Estos ultimos ofrecian al publico el chocolate al precio mas
alto: 10,79€/kg. Por debajo de la media, con los precios mas baratos, se posicionan

los supermercados.

Por lo que hace a la oferta del mercado de chocolates en tableta hay multiples
fabricantes y comercializadores, de entre ellos los mas destacables y que mas
facturaron en 2017 fueron los siguientes segun los datos ofrecidos por el Informe
Anual de ALIMARKET (2018)7®:

- Nestlé Espafia, S.A. Con una facturacién de 1.950 millones de euros, el grupo
comercializa los siguientes chocolates en tableta: Nestlé Extrafino, Nestlé
Dolce, Milkybar, Crunch y Nestlé Postres.

- Mondelez Espafia. Obtuvo unos ingresos en 2017 que superan los 550
millones de euros. Las tabletas de chocolate que comercializan son: Milka,
Cote d’'Or, Toblerone, Cadbury’s, y Suchard.

- Natra, S.A. El grupo facturé 365 millones de euros comercializando las tabletas
de chocolate MDD.

78 Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién (2018). Informe del Consumo Alimentario en
Espafia 2018 [en linea]. Disponible en: https://cutt.ly/TyC7ZuV

7 Alimarket (2018). Informe 2018 del sector de chocolates para uso industrial en Espafa [en lineal].
Disponible en: https://cutt.ly/AyC7NZ6
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- Grupo Dulcesol. La marca de pasteleria y bolleria alcanz6 319 millones de
euros con la comercializacion de sus tabletas de chocolate.

- Ferrero Ibérica, S.A. Lleg6 a facturar 231 millones de euros vendiendo las
tabletas de Kinder Chocolate.

- Lindt & Sprungli Espafia, S.A. factur6 practicamente 150 millones de euros con
la comercializacion de sus chocolates en tableta Lindt, Excellence y Hello.

Estas son las multinacionales mas reconocidas por el sector y las preferidas por el
consumidor. Pero cabe afadir que en estos ultimos afos las marcas blancas han ido
tomando su lugar en los cestos de la compra. Asi lo afirma el Informe de Alimentacién
en Espafa de 2018 de Mercasa (2018)%: “Las marcas blancas son bastante
importantes en el segmento de las tabletas de chocolate, con una cuota del 32,8%
del total en valor, mientras que la primera oferta con marca de fabricante llega hasta
el 22,2% y la segunda se queda en el 17,4%".

4.6.2. Tipologia de consumidor

Basandonos en los datos ofrecidos por el Informe de Consumo Alimentario Espariol
(2018)8", el perfil de consumidor de chocolates se concentra en aquellos hogares
donde el decisor de compra tiene entre 35 y 49 afos. En estos hogares los
consumidores finales suelen ser los hijos de los compradores u otros miembros de la
unidad familiar, ya que las personas que se encuentran dentro de este rango de edad

consumen menos chocolate que la media.

8 Mercasa (2018). Alimentacion en Esparia 2018 [en linea]. Disponible en: https://cutt.ly/cyC7Ynh
8 Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién (2018). Informe del Consumo Alimentario en
Espafia 2018 [en linea]. Disponible en: https://cutt.ly/TyC7ZuV
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Figura n°5: El consumo de chocolates segun el tipo de unidad familiar
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Fuente: Informe de Consumo Alimentario en Espafia (Ministerio de Agr., Pesca y Alimentacion, 2018)

Como podemos apreciar en el grafico, son los mayores de 50 afos quien consumen
mas chocolate. A estos les siguen los que tienen entre 35 y 49 afos. Y, finalmente,

con una diferencia notable en el consumo se encuentran los menores de 35 afnos.

Figura n°6: El consumo de chocolates en funcion de la edad
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Fuente: Informe de Consumo Alimentario en Espafa (Ministerio de Agr., Pesca y Alimentacion, 2018)

Cabe destacar que las personas de la tercera edad, por salud, comen menos
chocolate, pero aquellos que lo consumen optan siempre por marcas de mayor
calidad (Monzon y Garcia, 2015)%2.

Del publico consumidor de chocolate en tabletas, quien mas lo consume son aquellos
que forman parte de unidades familiares de clase media y alta. Aunque los que
pertenecen a clases con menos recursos tampoco se alejan demasiado de la media,

tal y como se puede observar en el siguiente grafico.

8 Monzon, A.; Garcia, M. (2017). El mercado de chocolate entra en crisis. El Independiente [En
linea]. Disponible en: https://cutt.ly/pyC5iiC
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Figura n°7: El consumo de chocolates segtn la clase social
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Fuente: Informe de Consumo Alimentario en Espafia (Ministerio de Agr., Pesca y Alimentacion, 2018)

Si nos centramos en el consumo de chocolate dividiéndolo por Comunidades
Auténomas, las que mas destacan por su alta compra son Galicia, Canarias y el Pais
Vasco. Mientras que en Valencia, la Comunidad de Madrid o Catalufa, se distribuye

mas chocolate del que realmente se consume.

Figura n°8: El consumo de chocolates segtin la Comunidad Autébnoma
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Fuente: Informe de Consumo Alimentario en Espafia (Ministerio de Agr., Pesca y Alimentacion, 2018)

El secretario general de Produlce, la Asociacién Espariola del Dulce, comentaba que
‘el consumidor de chocolate es mas exigente, ya que hay mucha mas oferta y
variedad a su disposicion. Este hecho provoca que el consumidor opte por los
productos que conlleven un valor anadido, que satisfagan sus necesidades y se
adapten a sus gustos. Es por ello por lo que los productos premium cada vez se

consumen mas”. Seguidamente Rubén Romero afirmaba que el consumidor de
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productos premium es curioso, que le gusta probar cosas nuevas e innovadoras
(Varela, 2019)%.

Esta preferencia por lo premium se refleja en el mercado de los chocolates y sus
consumidores con el auge de tabletas que mezclan sabores poco comunes como
citricos, sal o guindilla. O cuyos ingredientes y proceso de produccion son de mayor
calidad.

4.6.3. Habitos de consumo

Por lo que hace a los habitos de consumo estos han variado en los ultimos afos a
nivel mundial. Los adultos cada vez mas optan por los productos mas saludables y no
procesados. Este hecho, aparte de bajar el consumo, también provoca una influencia
al resto de generaciones haciendo que los menores consuman mucho menos

chocolate de forma regular (Monzon y Garcia, 2017)84,

La sociedad esta mas informada sobre los problemas colaterales que conllevan los
productos procesados y con azucares refinados, uno de ellos (y el mas temido): la
obesidad. Tal y como afirman Monzoén y Garcia (2017)2 la compra de chocolate se
realiza de forma impulsiva, el hecho de que sea asi pone en peligro al sector debido
al auge de la compra online, donde el consumidor piensa mucho mas en lo que

compra desde detras de la pantalla.

Ante esta posible bajada del consumo y del sector, las empresas deberian recurrir a
la bajada de precios. Asi lo considera Carlos Mera “Los precios bajos incentivaran la
demanda en algun momento préximo”. De todas maneras, Monzon y Garcia advierten
que, si lo habitos de la sociedad ya han cambiado, es muy poco probable que una

bajada de precios pueda hacer remontar el sector.

8 varela, P. (2019). La industria del chocolate vive un momento ‘dulce’. La Razén [en linea].
Disponible en: https://cutt.ly/MyC5PEP

84 Monzon, A.; Garcia, M. (2017). El mercado de chocolate entra en crisis. El Independiente [En
linea]. Disponible en: https://cutt.ly/pyC5iiC

85 Monzon, A.; Garcia, M. (2017). El mercado de chocolate entra en crisis. El Independiente [En
linea]. Disponible en: https://cutt.ly/pyC5iiC
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Mark Schneider (Hill, 2016)%, consejero de Nestlé, afirm6 en 2016 que estamos
empezando a vivir en una era donde el consumo de alimentos es liderado por la salud.
Para enfrentar este cambio de habitos, Schneider afirmé que la mejor estrategia era
apostar por los chocolates mas saludables, haciendo caso a lo que la sociedad
necesita. De esta manera, la comparfia multinacional de chocolates se comprometia

a eliminar 18.000 toneladas de azucar en sus productos.

Viendo el cambio de habitos de los consumidores de chocolate, en los analisis
brindados por Monzon y Garcia, se destaca la importancia que el sector dara a los
chocolates premium y de calidad. Este cambio también sera impulsado por el
crecimiento de la clase media, que no se mostrara tan reticente al invertir en tabletas

de mayor calidad.

Segun las estimaciones de UBS (2015)%, la Sociedad Suiza de servicios financieros,
las marcas que ofrezcan chocolate de mas calidad podrian beneficiarse con un
crecimiento de entre el 3% y el 5%. Dos de las mas reconocidas son el Grupo
Mondelez (que produce la marca Milka) o Lindt.

También se debe tener en cuenta, tal y como se ha comentado previamente, el publico
que consume mas chocolate es el adulto. Este tipo de publico, al igual que el resto,
esta en constante evolucién en cuanto a sus preferencias. Segin EFEAGRO (2019)%
los adultos optan por sabores mas amargos, intensos y menos dulces, de ahi (y por

el factor salud) el repunte en la compra de chocolate negro.

De la misma manera, el publico es mas exigente en cuanto a los productos ‘bio’ o
veganos, por lo que muchos buscan chocolates con estos certificados y no les importa

pagar de mas por ello.

8 Hill, L. (2016). Nestle’s New CEO To Drive Focus On Wellness. Welltodo [en linea]. Disponible en:
https://cutt.ly/wur7404

87 (2018). 5 reasons why UBS loves chocolate. Global UBS [en linea]. Disponible en:
https://cutt.ly/Fur6lQ8

8 EFEAGRO (2019). La industria del chocolate vive un dulce momento. Efeagro [en linea].
Disponible en: https://cutt.ly/TyC5VoD
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5. Tabla de sintesis

INVESTIGACION DE NEUROMARKETING POR

A continuacion, se encuentra la tabla de sintesis de varios estudios del sector para

analizar sistematicamente en qué se ha centrado la metodologia de cada uno de ellos,

pudiéndolos tener como referencia para establecer la de este proyecto.

Tabla n°3: sintesis de investigaciones utiles para tomar como referencia

Maestria). Universidad de
Palermo, Buenos Aires.

impulsan 16 la
venta, para generar
una ventaja
competitiva en la
industria nacional.

Referencia Objetivos Ambito de Metodologia
estudio
Aguirre, M. (2016).
Estrategias de Identificar las Encuesta para evaluar
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(Tesis de grado). clientes en relacion | Académico cuanto al packaging y
Universidad de B al diseﬁ_o del los aspectos que
Sonto, Guayaquil. | Peeane consideran relevanes.
Castro, S.; Rosenberg, A.
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Percepcion del punto de vista de la A partir del analisis de
Consumidor. percepcion Cientifico fuentes secundarias
Quipukamayoc (7), 83-92 psicoldgica de los externas.
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https://cutt.ly/zyXaw2E
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6. Metodologia

A partir de la investigacion con fuentes secundarias de estudios sobre el efecto del
precio y el packaging en neuromarketing y el estudio de mercado de los chocolates
en Espafa que se ha realizado para poder hacer el marco tedrico, se ha recopilado
la informacién y datos suficientes como para poder llevar a cabo una investigacion

bien definida, que se realizara con las siguientes técnicas.

El foco principal de esta investigacion es poder extraer conclusiones sobre la relacion
que existe entre el packaging (y su percepcion) y el precio fijado de un mismo
producto, y como esta influye en la decision de compra.

Tal y como se ha visto en el marco teorico, a partir de fuentes secundarias se ha
podido hacer y conocer en qué consisten y como se estudian ambos conceptos desde
la perspectiva del neuromarketing. Por lo que, con el trabajo de campo lo que se
pretende es buscar, entender y analizar desde el neuromarketing, la relacion entre el

packaging y el precio en el mercado de chocolates de Espana.

Debido a la situacion actual de confinamiento causado por el Covid-19, muchas de
las técnicas que se iban a realizar en un principio para la investigacién no se han
podido llevar a cabo. Por lo que se ha intentado, con la mayor exactitud posible,

extrapolar el funcionamiento de las técnicas al formato online.

En cuanto a la investigacion cualitativa se van a usar dos tipos de técnicas: entrevistas

a expertos de neuromarketing y observacion a los compradores en puntos de venta.

Entrevistas a expertos: Para el trabajo de campo se hara en primer lugar entrevistas
en profundidad a expertos en neuromarketing, para poder indagar bien en la materia,
y dar oportunidad a que nazcan nuevos conceptos que después se llegaran a ver

reflejados en las otras técnicas de investigacion.

Al tener que hacer las entrevistas online la mejor manera para recopilar conceptos y
obtener diferentes puntos de vista es haciendo mas de una. En concreto se realizaran

entrevistas a un total de cinco expertos.

Observacion en puntos de venta: para poder ver y analizar de primera mano como

es la actitud del comprador en el supermercado, como mira toda la oferta de productos
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y como valora y se decide por uno, se llevara a cabo la técnica de observacion no
participativa en tres puntos de venta diferentes: un hipermercado y dos
supermercados de cadenas diferentes. De esta manera también se podra valorar la

oferta y variedad de chocolates en funcion del establecimiento.

Tal y como cita Barranco (2017)%, la técnica de observacion aplicada al marketing
tiene por objetivo observar y estudiar el comportamiento del cliente para conocer
mejor la actitud del comprador, principalmente el de las grandes superficies

comerciales o establecimientos afines.

Por lo que respecta a la investigacion cuantitativa se realizaran encuestas a varios
miembros del publico objetivo para poder indagar en los efectos del neuromarketing
de precio y packaging aplicado en el sector de chocolates esparol. Esto se llevara a

cabo mediante la técnica de la bola de nieve.

Segun las aportaciones de Martinez (2012)% la técnica para el muestreo de la bola
de nieve consiste en identificar a nuevos individuos a partir de aquellos que ya han
participado. Es decir, la muestra principal va difundiendo la encuesta entre aquellos

conocidos que den con el perfil adecuado.

En la misma encuesta también se vera reflejada una seccion destinada al experimento
que en un principio se iba a hacer a un grupo de setenta personas de forma
presencial, pero debido a la crisis causada por el Covid-19 no se ha podido realizar.

Por lo tanto, se ha adaptado el experimento en un formato online en tipo de encuesta.

Al estar las dos técnicas cuantitativas unidas en la misma encuesta, la muestra va a
ser exactamente la misma. Se tratara de recopilar informacion de, como minimo, cien
individuos diferentes. El target sera muy amplio, ya que no existe un perfil concreto
de consumidor. Por lo tanto, se investigara con hombres y mujeres de entre 18 y 65
afnos, que sean compradores o consumidores de chocolate, y que entiendan sobre
las diferentes opciones que el mercado ofrece.

8 Barranco, J. (2017). Metodologias de Investigacion de Mercados: Observacion Directa. Tendencias
21 [en linea]. Disponible en: https://cutt.ly/outytAH

% Martinez, C. (2012). El muestreo en investigacion cualitativa. Principios basicos y algunas
controversias. Ciencia & Satide Coletiva (17), 613 - 619 [en linea]. Disponible en:
https://cutt.ly/KutwbQw
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Encuestas: se realizaran encuestas para poder conocer en profundidad cémo es el
comprador de chocolate, de qué manera compran, qué marca consumen, coOmo
valoran cual es la mejor opcion para ellos en funcidén de la oferta, qué criterios tienen
en cuenta a la hora de tomar la decision de compra, y cdmo son sus habitos de

consumo.

Experimento sobre las asociaciones de marca: Por otro lado, se llevara a cabo un
experimento de reconocimiento de marca y precio adaptado a la encuesta online en
el que participaran los mismos individuos. Es decir, el experimento sera la segunda
parte del cuestionario online.

Probablemente esta técnica es la que se ha visto mas afectada por el confinamiento,
ya que para evaluar debidamente el packaging, los participantes debian tener

contacto directo con él por el tacto, peso y sensaciones.

En este bloque los encuestados deberan identificar cuatro marcas solo viendo el
packaging de las tabletas de chocolate (estas previamente editadas para que no se
aprecie la empresa), deberan decir qué precio creen que tiene cada tableta (solo
viendo el packaging) y cuanto estarian dispuestos a pagar por cada una. También
deberan sefalar por cual de las cuatro opciones pagarian mas.

En el experimento se analizaran cuatro marcas diferentes: dos conocidas y con

distinto posicionamiento, una de calidad premium, y una de marca blanca.
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7. Trabajo de campo

Una vez ya conocemos toda la informacién que se ha recogido a partir de fuentes
secundarias en el marco teorico, llega el momento de poner los conocimientos en

practica a través de las técnicas escogidas.

El objetivo del trabajo de campo es investigar la relacion potencial que existe entre el
precio y el packaging desde la optica del neuromarketing, extrapolando los resultados
obtenidos al mercado de los chocolates en tableta.

7.1. Investigacion cuantitativa

Tal y como se ha explicado en el apartado anterior, la investigacion cuantitativa trata
de un cuestionario formado por dos grandes bloques. El primero destinado a descubrir
las preferencias y habitos de consumo de las tabletas de chocolate. El segundo
bloque, es el experimento sobre las asociaciones de marca, que tiene como objetivo
analizar el reconocimiento de marca y precio a través del packaging de cuatro tabletas
de chocolate.

Para valorar debidamente los resultados del cuestionario, se analizaran los dos
bloques por separado en los siguientes apartados. Previamente a esto, se detallaran

a continuacion los datos sobre la muestra usada.

El modelo de cuestionario se puede encontrar en Anexos, concretamente en el punto

10.1 de este documento.
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7.1.1. Datos sobre la muestra

La muestra minima que se habia establecido para que los resultados fueran
suficientemente veridicos era de 100 personas. Al tratarse de una encuesta online, y
usarse la técnica de la bola de nieve, se ha llegado a un mayor numero de

encuestados.

La participacién para estas las dos técnicas cuantitativas ha sido de un total de 294
personas. De todas ellas 215 se identificaron con el género femenino (un 73,1%), 79
personas con el género masculino (un 26,9%), y dos personas no se identificaron con
el género binario (0,7%).

Por lo que hace a los rangos de edad, la pregunta era de respuesta unica y con las
franjas ya establecidas. Teniendo en cuenta que el publico objetivo de las tabletas es
muy amplio, se encuestaron a individuos de entre 18 y 65 afios que tuvieran acceso

a internet y conocieran, minimamente, la oferta de tabletas de chocolate:

- Entre 18 y 25 afos: un total de 59 encuestados, el 20,1% del total.

- Entre 26 y 35 aios: respondieron 42 personas de este rango, un 14,3%.

- Entre 36 y 45 anos: 52 individuos en esta franja de edad, un 17,7% del total.
- Entre 46 y 55 anos: un total de 84 personas, el indice mas alto, con el 28,6%.
- Entre 56 y 65 aios: respondieron 57 personas, un 19,4% del total.
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7.1.2. Encuesta

Tal y como se ha mencionado previamente, el objetivo de este bloque del cuestionario
es poder llegar a conocer las preferencias, habitos de consumo y de compra de los
consumidores de chocolate en tableta. La encuesta esta formada a partir de ocho
preguntas sencillas y comprensibles, la mayoria de ellas con respuesta unica, aunque

dando también la opcion a anadir precisiones en ‘otros’.
Esta parte del cuestionario responde a las siguientes preguntas de investigacion:
- ¢Como son los habitos de consumo de este producto?
- ¢Como son los habitos de compra de las tabletas de chocolate?
- ¢Qué valora el consumidor a la hora de escoger una marca u otra?
- ¢Cuales son las marcas de tabletas de chocolates mas consumidas?

- ¢ Cual es el presupuesto maximo que el publico estaria dispuesto a pagar por
una tableta de chocolate?

7.1.21. Analisis resultados de la encuesta

A continuacion, se llevara a cabo el analisis de los resultados obtenido a través de las
respuestas de la muestra. Para que este sea mas concreto, se dividiran las respuestas
en funcién de las preguntas de investigacion. De esta manera sera mas facil identificar

y dar respuesta a las preguntas planteadas al principio del proyecto.
¢,Como son los habitos de consumo de las tabletas de chocolate?

Para dar respuesta a esta cuestion, se preguntdé a los participantes cada cuanto
consumian chocolate de manera semanal. Por lo que hace al consumo del chocolate,
tal y como se aprecia en la figura n°9, mas de la mitad de la muestra (el 55,4%) afirmé
que lo come menos de dos veces por semana. Una parte importante, el 24,1%,
consume chocolate en tableta entre tres y cuatro veces semanalmente. El 11,2% de
los encuestados come chocolate en tableta entre 5 y 6 veces por semana. Y

finalmente, la minoria (un 9,2%) lo consume mas de seis veces a la semana.
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Figura n°9: frecuencia de consumo semanal de tabletas de chocolate, segun la muestra.

@ Menos de 2 veces a la semana
@ Entre 3y 4 veces a la semana

Entre 5 y 6 veces a la semana
@ Mas de 6 veces a la semana

Fuente: Elaboracién propia

Podemos concluir, y responder a la pregunta de investigacion, afirmando que el
chocolate en tableta, al tratarse de un producto que no es de primera necesidad se
percibe como un ‘capricho’ y por lo tanto su consumo es mucho mas puntual, pero
presente en la vida de los consumidores: la gran parte de la muestra lo consume no

mas de cuatro veces por semana.
¢ Como son los habitos de compra de las tabletas de chocolate?

Para responder a esta cuestidn, se pregunto a la muestra con qué frecuencia compran
chocolate de forma mensual, como es su nivel de fidelidad ante las marcas que suelen
comprar, y cual es su comportamiento ante el lineal. Es decir, si se toman un tiempo
para contrastar y comparar marcas o van decididos a por el producto que siempre

escogen.

Tal y como podemos ver en la Figura n°10 La mayor parte de los encuestados (un
54,8%) compra chocolate en tableta menos de dos veces al mes, es decir, de forma
puntual. El 27,6% compra chocolate entre 2 y 3 veces al mes, de forma mas
recurrente. Una menor parte (el 12,9%) suele adquirirlo entre 4 y 5 veces, y la minoria

lo compra mas de cinco veces mensualmente.
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Figura n°10: frecuencia de compra mensual de tabletas de chocolate, segun la muestra.

@ Menos de 2 veces al mes

@ Entre 2y 3 veces al mes
Entre 4 y 5 veces al mes

@ Mas de 5 veces al mes

Fuente: Elaboracién propia

A la hora de comprar chocolates en tableta, segun la muestra, la fidelidad hacia la
marca comprada se divide en practicamente partes iguales: un 47,8% siempre
compra la misma marca. El 52,2% va variando de marca en funcion de la oferta en el
lineal, lo que se pone en valor para escoger una marca u otra se responde mas

adelante.

Figura n°11: fidelidad hacia la marca segun la muestra.

@ Voy cambiando de marca
@ Siempre consumo la misma marca
Voy cambiando

Fuente: Elaboracién propia

Con relacién a la pregunta anterior, vemos que la mayor parte del publico (el 53,1%)
no se toma el tiempo suficiente para comparar y contrastar toda la oferta y variedad
del supermercado. Es decir, en estos el proceso de compra es impulsivo y rapido,
optan por la marca usual o escogen el que mas les llama la atencion. Con un
porcentaje relevante, el 45,5%, afirman que si invierten su tiempo en comparar
marcas y precios. Algunos miembros de la muestra especifican que lo hacen asi para
comparar valores nutricionales, la calidad de los ingredientes, o en el caso de no

encontrar la marca que compran usualmente.
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Figura n°12: inversion de tiempo para comparar marcas segun la muestra.

® si
® No
Solo valores nutricionales
@ Sino encuentro lo que quiero , comparo
@ busco marcas BIO
@ A veces

Fuente: Elaboracién propia

Una vez analizadas las respuestas de las tres preguntas, podemos afirmar que al no
ser un producto de consumo recurrente, la gran parte de la muestra lo compra menos
de dos veces mensualmente. Cuando se produce la compra se puede decir que,
aproximadamente, la mitad de la muestra compara la variedad de oferta del
supermercado, y la otra mitad escoge el producto directamente sin contrastar. A este
dato se le afnade el hecho de que, también (aproximadamente), la mitad de los
encuestados son fieles a la marca que consumen normalmente, y la otra mitad

aseguran ir cambiando para probar nuevas marcas y productos.
¢ Qué valora el consumidor a la hora de escoger una marca u otra?

Para encontrar respuesta a esta pregunta de investigacion, se le pregunté a la
muestra los factores por los cuales escogen una marca u otra cuando no hay la
posibilidad de degustar el producto, y por qué optan por la marca que compran

normalmente.

Para la primera pregunta, sobre las preferencias de una marca u otra, se dieron las
siguientes opciones: precio, packaging, marca o recomendaciones. La mayor parte
(el 69,3%) afirmo que es por la marca. El 30,4% respondié que compraba en funcion
del precio del producto. Una menor parte, con el 17,1%, por el aspecto y disefio del
packaging. Y un 13%, el menos usual, por recomendaciones de familiares, amigos y

conocidos.

Cabe destacar que en esta pregunta se dio la opcion de especificar otros factores. En
esta, la respuesta mas frecuente se referia a la calidad del producto, como por
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ejemplo: la pureza del cacao, si era ecoldgico, si llevaba o no gluten o lactosa, de
entre otros. Por lo que el factor calidad de ingredientes es clave a la hora de disenar

el producto.

Figura n°13: factores, segun la muestra, para escoger un producto u otro sin poder degustarlio.

Precio

Packaging (Empaquetado)
Marca

Recomendaciones

89 (30,4 %)
50 (17,1 %)

203 (69,3 %)

38 (13 %)
Fuente: Elaboracién propia

Una vez preguntada a la muestra qué marca solian comprar (los resultados de esta
pregunta se analizan mas adelante), tuvieron que especificar el por qué en funcion de
estas tres opciones: precio, calidad y sabor. La gran mayoria, el 67,2%, opta por la
marca en funcién de calidad. Al dato le precede el factor precio, con un 15,9%. Y la

minoria, el 0,7%, afirmo que su eleccion es en funcién del sabor.

En esta cuestion también se dio la oportunidad a la muestra de especificar otros
factores. De entre ellos, el mas repetido y relevante hace referencia a la relacion

calidad precio del producto.

Figura n°13: el por qué de la marca que se compra usualmente, segun la muestra.

Precio
Calidad

46 (15,9 %)

195 (67,2 %
64 (22,1 %)
2(0,7 %)

Fuente: Elaboracién propia

Podemos responder la pregunta de investigacion afirmando que los factores que mas
influyen en la eleccion de una marca u otra son: la confianza que tiene el consumidor
en la marca a través de experiencias pasadas, la calidad de la composicion e

ingredientes del producto, y el precio de este.
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¢ Cuales son las marcas de tabletas de chocolates mas consumidas?

Para responder a la pregunta se interrog6 a los participantes directamente sobre cual
era la marca que solian comprar, dando como a opcion: Nestlé, Lindt, Milka, marca

blanca, y otros (a especificar).

Las marcas escogidas se eligieron en funcion del analisis de mercado del marco
tedrico, donde se pueden ver que estas tres (sin contar la marca blanca), son las mas
consumidas en Espafia. En un inicio se pretendia contar con dos conocidas de gama

media (Nestlé y Milka), una premium (Lindt) y la marca blanca.

Las respuestas de los participantes estan bastante igualadas: la mas consumida, con
un 24,1% es Nestlé; a esta la sigue Lindt con un 22,3%; seguidamente se encuentra
la marca blanca con el 15,8%; y después Milka con el 12,4%. Cabe destacar que en
la opcidn ‘otros’ gran parte de la muestra mencion6 Valor. Esta marca no se contemplo
en el analisis ya que es considerada premium, y de esta gama ya se contaba con
Lindt, que tiene mayor cuota de mercado.

Figura n°14: marcas mas consumidas segun la muestra.

@ Nestlé
@ Lindt
Milka
@ Marca blanca
@ Valor
@® Torras
@ Blanxart
® Lacasa

15V

Fuente: Elaboracién propia

Por lo tanto concluimos que las marcas mas consumidas, y por ende las preferidas
por la muestra son las siguientes (de mas a menos): Nestlé, Lindt, marca blanca, Milka
y Valor.
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¢ Cual es el presupuesto maximo que el publico estaria dispuesto a pagar por

una tableta de chocolate?

Se le planted a los encuestados cuanto estarian dispuesto a pagar, como maximo,
por un chocolate que saben que es de buena calidad. La pregunta s6lo admitia
respuesta unica, se propusieron las siguientes opciones de precio: 1,25€, 2,99€,
4,94€ y mas de 4,94€.

La gran parte de la muestra, ocupando un 50,5%, aseguraron que el presupuesto
maximo seria de 2,99€. Otra parte significativa, con el 30%, mantenia el costo maximo
a 4,94€. El 12,6% asegurd estar dispuestos a pagar mas de 4,94€ por un chocolate
de buena calidad. Finalmente, el porcentaje menor, un 6,9% pagarian como maximo
1,25€.

Figura n°15: presupuesto maximo para una tableta de chocolate de calidad, segun la muestra.

@ 1,25¢€
® 2,99€
4,94€
@ Mas de 4,94€

Ty

Fuente: Elaboracién propia

Si los consumidores tienen la certeza de que esa tableta es de chocolate de muy
buena calidad, la gran mayoria estarian dispuestos a pagar 2,99€. A estos les siguen
aquello que pagarian 4,94€ o mas. Muy poca parte de la muestra pagaria como
maximo 1,25€. Por lo tanto, concluimos que, si se da a conocer la calidad del
producto, el consumidor es mucho mas flexible a la hora de pagar.
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7.1.3. Experimento sobre las asociaciones de marca

La segunda parte del cuestionario corresponde al experimento de reconocimiento de
marca y asociacion de precio. Esta técnica pretende encontrar respuesta a las

siguientes preguntas de investigacion:
- ¢Cbomo son los packaging con mayor tasa de reconocimiento de marca?

- ¢Como es el packaging del chocolate que se asocia con el precio mas alto?

¢ Y con el del precio mas bajo?

- ¢ Hay mucha diferencia entre lo que el consumidor cree que cuesta una tableta

y su precio real?

- ¢Se aleja mucho el importe que el consumidor cree que cuesta una tableta y

el precio que esta dispuesto a pagar?

El experimento consiste en presentar a la muestra cuatro tabletas de chocolate de
distintas marcas. Las tabletas estan previamente editadas para que no se aprecie la

marca de la que se trata, de la siguiente manera:

Figura n°16: representacion de las diferentes tabletas editadas del cuestionario.

" Frd
’ hocolate con -~
che de los Alpes "&

delle Alpi - Apenmelichocolade

Chocolate
con leche ’
’ . |
150g ¢

Entonces, a partir de la fotografia, los encuestados debian reconocer la marca del

Fuente: Elaboracién propia

packaging, asociar un precio solo valorando el disefo del envoltorio, y especificando

cuanto estarian dispuestos a pagar por esa tableta.
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El proceso seria exactamente para las cuatro tabletas. La eleccion de las tabletas se
hizo a partir de los siguientes requisitos: se necesitaban dos marcas de gama media
muy conocidas (con diferente posicionamiento), una de gama premium, y la otra de
marca blanca. La variedad entre las gamas asegura una mayor diferencia en el
packaging y su precio, lo que garantiza que los encuestados puedan distinguir mas
entre las caracteristicas de cada packaging y precio.

A partir de los datos recogidos en el marco teorico sobre el mercado de tabletas de
chocolate espaniol, se escogieron las tres marcas mas consumidas. La marca blanca
se escogid por proximidad, ya que con la crisis de la Covid 19, este era el
hipermercado mas accesible. El resultado de la eleccion fue el siguiente:

- Marca de gama media n°1: Nestlé Extrafino
- Marca de gama media n°2: Milka

- Marca de gama ‘premium’: Lindt gold

- Marca blanca: Auchan chocolate con leche

Con tal de que las caracteristicas de producto de las cuatro marcas fueran lo mas
similares posibles, se optd por analizar las tabletas de chocolate con leche de las

cuatro firmas.

Para llevar a cabo un analisis mas preciso, a continuacion se indagara en las cuatro
marcas escogidas para la investigacion para saber qué posicionamiento tienen los
productos, analizar el disefio de su packaging con los apuntes recogidos en el marco

tedrico, asi como también los precios de cada uno.
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7.1.3.1. Marcas analizadas

Tabla n°4: informacién sobre la tableta de Nestlé Extrafino

CHOCOLATE
con LECHE

Producto Nestlé - Extrafino

Sobre la marca Nestlé S.A. es una multinacional de origen suizo, que se
dedica a la comercializacion de alimentos y bebidas. En
2014, 2015 y 2016 fue la empresa de comestibles mas
grande del mundo®’.

Precio 5,93€/kg (1,78€/unidad 300g.)

Diferencia con el |-1,15€/kg
precio medio del
mercado (7,08€/kg)

Caracteristicas  del | El packaging domina el color rojo, que transmite energia,
packaging poder y fuerza. Este, combinado con las letras en blanco
crean un contraste muy llamativo a ojos del consumidor.

El packaging evita los angulos redondeando las puntas, y
también es destacable la gran presencia de formas curvas
(sobre todo en la tipografia): esto genera una percepcion de
suavidad y armonia.

Fuente: elaboracion propia a partir de las fuentes citadas

9" Empresas centenarias: Nestlé afio a a afio. Nestlé [en linea]. Disponible en: https:/cutt.ly/7yMvp12
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Tabla n°5: informacién sobre la tableta de Milka

S~

LS
§ o
1\ Chocolate con
Leche de los Alpes
Allatte delle Alpi + Alpenmelkchocolade

Producto Milka - Chocolate con Leche

Sobre la marca Milka es una marca especializada en chocolate con leche
de Suiza. Fundada en 1901 por Suchard, ahora es
producida por Mondelez International (2018)%2.

Precio 7,37€/kg (1,99€/unidad 300g.)

Diferencia con el | -0,44€/kg
precio medio del
mercado (7,08€/kg)

Caracteristicas  del | Las caracteristicas del packaging se asemejan mucho a las
packaging de Nestlé: donde abundan las formas curvas. Lo que si que
se aprecia es que el packaging ofrece ‘abre facil’, y tiene
angulos marcados en cada lado, que se suavizan con la
armonia de las curvas. El color es entre purpura y lavanda,
que transmiten equilibrio y serenidad, respectivamente. El
contraste con el blanco de la tipografia no es mucho mas
sutil que la combinacion rojo-blanco de Nestlé.

Fuente: elaboracion propia a partir de las fuentes citadas

92.(2018). 111 afios de ternura Milka. Milka [en linea]. Disponible en: https:/cutt.ly/myMvxze
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Tabla n°6: informacién sobre la tableta de Lindt Gold

Producto Lindt - Gold

Sobre la marca La compafiia Lindt & Springli nacié en Suiza en el afio 1845
con el propdsito de ser una marca especializada en el
chocolate de mas alta calidad y de lujo®.

Precio 16,46€/kg (4,94€/unidad 300g.)

Diferencia con el |+9,38€
precio medio del
mercado (7,08€/kg)

Caracteristicas  del | Las formas que predominan en el packaging son un
packaging intermedio entre lineas rectas y curvas, muy finas y
pequefias, transmitiendo delicadeza y elegancia en el
producto. El color predominante es el dorado, que tal y
como se refleja en el marco tedrico, representa fortaleza.

Fuente: elaboracion propia a partir de las fuentes citadas

%3 a historia del chocolate LINDT. Lindt [en linea]. Disponible en: https://cutt.ly/hyMVEJc
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Tabla n°7: informacién sobre la tableta de Auchan Chocolate con Leche

Chocolate W

con leche ‘

150g 2

]

Producto Auchan - Chocolate con Leche

Sobre la marca Los hipermercados Alcampo forman parte de la empresa de
distribucion Sabeco, integrada en el grupo francés Auchan.
Alcampo, a parte de comercializar con todo tipos de marca,
comercializa las suyas propias como es el caso de Auchan,
MMM!, Cosmia o InExtenso®.

Precio 5,00€/kg (0,75€/ unidad 150g.)

Diferencia con el |-2,08€/kg
precio medio del
mercado (7,08€/kg)

Caracteristicas  del | A primera vista, se aprecia que el disefio del packaging es
packaging muy sencillo: solo cuenta con el logo, muestra del producto,
nombre y etiquetas. Predominan las curvilineas, las unicas
lineas rectas que hay son las que forman el packaging y el
chocolate. Por lo que hace al color predomina el verde
pistacho encima del fondo blanco, la combinacion de
ambos colores no es del todo vistosa a ojos del consumidor.
El blanco se usa para transmitir pureza e inocencia, y el
verde para tradicionalidad, moderacion y equilibrio.

Fuente: elaboracion propia a partir de las fuentes citadas

% Historia. Alcampo [en linea]. Disponible en: https://cutt.ly/SyMvU7Y
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7.1.3.2. Analisis resultados del experimento

El analisis de los resultados del experimento se llevara igual forma, con el mismo
sistema, que con los resultados de la encuesta. Se organizaran las preguntas y
respuestas del experimento en funcion de las preguntas de investigacion, llegando
asi a conclusiones 6ptimas para las cuestiones planteadas en un principio. Es decir,
las preguntas de investigacion se responderan a partir de las conclusiones extraidas
de cada respuesta del cuestionario.

¢ Como son los packaging con mayor tasa de reconocimiento de marca?

Para responder a esta pregunta de investigacion se cuestion a la muestra si sabian
reconocer las cuatro marcas a partir de los packagings (tal y como se ha comentado
previamente, se habia eliminado todo rastro caracteristico de marca). Para ello se
proponian las siguientes opciones: Milka, Lindt, Valor, Kinder, Nestlé, Marca blanca o

‘no lo sé’.

Con la tableta de Nestlé Extrafino, tal y como se aprecia en la figura n°17, la mayor
parte de la muestra (un 78,5%) reconocio6 la marca, un 10,9% no sabia a qué empresa

pertenecia, y el 8,5% lo asocié con marca blanca.

Figura n°17: asociacion de marca de la tableta Nestlé Extrafino segun la muestra.

® Mika
® Lindt
Valor
@ Kinder
@ Nestlé
® Marca blanca
® Nolo sé

Fuente: Elaboracién propia

Tal y como vemos en la figura n°18, el packaging de Milka fue el mas reconocido de
las cuatro tabletas: un 94,9% lo asoci6 con la marca. El 2% de la muestra lo asocio
con la marca Lindt, y el 1,7% no sabia de qué empresa era el packaging.
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Figura n°18: asociacion de marca de la tableta Milka segun la muestra.

@ Milka
@ Lindt
Valor
@ Kinder
@ Nestlé
® Marca blanca
® Nolosé

Fuente: Elaboracién propia

Por lo que respecta al packaging de Lindt, este fue el que mas controversia genero:
el 54,3% de la muestra si que lo asocid con la empresa, pero otro porcentaje
importante (el 31,4%) no supo a qué marca pertenece. Es importante destacar que
un 6,5% de los participantes creyeron que era de Valor, marca que tiene el mismo
posicionamiento que Lindt: tableta de chocolate premium.

Figura n°19: asociacion de marca de la tableta Lindt Gold segun la muestra.

@ Milka
@ Lindt
Valor
® Kinder
\ @ Nestlé
I —

@ Marca blanca
® Nolosé

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, como se ve en la figura n°20, la tableta de chocolate de Auchan fue
reconocida como marca blanca por el 72,3% de la muestra. El 26% afirmé que no

sabia de qué empresa era el packaging.
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Figura n°20: asociacion de marca de la tableta Auchan (marca blanca) segun la muestra.

@ Mika
@ Lindt
Valor
@ Kinder
@ Nestlé
@ Marca blanca
® Nolosé

Fuente: Elaboracién propia

Una vez vistos los resultados podemos afirmar que Milka es la marca con mayor tasa
de reconocimiento, probablemente por el color caracteristico de su packaging que no
comparte con ninguno de sus competidores. En segundo lugar, la muestra ha
reconocido con grandes creces el packaging de Nestlé Extrafino. Su reconocimiento
hace referencia a que es la marca mas consumida, y por ello esta mas presente y es
mas recordada por el consumidor. Por otro lado, la tableta de chocolate Auchan se
ha reconocido (en su mayor parte) como marca blanca, debido a la sencillez de su
packaging. Finalmente, la tableta con menor reconocimiento de marca ha sido la de
Lindt, esto puede deberse a su menor presencia en el consumo usual de los
consumidores (ya que es un producto premium, por lo tanto, su compra es mas
esporadica), y porque no todas las tabletas de chocolate Lindt tienen el envase dorado

como en la gama Gold.

¢ Como es el packaging del chocolate que se asocia con el precio mas alto? ;Y
con el del precio mas bajo? + ; Hay mucha diferencia entre lo que el consumidor

cree que cuesta una tableta y su precio real?

Para encontrar respuesta a estas dos preguntas de investigacion, a la muestra se le
preguntd qué precio asociaban con cada una de las tabletas de chocolate mostradas
anteriormente. Es decir, viendo el packaging, qué precio creian que tiene cada
producto. Seguido, se les hacia especificar el precio que ellos mismos estarian

dispuestos a pagar por cada producto (es decir, su presupuesto maximo).
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El tipo de respuesta era libre, por lo que se han recogido todas y se ha hecho una
media de respuestas. Para poder analizarlas y responder a la pregunta, en la
siguiente tabla de comparacion se puede ver el precio asociado y el precio real de
cada una de las tabletas. La tabla también sera motivo de analisis para responder a
la proxima pregunta de investigacion. Posteriormente se definiran las conclusiones

gue se extraen ante los datos.

Tabla n°8: tabla comparativa entre el precio asociado y el real de cada producto, segun la muestra.

Marca Precio asociado Precio real Diferencia
Nestlé Extrafino 1,84€ 1,78€ +0,06€
Milka 2,93€ 1,99€ +0,94€
Lindt Gold 3€ 4,94€ -1,94€
Auchan chocolate | 2€ 0,75€ +1,25€
con leche

Fuente: elaboracion propia

De forma general vemos que hay bastante diferencia entre el precio que la muestra
cree tenery el precio real. La tableta que se asocia al mayor precio es la de Lindt Gold
con 3€, cosa que no es del todo positiva ya que la diferencia con el precio real es

negativa: de -1,94€.

En segundo lugar, Milka es la tableta con mayor precio asociado con 2,93€ de media,

esto es beneficioso ya que son 0,94€ mas del precio real del producto.

Seguidamente, y sorprendentemente, se encuentra la marca blanca con una
percepcion media de 2€, siendo la marca mas beneficiada ya que la diferencia con el

precio real es de 1,25€ mas.

Por ultimo, Nestlé, es el menor precio asociado con 1,84€ y el que mas se ajusta a su
precio real (con una diferencia de 0,06€). Este ultimo hecho se relaciona con que es
el producto mas consumido de los cuatro por la muestra (tal y como se menciona en
el analisis de las encuestas), por lo que el recuerdo de marca y precio esta mas

presente.
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Por otro lado, y para cerciorarnos cual era el producto que se asociaba como de mayor
calidad, en el experimento se les pregunto6 a los participantes por cual de las cuatro
tabletas pagarian 4,94€ (precio real de la tableta mas cara, de Lindt).

Con esta pregunta se pretendia que la muestra juzgara los cuatro packagings por su
aspecto, que valorara internamente cual les transmitia mas calidad de producto, y por
ende, por cual invertiran 4,94€.

Figura n°21: preferencia de marca para pagar 4,94€, segtin la muestra.

@ Tableta A
@ TabletaB

Tableta C
@ TabletaD

N\

Fuente: elaboracion propia

Siendo la tableta A la de Nestlé Extrafino, la tableta B la de Milka, la tableta C la de
Lindt y la tableta D la de Auchan; tal y como se aprecia en la figura n°21 la mayor
parte de la muestra, con un 64,8%, compraria la tableta de Lindt por 4,94€ (que es su
precio original). Esto es positivo para la empresa ya que consiguen transmitir a través
del packaging, la imagen de chocolate premium y exclusivo que quieren dar a

conocer.

Por otro lado, un porcentaje importante con el 22,1%, pagaria 4,94€ por la tableta de
Milka. Este hecho se relaciona con la asociacién de precio hacia esta marca que

hemos visto en la tabla anterior.

En tercer lugar se encuentra la tableta de Nestlé, con el 10% de votos, esto se debe
a que la mayor parte de la muestra ya conoce el precio aproximado del producto y la

calidad de este.

Finalmente, la gran minoria pagarian 4,94€ por el producto de marca blanca, esto es
debido a la sencillez del packaging: cuanto menos elaborado, menos asociacién de

calidad existe.
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¢ Se aleja mucho el importe que el consumidor cree que cuesta una tableta y el

precio que esta dispuesto a pagar?

Para responder a la pregunta, se llevara a cabo el mismo analisis que con la anterior:
en una misma tabla se hara la comparacion de la media de respuestas al preguntar
cuanto estarian dispuestos a pagar por cada uno de los productos, es decir su

presupuesto maximo.

La media del presupuesto maximo se comparara con el precio que cada individuo le
asocia al producto. En otras palabras: se analizara la diferencia entre lo que la
muestra cree que cuesta cada producto y lo que, realmente, estarian dispuestos a

pagar por este.

Tabla n°9: tabla comparativa entre el precio asociado y presupuesto

para cada tableta, segtin la muestra.

Marca Precio asociado Presupuesto Diferencia
Nestlé Extrafino 1,84€ 1,82€ -0,02€
Milka 2,93€ 1,89€ -1,04€
Lindt Gold 3€ 2¢€ -1€
Auchan chocolate | 2€ 1€ -1€

con leche

Fuente: elaboracion propia

Al ver y analizar la tabla, podemos afirmar que hay bastante variedad en cuanto a la
diferenciacion entre lo que el cliente piensa que cuesta y en lo que realmente esta
dispuesto a pagar. Es importante destacar que la mayoria de encuestados pagarian
mas por la tableta de Lindt (con 2€ de media), a esta la sigue muy de cerca Milka con
1,89€, después Nestlé con una media de 1,82€, i finalmente la muestra estaria

dispuesta a pagar como maximo 1€ por la tableta de marca blanca Auchan.

La diferencia es practicamente siempre negativa, ya que, si el consumidor le asocia
un precio al producto, lo mas légico es que el precio que esté dispuesto a pagar por

él no lo supere.

El analisis de esta diferencia nos da a entender que, cuanto mayor sea, mas le costara

al consumidor adquirir el producto por su precio: ya que el cliente da por hecho que
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el precio del producto es mas alto de lo que realmente le gustaria pagar, por lo que lo
mas probable es que lo descarte.

La tableta que tiene menor diferencia de precio es la de Nestlé Extrafino, solo con un
0,02€, esto es debido (tal y como se ha comentado previamente) a que existe mayor
recuerdo y reconocimiento de marca y precio para este producto. Por otro lado, el
resto de las tabletas se situan en el mismo rango: Milka con un 1,04€ (la mayor
diferencia), Lindt y Auchan con 1€ de diferencia.

Con ello podemos concluir diciendo que la marca de la cual los consumidores tienen
mas recuerdo de precio es Nestlé, y a esta le siguen Lindt, Auchan y por ultimo Milka.
De estas, por la que el consumidor tiene un mayor presupuesto, una media de 2€, es
por Lindt. Aunque le siguen muy de cerca Milka y Nestlé, con 20 céntimos de

diferencia aproximadamente.
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7.2. Investigacion cualitativa

Pasamos al segundo gran bloque de la investigacidn, con las técnicas cualitativas. A
continuacion, se detalla el funcionamiento, desarrollo y resultados de las entrevistas

a profesionales y la observacion en puntos de venta.

7.2.1. Entrevistas a profesionales

El objetivo de las entrevistas es poder encontrar respuesta a las preguntas de
investigacion que exigen de veracidad, experiencia y profesionalidad. Las cuestiones
que se planteaban en un principio para este proyecto y que deben encontrar

respuesta a través de las entrevistas son las siguientes:

- ¢Qué efectos tiene el precio de un producto desde la perspectiva del

neuromarketing?

- ¢ Qué efectos tiene el packaging de un producto desde el punto de vista del

neuromarketing?

- ¢ De qué manera se relacionan y se influyen entre si el factor precio/packaging

en la decisién de compra?

- ¢Como el consumidor asocia el packaging con un determinado precio y
calidad? ¢ Qué factores influyen en esta asociacion?

- ¢Como el consumidor asocia el precio con un determinado nivel de calidad del

producto?

- ¢ Como debe ser la fijacion de precios y qué debe contemplar el disefio del
packaging para un producto de baja implicacion?

Tal y como se ha mencionado anteriormente, debido a la Covid 19 las entrevistas se
desarrollaron via online a través del formulario. Esta estaba compuesta a partir de
ocho preguntas sobre los efectos del neuromarketing en el precio y el packaging (se
pueden consultar las transcripciones al completo en el punto 10.2).
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Para poder obtener diversos puntos de vista y opiniones sobre el tema en cuestion,
se decidié hacer un total de cinco entrevistas a diversos profesionales del sector
especializados en diferentes areas. Seguidamente se presentan los cinco

entrevistados:

- Pere Navalles: acumula mas de 30 afos en el sector de marketing estratégico.
Se dedica al estudio e implementacion de neuromarketing en empresas,
laboratorios y equipos propios. Director del Master en Neuromarketing en la
Universidad Autonoma de Barcelona durante las seis ultimas ediciones.

- Paula Montero: Especializada en Neuromarketing. Trabajé como investigadora
en el Centro de Investigacion Mente, Cerebro, y Comportamiento (CIMCYC), y
en el departamento de investigacion de Neuromarketing Attraction.

- Enrique Ortizz con mas de treinta afos trabajando en el sector del
neuromarketing como especialista, psicologo y mercaddlogo. Profesor
universitario en ‘Comportamiento del consumidor y neuromarketing’ en el
Instituto Tecnoldgico de Estudios Superiores de Occidente (ITESO).

- Leyend Velilla: consultora de neuromarketing, lleva practicamente una década
en el sector. Estos ultimos afios ha estado realizando estudios de
neuromarketing para Gura Market_In.

- Nerio Olivar: profesor investigador en el area de Neuromarketing en la
Especializacion de Mercadeo para Empresas en la Universidad Central de
Venezuela. Trabajo previamente como asesor, consultor y disefiador de
estrategias de neuromarketing.

7.2.1.1. Analisis resultados entrevistas

Para realizar el analisis y desglose de las diferentes respuestas a las preguntas de la
entrevista, se va a llevar a cabo el analisis tematico®. Este tipo de analisis tiene como
objetivo examinar ‘qué se dice’, y no tanto el ‘como se dice’ (analisis estructural) o

‘para qué se dice’ (analisis de discurso).

% Berenguera, A., et.al. (2014). Escuchar, observar y comprender recuperando la narrativa en las
Ciencias de la Salud. Barcelona: Institut Universitari d’Investigacio en Atencié Primaria Jordi Gol [en
linea]. Disponible en: https://cutt.ly/lyMQb4F
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La metodologia que sigue el analisis tematico consiste en comparar las aportaciones
de cada individuo sobre cada tema tratado individualmente. De este modo se generan
categorias compuestas por varias opiniones, muy utiles para su analisis posterior con

el fin de encontrar respuesta a las preguntas de investigacion.

De esta manera se podran poner en relevancia, de forma esquematica, los datos mas
utiles para la investigacion. A continuacién, se presenta una tabla para cada una de
las preguntas de la entrevista, cada una de ellas cuenta con la respuesta (mas

sintética posible) de cada uno de los entrevistados.

Tabla n°10: comparacion y sintesis de las respuestas a la 12 pregunta de la entrevista

¢ Qué importancia cobra la estrategia de fijacion de precios, desde el punto
de vista del neuromarketing, en productos de baja implicacion?

Pere Depende en funcion de si la estrategia que se toma es de penetracion
Navalles | o desnatacién. El precio no debe ser el unico elemento que determine
el posicionamiento del producto.

Paula Cobra una gran importancia.
Montero

Enrique Es muy importante.

Ortiz

Leyend Sin respuesta.

Velilla

Nerio Es muy importante, aunque los productos de baja implicacion no
Olivar implican una inversion significativa por parte del consumidor. El precio

se debe fijar a partir de la segmentacién objetivo del producto, de los
costes de produccion totales de este y de los beneficios que se quieren
obtener, las estrategias de mk adoptadas, los precios de la
competencia, y el precio psicolégico (en funcion de su satisfaccién o
la utilidad del producto).

Fuente: elaboracion propia

Tabla n°11: comparacioén y sintesis de las respuestas a la 22 pregunta de la entrevista

¢ Qué importancia cobra el packaging, desde el punto de vista del
neuromarketing, en productos de baja implicacion?

Pere Es muy importante y determinante. Un packaging determinado puede
Navalles | penetrar profundamente en el estilo de vida del consumidor.

Paula Es mas importante la fijacion de precios.

Montero
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Enrique Importante.

Ortiz

Leyend Sin respuesta.

Velilla

Nerio Es el primer contacto del producto con el cliente. Colores, olores,
Olivar tamanos, disefios, materiales, peso, tipografia e informaciéon son

aspectos capitales para el neuromarketing.

Cuando atrae al consumidor garantiza el reconocimiento y recuerdo del
producto en cualquier punto de venta. El sonido a abrirlo o manipularlo
generar conexiones neuronales que también favorecen el recuerdo.
Los olores se usan como herramienta persuasiva para provocar
emociones y favorecer la decision de compra.

La textura es un componente muy importante de la comunicacion no
verbal: permite determinar atributos y elaborar mapas tactiles del
producto.

La conjugacién de todos estos elementos estimula que el cliente viva
una experiencia unica con el producto.

Fuente: elaboracion propia

Tabla n°12: comparacion y sintesis de las respuestas a la 3% pregunta de la entrevista

¢De qué manera se relacionan el precio y el packaging desde la perspectiva
del neuromarketing?

Pere La relacion entre ambos es de casualidad. Si el packaging esta mas

Navalles | elaborado, comportara mayor posicionamiento, y por ende un precio
superior.

Paula A menos precio menor relevancia del packaging, y viceversa.

Montero

Enrique El éxito esta en conseguir un precio competente con un packaging de

Ortiz alto valor.

Leyend Sin respuesta.

Velilla

Nerio Relacion psicolégica y perceptual. Si el packaging es de calidad se
Olivar asocia a un mayor precio, y no le cuesta tanto asumirlo.

Fuente: elaboracion propia
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Tabla n°13: comparacion y sintesis de las respuestas a la 42 pregunta de la entrevista

¢Un determinado packaging puede hacer que el consumidor se haga una
idea del coste del producto? ;Y de su calidad? ¢ Qué factores influyen?

Pere Si, es determinante. Si quieres un producto de cosmética basico
Navalles recurres al envase de plastico. Si quieres uno de calidad recurres a
uno de vidrio y con materiales mas sofisticados.

Paula La relacién entre el packaging y el precio esta en constante evolucion,
Montero ahora mismo lo que mas se valora es aquello “natural” y puro: menos
envase y mas ingrediente de calidad.

Enrique Si. Sobre todo la luz, el color, de entre otros muchos factores.

Ortiz

Leyend Exacto. Hay packagings que transmiten calidad a través del color,

Velilla material, tipografia, etc. Todos estos elementos se modulan en funcion
de lo que quieras transmitir.

Nerio Si. Teniendo en cuenta que el packaging es el primer contacto,

Olivar también es (en muchos casos) la primera fuente de informacion. Sus

diferentes elementos que lo constituyen provocaran que el cliente lo
asocie con un precio y con la calidad que tiene: asi genera una
evaluacion emocional. El cerebro asocia que a mayor calidad del
packaging, mayor calidad el producto, y por lo tanto mayor precio.

Fuente: elaboracion propia

Tabla n°14: comparacion y sintesis de las respuestas a la 52 pregunta de la entrevista

¢Un determinado precio puede hacer que el consumidor se haga una idea de
la calidad del producto? ; Coémo influye el precio en su percepcion?

Pere Existe una correlacién mental entre precio y la calidad a partir de un
Navalles rango de precios. Un producto de calidad de 15€ no tendra una
diferencia de percepcion cualitativa de 4 o 6 euros.

Paula Si, existe relacion. Si el precio es mayor hay la tendencia a pensar
Montero que el producto es de mayor calidad.

Enrique Si, el precio unido a calidad siempre causara satisfaccién.

Ortiz

Leyend Si, inconscientemente se relaciona alto precio con alta calidad, y
Velilla viceversa. Esto cambia la experiencia de consumo en la que influyen

las expectativas generadas de ese producto.

Nerio Si. Ya que el precio es, en realidad, el costo que los clientes estan
Olivar dispuestos a pagar. Estaran dispuestos a pagar mas si perciben que
la calidad es alta. Sin poder probar el producto, uno de los indicadores
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mas inmediatos para asociarlo a su calidad es siempre el precio. A
mayor precio, se asocia mayor calidad.

Fuente: elaboracion propia

Tabla n°15: comparacion y sintesis de las respuestas a la 62 pregunta de la entrevista

En el marco de productos de baja implicacion, como por ejemplo las tabletas
de chocolate ;Es realmente eficaz invertir en un buen packaging,
encareciendo el precio final, para que el cliente lo perciba como un producto
de calidad? ;O es mejor abaratar los costes dejando de lado el aspecto del

producto?

Pere Depende de la estrategia. A lo mejor te interesa ser el mas barato, u
Navalles ofrecer mas calidad que el mas barato a modo de ‘capricho’.

Paula No creo que, necesariamente, para un buen packaging se deba
Montero aumentar el precio final. Si asi fuera, si es necesario invertir mas ya

que hay muchisima competencia y el producto debe diferenciarse.

Enrique Es mejor invertir en un buen packaging aunque suba el precio final.
Ortiz

Leyend Si el producto es bueno, cuanto mejor sea la imagen a transmitir,
Velilla mejor. La percepcion del precio se determina en base a las

expectativas del consumidor. Al tratarse de chocolate, este factor
incrementa al ser un producto de compra por impulso.
Indudablemente hay que invertir.

Nerio Depende de varios factores, pero sobre todo de: el segmento de
Olivar target (permitiendo determinar la capacidad adquisitiva y patrones de
compra), el precio psicologico (facilita la estimacidn de valor percibida
- lo que estarian dispuestos a pagar por él), los atributos
diferenciadores del producto, y las estrategias de mk establecidas.

Fuente: elaboracion propia

Tabla n°16: comparacion y sintesis de las respuestas a la 72 pregunta de la entrevista

¢De qué manera se relacionan y se influyen entre si el factor precio/packaging
en la decision de compra? ;Qué factores influyen en esta asociacion?

Pere Sobre todo, por los elementos que influyen en la experiencia de

Navalles consumo: facilidades, asa, dosificador, apertura, conservacion,
colores, materiales, acabados, etc.

Paula El cliente hace una valoracion rapida e inconsciente cuando mira el

Montero producto y el precio, haciendo un calculo rapido de si el precio

corresponde con el valor que percibe al ver el packaging. Concluye
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si el balance es positivo o negativo, si la compra merece la pena o
no.

Enrique Son factores psicolégicos y emocionales.

Ortiz

Leyend Sin respuesta.

Velilla

Nerio Olivar | Se relacionan a través de los procesos psicoemocionales que

inciden en la compra. Las percepciones y sensaciones permiten a
los consumidores seleccionar el producto a través de sus atributos,
precio, y apariencia; y determinan su calidad en funcion de estos.
La atencion que le prestan al producto contribuye a la evocacién de
asociaciones y experiencias.

La memoria facilita identificar y recordar el impacto afectivo y
cognitivo, al estar en contacto con el producto.

Las asociaciones son las bases de la decision de compra y la
fidelidad de marca, la recuperacidén de informacién, diferenciacion
del producto, la generacién de motivos de compra, y la creacion de
sentimientos positivos hacia el producto.

Las emociones suministran informacién para la compra, estan detras
del éxito del producto ya que conducen las preferencias de las
personas.

La comunicacién se usa teniendo en cuenta que el packaging y
precio son elementos de informacion y deben comunicarse.

Fuente: elaboracion propia

Tabla n°17: comparacion y sintesis de las respuestas a la 8% pregunta de la entrevista

Para un producto de baja implicacion ¢ cuales son los factores que la empresa
deberia tener en cuenta en el disefio del producto (packaging) y la fijacion de
su precio? Por ejemplo, por lo que al packaging se refiere: texturas, colores,
tipografias, peso, etc. Precios altos, bajos, con redondeos o ofertas, etc.

Pere La posibilidad de procesar a gran escala y bajo coste, pero algunos

Navalles acabados deben descartarse por esto.

Paula Para el packaging se deben tener todos los factores en cuenta. Para

Montero el precio, depende del posicionamiento. Aunque el chocolate sea de
baja implicacién, a lo mejor interesa posicionarlo como producto de
mayor implicacion: por ejemplo, usando ingredientes de calidad,
hecho a mano, etc.

Enrique Ortiz | Textura, color y precios psicologicos.

Leyend Color y textura. En precios redondeos y ofertas.

Velilla
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Nerio Olivar | Las primeras impresiones perduran: el packaging (es el primer
contacto) debe transmitir los atributos diferenciadores del producto
de forma inmediata y clara.

Al cerebro le atrae lo sencillo: asi debe ser el packaging para
conectar emocionalmente con el cliente.

El cerebro prefiere formas organicas: percibimos mejor las formas
curvas y redondeadas (son las que observamos desde nuestro
nacimiento).

El cerebro necesita tocar para creer. El packaging debe invitar a que
los clientes exploren el producto sin que se alteren sus
caracteristicas.

El cerebro es un gran receptor de promociones. El producto debe
exponerse con promociones, descuentos u ofertas especiales, para
activar con mas rapidez los ojos y la parte emocional del cerebro.
La informacion numérica impacta profundamente al cerebro. El
precio debe ser en numeros reales y en decimales.

Fuente: elaboracion propia

7.21.2. Conclusiones entrevistas

Para extraer conclusiones sobre las entrevistas a profesionales del sector, estas se
desarrollaran respondiendo a las preguntas de investigacion planteadas en un

principio.

¢ Qué efectos tiene el precio de un producto desde la perspectiva del

neuromarketing?

La fijacion de precios desde la Optica del neuromarketing, con los precios
psicologicos, cobra una gran importancia en todos los sectores, categorias y

productos.

Aun asi, es importante dejar claro que, para los productos de baja implicacion, como
las tabletas de chocolate, no implican una gran inversién para el consumidor. Por lo
que el precio debe fijarse a partir del target (contemplado sus habitos de compra y su
presupuesto), a partir de los costes de produccion y el margen de beneficio que se
quiere obtener, los precios de la competencia y sobre todo los precios psicologicos,
que estos se determinaran a partir del valor asignado por los consumidores en funcion
de la utilidad que les puede reportar el producto o del grado de satisfaccion, tal y como

afirma Nerio Olivar en la entrevista.
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¢ Qué efectos tiene el packaging de un producto desde el punto de vista del

neuromarketing?

Tal y como afirma Pere Navalles, es esencial para el neuromarketing contemplar
meticulosamente el disefio del packaging ya que es este el que acompanara al
consumidor durante toda la experiencia de consumo, y sera precisamente el
empaquetado quien facilitara el reconocimiento y recuerdo de marca. Lo ejemplifica
con el disefio de una botella de agua: el tapon de rosca es lo mas caro de producir,
pero es el elemento que acompanara alla donde vaya el consumidor, por lo tanto, este

debe ser caracteristico y transmitir la imagen de marca.

Por otro lado, Nerio Olivar hace hincapié en el hecho que el packaging es el primer
contacto que el cliente tiene con el producto. Todos los aspectos de su disefo
(colores, olores, tamafos, materiales, peso, tipografia e informacion) seran los que
llamaran la atencion del consumidor, asegurando posteriormente el reconocimiento y

recuerdo del producto en cualquier otro punto de venta.

Algunos ejemplos para estimular que el cliente viva una experiencia unica de compra
con el producto son: el sonido al abrir o manipular el producto genera conexiones
neuronales que favorecen el recuerdo de marca; los olores se usan para persuadir,
provocar emociones e impulsar la compra; y la textura permite que el comprador

determine atributos y pueda elaborar mapas tactiles de este.

¢De qué manera se relacionan y se influyen entre si el factor precio/packaging

en la decision de compra?

Los entrevistados coinciden en que se trata de una relacién de causalidad, psicologica
y perceptual. Si el packaging es de calidad y esta bien elaborado, el posicionamiento
sera mayor, el consumidor lo asociara con un mayor precio, y por ende no le costara
tanto pagar de mas por ese producto (porque sabe que es de calidad y es el precio
justo).

Paula Montero sostiene que, en el momento de compra, el consumidor hace una
valoracion rapida e inconsciente cuando observa el packaging y su precio: hace un
calculo rapido para valorar si el precio es justo mediante lo que le transmite el

empaquetado. Y finalmente concluye si merece la pena o no comprar el producto.
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A la cuestidon, Pere Navalles manifiesta que lo mas relevante son los elementos que
influyen en la experiencia de consumo: las facilidades que presenta el packaging con
el tipo de asa, dosificador, acabados, etc.

La relacion entre precio y packaging se da meramente a través de los procesos
psicoemocionales, tal y como declara Nerio Olivar: “Las percepciones y sensaciones,
permiten a los clientes y consumidores seleccionar cierto producto por sus atributos,

precio, y apariencia, entre otros; y definen su calidad segun esos elementos”.

¢Como el consumidor asocia el packaging con un determinado precio y

calidad? ¢ Qué factores influyen en esta asociacién?

Esta asociacion se da a partir de la modulacion de los diferentes elementos que
intervienen, como vienen a ser la luz, el color, el material, la tipografia, etc. Todos
estos se modulan a partir de lo que la marca quiere transmitir, asi lo afirma Leyend
Velilla.

En el asunto, Pere Navalles insiste en la importancia de los materiales usados. Lo
ejemplifica diciendo que el consumidor, si busca menor precio (y por ende no la mayor
calidad) recurre a los envases de plastico. Y si busca mayor calidad, buscara los

envases de vidrio.

Teniendo en cuenta que el packaging es el primer contacto con el cliente, también es
la primera fuente de informacion, y a partir de ella surgen las primeras asociaciones
con el producto. El consumidor realiza una evaluacion emocional sobre el producto a
partir de los diferentes elementos que lo constituyen, asociandolo con un precio y nivel
de calidad determinados.

¢,Como el consumidor asocia el precio con un determinado nivel de calidad del

producto?

Los entrevistados coinciden en que existe una fuerte relacién entre un determinado
precio y la calidad que se le asocia al producto. Tal y como afirma Paula Montero,
cuando el precio es mayor, se tiende a pensar que es porque el producto es de mayor

calidad.
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A la cuestidn se le anade las aportaciones de Velilla, quien afirma que esta tendencia
a asociar mayor precio con mayor calidad influye y cambia la experiencia de consumo,
ya que esta esta influenciada por las expectativas de calidad. Es decir, si al
consumidor se le vende exactamente el mismo chocolate con el packaging y precio
diferentes, aunque el sabor del chocolate sea igual, al consumir el chocolate mas caro

la experiencia de consumo sera mas satisfactoria.

Finalmente, Nerio Olivar, apunta que la asociacion de calidad con el precio se debe a
que (cuando no se puede probar el producto) valorar la calidad de este mediante el
precio es el indicador mas inmediato, bajo la tendencia de a mayor precio mayor
calidad.

¢ Como debe ser la fijacion de precios y qué debe contemplar el diseno del

packaging para un producto de baja implicacion?

Los entrevistados coinciden en que, para un producto de baja implicacién, y
concretamente con las tabletas de chocolate, al haber tanta oferta y competencia es
importante que las empresas inviertan en un buen packaging de calidad que sea
diferenciador, aunque esto comporte la subida del precio final del producto, tal y como
aclara Enrique Ortiz.

Para productos de baja implicacion, la fijacion de precios se determinara a partir del
posicionamiento que se quiera adquirir, de los precios psicolégicos, de como sea el
target y qué percepcion tienen del producto. Por lo que al packaging respecta, se
deben tener en cuenta todos lo elementos que lo componen (mencionados
previamente). Pero si que Enrique Ortiz y Leyend Velilla subrayan la importancia del
buen disefio de la textura y el color.

Segun Nerio Olivar, el disefio del packaging debe transmitir los atributos
diferenciadores del producto de forma inmediata y clara, ya que solo se cuenta con
pocos segundos para captar la atencion del consumidor ante el lineal. Olivar también
recalca trabajar a favor de las preferencias del cerebro humano:

- Lo sencillo atrae al cerebro: asi debe ser el packaging
- El cerebro prefiere formas organicas (curvas) para el empaquetado
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- El cerebro necesita tocar para creer: el packaging debe facilitar la exploracion

del producto sin que se alteren sus caracteristicas

- El cerebro percibe mejor las promociones, descuentos u ofertas: asi se activan

con mas rapidez los ojos y la parte emocional

- Los numeros impactan profundamente al cerebro: usar reales y en decimales

7.2.2.

Observacion en puntos de venta

La segunda técnica cualitativa que se ha llevado a cabo ha sido la observacion en

puntos de venta, para analizar en primera persona como es la compra de las tabletas

de chocolate.

La observacion ha sido no participativa ya que simplemente se queria observar el

comportamiento natural de los compradores sin increpar mientras observaban y

elegian ante el lineal.

Esta técnica se ha realizado para hallar respuesta en las siguientes preguntas de

investigacion planteadas en el principio del proyecto:

- ¢Como es el proceso de decisidn de compra de chocolate en tableta?

- ¢Qué actitud tiene el comprador ante el lineal de chocolates en tableta?

- ¢Como es y qué oferta hay de chocolates en tableta en diferentes puntos de

venta?

La muestra de puntos de venta elegidos para la observacion esta compuesta por:

Tabla n°18: muestra para la técnica de observacién en puntos de venta

S

Supermercado Condis

Supermercado BonArea

Hipermercado Alcampo

Carrer de Barcelona, 15,
08192 Sant Quirze del Valles,
Barcelona

Carrer Pi i Margall, 3, 08192
Sant Quirze del Vallés,
Barcelona

Autopista C-58 Sortida 12,
08192 Sant Quirze del Vallés,
Barcelona

Fuente: elaboracion propia
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La eleccién de la muestra ha sido definida e influenciada por la crisis de la Covid 19.
Debido al confinamiento, no se permitia el traslado a otras ciudades y pueblos por
razones no urgentes. Por lo que estos tres puntos de venta, los mas grandes del
pueblo, son los que se han elegido para analizar el comportamiento de los

compradores.

Para que los resultados de la técnica sean mas preciso se hicieron un total de cuatro
observaciones diferentes. Es decir, se llevo a cabo una observaciéon en Condis, una
en BonArea y en Alcampo dos: la primera entre semana, con menos gente en el

hipermercado, y la segunda en sabado por la mafiana cuando esta mas concurrido.

La duracion de cada una de las observaciones fue definida por la tardanza en

conseguir tres compradores distintos, como minimo, en cada establecimiento.

En Condis y BonArea se analizaron tres consumidores en cada una, debido a la menor
afluencia de clientes. En Alcampo, en la primera visita se analizaron 3, y en la segunda
5 personas. Es decir, se han estudiado los habitos de compra de un total de 14

consumidores diferentes.

Para la recogida de informacion de las caracteristicas del establecimiento y el
comportamiento de los diferentes compradores, se prepard un formulario online para
ir rellenando los datos (se puede ver el modelo de cuestionario en el punto 10.3 de
Anexos). De esta manera las actitudes y rasgos de cada comprador iban quedando
guardadas y simultaneamente se iban generando los graficos que a continuacion

analizaremos.
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7.2.21. Analisis resultados de la observacion

Para analizar todos los datos recogidos durante las distintas observaciones, se hara
desde la Optica de la interpretacion subjetiva. Es decir, las tendencias, actitudes y
caracteristicas relevantes que se muestran a partir de los resultados, se han valorado
subjetivamente segun la observacién realizada. Por lo que el objetivo del analisis es
poner todos los datos en comun, poder compararlos, para que sean suficientemente

objetivos.

El analisis de resultados se llevara a cabo de la misma forma que con las encuestas
y el experimento: se iran respondiendo las preguntas de investigacion a medida que
se vayan estudiando las observaciones en cada punto de venta.

¢,Como es el proceso de decisién de compra de chocolate en tableta?

Para encontrar respuesta a esta pregunta de investigacion se estudiaron las
siguientes variables de los compradores: el tiempo invertido ante el lineal, si existia
comparacion entre marcas, si mira el lineal completo o solamente las estanterias a la

altura de la vista, y si observa todas las categorias o solo una en concreto.

Tal y como vemos en la figura n°22, la gran mayoria de compradores (el 50%)
invierten entre un y dos minutos ante el lineal de chocolates en tableta. Otro
porcentaje importante pasa menos de 1 minuto, estos son los que tienen mas claro la
oferta del establecimiento y donde se encuentra su producto, por lo que van directo a
ellos. Se observo que aquellos que pasan mas de dos minutos ante el lineal, van
cogiendo las diferentes tabletas para compararlas, sobre todo fijandose en la parte
posterior donde hay la composicion y calidad de ingredientes.

Figura n°22: tiempo de los compradores delante del lineal

@® Menos de 1'
@ Entre 1'y 2'
Entre 2'y 3'

ﬂ @ Mas de 3'

Fuente: elaboracion propia
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La mayor parte de los compradores, el 64,3%, compara (de forma mas activa o
pasiva) entre las diferentes marcas y ofertas del lineal. Este hecho también depende
de la variedad de tabletas que el punto de venta ofrece, y de si el establecimiento es
el usual por parte de los compradores (si es asi, ya saben donde se encuentran la
que normalmente consumen), por lo que no les es necesario comparar con otras

marcas.

Figura n°23: comparacion entre la oferta por parte del consumidor

@ Va directo al producto
@ Compara entre la oferta

Fuente: elaboracioén propia

Se observé que la mayor parte de individuos (el 42,9%) revisaban todo el lineal
buscando el producto que querian adquirir. Y, obviamente, durante la busqueda (si
no son fieles a la marca consumida normalmente) observaban la mayor parte del lineal
hasta encontrarlo. Por otro lado, se dividen con el mismo porcentaje (28,6%) los que
observan todas las estanterias para ver toda la oferta, y los que sélo se fijan en las
tabletas de chocolate que estan mas accesibles a la vista.

Figura n°24: como es la observacion del lineal por parte del comprador

@ Observa todas las estanterias
@ Solo las mas accesibles
Busca el producto

Fuente: elaboracioén propia
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Por otro lado, también se quiso estudiar si los compradores solo miraban la oferta de
una determinada categoria de chocolates, o las analizaban todas abiertamente. Los
datos resultan bastante igualados: el 57,1% observaban todas las categorias, y el

42.9% solo una de ellas.

Cabe destacar que durante la observacion se vio que el segundo grupo, los que solo
observaban la oferta de una categoria, o hacian sobre todo de los chocolates en

tableta puros, ‘bio’, sin gluten o sin lactosa.

Figura n°25: observacion de las diferentes categorias por parte del comprador

@ Observa la oferta de una sola categoria
@ Observa todas las categorias

Fuente: elaboracion propia

Una vez analizados estos resultados, podemos concluir a la pregunta de investigacion
afirmando que el tiempo de exposicion ante el lineal depende del tamafo y variedad
de oferta del punto de venta. La gran mayoria de compradores comparan entre las
diferentes marcas de forma rapida y espontanea, ya que mientras lo hacen intentan
localizar su marca de consumo usual. También cabe puntualizar que gran parte de
los clientes observan de forma general todas las categorias de chocolate, y quién no
lo hace asi es porque suele consumir chocolate fijandose en sus ingredientes y
calidad.

¢ Qué actitud tiene el comprador ante el lineal de chocolates en tableta?

Para responder a esta pregunta de investigacidn, se tuvo en cuenta la postura del
comprador ante el lineal: si era pasiva, observando la oferta con poco esmero, de
forma rapida, y optando por el primer chocolate que captaba su atencion; o si era
activa, observando la mayoria de la oferta, tocando y analizando las tabletas por las
que se interesaba, y después de un buen analisis y comparacion, elegia la que mas
satisfacia sus necesidades.
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Se pudo observar que la mayor parte de
compradore, el 71,4%, con mas o menos
dedicacion, tenian una actitud activa:
cojiendo el producto, fijandose en la
informacion del packaging, sus
caracteristicas, ingredientes, de entre otros.
El contacto con el producto se producia una

vez visto el precio, en la mayoria de casos.

Cabe destacar que las actitudes han variado en funcién del punto de venta: en los
dos supermercados los consumidores eran mas pasivos. Al haber menos cantidad de
oferta, analizaban rapidamente las diferentes opciones y afiadian al carrito la que
primero les llamara la atencion. A parte, aquellos que eran mas fieles a una tableta

en concreto, les costaba mucho menos encontrarla.
Figura n°26: actitud de los compradores ante el lineal

@ Activa
@ Pasiva

Fuente: elaboracién propia

De esta manera, podemos decir que la actitud de la mayor parte de individuos es
activa. Y que cuando es asi, tienden a coger el producto, tocarlo, leer su categoria,
marca, e informacion mas relevante. El contacto directo se produce siempre y cuando
el precio les parezca justo, en funcion de la asociacion de calidad a partir del

packaging.
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¢Como es y qué oferta hay de chocolates en tableta en diferentes puntos de

venta?

Cada establecimiento tiene una oferta diferente. En este caso se ha analizado la

oferta del hipermercado Alcampo, y los supermercados BonArea y Condis.

La oferta de BonArea es limitada,
solo ofrecen al publico su propia
marca blanca. Aun asi cabe
destacar que hay mucha variedad
de chocolates en tableta

basandose en sus componentes,
un total de once diferentes. Es
importante destacar que la variedad de oferta es muy acertada segun los habitos de
consumo actuales: hay mucha variedad de chocolate negro puro, chocolate con leche,
y todas sus variantes sin gluten y sin lactosa.

En el lineal se observdé mucho stock de todas las tabletas diferentes. Aun asi, la
seccion de tabletas solo ocupa dos estanterias del lineal, las mas visibles para el
comprador: las que estan a la altura de la vista.

Por lo que al supermercado Condis respecta, la
variedad de oferta era mayor en comparacion
con BonArea: se pudieron apreciar 34 tipologias
diferentes de chocolates en tableta de siete
marcas distintas. La seccidon ocupa cuatro
estanterias del lineal, las mas accesibles para el
consumidor. En concreto, la marca mas visible y
con mas oferta es Milka con sus diversos tipos
de chocolate. A esta la sigue Nestlé, pero con

mucha menos cantidad de stock. A la estanteria
mas baja, pero con buena visibilidad, se encuentran los diferentes chocolates de Lindt
y otras marcas. Y finalmente, a la superior, donde es menos probable captar la

atencion del consumidor, se encuentran las tabletas Valor.
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Finalmente, el hipermercado Alcampo cuenta con una oferta muy amplia, con una
gran variedad de productos y marca. En concreto, esta se compone de
aproximadamente 260 tabletas diferentes de 25 marcas distintas.

Viendo el lineal,
destaca la amplia
oferta y variedad
de tabletas Milka,
con 27 tabletas
diferentes que
invaden gran parte
de las estanterias

con su

caracteristico color
lila. En la parte central destaca la mas amplia presencia de Lindt con una oferta de 56
tabletas. También resalta la cantidad de productos Nestlé, aunque el stock fuera
bastante bajo en ese momento. Las tabletas de marca blanca Auchan se encuentran
de forma muy limitada en la parte inferior derecha del lineal, con muy poca visibilidad.

Es importante destacar que, al haber tanta diversificacion de oferta, el establecimiento
divide verticalmente las categorias de chocolates en tableta: especialidades, con
leche, con frutos secos, con leche y otros ingredientes, rellenos, chocolate negro,
infantiles, y sin azucares afadidos (en esta categoria también se encuentran los

ecoldgicos, sin gluten y sin lactosa).

Aun asi, llama la atencion que estas divisiones tampoco saltan mucho a la vista y se
camuflan bastante con los productos, este hecho podria formar parte de una
estrategia de neuromarketing para que el consumidor no se fije tanto en la categoria
en la que quiere comprar, y se vea obligado a observar toda la oferta, tentandolo a
comprar mas de una tableta que le ha llamado la atencion.
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8. Conclusiones finales

Para concluir el proyecto se contrastaran y comentaran a continuacion los resultados
obtenidos en las cuatro técnicas de investigacion del trabajo de campo: las encuestas,
el experimento sobre las asociaciones de marcas, las cinco entrevistas y las

observaciones en los puntos de venta.

Por lo que respecta al producto estudiado, en este caso las tabletas de chocolate, se
debe tener muy en cuenta el cambio de habitos y conciencia de los consumidores.
Cada vez la tendencia de optar por aquello ‘bio’ y no procesado, es mas fuerte. Con
ello, también aumenta la conciencia de residuos y la huella ecolégica que dejan los
envases. Estos hechos se deben tener en cuenta para el disefio del producto y del

packaging.

El chocolate en tableta se consume de forma esporadica, normalmente de entre dos
y tres veces por semana. Su compra también lo es, asi como también es por impulso
y no planeada. Hay cierta dualidad entre los clientes que comparan marcas ante el
lineal y los que siempre van directos a la misma. La gran mayoria de la muestra en
las encuestas afirmaba que, al no poder degustar el producto, lo elegian en funcion
de la marca y valoraban si comprarlo o no en funcion de experiencias de consumo
pasadas. Es destacable el hecho que la mayor parte de individuos, para escoger el
producto, se fijan en la calidad de sus ingredientes, y para el acto final de compra

siempre se deciden en funcion del precio.

En el experimento se pudo corroborar que el recuerdo de precios de las diferentes
tabletas de chocolate no se ajusta del todo a la realidad, la tendencia era asociar al

producto un precio mucho mas elevado del que realmente tiene.

Por otro lado, se observo que las marcas con mayor tendencia de reconocimiento son
aquellas con colores mas distintivos y poco usuales en el sector, como es el caso de

Milka y su inusual color lila que no comparte con ningun otro competidor.

Por lo que respecta al uso del neuromarketing en productos de baja implicacion, su
estudio en cualquier producto debe ser imprescindible para una venta eficaz del
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producto. Sobre todo, en el sector de las tabletas de chocolate, donde la oferta es
inmensa, y si no se logra una diferenciacion del producto via packaging y precio es
muy dificil destacar. A parte, cabe afiadir que el producto en el lineal solo cuenta con
pocos segundos para atraer la mirada y la atencion del consumidor. Una vez el
individuo se fije en el producto, este valorara en funcidn de sus caracteristicas y precio

si es una buena compra o no.

Para que el cliente compre el producto se debe formar la estrategia para trabajar con
el cerebro limbico. Tal y como se comenta en el marco tedrico, este es la parte

encargada de asociar emociones y sentimientos concretos al producto.

Para poder maniobrar y trabajar estas emociones para que beneficien a la estrategia
teniendo como objetivo final la compra del producto, el disefio del packaging y la

fijacion de precios son esenciales.

Desde la 6ptica del neuromarketing el primer paso para disefar un buen producto es
escoger y delimitar su posicionamiento, contra mas concreto sea este mejor. A partir
de alli y de lo que se pretenda transmitir con la imagen de marca, se debe disefiar el
packaging teniendo en cuenta todos los factores que lo constituyen: el peso, colores,
olores, materiales, texturas, tipografias, tamano, formas, informacién del producto, y
el ruido al manipularse. Sobre todo, se debe tener en cuenta que al consumidor le
gusta tocar y tener contacto directo con el producto, por lo que la manipulacion del

packaging, en todas sus fases, debe garantizar que este no se deforme.

Tal y como afirman los entrevistados, es muy recomendable invertir en un buen
packaging de calidad, aunque su disefio aumente el precio final del producto (siempre
y cuando sea el posicionamiento que se quiere adoptar). Esto es asi porque, en el
caso de las tabletas de chocolate, al ser una compra por impulso en la que hay
muchas opciones de marcas y productos diferentes, el cliente escogera siempre
aquella tableta con mejor asociacion de calidad y precio.

Por lo que hace a la fijacion de precios, es muy importante tener presentes los precios
psicologicos y sus funciones. El precio siempre se debe fijar a partir de lo que la
empresa cree que el cliente va a asociar al ver al packaging. Es decir, si se trata de
un packaging de calidad, estéticamente muy cuidado y exclusivo, el precio se podra
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fijar bastante alto: ya que el cliente asociara calidad con el buen packaging, por lo que

estara dispuesto a pagar mas por el producto.

La relacion neuro-marketiniana que existe entre el packaging y precio es muy
importante, siempre debe ser coherente: si a un packaging de baja calidad se le fija
un precio alto, sera rotundamente rechazado por el cliente. En el caso de las tabletas
de chocolate, el packaging es el arma mas potente para transmitir el nivel de calidad
del producto. A partir de las percepciones que crea el packaging, se fija el precio, que

debe ser percibido como justo en funcion de lo que transmite el empaquetado.

De esta manera concluimos que toda la estrategia de venta, incluyendo el disefio del
empaquetado y el precio, se formula a partir de lo que el consumidor puede pensar
del producto solo con verlo. El primer paso es escoger el posicionamiento, el segundo
disefar el packaging en funcion de este, y el tercero fijar el precio (para que se perciba
como justo) en funcion de lo que transmite el empaquetado.
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10. Anexos
10.1. Modelo encuestas y experimento

Datos demograficos:

¢, Con qué género te reconoces? [respuesta unica]

-  Femenino
- Masculino
- No binario

Edad [respuesta unica]

- 18-25
- 26-35
- 36-45
- 46-55
- 56-65

Consumo v compra de tabletas de chocolate:

¢, Con qué frecuencia compras chocolate en tableta mensualmente? [respuesta unica]

- Menos de 2 veces al mes
- Entre 2y 3 veces al mes
- Entre 4 y 5 veces al mes

- Mas de 5 veces al mes
¢, Con qué frecuencia semanal consumes chocolate en tableta? [respuesta unica]

- Menos de 2 veces a la semana
- Entre 3y 4 veces a la semana
- Entre 5y 6 veces a la semana

- Mas de 6 veces a la semana

En el supermercado, teniendo en cuenta que no puedes degustar el producto ¢ en qué
te fijas para comprar una marca u otra de chocolate en tableta? [respuesta multiple]
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- Precio
- Marca
- Recomendaciones

- Otro (a especificar)
¢ Qué marca de chocolate en tableta sueles consumir? [respuesta unica]

- Nestlé

- Lindt

- Milka

- Marca blanca

- Otro (a especificar)

¢ Por qué esta marca? [respuesta multiple]

- Precio

- Calidad

- Sabor

- Otro (a especificar)

¢, Sueles cambiar de marca de chocolate o te mantienes fiel a la misma? [respuesta
unica]
- Voy cambiando de marca

- Siempre consumo la misma marca

¢En el supermercado te tomas un tiempo para contrastar y comparar marcas?

[respuesta unica]

- Si
- No

- Otro (a especificar)

¢ Cual es el precio maximo que estarias dispuesto a pagar por un chocolate de

calidad? [respuesta unica]

- 1,25€
- 2,99€
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- 4,94€
- Mas de 4,94€

Percepcién y reconocimiento de las diferentes marcas:

Tableta de chocolate n°1:

CHOCOLATE
con LECHE

Por 100g:
2650/ %’kul

¢ De qué marca es esta tableta de chocolate? [respuesta Unica]

- Milka

- Lindt

- Valor

- Kinder

- Nestlé

- Marca blanca
- Nolosé

¢, Qué precio crees que tiene este producto? [libre respuestal

¢, Cuanto estarias dispuesto a pagar por él? [libre respuestal
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Tableta de chocolate n°2:

Chocolate con
Leche de los Alpes

Al latte delle Alpi * Alpenmelkchocolade

¢ De qué marca es esta tableta de chocolate? [respuesta Unica]

- Milka

- Lindt

- Valor

- Kinder

- Nestlé

- Marca blanca
- Nolosé

¢ Qué precio crees que tiene este producto? [libre respuestal
¢, Cuanto estarias dispuesto a pagar por él? [libre respuestal

Tableta de chocolate n°3:

SWISS CLASSIC

¢ De qué marca es esta tableta de chocolate? [respuesta Unica]

- Milka
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- Lindt

- Valor

- Kinder

- Nestlé

- Marca blanca
- Nolosé

¢ Qué precio crees que tiene este producto? [libre respuesta]
¢ Cuanto estarias dispuesto a pagar por él? [libre respuesta]

Tableta de chocolate n°4:

Chocolate W

con leche

150g 2

¢ De qué marca es esta tableta de chocolate? [respuesta unica]

- Milka

- Lindt

- Valor

- Kinder

- Nestlé

- Marca blanca
- Nolosé

¢, Qué precio crees que tiene este producto? [libre respuesta]
¢ Cuanto estarias dispuesto a pagar por él? [libre respuesta]

Ultima pregunta:
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¢, Solo viendo estos empaquetados, por cual de ellos pagarias 4,94€?

Leche de los Alpes
Al latte delle Alp: - Alpenmelkchocolade

CHOCOLATE b 4 7 —
con LECHE Ry PPN -

) . 3 \ 1\ Chocolate con w
B

Chocolate

| con leche ‘
SWISS CLASSIC \ - 5 :

l
150g¢ |

- Tableta A
- Tableta B
- Tableta C
- TabletaD

112




INVESTIGACION DE NEUROMARKETING POR

MARINA TORELLO NAVARRO

10.2. Transcripcion entrevistas

¢ Qué importancia cobra la estrategia de fijacion de precios, desde el punto de
vista del neuromarketing, en productos de baja implicacion?

Pere Navalles: Todo depende en funcion de si lo que quieres es penetracion o
desnatacién. En cualquier caso el precio no debe ser el unico determinante para
posicionar tu producto. Si es asi estas perdido, porque siempre habra otra empresa

que venda el articulo mas barato.

Paula Montero: Cobra una gran importancia.
Enrique Ortiz: Muy importante.

Leyend Velilla: Sin respuesta.

Nerio Olivar: Representa una importancia fundamental, a pesar de que los productos
de baja implicacion tienen un impacto poco significativo en el estilo de vida de los
clientes y consumidores y no implican una inversion significativa. El establecimiento
de la estrategia para la fijacion de precios debe estar sustentada en: 1) el segmento
o los segmentos meta a los que va dirigido el producto; 2) elementos tales como: los
costos de produccion, de distribucidén y de publicidad; y los precios de la competencia;
asi como el margen de utilidad que desea obtener; las estrategias de marketing que
desea adoptar; y los objetivos que establezca la organizacion; y 3) el precio
psicoldgico, que no toma en cuenta el costo de los componentes del producto sino el
valor general asignado por los clientes y consumidores (utilidad que les reporta o la
satisfaccion que les proporciona, entre otras caracteristicas).

¢.Qué importancia cobra el packaging, desde el punto de vista del

neuromarketing, en productos de baja implicacion?

Pere Navalles: Es muy importante. Por ejemplo, el tapon de rosca de una botella de
agua permite que te acompane alla donde vayas, facilitando el recuerdo en todas
esas situaciones. Esto sera determinante para una persona activa. El tapon forma

parte del envase, y siempre es lo mas de caro de la botella.

Paula Montero: No es tan importante en comparacion a la fijacion de precios.
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Enrique Ortiz: Importante.
Leyend Velilla: Sin respuesta.

Nerio Olivar: El packaging representa el primer contacto de los clientes y
consumidores con el producto. La seleccion de los colores, olores, tamanos, disefios,
y materiales; asi como el peso, las tipografias, y la informacion contenida, entre otros
elementos, son de gran importancia dado que estimulan los sentidos, un aspecto
capital para el neuromarketing. Cuando atraen la mirada garantizan el reconocimiento
y recuerdo del producto en cualquier punto de venta; los sonidos que pueden generar
al abrirlo o manipularlo permiten crear conexiones neuronales y emocionales que
también favorecen su recuerdo y seleccion; los olores pueden ser utilizados como
herramienta persuasiva para provocar emociones que favorezcan la decisién de
compra; y las texturas representan un componente muy importante de la
comunicacién no verbal, pues permiten determinar los atributos y elaborar los mapas
tactiles del producto. En definitiva, la conjugacion de todos estos elementos estimula

en los clientes y consumidores vivir una experiencia unica con el producto.

¢De qué manera se relacionan el precio y el packaging desde la perspectiva del

neuromarketing?

Pere Navalles: Hay una relacion de causalidad entre los dos. Normalmente si el
packaging esta mas elaborado, esto comportara un mayor posicionamiento, y por
ende un precio superior. Pero no siempre es asi, la tendencia a la reduccion de
residuos y reciclaje de los envases hace, cada vez mas, que menos sea mas. Pero

siempre con elegancia.

Paula Montero: A menor precio menor relevancia del packaging, a mayor precio

mayor relevancia del packaging.

Enrique Ortiz: Conseguir un precio atractivo con un packaging de alto valor seria un

gran éxito.

Leyend Velilla: Sin respuesta.
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Nerio Olivar: La relacion es de naturaleza psicologica, especificamente perceptual,
las caracteristicas del packaging se tienden a asociar inmediatamente con el precio
del producto.

¢Un determinado packaging puede hacer que el consumidor se haga una idea
del coste del producto? ;Y de su calidad? ;Qué factores influyen?

Pere Navalles: Si, como decia puede ser determinante. El ejemplo lo tienes en
cosmética y perfumeria. Si quieres una crema basica tienes Nivea con su caja
redonda y azul. Si quieres sofisticacion debes optar por un envase de vidrio de Lalique
o de otros grandes maestros disefiadores como Andre Ricard.

Paula Montero: Por supuesto, influyen muchos factores y creo que ahora no estan
tan determinados como explican en los libros. Creo que el packaging y su relacion al
precio esta en constante evolucion y ahora mismo estamos en un momento en que lo
“natural” esta en auge. Por ejemplo, ahora se percibe de mayor calidad y nos da una
mayor confianza un simple tomate (con un packaging que es el precio tomate) que un

bote de tomate triturado.
Enrique Ortiz: Si. Luz, color, de entre otros muchos factores.

Leyend Velilla: Exacto. Hay packagings que transmiten calidad por el color, material,
tipografia, etc.

Nerio Olivar: Si. Considerando que el packaging es el primer contacto que el cliente
o consumidor tiene con el producto y por ende muchas veces la primera fuente de
informacion disponible, sus diferentes elementos constitutivos (colores, olores,
tamanos, disefios, y materiales; asi como el peso, las tipografias, y la informacién
contenida, entre otros) provocaran que inmediatamente lo asocien con un
determinado precio y sin dudas con la calidad que tiene; generando una evaluacion
sobre todo emocional de la decisidon de compra, en la cual intervienen diferentes areas
del cerebro. El cerebro asocia que a mayor calidad del empaque, mayor calidad del
producto, por lo tanto mayor precio.

¢Un determinado precio puede hacer que el consumidor se haga una idea de la
calidad del producto? ;Coémo influye el precio en su percepcion?
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Pere Navalles: Existe una correlacion mental entre precio y la calidad a partir de un
lindar. Un vino es mejor a partir de 15€, pero no tendra una diferencia de percepcion

cualitativa de 4 o 6 euros.

Paula Montero: Si, esta relacionado. Si el precio es mayor la tendencia es a pensar

que el producto, por ende, es de mayor calidad.
Enrique Ortiz: Si. El precio si se une a calidad siempre causara satisfaccion.

Leyend Velilla: Si. Inconscientemente relacionamos el precio bajo con baja calidad y
el alto con calidad. Realmente esto cambia en la experiencia de consumo en la que

influyen las expectativas generadas de ese producto.

Nerio Olivar: Si. Dado que el precio es en realidad el costo econémico que los
clientes y consumidores estan dispuestos a pagar para adquirir el producto, éstos
pagaran uno alto si la calidad del producto también es alta. Sin embargo, antes de
probarlo, uno de los indicadores mas inmediatos para asociarlo a su calidad siempre
sera el precio; dicho de otro modo, asociaran que a mayor precio mayor calidad del

mismo.

En el marco de productos de baja implicacion, como por ejemplo las tabletas de
chocolate ;Es realmente eficaz invertir en un buen packaging, encareciendo el
precio final, para que el cliente lo perciba como un producto de calidad? ;O es
mejor abaratar los costes dejando de lado el aspecto del producto?

Pere Navalles: Depende de tu estrategia de producto. A lo mejor te interesa ser el
mas barato, o a lo mejor te interesa ser un poco mejor que el mas barato. ;A quién

no le gusta darse un pequefo premio?

Paula Montero: No creo que necesariamente vayan de la mano el hecho de aumentar
los costes para conseguir un mejor packaging. Creo que puedes conseguir un
packaging de calidad sin tener que aumentar los costes pero, si asi fuera, creo que si
es necesario ya que es un producto que tiene muchisima competencia y debe
diferenciarse en este sentido.

Enrique Ortiz: Es mejor invertir en un buen packaging aunque suba el precio final.
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Leyend Velilla: Si tu producto es bueno, cuanto mejor sea la imagen que transmitas
mejor. Al final la percepcion del precio se determina en base a las expectativas que
tiene el consumidor. Y ademas, al tratarse de chocolate, este factor incrementa al ser

un producto de compra por impulso. Indudablemente hay que invertir.

Nerio Olivar: Eso depende de varios factores, pero principalmente de: 1) el segmento
o los segmentos meta a los que va dirigido el producto, que permitira determinar su
capacidad adquisitiva y patrones de compra, entre otros elementos; 2) el precio
psicoldgico, que facilitara estimar el valor que tiene para ellos el producto, por lo tanto,
lo que estarian dispuestos a pagar por él; 3) los atributos diferenciadores
seleccionados para el producto; y 4) las estrategias de marketing establecidas.

¢De qué manera se relacionan y se influyen entre si el factor precio/packaging

en la decision de compra? ;Qué factores influyen en esta asociacion?

Pere Navalles: Por diferentes materiales que influyen en la experiencia de consumo,
facilidades, asa, dosificador, apertura, conservacion, colores, materiales, acabados,
etc.

Paula Montero: El cliente hace una valoracion rapida e inconsciente cuando mira el
producto y mira su precio. En su cabeza hace un calculo rapido de si verdaderamente
el precio que ve corresponde con el valor que percibe al ver el producto (packaging)
y concluye si este balance es positivo 0 negativo, es decir, si merece la pena o no

realizar la accién de compra.
Enrique Ortiz: Son factores psicologicos y emocionales.
Leyend Velilla: Sin respuesta.

Nerio Olivar: Se relacionan a través de los procesos psicoemocionales que inciden
en la compra. Las percepciones y sensaciones, permiten a los clientes y
consumidores seleccionar cierto producto por sus atributos, precio, y apariencia, entre
otros; y definen su calidad segun esos elementos. La atencion, que puedan prestarle
al producto contribuye con la evocacion de asociaciones y experiencias. La memoria,
facilita identificar y recordar el impacto del material afectivo y cognitivo, al igual que
las cadenas asociativas (sonidos, palabras, imagenes emotivas, conceptos y
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sentimientos) al momento de estar en contacto con el producto. Las asociaciones,
representan las bases de la decision de compra y la fidelidad; y contribuyen con el
procesamiento o la recuperacion de la informacion, la diferenciacidén respecto a la
competencia, la generacion de razones de compra, asi como la creacion de actitudes
o sentimientos positivos hacia el producto. Las emociones, suministran informacion
para la decision de comprar; y estan detras del éxito del producto, pues conducen las
preferencias de las personas. Y la comunicaciéon, tomando en cuenta que el
packaging y precio, son elementos que proporcionan informacion a los clientes y

consumidores utilizada para ello.

Para un producto de baja implicacion ¢cuales son los factores que la empresa
deberia tener en cuenta en el diseno del producto (packaging) y la fijacion de su
precio? Por ejemplo, por lo que al packaging se refiere: texturas, colores,
tipografias, peso, etc. Precios altos, bajos, con redondeos o ofertas, etc.

Pere Navalles: La posibilidad de procesamiento a gran escala y coste barato.
Algunos acabados deben descartarse por esto. No es lo mismo rellenar un tetrabrick

que una botella de Calisay.

Paula Montero: Creo que siempre se deberian tener en cuenta todos los factores a
la hora de disefar el packaging. En cuanto al precio, va a depender mucho donde
quieras posicionar tu producto (en este caso una tableta de chocolate) que aunque
sea considerado un producto de baja implicacion, puede ser que se quiera
comercializar como un producto de una implicacion mayor simplemente afiadiendo
elementos como que esté hecho con ingredientes de primera calidad, hecho a mano,
en un taller en el que salen pocas unidades, etc. En este caso, aunque sea un
producto de forma general, de baja implicacion, se puede convertir en lo contrario si

asi es como quiere venderse.
Enrique Ortiz: Textura, color, y precios psicologicos.
Leyend Velilla: Color y textura. Redondeos y ofertas

Nerio Olivar: A mi juicio, deberia tomar en cuenta al menos los elementos basicos

recomendados por el neuromarketing, que son:
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Las primeras impresiones perduran. El cerebro humano presta mucha mas atencién
en la primera interaccidén con cualquier marca, producto u organizacién, de lo que lo
hace mas tarde. Por lo tanto el packaging debe transmitir los atributos diferenciadores

del producto de forma inmediata y clara.

El cerebro se siente atraido por lo sencillo. El mensaje que el packaging transmite
debe poseer esta caracteristica para conectar emocionalmente con él.

El cerebro prefiere las formas organicas. Los seres humanos perciben mejor las
formas curvas y redondeadas, debido a que son las que observan en la naturaleza

desde su nacimiento. El packaging debe tomar en cuenta esta informacion.

El cerebro necesita tocar para creer. Por un componente altamente evolutivo, el
instinto lleva a las personas a querer agarrar, tocar y sentir todo tipo de objetos, para
obtener mayor informacion de su naturaleza. El packaging debe invitar a los clientes

y consumidores a explorar el producto sin que se alteren sus caracteristicas.

El cerebro es gran receptor de promociones. El producto en el punto de venta debe
estar expuesto a promociones, descuentos u ofertas especiales, para activar mas

rapidamente el movimiento de los ojos y la parte emocional del cerebro.

La informacién numérica tiene un impacto profundo en el cerebro. El precio debe estar
expresado en numeros reales y preferiblemente con decimales (Ejm. 9,99 en lugar de
10).

119




INVESTIGACION DE NEUROMARKETING POR

MARINA TORELLO NAVARRO

10.3. Guion observacion en puntos de venta

GUION PARA LA OBSERVACION EN PUNTOS DE VENTA

Establecimiento

Nombre punto de venta

N° de marcas

N° de oferta (tipos de tableta)

Marca con mas stock

Marca con menos stock

Género

Edad aproximada

Tiempo delante del lineal

Actitud Activa
Pasiva
Comparacion Va directo al producto

Compara entre la oferta

Dénde mira Observa todas las estanterias

Sélo las mas accesibles

Busca el producto

| Categorias Observa la oferta de una sola categoria

Observa todas las categorias

Otras observaciones
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