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RESUMEN

La investigacién abordo6 el impacto de los codigos emocionales en las decisiones de compra de
mujeres en relacion con los productos de la cerveceria artesanal NEFER, ubicada en la ciudad de
Riobamba. El objetivo principal consistio en identificar los codigos emocionales para determinar
el comportamiento de compra de las mujeres en los productos de la cerveceria artesanal NEFER.
El enfoque de la investigacion se centrd en identificar los cddigos emocionales que generaron
conexiones significativas con las mujeres y que incidieron en sus elecciones de productos
cerveceros. La metodologia adoptada combin6 enfoques cuantitativos y cualitativos, recopilando
datos a través de encuestas dirigidas a mujeres de la ciudad y complementando con entrevistas al
personal de la cerveceria. Ademas, se empled una herramienta biométrica, el Facereader, en el
laboratorio de Neurolab para analizar las respuestas emocionales de las participantes ante
estimulos relacionados con los productos. Los resultados obtenidos arrojaron luces sobre las
emociones prevalentes en el proceso de toma de decisiones de compra de mujeres en el contexto
de cervezas artesanales. Se examinaron aspectos relevantes como las preferencias y las
intenciones de compra, proporcionando una visiébn mas profunda de cémo los cédigos
emocionales impactaron en la percepcién y eleccién de productos de cerveceria artesanal. A partir
de estos resultados, se generaron estrategias clave destinadas a optimizar la gestion de ventas en
funcidn de las emociones detectadas. La conclusion central fue que las emociones tuvieron un
papel crucial en la decisién de compra de las mujeres en este contexto especifico. Asimismo, se
destac6 la necesidad de revisar periddicamente las estrategias de marketing propuestas,

considerando la evolucidn constante de las preferencias y actitudes de las consumidoras.

Palabras clave: <EMOCIONALES>, <COMPORTAMIENTO>, <CERVEZA>,
<ARTESANAL>, <FACEREADER>.
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SUMMARY / ABSTRACT

The research addressed the impact of emotional codes on women's purchasing decisions in
relation to the products of the NEFER craft brewery, located in the city of Riobamba. The main
objective was to identify the emotional codes to determine the purchasing behavior of women in
the products of the NEFER craft brewery. The research focus was on identifying the emotional
codes that generated meaningful connections with women and that influenced their choices of
beer products. The methodology adopted combined quantitative and qualitative approaches,
collecting data through surveys aimed at women in the city and complementing it with interviews
with brewery staff. In addition, a biometric tool, Facereader, was used in the Neurolab laboratory
to analyze the emotional responses of the participants to stimuli related to the products. The results
obtained shed light on the emotions prevalent in the purchasing decision-making process of
women in the context of craft beers. Relevant aspects such as preferences and purchase intentions
were examined, providing a deeper insight into how emotional codes impacted the perception and
choice of craft brewery products. From these results, key strategies were generated to optimize
sales management based on the emotions detected. The central conclusion was that emotions
played a crucial role in women's purchasing decisions in this specific context. Likewise, the need
to periodically review the proposed marketing strategies was highlighted, considering the constant

evolution of consumer preferences and attitudes.

Keywords: <EMOTIONAL>, <BEHAVIOR>, <BEER>, <CRAFT>, <FACEREADER>.
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INTRODUCCION

En el dindmico y competitivo mundo del comercio contemporaneo, comprender los factores que
influyen en las decisiones de compra de los consumidores es esencial para el éxito de cualquier
empresa. En este contexto, las emociones desempefian un papel fundamental al guiar las
elecciones y preferencias de los individuos. La presente investigacion se adentra en un terreno
intrigante y relevante: el analisis de los codigos emocionales que moldean el comportamiento de
compra de las mujeres en relacion con los productos de la cerveceria artesanal NEFER, situada
en la pintoresca ciudad de Riobamba.

Las cervecerias artesanales han experimentado un renacimiento en los Gltimos afios, y NEFER no
es una excepcioén. En este contexto, las mujeres emergen como un segmento de consumidoras
influyente y cada vez més destacado. Mas all de la mera funcionalidad del producto, los codigos
emocionales entran en juego, estableciendo conexiones intimas entre las experiencias sensoriales
y las respuestas afectivas de las consumidoras. La eleccién de una cerveza artesanal va mas alla
del simple sabor; implica una experiencia multisensorial que engloba valores, tradicion, identidad

Y, por supuesto, emociones.

Esta investigacion se embarca en un viaje para desentrafiar las emociones subyacentes que
impulsan las elecciones de compra de las mujeres en relacion a los productos de NEFER. A través
de un enfogue metodoldgico riguroso que combina métodos cuantitativos y cualitativos, se busca
arrojar luz sobre los cédigos emocionales que influyen en estas decisiones. La aplicacién de
encuestas, entrevistas y herramientas biométricas como el Facereader en el laboratorio de
Neurolab permitira explorar la relacién entre las emociones y la toma de decisiones de compra en

un nivel méas profundo.

Al adentrarnos en este analisis, no solo contribuimos al conocimiento tedrico sobre el impacto de
las emociones en el comportamiento del consumidor, sino que también ofrecemos a NEFER y a
la industria de la cerveceria artesanal informacion valiosa para ajustar estrategias y comunicacion
que resuenen con las experiencias emocionales de las mujeres. En ultima instancia, esta
investigacion aspira a enriquecer la comprension de como los codigos emocionales influyen en
las decisiones de compra y como pueden aprovecharse de manera efectiva para fomentar

relaciones mas solidas entre las consumidoras y la cerveceria artesanal NEFER en Riobamba.

Para llevar a cabo la presente investigacion, se ha organizado el estudio en una estructura de

capitulos, que se detallan a continuacion:



Capitulo I: Problema de investigacion.
En este capitulo inicial, se presentan los antecedentes de la empresa NEFER, se exponen los
objetivos generales y especificos de la investigacion, se justifica la relevancia del estudio y se

formulan las hipotesis que guiaran el analisis.

Capitulo 1I: Marco Tedrico

En este capitulo, se establece el marco tedrico que sustenta la investigacion. Se exploran
investigaciones previas relacionadas con el tema, ademés de definir los conceptos clave como los
coédigos emocionales y el comportamiento de compra. También se abordan otros temas relevantes

que tienen relacion con el &mbito de estudio.

Capitulo I11: Marco metodoldgico.

En este capitulo se explica en detalle la metodologia empleada en la investigacion. Se describe el
enfoque metodoldgico adoptado, se identifica el nivel de investigacion, se presenta el disefio
utilizado y se detallan los métodos, técnicas e instrumentos utilizados para recolectar y analizar

la informacioén.

Capitulo I1V: Marco de resultados.
En este capitulo se presentan los resultados obtenidos a través de encuestas y entrevistas. Se
exponen los hallazgos tanto internos como externos, se realiza un andlisis e interpretacién de los

mismos. Ademas, se discuten los resultados obtenidos de las experimentaciones realizadas.

Capitulo V: Propuesta.

Este capitulo aborda el desarrollo de la propuesta en base a los hallazgos previos. Se presenta una
matriz FODA que analiza las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa
NEFER. Asimismo, se detallan las estrategias formuladas con el objetivo de mejorar el

comportamiento de compra a través de los cddigos emocionales identificados.

Capitulo VI: Conclusiones y Recomendaciones

En el capitulo final, se presentan las conclusiones derivadas de los resultados obtenidos en la
investigacion. Se resumen los hallazgos clave y se abordan las implicaciones practicas. Ademas,
se formulan recomendaciones basadas en los resultados, orientadas a mejorar la estrategia y el

enfoque de la empresa NEFER.

Esta estructura de capitulos proporciona un marco sélido para el desarrollo y presentacion de los

hallazgos, conclusiones y recomendaciones de la investigacion.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1  Planteamiento del problema

Las emociones son la razén principal por la que los consumidores prefieren los productos de una
marca concreta. Por eso, para entender bien el comportamiento de compra del consumidor, hay
que basarse en el conocimiento de las emociones y en su influencia para la toma de

decisiones.(Codina N, 2019)

Segun (santana, 2017) la cerveza es una bebida milenaria, con inicios en Mesopotamia, que
se expandio por todo el mundo a través de los tiempos. Ademas (Santana, 2017) menciona
que en Latinoameérica, las cervecerias artesanales empezaron a surgir con fuerza a inicios
del afio 2000, mientras que, en Ecuador, la apertura a este nuevo producto ha empezado
a desarrollarse en los Gltimos 5 afios, con cervecerias artesanales que buscan satisfacer el
gusto por la variedad de estilos y sabores de esta tendencia mundial. (Santana, 2017)

El neuromarketing y los codigos emocionales se refiere al uso de la neurociencia para comprender
y medir las respuestas emocionales de los consumidores a diferentes estimulos, como anuncios
publicitarios, productos y campafias de marketing. Los neuromarketers utilizan técnicas de
medicion como la resonancia magnética funcional, la electroencefalografia y la respuesta
galvanica de la piel para identificar patrones en la actividad cerebral y fisiologica de los
consumidores que puedan estar relacionados con la toma de decisiones de compra. Los codigos
emocionales corresponden a diferentes sentimientos y emociones, ayudando a las empresas a
disefiar mensajes y experiencias de marca que resuenen con las emociones y necesidades de los

consumidores.

La Cerveceria Artesanal NEFER da sus origenes en el afio 2018 en la ciudad de Riobamba, con
el proposito de llevar a todos sus clientes un sabor especial y personalizado para que puedan
disfrutar el verdadero sabor de la cerveza artesanal. Es de conocimiento que el mercado de
cervezas en su mayoria ha sido liderado por el consumo de la poblacion masculina. Varias
investigaciones llegan a la conclusién de que las mujeres pueden tener diferentes gustos y
preferencias de cerveza, al igual que los hombres. Algunas mujeres pueden preferir cervezas
ligeras, mientras que otras pueden disfrutar de cervezas mas fuertes y con méas sabor. Ademas, el
proceso de degustacion y prueba de cervezas puede variar de persona a persona.

¢Coémo inciden los cédigos emocionales en el comportamiento de compra de las mujeres en los

productos de la cerveceria artesanal NEFER en la ciudad de Riobamba?
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1.2  Objetivo general

Identificar los Cadigos emocionales para determinar el comportamiento de compra de las mujeres

en los productos de la cerveceria artesanal NEFER de la ciudad de Riobamba, abril-agosto 2023

1.2.1 Obijetivos especificos

e Justificar tedrica y metodoldgicamente las herramientas que se utilizaran en la presente
investigacion para poder dar solucion al problema.

e Diagnosticar la situacion actual de la publicidad de la empresa NEFER para que la misma
pueda tener un mejor comportamiento.

e Proponer estrategias que generen estimulos emocionales en las mujeres para aumentar la

productividad y ventas de la empresa.

1.3  Justificacion

Los codigos emocionales estan relacionados con la teoria de las emociones, que sostiene que las
emociones son una respuesta a ciertos estimulos internos o externos. Los cédigos emocionales
pueden ayudar a identificar patrones en las respuestas emocionales y a explorar como estas
respuestas afectan el comportamiento y las relaciones interpersonales en un nivel individual y
grupal. Las emociones pueden tener un impacto en como percibimos la cerveza, influyendo en
nuestra evaluacion de la calidad sensorial. Por ejemplo, nuestro estado de &nimo y experiencias
previas pueden afectar la percepcién de los sabores y aromas de la cerveza. Por lo tanto, es
importante considerar el papel de las emociones en la cata de cervezay crear un ambiente relajado
para minimizar su efecto en la evaluacion. Y esto varia mucho méas en las mujeres ya que pueden

experimentar mas emociones que los hombres, por todos sus cambios hormonales.

Se basa en la necesidad de comprender el comportamiento de compra del consumidor y la
influencia de las emociones en dicho comportamiento. Para ello, se propone utilizar los equipos
de neuromarketing como el electroencefalograma (EEG), el seguimiento ocular (eye tracking)
como herramientas para analizar las respuestas emocionales de los consumidores frente a

diferentes estimulos, incluyendo productos de una marca especifica.

Los codigos emocionales permiten que las personas y los grupos de personas comuniquen y
expresen sus emociones de manera mas clara y efectiva. Esto sera Gtil para que la empresa de
cerveceria artesanal pueda construir una relacién duradera con sus clientes ya que, al ser capaces
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de identificar y expresar sus emociones de manera efectiva, las personas pueden construir
conexiones mas profundas a través de la comprension y la empatia. ElI uso de los codigos
emocionales radica en su capacidad para mejorar la comunicacion, construir relaciones duraderas

con los clientes y mantenerlos enganchados a su producto.

1.4 Hipdtesis

Los codigos emocionales inciden en el comportamiento de compra de las mujeres en los productos
de la cerveceria artesanal NEFER en la ciudad de Riobamba.



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1  Antecedentes de investigacion

En el articulo cientifico titulado Codigos emocionales y las decisiones de compra en clientes de
la empresa alquiler de maquinaria de construccion, del afio 2021, de los autores Luz Vallejo
Chéavez y Silvana Chicaiza Pimboza, con el objetivo de determinar los cddigos emocionales que
influyen en la decisién de compra en los clientes de la empresa Alquiler de Maquinaria en
Construccién (AMC). Se concluy6 que:

Los codigos emocionales se encuentran divididos en tres cerebros: reptiliano, limbico y
neocortex. Los CE permiten desarrollar contenidos con motivaciones intrinsecas para el cliente,
permiten elaborar estrategias de Neuro-publicidad, ademas es importante considera aspectos en
la Neuroarquitectura en una vivienda como: iluminacion, espacios amplios, colores atractivos,
calidad en los acabados, naturaleza, que generen confort, seguridad, evoquen recuerdos o

sentimientos gque involucren sus emociones. (Pimboza, Silvana Chicaiza; Chavéz, 2021)

En la tesis titulada Inteligencia emocional y consumo de alcohol en estudiantes universitarios,
del afio 2018, del autor Evelio Estuardo Brito Ramos, previo la obtencién del titulo de Psiclogo
Clinico, con el objetivo de determinar la inteligencia emocional y su relacion con el consumo de
alcohol en estudiantes universitarios, se concluy6 que:

La inteligencia emocional tiene que ver con una serie de capacidades y destrezas propias tanto en
los ejes personal, social y afectivo del individuo que permite potencializarlo para detectar
emociones propias y de terceros Ilamado empatia, lo cual permite su desarrollo en su entorno de

manera efectiva para asi poder resolver los dilemas que se presenten en su diario vivir. (Brito Ramos,
2018)

En el articulo cientifico titulado Neuromarketing: las emociones y el comportamiento de compra,
del afio 2010, del autor Andrés Milton Coca Carasila, con el objetivo de recopilar y presentar el
estado de la cuestion, relacionada con el proceso de compra y las neurociencias, concretamente

el papel de la emocién en el proceso de compra, bajo el marco del denominado neuromarketing.

Concluyé que: El neuromarketing es tema de oportunidades, existe ain mucho por explorar e
investigar, considerando que las técnicas de las neurociencias son una de las pocas vias para

alcanzar el subconsciente de los consumidores. EI neuromarketing registra cosas que jamas
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pondriamos en un cuestionario, aunque no tuviéramos ninguna intencion de mentir. El
neuromarketing, se muestra como ventaja competitiva con la capacidad para obtener informacion

gue no se podria obtener de otra manera. (Carasila, 2010)

En el trabajo de integracion curricular titulado Plan de merchandising basado en cddigos
emocionales para comercial Los Angeles en el canton Santiago de Pillaro provincia de
Tungurahua, del afio 2021, de la autora Melissa Raquel Lépez Chicaiza, previo la obtencion del
titulo de Licenciada en Marketing, con el objetivo de incrementar las ventas a través de la mejora
en la experiencia de compra del cliente por medio de estimulos sensoriales, concluy6 que: La
contrastacion de informacion llevada a cabo en el marco teérico dio sentido a la importancia que
tiene el merchandising y sobre todo a la aplicacién de estrategias con estimulos sensoriales:
visuales, auditivas y olfativas que Arenal y Lépez mencionan en relacion a los aromas y musica
causan efectos positivos para la empresa en el consumidor ademas, permiten influir en el
comportamiento y decision de compra del cliente en el punto de venta actuando como factores

relevantes para mejorar la experiencia de compra. (Lépez Chicaiza, 2021)

2.2  Antecedentes de la Cerveceria Artesanal NEFER

El origen de la empresa NEFER nace alrededor del afio 2018, debido a la pasion por la cultura de
la cerveza artesanal y su infinidad de posibilidades. Al querer disfrutar de una bebida llena de
aromas y sabores delicados deciden indagar en el arte de fabricar este tipo de bebida misma que

a lo largo del tiempo se ha convertido en una pasion. (Cerveceria NEFER, 2018)

La empresa comenzé a elaborar pequefias cantidades para su propio disfrute en base a maltas y
lupulos especiales. Esto los llevo a convertirse en entusiastas de la cerveza artesanal y basados en
el conocimiento y experiencia con este elixir, deciden crear su propia cerveceria y asi poder

compartir una bebida Gnica y de calidad con los amantes de la buena cerveza. (Cerveceria NEFER,
2018)

Actualmente se encuentran en la ciudad de Riobamba con una linea de coccién de 500L batch

siendo un referente importante para la provincia de Chimborazo y el pais. (Cerveceria NEFER, 2018)

2.3 Marketing

Segun (Monferrer Tirado, 2013) indica que de forma amplia, debemos entenderlo como una filosofia

de negocio que se centra en el cliente. En concreto, en el centro de la teoria y la préctica del
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marketing se sitda el afan por proporcionar valor y satisfaccion a sus mercados. Para ello, es
esencial que la empresa sea capaz de identificar las necesidades de su cliente, de disefiar y
desarrollar ofertas ajustadas a las mismas y de transmitirlas y acercarlas de forma efectiva hacia
su mercado. En base a ello, esta filosofia de negocio se fundamentara en un conjunto de técnicas
de investigacién asociadas al analisis estratégico de los mercados, asi como de un conjunto de
técnicas de comercializacion asociadas a la operativizacion de acciones de respuesta hacia los

mercados.

El marketing es aquel sistema que se encarga de estudiar el comportamiento que tiene el mercado
y los consumidores. Ademas, el marketing analiza la conducta que de llevar una empresa con un
determinado producto para poder atraer y fidelizar a los consumidores. Por tanto, el marketing
debe saber cuales son las condiciones de mercado exactas y conocer cual es la conducta de los
consumidores con respecto a cada producto. (Oliveros et al., 2022) (parr.3)

Se afirma que el marketing crea necesidades artificiales. Son muchas voces las que piensan que
gran parte de sus decisiones de compra se producen debido a las influencias ejercidas por la propia
empresa sobre ellos y, mas concretamente, por sus responsables de marketing, aun cuando ellos
no tenian ninguna intencién previa de adquirir tal producto. Por contra, la realidad es que las
necesidades no se crean artificialmente de la nada, sino que existen de forma latente en los
mercados, aunque no haya todavia un producto que las cubra y que, de este modo, las haga
manifiestas. A este respecto, la labor del agente de marketing sera la de detectar estas necesidades

reales del consumidor con tal de disefiar la oferta que mejor le satisfaga.(Monferrer, 2017) (pp. 15-16)
2.3.1 Tipos de marketing

Segun (Mare Nostrum, 2023) el marketing engloba todos aquellos procesos que se dedican a estudiar
e investigar un mercado, promover con publicidad y comunicacion las ventas y satisfacer las
necesidades de los clientes. A continuacion, se detallard cada uno:

2.3.1.1 Marketing digital

Se refiere a toda aquella estrategia realizada de forma online. Engloba el marketing de contenidos

o las redes sociales.



2.3.1.2 Outbound Marketing

Principalmente hace referencia al abordaje activo de las empresas para conquistar nuevos clientes.
También conocido como marketing intrusivo, esta siendo cuestionado actualmente, ya que en
multiples ocasiones provoca un efecto contrario al deseado, interrumpiendo a los consumidores y

provocando una percepcion negativa de la marca.

2.3.1.3 Inbound Marketing

Este tipo de marketing se usa como estrategia para atraer a los consumidores, haciendo que se

conviertan en leads y luego en clientes reales.

2.3.1.4 Marketing de contenidos

Surge como resultado del crecimiento del marketing digital y del Inbound marketing. El
marketing de contenidos consiste en ofrecer contenidos relevantes y valioso para el consumidor.
Su objetivo es engancharlos y hacer que compre.

2.3.1.5 Email marketing

Se trata de una herramienta esencial dentro del marketing digital. Con él se consiguen enviar
contenidos y ofertas por email, aproximandose al consumidor y haciendo que se dirija
directamente al objetivo de compra.

2.3.1.6  Social media marketing

Este tipo de marketing se utiliza principalmente para informar, observar e interactuar con el
publico objetivo. Ademas, permiten crear anuncios, lo que estrecha mucho mas la relacion
empresa-consumidor.

2.3.1.7 SEOySEM

Son estrategias de marketing dentro los motores de busqueda. EI SEO (Search Engine

Optimization) hace referencia a las técnicas que se aplican en una pagina web con el fin de mejorar

su posicion en los resultados de busqueda a nivel orgénico. El concepto SEM (Search Engine



Marketing) se refiere a las practicas que se realizan en una web para obtener una mayor visibilidad

mediante campafas de publicidad en dichos buscadores.

2.3.2 Historiay evolucién del Marketing

El marketing constituye una disciplina en desarrollo cuyo origen remonta a principios del siglo
pasado. Comprende un campo de conocimientos que se ha venido desarrollando, pero que adn se
encuentra en una etapa de desarrollo continuo en busca de su construccion y consolidacion. En el
tiempo transcurrido se ha nutrido de otras disciplinas y ciencias para estructurar su funcion dentro
del campo empresarial, lo que ha provocado la evolucion del concepto, pudiéndose destacar tres
periodos: pre-conceptual, de conceptualizacion formal y periodo actual. (Garcia, 2010)

En esta evolucién han surgido nuevas corrientes dentro del marketing, como es el caso del
Neuromarketing, el cual aborda conceptos como la economia emocional que integra todas las
ciencias sociales, incluida la neurociencia, al trazar un camino para moldear en el comportamiento

individual las acciones de la sociedad. (Enrique, 2012)

2.4 Neuromarketing

El neuromarketing es una disciplina del marketing que analiza los procesos cerebrales,
apoyandose en la neurociencia, para conocer las motivaciones de las personas a la hora de tomar
decisiones y asi aprovechar esa informacién para promover la compra de un determinado
producto.(Gutierrez, 2020)

El neuromarketing junta la investigacion tradicional con la neurociencia. Lo hace mediante
diversas técnicas, como pueden ser encefalografias, resonancias magnéticas, seguimientos
oculares, o la medicién del ritmo cardiaco. Gracias a estas técnicas se llega a obtener una respuesta
fiable acerca de lo que un anuncio le transmite a un consumidor. De este modo, se puede saber si
es lo suficientemente atractivo para su cerebro, es decir, si le crea estimulos. Todo esto ayuda a
comprender el funcionamiento del cerebro humano a la hora de comprar, y de esta forma puede

ser utilizado para crear los anuncios de una forma u otra. (Gutierrez, 2020)
2.4.1 Caracteristicas de neuromarketing
(Shelley Pursell, 2022) menciona que el neuromarketing investiga los procesos cerebrales, combina

atencion, emocion y memoria. Sus caracteristicas lo hacen una herramienta importante para

impulsar estrategias de marketing, comunicacion, ventas y publicidad:
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2.4.1.1 Cientificidad

Se identifican patrones de comportamiento mediante técnicas cientificas.

2.4.1.2 Dinamismo

La mente de una persona es cambiante, no siempre actua, piensa o reacciona de la misma manera;

asimismo, ninguna persona es igual, asi que el neuromarketing se adapta a ese dinamismo.

2.4.1.3 Complejidad

Los procesos del cerebro siempre seran complejos. No hay manera de navegar en este sin

enfrentarse a multiples factores, lo cual vuelve sofisticado al neuromarketing.

2.4.1.4 Variabilidad

Los resultados, las mediciones e investigaciones varian de acuerdo con un contexto en particular.

2.4.1.5 Enfoque

Las estrategias que deriven del neuromarketing tienen que enfocarse hacia algo; no son

totalizadoras, sino especificas.

2.4.1.6 Influencia

Los multiples factores a los que estd expuesto un individuo en su desarrollo representan
influencias para sus comportamientos y habitos, asi que el neuromarketing debe considerar esto
para tener un indicador mas certero.

2.4.1.7 Temporalidad

Debe estar enmarcado en un tiempo.
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2.4.1.8 Causalidad

Entiende que cualquier reaccidn de una persona es causal y no casual, asi que llega al fondo para

conocer el impulso primigenio.

2.4.1.9 Precisién

Al usar técnicas de la neurociencia es preciso en sus resultados.

2.4.1.10 Prediccion

Con el neuromarketing se busca anticiparse, prever escenarios y hacer pronosticos de

comportamiento.

2.4.2  Técnicas del Neuromarketing para medir las emociones

Es conocido que el neuromarketing se fundamenta en principios cientificos. Por esta razén,
emplea técnicas de medicidn cuantitativas con el proposito de comprender de manera mas precisa
las respuestas de los consumidores ante diversos estimulos, tales como los visuales, tactiles,
gustativos, auditivos y olfativos.

La autora (Shelley Pursell, 2022) argumenta que existen varias técnicas que son:

2.4.2.1 Electroencefalograma

Es una de las técnicas de neuromarketing mas populares; consiste en colocar electrodos al cuero
cabelludo de una persona para medir las sefiales eléctricas que genera de acuerdo con ciertos
estimulos.

2.4.2.2 Resonancia magnética funcional

Con base en el flujo sanguineo, se encarga de crear imagenes de la actividad cerebral humana,

con un margen de retardo de 5 segundos aproximadamente. Es una de las técnicas mas precisas,

pero también de las més costosas.
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2.4.2.3 Medir reacciones en la piel

Esto se logra al colocar electrodos en los dedos que emiten sefiales eléctricas cuando se expone

al participante a diferentes contenidos publicitarios, indicando asi sus reacciones emocionales.
2.4.2.4 Reconocimiento facial

Se realiza con ayuda de un software de codificacion facial y una electromiografia que supone
colocar electrodos en los masculos de la cara para identificar las emociones expresadas, asi como
su nivel de intensidad.

2.4.2.5 Seguimiento ocular

También conocido como eye tracking, estudia los movimientos que realiza el ojo cuando es
expuesto a una imagen, video, anuncio o pagina web. De tal modo, mide qué elementos son mas
llamativos visualmente; para mayor exactitud se usan pantallas con tecnologia infrarroja.

2.4.3 Tipos de Neuromarketing

2.4.3.1 Neuromarketing auditivo

Al utilizar estas técnicas se busca que una audiencia centre su atencién en algo que esta
escuchando, ya que el cerebro suele relacionar sonidos con experiencias positivas o negativas, y
esto puede usarse en el marketing para atraer y convencer. (Shelley Pursell, 2022)

2.4.3.2 Neuromarketing visual

Este tipo de neuromarketing busca tener resultado al entrar por los ojos. Es el impacto mas
recurrente y practicamente todo esfuerzo comunicativo de marketing o de publicidad lo emplea
porgue el humano ha depositado una gran confianza en lo que ve. (Shelley Pursell, 2022)

2.4.3.3 Neuromarketing kinestésico

En este tipo de neuromarketing se han englobado los otros sentidos como el tacto, el olfato y el

gusto. Quiza es mas dificil cautivar especificamente a estos sentidos, por lo que no cualquier
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mensaje 0 marca los podra explotar, pero cada vez es mas comun observar estrategias que buscan

llegar a las personas a través de estos. (Shelley Pursell, 2022)

2.4.3.4 Neuromarketing emocional

Este tipo de neuromarketing es mas integral, porque busca generar una experiencia de multi-

impactos, atacando por diferentes sentidos en un mismo instante o en diferentes momentos.
(Shelley Pursell, 2022)

2.4.3.5 Neuromarketing de historia

Este tipo de neuromarketing es mas dirigido porque tiene una estrategia definida que buscara
llegar a las personas a través de contar una historia con diferentes formatos y canales, a fin de que

resuene en todos los sentidos de una persona. Este se ha alojado bastante bien en el storytelling.
(Shelley Pursell, 2022)

2.4.4 Neurociencia

Los neurocientificos estudian el sistema nervioso en muchos niveles diferentes. Examinan las
moléculas, las células nerviosas, las redes neurales y la estructura del cerebro, de forma individual
y en conjunto, y como estos componentes interacttan para realizar diferentes actividades. Estos
cientificos estudian como se desarrolla y funciona un sistema nervioso tipico, como asi también
los trastornos y las enfermedades que causan problemas al crecimiento o funcionamiento del

sistema nervioso. (NIH, 2019)

2.4.4.1 Importancia de la neurociencia

El autor (Ibero, 2023) manifiesta que entender qué areas del cerebro y del sistema nervioso
participan en la movilidad, la vision, el habla y los procesos de aprendizaje, permite a las y los
investigadores encontrar nuevos farmacos o desarrollar métodos de rehabilitacion para personas
gue han sufrido Eventos Vascular Cerebrales (EVC), tienen trastornos del neurodesarrollo o
enfermedades mentales. La neurociencia también puede ayudar a las y los cientificos a entender
mejor las funciones cognitivas, los patrones de comportamiento y la manera en la que el sistema
nervioso se relaciona con otras partes del cuerpo; lo cual, tiene aplicaciones tanto en la educacion,
como en la investigacion sobre adicciones e incluso en problemas de salud publica como la

obesidad.
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2.5 Emociones

Las emociones son respuestas o reacciones fisiologicas de nuestro cuerpo ante cambios 0
estimulos que aparecen en nuestro entorno y en nosotros mismos. Las emociones se experimentan
a través de cambios fisioldgicos, cognitivos y conductuales. Las emociones siempre aparecen tras
los pensamientos (que aparecen en la conciencia o no) y dan lugar a acciones gue suponen unos

resultados. (Psicolégigamente online, 2019)

2.5.1 Funciones de las emociones

Segun el autor (Sanarai, 2022) las emociones tienen tres funciones principales: funcion adaptativa,

funcion social y funcién motivacional.

2.5.1.1 Funci6n adaptativa

Cada emocion tiene su utilidad y prepara al organismo para poder actuar eficazmente de acuerdo
con lo que lo rodea. Esto ocurre porque funciona como facilitadora de las respuestas mas
apropiadas ante ciertas exigencias del entorno. En la vida tienes una forma de reaccionar ante el

placer y otra ante el dolor. (Sanarai, 2022)

2.5.1.2 Funcién social

Las emociones facilitan tu interaccion social y tienen gran importancia en la comunicacion no
verbal que solemos expresar de manera inconsciente. Pueden manifestar tu estado de animo y
permitirles a otros intuir tu comportamiento. Tienen un valor indudable en tus relaciones

interpersonales y la forma en la que te adaptas a tu entorno. (Sanarai, 2022)

2.5.1.3 Funcion motivacional

Existe una retroalimentacién entre la emocion y la motivacion. Cuando la primera aparece, te
sientes animado a hacer algo. Asimismo, cualquier conducta motivada genera en ti una reaccion
emocional. Una emocion puede hacer que aparezca una conducta motivada propia y se ejecute
con intensidad. Todo dependera del nivel de agrado o desagrado que provoque, y de la intensidad

de la reacci6n emotiva. (Sanarai, 2022)
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2.6 Codigos emocionales

Segun manifiesta la autora (Bombards, 2023) los codigos emocionales son elementos visuales,
narrativos y simbdlicos utilizados en marketing y comunicacion para evocar emociones Yy
sentimientos en los consumidores. Estos cddigos buscan establecer una conexion emocional entre
los productos, las marcas y sus audiencias, lo que puede tener un impacto significativo en las
percepciones, actitudes y decisiones de los consumidores. Los codigos emocionales se utilizan
para transmitir mensajes y significados mas all& de la funcionalidad y las caracteristicas tangibles
de un producto o servicio. Los cddigos emocionales son el mecanismo natural inconsciente que
todos tenemos para protegernos y darnos seguridad emocional desde recién nacidos. Estos con

las claves para entender las emociones y conductas de los nifios.

2.7  Comportamiento del consumidor

Segun el autor (Enrique, 2012) es el analisis de los diferentes factores que influyen en la conducta
de una persona o grupo de personas, al momento de realizar la compra de un producto o servicio.
En un sentido un poco mas amplio, se trata de entender como una persona decide utilizar sus
recursos disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) para satisfacer sus necesidades.

2.7.1 Etapas del comportamiento del consumidor

(Enrique, 2012) menciona que el proceso de compra consta de 5 etapas:

2.7.1.1 Reconocimiento de la necesidad

Es la etapa inicial en la cual una persona o empresa, identifica que existe una necesidad.

2.7.1.2 Busqueda de la informacion

La duracion de esta etapa y las fuentes consultadas pueden variar, dependiendo del valor de la

compray de lo especializado que sea el producto. En general, se trata de buscar informacion que

aporte en la toma de la decision.

16



2.7.1.3 Evaluacion de la informacion

Se refiere al analisis y comparacion de la informacion obtenida en la etapa anterior, con base en
diferentes criterios. Algunos de esos criterios pueden ser: el precio, la calidad, la reputacion de la
marca, la vida atil del producto, la ubicacion del establecimiento, la rapidez en el envio o en la

prestacion del servicio, la garantia, por mencionar algunos.

2.7.1.4 Decisiony accion de compra

Es el momento en el cual el cliente decide comprar el producto y realiza la accion de comprarlo.

2.7.1.5 Consumo y evaluacion postcompra

Luego de la compra del producto, se presenta su uso o consumo. En ese momento, el cliente
evaluard qué tan satisfecho estd con su compra, si realmente cubre la necesidad que tenia, si

respeta los derechos del consumidor, si cumple con sus expectativas, entre otros factores.

2.7.2 Factores que influyen en el comportamiento de compra

(Enrique, 2012) manifiesta que las caracteristicas del comprador incluyen cuatro factores

principales: cultural, social, personal y psicolégico.

2.7.2.1 Factores culturales

La cultura es el factor determinante mas elemental de los deseos y la conducta de una persona.
Incluye los valores, las percepciones, las preferencias y las conductas basicas que una persona
aprende de la familia y otras instituciones importantes. Las subculturas son “culturas dentro de

culturas”, que tienen valores y estilos de vida diferentes.

2.7.2.2 Factores sociales
Los factores sociales también influyen en la conducta de un comprador. Los grupos de referencia
de una persona, familias y amigos, organizaciones sociales, asociaciones profesionales afectan

poderosamente las elecciones del producto y de la marca.
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2.7.2.3 Factores personales

Los factores personales, vinculados a la edad, la etapa del ciclo de vida familiar, la ocupacion, las
circunstancias econdmicas, el estilo de vida, la personalidad y otras caracteristicas personales del

comprador, influyen en sus decisiones de compra.

2.7.2.4 Factores psicolégicos

Los factores psicologicos, como la motivacion, la percepcion, el aprendizaje y las actitudes
proporcionan una perspectiva distinta para entender como funciona la “caja negra” de la mente
de los compradores. Aun cuando los mercaddlogos no pueden controlar muchos de estos factores,
son Utiles para identificar y comprender a los consumidores en quienes los mercaddlogos estan

tratando de influir.

2.8 Neurociencia empresarial

La aplicacion de la neurociencia a nivel empresarial es especialmente Gtil en el desarrollo de
competencias, en linea con el funcionamiento del cerebro, esta nos aporta una vision integral de
la organizacién, donde los equipos trabajan de forma combinada y complementaria en sus
respectivas areas y departamentos para lograr un objetivo comuln. Las distintas areas estan

coordinadas y no hay sectores estancados e individuales. (Sénchez et al., 2022)

Por otro lado (Univesitas, 2018) manifiesta que la neurociencia tiene aplicaciones especializadas en
diferentes campos relacionados con las organizaciones y los negocios: NeuroManagement,
NeuroFinanzas, NeuroMarketing, NeuroLiderazgo, etc. Todas estas aplicaciones estan orientadas
hacia el proceso de toma de decisiones de los agentes econémicos y principalmente el papel que

juegan las emociones.

2.9 Cerveza artesanal

Como su nombre lo indica, la cerveza artesanal es aquella que esta elaborada siguiendo una
“receta” propia, por maestros cerveceros que le dan un sabor distinto y personal; por logica su

produccion es limitada, ya que se pone especial atencién en sabores y texturas distintas a las

marcas industriales. (Tovar, 2016)
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2.9.1 Caracteristicas de una cerveza artesanal

(Shamirian, 2023) manifiesta que las caracteristicas mas conocidas de la cerveza artesanal son su
produccién a pequefia escala, su elaboracién local y la gran variedad de sabores resultantes. No
obstante, aln y siendo parte singular, estos atributos también han evolucionado con ella. Ya no
resulta extrafio encontrar casas artesanales que han aumentado su tirada y otras que han dado el

salto al mercado internacional.

2.9.2 Diferencias entre la cerveza artesanal y la industrial

A la hora de diferenciar la cerveza artesanal y la cerveza industrial los factores a tener en cuenta
son los ingredientes y el método de elaboracion. Ambas cervezas cuentan principalmente con
cuatro ingredientes, que se corresponden con los de la Ley de Pureza Alemana de 1516: malta,
lupulo, agua y levadura que, dependiendo de su tipologia, dan lugar a multiples combinaciones,
aunque en realidad los ingredientes que se pueden afiadir o no. En cuanto al método de
elaboracién, la cerveza artesanal evita utilizar técnicas de produccién industrial como el filtro
prensa o el uso de mostos concentrados y mantiene una produccién de menor volumen que la que

podemos esperar de la industrial. (Shamirian, 2023)

2.9.3 Ventajas de la cerveza artesanal

(Tovar, 2016) menciona que una cerveza artesanal tiene las siguientes ventajas sobre las industriales:

¢ No contiene elementos artificiales, ni en el proceso ni en los ingredientes, el fermentado es
natural y los sabores son el resultado de la mezcla de agua, malta, lGpulo y levadura;
adicionalmente contiene frutas, especias y hierbas que, unidas a la técnica del maestro
cervecero, daran un sabor y un aroma Unico y especial a esa cerveza.

e Esinnovadora, ya que se puede crear combinaciones de sabores a gusto de los clientes.

¢ Es independiente y social, ya que al no pertenecer a los grandes corporativos, las ganancias se

quedan en la localidad ayudando a su economia.

2.10 Cerebro triuno

El modelo del cerebro triuno (MCT), propuesto por Paul MacLean en 1969, plantea que el cerebro
humano “equivale a tres computadores bioldgicos interconectados” (neocortex, cerebro limbico

y complejo reptil), cada uno con su peculiar y especifica inteligencia, subjetividad y sentido del
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tiempo y del espacio, asi como sus propias funciones de memoria, motrices y de todo tipo. (Santana
2018)

2.11 Partes del cerebro relevantes para la toma de decisiones

2.11.1 Amigdala

La amigdala es una estructura subcortical que se encuentra ubicada en la parte interna del 16bulo
temporal medial de todos los mamiferos. Se encarga de controlar todo lo relacionado con las

emociones y los sentimientos. Junto con otras estructuras cerebrales conforma el sistema limbico.
(Ruiz, 2022)

2.11.2 Corteza prefrontal ventromedial (CPV)

La corteza prefrontal ventromedial ha sido implicada en la toma de decisiones emocionales debido
a su posible participacién en el aprendizaje de inversién afectiva, la propensién al riesgo y la
impulsividad. Su especial entramado de conexiones con otras areas de la corteza y con estructuras
subcorticales como la amigdala justifican que pueda tener un papel de interfase entre cogniciony
emocién, y desempefiar una funcion fundamental en la regulacién y el control del

comportamiento. (Contreras et al., 2008)

2.11.3 Corteza cingulada anterior (CCA)

El término control cognitivo hace referencia a una serie de funciones ejecutivas que sirven para
configurar los sistemas cognitivos con la finalidad de realizar una tarea, especialmente en
situaciones que suponen esfuerzo o una conducta no rutinaria. (Toméas Romero, 2012)

2.11.4 Corteza prefrontal dorsolateral (CPFDL)

La corteza prefrontal dorsolateral sirve como el area cortical méas altamente responsable de la
planificacion motora, la organizacion y la regulacion. Desempefia un papel importante en la
integracion de la informacion sensorial y como tecla de acceso y regulacion de la funciény accion

intelectual. También esta involucrada en la memoria de trabajo. (Perez, 2016)
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2.11.5 Hipocampo

Una de las principales funciones del hipocampo consiste en la generacién y recuperacion de
recuerdos, por lo que interfiere en nuestro aprendizaje, ayudandonos a consolidar los

conocimientos que vamos adquiriendo. (Aguado, 2022)

2.11.6 Nducleo accumbens

El nucleus accumbens se considera una interfase neural entre motivacion y accién motora, y
participa de modo decisivo en la ingesta, conducta sexual, recompensa, respuesta al estrés,

autoadministracion de drogas, etc. (Fernandez-Espejo, 2000)

2.11.7 Area tegmental ventral (VTA)

El &rea tegmental ventral es una region del mesencéfalo, también conocido como cerebro medio,
que resulta muy importante por su implicacion en el circuito del refuerzo, responsable de las
sensaciones de placer y de la conducta motivada. Ademas, estd implicada en otras funciones

diversas al enviar proyecciones a areas corticales y subcorticales. (Figueroba, 2017)

2.11.8 Corteza insular

La corteza insular es una estructura citoarquitectonicamente compleja y ricamente conectada, que
funciona como un nodo cortical involucrado en la interocepcion, el procesamiento sensorial
multimodal, el control autondmico, la autoconciencia perceptiva y la guia emocional para el

comportamiento social. (Benarroch, 2019)

2.11.9 Insula

El I6bulo de la insula es una porcién de la corteza cerebral que se encuentra en ambos hemisferios.
Este l6bulo conforma el fondo del surco lateral, por lo que para poder visualizarlo
macroscopicamente se debe retraer partes del 16bulo frontal, parietal y temporal. Las porciones
de estos I6bulos que cubren a la también denominada insula de Reil reciben el nombre de
opérculos (término que significa, pequefa tapa en latin). Es decir, cuando se retraen dichos

opeérculos, es posible observar giros y surcos de importancia. (Laguna, 2023)
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2.12 Modelo del siy el no

2.12.1 Sistema de recompensa cerebral y sistema de aversion a la pérdida

Desde los tiempos de Aristételes en la antigua Grecia, los filésofos y los cientificos han
hipotetizado sobre la presencia de dos estructuras cerebrales que definen casi todos los
comportamientos humanos: el sistema de recompensa cerebral y el sistema de aversion a la
pérdida. Cuando se percibe un beneficio potencial en el ambiente el sistema de recompensa
cerebral se activa, y cuando se percibe un potencial riesgo lo hace el sistema de aversidn al riesgo.

El equilibrio resultante entre ambos sistemas influird sobre la conducta y la toma de decisiones.
(Bermejo et al., 2011)

2.12.2 Sistema de recompensa cerebral

Segun (Bermejo et al., 2011) este sistema consta de una serie de vias dopaminérgicas que conectan el
mesencéfalo, el sistema limbico y la neocorteza. De hecho, a la dopamina se le ha llegado a
denominar la sustancia del placer, debido precisamente a su participacién en el sistema de
recompensa cerebral. Ademas, este sistema puede activarse mediante ciertas drogas de consumo

ilegal, lo que vulgarmente se conoce como “doparse”, término que procede de dopamina.

Estas vias abarcan la ruta mesolimbica, que se extiende desde la region tegmental ventral hasta el
nucleo accumbens del sistema limbico, llegando incluso a los I6bulos frontales, como la corteza
prefrontal medial y la corteza cingulada anterior. Cada una de estas estructuras se activara en
respuesta a diferentes situaciones. Por un lado, el nlcleo accumbens mostrard mayor actividad en
funcidn de la magnitud de los beneficios econdmicos, mientras que la corteza prefrontal, asociada
con el célculo y diversas funciones cognitivas, se activarda mas en situaciones donde las

probabilidades de obtener dichos beneficios sean més altas. (Bermejo et al., 2011)

2.12.3 Sistema de aversion a la pérdida

El sistema relacionado con la aversidon a la pérdida es menos clearly defined que el sistema
cerebral de recompensas, aunque se postula que ciertas structures como la amigdala, la insula, el
locus ceruleus y el hipotdlamo estan involucradas. Uno de los studies mas notables acerca del
sistema de aversion al riesgo es el publicado en 2005 por Baba Shiv. En este estudio, se
compararon grupos de control con pacientes que tenian diversas lesiones cerebrales en areas
relacionadas con la aversion a la pérdida, en su mayoria afectando la amigdala y la insula. A cada

participante se les proporcionaron $20 y se les ofrecieron 20 oportunidades de inversion, cada una
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involucrando una apuesta de un délar. Si los pacientes decidian no invertir, conservaban el délar
y esperaban la siguiente ronda. En contraste, si optaban por invertir, sacrificaban el délar y se
lanzaba una moneda al aire. Si caia cara, perdian el dinero; si caia cruz, ganaban $2.50.
Estadisticamente, los jugadores que no invertian siempre terminaban con $20 al concluir el
estudio, mientras que aquellos que jugaban en todas las rondas, asumiendo un acierto del 50%, se
llevaban $25. Dado que la ganancia esperada por ronda era de $1 para los no jugadores y $1.25
para los que si apostaban (promedio de $0 y $2.50), la eleccion més racional pareceria ser apostar
en todas las rondas. No obstante, se observaron notables disparidades entre los grupos de control
y los pacientes con lesiones en el sistema de aversion a la pérdida. Los sujetos de control invertian
en un 57.6% de las ocasiones, mientras que aquellos con lesiones llegaban hasta el 83.7%.
Ademas, después de una inversion fallida (pérdida de un dolar), solo el 40.7% de los sujetos de
control y hasta el 85.2% de los pacientes con lesiones invertian en la siguiente ronda, demostrando
una aversion al riesgo mucho mayor e irracional en los sujetos de control. Estas diferencias fueron
particularmente evidentes en pacientes con lesiones en la insula, que llegaban a apostar hasta en
un 91.3% de las ocasiones y en un 96.8% de las rondas después de una pérdida. El hecho de que
los pacientes con lesiones en la insula tuvieran una tendencia mas fuerte a arriesgar su dinero y,
en general, obtuvieran mas dinero, sugiere que esta estructura particular y el sistema de aversion
a la pérdida en su conjunto podrian obstaculizar la toma de decisiones econémicas racionales.
Varios saudies posteriores respaldan la participacién de estas estructuras en la toma de decisiones

gue implican riesgo. (Bermejo et al., 2011)

2.12.4 Equilibrio entre los dos sistemas

La eleccién de llevar a cabo o no cierta inversion dependera del balance que se logre entre el
sistema cerebral de recompensas y el sistema de aversion a la pérdida. Cuando se presenta una
decisién como una posible ganancia, el cerebro activa el sistema de recompensas. En cambio,
cuando se presenta como una posible pérdida, se activa el sistema de aversion a la pérdida. La
manera en que se presente una misma inversion generara diferentes perspectivas. Lo que puede
ser una "oportunidad Gnica" y una "inversion riesgosa y especulativa" podria ser esencialmente la
misma inversion, pero presentada de manera distinta. La disparidad en la activacion de estos
sistemas cerebrales influird en nuestra percepcion de la inversion y en nuestro comportamiento

subsiguiente. (Bermejo et al., 2011)
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque de la investigacion

El enfoque de la presente investigacion es de tipo mixto, ya que se aplicard los enfoques
cualitativo y cuantitativo.

3.1.1 Cualitativo

“La investigacion cualitativa asume una realidad subjetiva, dindmica y compuesta por
multiplicidad de contextos. El enfoque cualitativo de investigacion privilegia el analisis profundo
y reflexivo de los significados subjetivos e intersubjetivos que forman parte de las realidades
estudiadas™ (Mata, 2019). De esta manera con el enfoque cualitativo se podra explicar la dinamica

y la l6gica de la investigacion.

3.1.2 Cuantitativo

Los métodos cuantitativos se centran en mediciones objetivas y analisis estadistico, matematico
0 numérico de los datos recopilados mediante encuestas, cuestionarios y encuestas, 0 mediante el
uso de técnicas informaticas para manipular los datos estadisticos existentes. La investigacion
cuantitativa se centra en recopilar y generalizar datos numéricos entre grupos o explicar un
fendmeno en particular (Arteaga, 2020). Por medio de este enfoque la investigacion permitira llevar
a cabo la medicion de las variables involucradas en el estudio mediante la utilizacion de

instrumentos seleccionados para tal fin.

3.2 Nivel de investigacion

3.2.1 Correlacional

La investigacion correlacional como lo menciona (Tamayo, 2012), “basicamente mide dos 0 mas
variables, estableciendo su grado de correlacion, pero sin pretender dar una explicacion completa
(de causa y efecto) al fendmeno investigado, sélo investiga grados de correlacion, dimensiona las
variables”, asi la presente investigacion relaciona las variables que son, los codigos emocionales

y el comportamiento de compra.
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3.3 Disefio de la investigacién

3.3.1 Segun la manipulacién de la variable independiente.

3.3.1.1 No experimental

El disefio no experimental seglin (Knotkova et al., 2011) “es aquel que se realiza sin manipular
deliberadamente variables. Se basa fundamentalmente en la observacion de fenémenos tal y como
se dan en su contexto natural para después analizarlos.” En la presente investigacion se utilizara
este disefio porque de esta manera se observara el contexto de la investigacion sin manipular las

variables de estudio que en este caso son los cddigos emocionales y el comportamiento de compra.
3.3.2 Segun las intervenciones en el trabajo de campo

Transversal

Se utilizard el disefio transversal ya que segln (Rodriguez Jiménez & Pérez Jacinto, 2017) “‘se utiliza una
muestra de diferentes sujetos que se encuentran en distintos niveles o estadios de desarrollo para
acotar el tiempo de obtencion de los resultados.”

3.3.2.1 Tipo de estudio

Investigacién documental informativo

La investigacion documental segln (Cristina Ortega, 2019) “es una técnica de investigacion
cualitativa que se encarga de recopilar y seleccionar informacion a través de la lectura de
documentos, libros, revistas, grabaciones, filmaciones, periddicos, bibliografias, etc.” A través de
este tipo de estudio se realizara la presente investigacion, recopilando informacién por medio de

documentos digitales como articulos cientificos, libros, revistas, resultados de investigaciones,

etc., los mismos que ayudaran a la sustentacion tedrica de los temas investigados.
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Investigacion de campo

En el trabajo de Titulacion ““IMPLEMENTACION DEL SISTEMA INFORMATICO DE
PROYECTOS DE INVESTIGACION: RECEPCION Y EVALUACION PARA EL
INSTITUTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA Y TECNOLOGICA DE LA
UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA”. Propuesta por (Mora, 2019)
establece que:

Segun (Bartis, 2002) “es un trabajo académico que requiere observacion de primera mano —grabar
o documentar lo que uno ve y escucha en un sitio particular”.
Por ende, la investigacion de campo se realizaré con la ejecucion de la entrevista y la encuesta.

3.4 Poblacion

En la presente investigacion la poblacion de estudio es la Poblacién Econdmicamente Activa

(PEA) de mujeres de la ciudad de Riobamba, la cual va desde los 18 a méas de 75 afios.

3.4.1 Datos de la poblacion

Tabla 3-1: Datos de la poblacion

Poblacion Total Riobamba 76.113

Poblacion Econdmicamente Activa PEA mujeres | 32.875

22.9%

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censo (INEC), 2022.
POBLACION TOTAL: 139,146

3.4.2 Muestra
Para calcular la muestra se tomara en cuenta el total de la proyeccion de la Poblacién
Econémicamente Activa al afio 2021, en la cual se aplicara la férmula de calculo de poblacion

finita, porque, se conoce el universo de estudio.

n= Tamafo de la muestra.
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N= Tamario de la poblacion: 31,875

e= Error maximo aceptable 0,05

p= Probabilidad de ocurrencia de un fenémeno puede usar 0,5
g= Probabilidad de no ocurrencia del fenbmeno 0,5

Z= Valor tipificado (se obtiene del nivel de confianza 95%) 1,96

1,962 % 0,5 % 0,5 * 31.875
M= 0,052(31.875 — 1) + 1,9620,5 * 0,5
30612.75
"= 780.6454
n = 380

3.5 Meétodos, técnicas e instrumentos

3.5.1 Meétodos

Método inductivo

Mediante el método inductivo “se observa, estudia y conoce las caracteristicas genéricas o

comunes que se reflejan en un conjunto de realidades para elaborar una propuesta o ley cientifica

de indole general.” (Abreu, 2014)

A través del método inductivo se podra analizar y establecer criterios de las observaciones en las

experimentaciones realizadas con las personas en los laboratorios.

Método deductivo

Segln el autor (Abreu, 2014), manifiesta que “el método deductivo permite determinar las

caracteristicas de una realidad particular que se estudia por derivacion o resultado de los atributos

0 enunciados contenidos en proposiciones o leyes cientificas de caracter general formuladas con

anterioridad”. Mediante este método se podra realizar las conclusiones a través de perspectivas

tedricas y practicas que se obtuvieron en la investigacion.
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Método analitico

El método analitico “permitira obtener caracteristicas determinadas de tu objeto de estudio. En
definitiva, el método analitico te permite comprender tanto de los errores como de los aciertos
sobre la experimentacion.” (C Ortega, 2021). A través de este método se podra determinar lo positivo
y lo negativo de la experimentacion aplicada a la presente investigacién, lo que permitira realizar

un analisis general de esta.

Método sintético

El método sintético segln el autor (Reyqui, 2019) “es un proceso de analisis de razonamiento que
busca la forma de reconstruir un acontecimiento de manera resumida, valiéndose de los diferentes
elementos fundamentales que estuvieron presentes en el desarrollo del acontecimiento.” De esta
manera, en el presente trabajo investigativo se aplicara el método sintético con el objetivo de

comprender los aspectos mas importantes que se utilizaran en la investigacion.

Método sistémico

El método sistémico “consiste en un método de analisis para obtener un amplio razonamiento y
pensamiento critico con relacion a los fenémenos, problemas y situaciones que ocurran dentro de

un sistema.” (Anénimo, 2020)

El método mencionado permite vincular todos los eventos reales que se han identificado en
relacién con la conducta del publico en la toma de decisiones y, por lo tanto, unificar la

determinacion de las conclusiones del estudio.

Técnicas

Encuestas

Los autores (Casas Anguita et al., 2003) manifiestan que “la técnica de encuesta es ampliamente
utilizada como procedimiento de investigacion, ya que permite obtener y elaborar datos de modo

rapido y eficaz.

De esta manera, la herramienta a utilizar ayudara a obtener la informacién necesaria en base a las

opiniones de las personas encuestadas.
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Entrevista

La entrevista, segln los autores (Diaz-Bravo et al., 2013) “eS una técnhica de gran utilidad en la
investigacion cualitativa para recabar datos; se define como una conversacion que se propone un
fin determinado distinto al simple hecho de conversar.”

La entrevista estara dirigida al gerente propietario de la empresa NEFER con el objetivo de
recopilar los datos mas importantes de la organizacion con el fin de desarrollar estrategias basadas
en los codigos emocionales.

Instrumentos

Los instrumentos para utilizar en la investigacion son:

Guia de la entrevista: A través de este instrumento se podra conseguir la informacion necesaria

para a investigacion.
Equipo biométrico FaceReader del Laboratorio de Neurolab: Con esta herramienta de

neuromarketing se reconocerd las reacciones y emociones de los clientes ante estimulos

emocionales que le produce la cerveza artesanal.
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CAPITULO IV

4. MARCO DE RESULTADOS

A partir de la implementacion de las técnicas e instrumentos, se logr6 obtener informacion sobre
la empresa y los clientes, que beneficiaran en la definicién de estrategias para el trabajo de

titulacion.

4.1 Resultados

4.1.1 Resultados de la encuesta

Es importante indicar que se aplic una encuesta piloto a 38 personas, con el fin de aportar a la
investigacion un nivel de credibilidad y a la vez validar el instrumento de investigacion, razon
por la cual, se aplico el método de Alfa de Cronbach que “es el grado en que una prueba o
instrumento mide un solo factor” (Quero, 2010, p. 250); ademas, sugiere seguir los siguientes criterios
para evaluar el resultado de coeficiente de alfa de Cronbach:
Coeficiente alfa >0.9 es excelente
Coeficiente alfa >0.8 es bueno
Coeficiente alfa >0.7 es aceptable
Coeficiente alfa >0.6 es cuestionable
Coeficiente alfa >0.5 es pobre
Por consiguiente, a los resultados de la encuesta piloto se aplico el método estadistico Alfa de
Cronbach, del cual se obtuvo como resultado 0,920 por medio del Software SPSS, como se
observa en la siguiente tabla:

Tabla 4-1: Confiabilidad del cuestionario

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach
basada en
elementos
Alfa de Cronbach estandarizados N de elementos
,920 ,932 19

Fuente: Spss, 2023.

Acorde al resultado obtenido del calculo del Alfa de Cronbach y los criterios de evaluacion de
este, se puede determinar que la encuesta es fiable y aceptable, porque se encuentra en un nivel
excelente, motivo por el cual, este instrumento permitid aplicar la encuesta final a 380 mujeres

de la Poblacion Econdmicamente Activa de la ciudad de Riobamba.
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4.2 Analisis e interpretacion de la encuesta

1. Edad
Tabla 4-2: Edad

OPCION FRECUENCIA PORCENTAJE

18-29 351 92%
30-42 22 6%
43-53 7 2%
Total 380 100%

Realizado por: Ruiz M., 2023.

v

43-53 | 2%

30-42 ‘ 6%

lustracién 4-1: Edad

Realizado por: Ruiz M., 2023.

Analisis: El 92% de las personas encuestadas tienen un rango de edad de 18 a 29 afios, el 6%
tienen edades de 30 a 42 afios y el 2% son personas de 43 a 53 afios.

Interpretacion: Se puede identificar que la mayor parte de los encuestados se encuentran en un
rango de edad de 18 a 29 afios, de esta manera podemos asumir que las personas mayormente
interesadas en la cerveza artesanal son las mas joévenes, por razones como socializar con amigos

o familiares, acompafiar comidas o simplemente porque les gusta su sabor.
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2. Al probar una nueva marca de cerveza, ¢siente curiosidad?

Tabla 4-3: Curiosidad

OPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
De acuerdo 204 54%
En desacuerdo 15 4%
Totalmente de acuerdo 145 38%
Totalmente en desacuerdo 16 4%
Total 380 100%

Realizado por: Ruiz M., 2023.

Curiosidad

Totalmente en desacuerdo

Totalmente de acuerdo

En desacuerdo

De acuerdo

lustracién 4-2: Curiosidad

Realizado por: Ruiz M., 2023.

Andlisis: De acuerdo con los datos obtenidos, el 54% esta de acuerdo que siente curiosidad al
probar una nueva marca de cerveza y el 38% esta totalmente de acuerdo, mientras que un 4% esta
en desacuerdo y el otro 4% totalmente en desacuerdo.

Interpretacion: La mayor parte de las personas encuestadas estan de acuerdo que al probar una
nueva marca de cerveza siente curiosidad por esta, y la razén puede ser porque les gusta
experimentar con nuevos sabores, lo que significa que al probar la cerveza se activa el cerebro

reptiliano.
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3. ¢Siente deseo al probar una cerveza artesanal?

Tabla 4-4: Deseo

OPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
De acuerdo 205 54%
En desacuerdo 15 4%
Totalmente de acuerdo 152 40%
Totalmente en desacuerdo 8 2%
Total 380 100%

Realizado por: Ruiz M., 2023.

Totalmente en desacuerdo

Totalmente de acuerdo

En desacuerdo

De acuerdo

llustracién 4-3:Deseo

Realizado por: Ruiz M., 2023.

Analisis: En los resultados de la encuesta se puede notar que el 54% de las personas encuestadas
estan de acuerdo y el 40% estan totalmente de acuerdo que sienten deseo al probar una cerveza
artesanal mientras que el 4% esta en desacuerdo y el 2% totalmente en desacuerdo de sentir deseo
al probar una cerveza artesanal.

Interpretacion: En base a los resultados obtenidos, se identific que las personas encuestadas, al
probar una cerveza artesanal pueden sentir deseo, es decir que consumirian una nueva marca de
cerveza artesanal por el deseo de saber las caracteristicas de esta y tener un amplio conocimiento

en el tema.
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4. Al probar una nueva marca de cerveza artesanal, ¢siente placer?

Tabla 4-5: Placer

OPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
De acuerdo 231 61%
En desacuerdo 55 14%
Totalmente de acuerdo 87 23%
Totalmente en desacuerdo 7 2%
Total 380 100%

Realizado por: Ruiz M., 2023.

Totalmente en desacuerdo

Totalmente de acuerdo

En desacuerdo

De acuerdo

lustracién 4-4: Placer

Realizado por: Ruiz M., 2023.

Andlisis: El 61% de las personas encuestadas esta de acuerdo que siente placer al probar una
nueva marca de cerveza artesanal y el 23% esta totalmente de acuerdo, mientras que el 14% esta
en desacuerdo y el 2% totalmente en desacuerdo.

Interpretacién: Al probar una nueva marca de cerveza a la mayoria de las personas les agrada
el producto ya que es un producto con un sabor particular que a la gente le causa placer a la hora
de degustar, también porque las cervezas artesanales manejan varios sabores tanto suaves como

fuertes y esto llama la atencidn a la gente.
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5. Le produce interés saber los componentes de la cerveza artesanal NEFER.

Tabla 4-6: Interés en los componentes

OPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
De acuerdo 191 50%
En desacuerdo 36 9%
Totalmente de acuerdo 146 38%
Totalmente en desacuerdo 7 2%
Total 380 100%

Realizado por: Ruiz M., 2023.

Interés en los componentes

Totalmente en desacuerdo

Totalmente de acuerdo

En desacuerdo

De acuerdo

llustracion 4-5: Interés en los componentes

Realizado por: Ruiz M., 2023.

Analisis: Segun los resultados de las encuestas el 50% de las personas encuestadas estan de
acuerdo en conocer los componentes de la cerveza y el 38% estan totalmente de acuerdo, por
otro lado, sélo el 9% esté en desacuerdo y el 2% totalmente en desacuerdo sobre conocer los
ingredientes de la cerveza artesanal NEFER.

Interpretacion: Al saber los componentes de la cerveza las personas podran sentirse mas
confiadas a la hora de consumir la cerveza artesanal NEFER, porque de esta manera saben lo
gue estan consumiendo, por eso es importante elaborar el producto con ingrediente de calidad

que aporten beneficios en la salud de sus consumidores.
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6. Al consumir una cerveza artesanal ecuatoriana, ¢le genera ego?

Tabla 4-7: Genera ego

OPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
De acuerdo 145 38%
En desacuerdo 103 27%
Totalmente de acuerdo 102 27%
Totalmente en desacuerdo 30 8%
Total 380 100%

Realizado por: Ruiz M., 2023.

Genera ego

Totalmente en desacuerdo

Totalmente de acuerdo

En desacuerdo

De acuerdo

llustracion 4-6: Genera ego

Realizado por: Ruiz M., 2023.

Analisis: Al preguntar a las personas sobre si les genera ego consumir una cerveza ecuatoriana,
el 38% esta de acuerdo y el 27% totalmente de acuerdo, y s6lo el 27% esta en desacuerdo.

Interpretacion: A la mayor parte de las personas encuestadas les genera ego al consumir una
cerveza ecuatoriana, pues al saber que tal producto se elabora en nuestro pais y con manos

ecuatorianas hace que se sientan orgullosos.
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7. Al probar una nueva marca de cerveza artesanal, ¢ le genera sorpresa?

Tabla 4-8: Genera sorpresa

OPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
De acuerdo 269 71%
En desacuerdo 15 4%
Totalmente de acuerdo 96 25%
Total 380 100%

Realizado por: Ruiz M., 2023.

Genera sorpresa

Totalmente de acuerdo

En desacuerdo

De acuerdo

llustracion 4-7: Genera sorpresa

Realizado por: Ruiz M., 2023.

Analisis: De las personas encuestadas, el 71% esta de acuerdo que al probar una nueva marca de
cerveza artesanal les genera sorpresa, mientras que tan sélo el 4% esta en desacuerdo.

Interpretacion: La mayoria de las personas encuestadas esta de acuerdo que al probar una nueva
marca de cerveza artesanal les genera sorpresa, ya que al probar un nuevo sabor al que no estamos
acostumbrados nuestro cerebro produce esta emocion, pues al tener una expectativa de la cerveza,

su sabor los sorprendera tanto de manera positiva como negativa.
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8. ¢La opinidon de otras personas influyen en su decision de compra de una cerveza

artesanal?

Tabla 4-9: Decision de compra

OPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
De acuerdo 189 50%
En desacuerdo 74 19%
Totalmente de acuerdo 88 23%
Totalmente en desacuerdo 29 8%
Total 380 100%

Realizado por: Ruiz M., 2023.

Decision de compra

Totalmente en desacuerdo

Totalmente de acuerdo

En desacuerdo

De acuerdo

llustracion 4-8: Decision de compra

Realizado por: Ruiz M., 2023.

Andlisis: La mitad de las personas encuestadas, es decir, el 50% estan de acuerdo en que la
opinién de otras personas hace que su decision de compra sea otra, pero el 19% no esta de acuerdo
sobre esto.

Interpretacion: La opinion de otras personas que pueden ser familiares, amigos o conocidos
influye en la decision a la hora de adquirir un producto, en este caso de la cerveza artesanal y lo
podemos ver reflejado en la encuesta, ya que el 50% esta de acuerdo con esta teoria, ya que al ser

recomendaciones de personas cercanas se puede crear una sensacion de confianza y credibilidad.
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9. ¢Losingredientes con los que esté elaborada la cerveza artesanal NEFER le genera

confianza?

Tabla 4-10: Genera confianza

OPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
De acuerdo 268 71%
En desacuerdo 46 12%
Totalmente de acuerdo 59 16%
Totalmente en desacuerdo 7 2%
Total 380 100%

Realizado por: Ruiz M., 2023.

Genera confianza

Totalmente en desacuerdo

Totalmente de acuerdo

En desacuerdo

De acuerdo

llustracién 4-9: Genera confianza

Realizado por: Ruiz M., 2023.

Andlisis: El 71% de las personas encuestadas estan de acuerdo con que los ingredientes con los
que esta elaborada la cerveza artesanal NEFER les genera confianza, pero el 12% de ellas no
esta de acuerdo.

Interpretacion: La mayor parte de las personas encuestadas esta de acuerdo en que las cervezas
artesanales NEFER estan elaboradas con ingredientes de buena calidad, y esto es una ventaja
para la empresa puesto que esto hace que las personas puedan sentir confianza al adquirir su
producto, ya que de esta manera saben con qué ingredientes esta elaborado el producto que

estan consumiendo.
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10. ¢(Considera que la cerveza artesanal NEFER, le produce seguridad en su salud?

Tabla 4-11: Seguridad en la salud

OPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
De acuerdo 210 55%
En desacuerdo 88 23%
Totalmente de acuerdo 82 22%
Total 380 100%

Realizado por: Ruiz M., 2023.

Seguridad en la salud

Totalmente de acuerdo

En desacuerdo

De acuerdo

lustracion 4-10: Seguridad en la salud

Realizado por: Ruiz M., 2023.

Analisis: Para las personas encuestadas, al 55% de las personas les produce seguridad la marca
de cerveza artesanal NEFER, pero el 23% de estas personas no esta de acuerdo con este criterio.
Interpretacion: Los ingredientes con los que esta elaborado un producto es muy importante ya
gue de esta manera la marca producira seguridad en sus consumidores, y es lo que hace la
empresa NEFER que se refleja en mas de la mitad de las personas que estan de acuerdo en que
la empresa les produce seguridad, ya que los ingredientes con los que esta elaborada la cerveza

pasan por un proceso donde seleccionan lo mejor para crear el producto.
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11. ;Considera que la cerveceria NEFER tiene aceptacion por el publico?

Tabla 4-12: Aceptacion del publico

OPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
De acuerdo 241 63%
En desacuerdo 79 21%
Totalmente de acuerdo 52 14%
Totalmente en desacuerdo 8 2%
Total 380 100%

Realizado por: Ruiz M., 2023.

Aceptacion del publico

Totalmente en desacuerdo

Totalmente de acuerdo

En desacuerdo

De acuerdo

llustracion 4-11: Aceptacion del publico

Realizado por: Ruiz M., 2023.

Andlisis: La cerveceria NEFER tiene la aceptacion del 77% de las personas encuestadas, lo que
s una ventaja para la misma, y el 35% dice lo contrario.

Interpretacion: La aceptacion por el publico es un factor importante a la hora de posicionar
una marca, la mayor parte de las personas encuestadas coinciden que esta empresa esta bien
posicionada, es decir que es reconocida por las personas. Para la minoria de estas personas la

empresa debera crear estrategias que ayuden a posicionar mejor la marca.
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12. ¢(Considera que la cerveza artesanal NEFER le produce estatus?

Tabla 4-13: Produce estatus

OPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
De acuerdo 174 46%
En desacuerdo 101 27%
Totalmente de acuerdo 89 23%
Totalmente en desacuerdo 16 4%
Total 380 100%

Realizado por: Ruiz M., 2023.

Totalmente en desacuerdo

Totalmente de acuerdo

En desacuerdo

De acuerdo

Produce estatus

lustracién 4-12: Produce estatus

Realizado por: Ruiz M., 2023.

Analisis: Para las personas encuestadas, el 46% consideran que la marca de cerveceria artesanal

NEFER les produce estatus, per el 27% esta en desacuerdo.

Interpretacion: El estatus es una caracteristica importante de una marca ya que de esta manera
las personas se dejaran llevar por esta influencia y de esta manera adquiriran el producto, en el
caso de la cerveceria NEFER, se considera que es una marca que produce estatus a las personas

en la ciudad de Riobamba.
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13. El sabor influye en la decision de compra de una cerveza artesanal.

Tabla 4-14: Sabor en la decision de compra

OPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
De acuerdo 153 40%
En desacuerdo 15 4%
Totalmente de acuerdo 212 56%
Total 380 100%

Realizado por: Ruiz M., 2023.

Sabor en la decisiéon de compra

Totalmente de acuerdo

En desacuerdo

De acuerdo

lustracion 4-13: Sabor en la decisién de compra

Realizado por: Ruiz M., 2023.

Andlisis: El 56% de las personas estan totalmente de acuerdo en que el sabor influye en su
decision de compra y el 4% manifiesta que esta en desacuerdo con esto.

Interpretacion: El sabor es una caracteristica del producto muy importante para las personas
gue consumen cerveza artesanal, puesto que este es relevante en la satisfaccion del consumidor

con el producto, de esta manera influye en la decision de compra de las personas encuestadas.
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14. ;Consumiria una cerveza artesanal de origen nacional por patriotismo?

Tabla 4-15: Patriotismo

OPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
De acuerdo 173 46%
En desacuerdo 44 12%
Totalmente de acuerdo 147 39%
Totalmente en desacuerdo 16 4%
Total 380 100%

Realizado por: Ruiz M., 2023.

Patriotismo

Totalmente en desacuerdo

Totalmente de acuerdo

En desacuerdo

De acuerdo

llustracién 4-14: Patriotismo

Realizado por: Ruiz M., 2023.

Analisis: Al preguntar a las personas si consumirian una cerveza nacional por patriotismo, el
46% estuvo de acuerdo, el 39% totalmente de acuerdo y el 12% en desacuerdo.
Interpretacion: Mas de la mitad de las personas concuerdan con que las personas si
consumiesen una cerveza nacional por patriotismo dado que algunas personas sienten cierta
lealtad hacia su pais, lo que es bueno para las empresas ecuatorianas ya que de esta manera el
pais podra tener mayor ingreso monetario por parte de los ecuatorianos, también podemos

agregar gue los productos ecuatorianos son de muy buena calidad.
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15. Las promociones le llaman la atencidén para consumir una marca de cerveza.

Tabla 4-16: Las promociones Ilaman la atencién

OPCION FRECUENCIA PORCENTAIJE
De acuerdo 176 46%
En desacuerdo 45 12%
Totalmente de acuerdo 151 40%
Totalmente en desacuerdo 8 2%
Total 380 100%

Realizado por: Ruiz M., 2023.

Las promociones llaman la atencidon

Totalmente en desacuerdo

Totalmente de acuerdo

En desacuerdo

De acuerdo

llustracion 4-15: Las promociones llaman la atencién

Realizado por: Ruiz M., 2023.

Analisis: El 46% de las personas estan de acuerdo en que las promociones llaman la atencion
para consumir una marca de cerveza y el 40% esta totalmente de acuerdo, por otro lado, el 12%
esta en desacuerdo con esto.

Interpretacién: Las promociones son importantes a la hora de ofertar ya que de esta manera la
empresa podré llamar la atencién de los clientes, puesto que las promociones vistas por lo
clientes son sinénimo de ahorro, en la encuesta aplicada la mayor parte de las personas esta de

acuerdo con esto.
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16. El volumen o la cantidad de producto define su decision de compra.

Tabla 4-17: Volumen en la decision de compra

OPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
De acuerdo 221 58%
En desacuerdo 58 15%
Totalmente de acuerdo 101 27%
Total 380 100%

Realizado por: Ruiz M., 2023.

Volumen en la decision de compra

Totalmente de acuerdo

En desacuerdo

De acuerdo

lustracion 4-16: VVolumen en la decision de compra

Realizado por: Ruiz M., 2023.

Analisis: De acuerdo con los resultados obtenidos, el 58% esta de acuerdo en que el volumen o
cantidad de producto define su decision de compra, mientras que al 15% esto no le influye.
Interpretacion: En relacion con los resultados obtenidos se determina que a la mayor parte de
las personas encuestadas el volumen o cantidad de producto define su decision de compra, ya

que la cantidad de un producto puede afectarla percepcion del valor y el precio del mismo.
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17. Los precios altos influyen en la decisién de compra.

Tabla 4-18: Precios altos en la decisién de compra

OPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
De acuerdo 182 48%
En desacuerdo 30 8%
Totalmente de acuerdo 161 42%
Totalmente en desacuerdo 7 2%
Total 380 100%

Realizado por: Ruiz M., 2023.

Precios altos en la decision de
compra

Totalmente en desacuerdo

Totalmente de acuerdo

En desacuerdo

De acuerdo

lustracion 4-17: Precios altos en la decision de compra

Realizado por: Ruiz M., 2023.

ANALISIS: De las personas encuestadas, el 42% esta totalmente de acuerdo en que los precios
altos influyen en la decision de compra, asi como el 48% que estan de acuerdo con esto, pero el
8% esta en desacuerdo.

INTERPRETACION: De acuerdo con la encuesta aplicada, gran parte de las personas
encuestadas consideran que los precios altos influyen en su decisién de compra, pues al tener
precios altos las personas son mas propensas a no adquirir el producto e irse por una imitacion

mas econodmico.
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18. La escaza variedad de la marca de su cerveza en el punto de venta, influye en la

compra de otra marca.

Tabla 4-19: Escaza variedad en la decision de compra

OPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
De acuerdo 226 59%
En desacuerdo 51 13%
Totalmente de acuerdo 95 25%
Totalmente en desacuerdo 8 2%
Total 380 100%

Realizado por: Ruiz M., 2023.

Escaza variedad en la decision de
compra

Totalmente en desacuerdo

Totalmente de acuerdo

En desacuerdo

De acuerdo

llustracion 4-18: Escaza variedad en la decision de compra

Realizado por: Ruiz M., 2023.

ANALISIS: La escaza variedad de la marca de su cerveza en el punto de venta si influye en la
compra de otra marca al 59% de las personas encuestadas y la minoria que es el 13% de estas
personas no estan de acuerdo con esto.

INTERPRETACION: Uno de los factores que influye que las personas no compren su marca
preferida es porque ese producto es escaso en el punto de venta y hace que adquiera otra marca
y puede ser porgue las personas que desean el producto lo necesitan adquirir de urgencia y
optan por una opcion similar, esta teoria se ve reflejada en las respuestas de la encuesta ya que

la mayoria de estas personas esta de acuerdo con esto.
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19. La religién a la que pertenece influye en el consumo de cerveza.

Tabla 4-20: Religion en la decision de compra

OPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
De acuerdo 110 29%
En desacuerdo 125 33%
Totalmente de acuerdo 51 13%
Totalmente en Desacuerdo 94 25%
Total 380 100%

Realizado por: Ruiz M., 2023.

Religion en la decision de compra

Totalmente en desacuerdo

Totalmente de acuerdo

En desacuerdo

De acuerdo

lustracion 4-19: Religion en la decision de compra.

Realizado por: Ruiz M., 2023.

ANALISIS: De acuerdo con las encuestas realizadas, el 33% estan en desacuerdo en que su
religion influye en el consumo de cerveza, mientras que muy de cerca, con 29% si estan de
acuerdo con este enunciado.

INTERPRETACION: La mayoria de las personas encuestadas manifiestan que la religion a la
que pertenecen no influye en el consumo de cerveza a pesar de que muchas veces algunas de las
religiones son muy estrictas con sus reglas, y esto se puede dar porgue las personas no son

creyentes o simplemente no pertenecen a ninguna religion.
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20. El estilo de vida que lleva influye en el consumo de cerveza.

Tabla 4-21: Estilo de vida en la decisién de compra

OPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
De acuerdo 116 31%
En desacuerdo 126 33%
Totalmente de acuerdo 80 21%
Totalmente en desacuerdo 58 15%
Total 380 100%

Realizado por: Ruiz M., 2023.

Estilo de vida en la decision de
compra

Totalmente en desacuerdo

Totalmente de acuerdo

En desacuerdo

De acuerdo

llustracion 4-20: Estilo de vida en la decisién de compra

Realizado por: Ruiz M., 2023.

ANALISIS: El 33% de las personas encuestadas indica que no esta de acuerdo en que el estilo
de vida que lleva influye en el consumo de cerveza, al contrario del 31% que si esta de acuerdo
con esté enunciado.

INTERPRETACION: Muchas veces el estilo de vida que llevamos influye en que consuman
cerveza 0 no ya que quieren cuidar su salud, pero también hay otras personas que les da igual y
consumen el producto y esto hace que la empresa incremente sus ventas, en el caso de las
personas encuestadas, un poco mas de la mitad manifiesta que su estilo de vida si influye en el

consumo de cerveza.
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4.3  Analisis e interpretacion de la entrevista

Tabla 4-22: Analisis de la entrevista

Entrevistado

Ing. Bladimir Urgiles

Cargo

Propietario de la Cerveceria Artesanal NEFER

¢Cuanto tiempo ha
estado involucrado en
este campo y cOmo
comenzo su interés en
la cerveza artesanal?

Como Cerveceria NEFER arrancamos en el afio 2019, sin
embargo, antes de esta fecha ya se realizaban pequefios lotes de
prueba por el gusto a este arte. Contamos con una de las plantas
mas grandes a nivel de Chimborazo con parada de 500L por
batch. El interés de este tema nace por la poca variedad de estilos
y bares que comercializan este producto en la ciudad de
Riobamba donde vimos una oportunidad de negocio como un
nicho que aun no esta explorado y puede ser explotado de una
manera correcta y responsable.

¢Ha recibido algun
formacion o
capacitacion formal en
relacién con la cerveza
artesanal? ¢ Cuales son
sus credenciales en este
ambito?

En razdon a capacitacibn mas lo hemos realizado por auto
educacion, en nuestra planta realizamos lotes de prueba para
estabilizar los estilos que vamos a comercializar, pasada estas
pruebas las escalamos a lotes de 500L por batch, ademas indicar
que cada uno de nuestros estilos cuentan con su registro sanitario
y todos los permisos necesarios para que la misma pueda ser
comercializada tanto en restaurantes como en licorerias.

¢Hatrabajado en
algunas cervecerias 0
ha sido propietario de
una? ¢ Cudles han sido
sus roles y
responsables?

Cerveceria NEFER es un proyecto mas familiar por lo cual no
contamos con empleados para la fabricacion, Al ser Katherine y
Bladimir los duefios de la empresa los roles de la elaboracion y
distribucion son balanceados en caga de trabajo para cumplir las
metas mensuales de venta del liquido, nuestro Brew Master es
Bladimir Urgiles quien se ha especializado por educacién propia
en la creacion de recetas y fabricaciéon de los distintos estilos,
mientras que Katherine es quien se encarga de testear el mercado
para saber que nuevas cosas debemos mejorar o que nuevos estilos
son tendencia para de esta manera fabricar los denominados estilos
de temporada, cabe indicar que en cerveceria NEFER tenemos 7
estilos de cerveza pero siempre se fabrican estilos de temporada
gue solo se comercializan una vez.

¢ Cémo definiria la
cerveza artesanal y
cales son las
caracteristicas
principales que la
distinguen de otras
cervezas?

Una cerveza artesanal para mi es una bebida de consumo
responsable, de exploracion de aromas e ingredientes, para mi
cerveza artesanal es un arte mas que un trabajo porque se crean
nuevas cosas en cada estilo. Lo que nos hace diferentes de otras
cervezas artesanales del mercado local es nuestra imagen
corporativa al ser un estilo egipcio Gnico, ademas de nuestro
proceso de elaboracion, partiendo del tamafio de la fabrica
nosotros hacemos lotes de 500L y tenemos un proceso unico frente
a otras cervecerias locales que es un filtrado para evitar
sedimentos, nuestras cervezas son muy limpias y cristalinas lo cual
a los clientes les gusta bastante.
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¢ Cudles son los
ingredientes mas
comunes utilizados en
la elaboracion de la
cereza artesanal y si
existen variaciones o
ingredientes especiales
que se utilicen para
crear sabores Unicos?

Para la fabricacion de una cerveza artesanal se parte desde la
recoleccién del agua, necesitamos malta de cebada ya sea base o
especiales, lGpulos y levaduras, estos ingredientes son los 4
ingredientes indispensables para la elaboracion de todos los estilos
de cerveza, cabe indicar que ciertos estilos tienen ingredientes
como malta de centeno, malta de trigo, adjuntos como, manzanilla,
nibs de roble, Jamaica, frutos rojos entre otros que hacen que los
clientes tengan experiencias distintas al momento de degustar de
los diferentes estilos que fabricamos.

¢Cual es su estilo
favorito y por qué?

Hay que partir porque las cervezas se dividen en dos grandes
familias que son ales y lager cada una de estas son un mundo
distinto. En la actualidad existen mas de 200 estilos comerciales
en cuanto a cerveza artesanal, nosotros fabricamos 7 constantes y
siempre tenemos estilos de temporada, en cuanto a mis estilos
favoritos en lo particular me gustan las cervezas lupuladas y de
sabores intensos como son las IPA’s, ya que en estos estilos
predominan los aromas frutales y su caracteristico amargor mas
predominante gue en otros estilos.

¢Hay alguna
innovacion o cambio
significativo que esté
ocurriendo en el
campo? ¢ Cudl es la
tendencia en el campo
actual de la cerveza
artesanal?

En el mundo de la cerveza artesanal Ecuador es un pais pequefio
en el cual aln el consumo de esta bebida esta por debajo del 2%
ya sea por el alto costo de importacion de los insumos o por el
mismo hecho que aln estan acostumbrados a la cerveza industrial
por su populismo y su bajo costo de adquisicién, poco a poco se
esta llegando a mas clientes con una gran variedad en estilos, de
esta manera demostrandoles que las cervezas artesanales tienen
caracteristicas Unicas que pueden incluso ser usadas para maridaje
de alimentos. Hoy en dia han nacido muchas nuevas marcas de
cervezas artesanales, pero no se mantienen mucho tiempo en el
mercado por falta de innovacion o instrumentos que les permita
elaborar lotes mas rapidamente.

¢ Cudles son los
obstaculos mas
comunes que deben
superar los productores
de cerveza artesanal?

El desafio mas complicado siempre va a ser el mercado que no
explora nuevas cervezas, tomando en cuenta también el precio, una
cerveza industrial por lo general en un bar esta por un valor
estimado de 4.00 USD el litro mientras que la artesanal por los
7.50 a 8.00 USD, pero no toman en cuenta que una cerveza
artesanal su grado alcohdlico varia desde los 5 grados hasta 11
grados. Ademas de intentar competir con Cerveceria Nacional es
imposible, ellos trabajan con lotes de mas de 20mil litros por
parada y usan ingredientes muy baratos como son arrocillo y maiz
en muy altas proporciones, mientras que nosotros usamos 100%
malta de cebada lo cual encarece su valor de fabricacion.

¢ Cudles son los
mercados emergentes 0
las &reas no exploradas
gue podrian
representar una
oportunidad para los
cerveceros artesanales?
Sus productos
exclusivos.

La cerveza artesanal es un producto que puede ser comercializado
en bares, en restaurantes, en sitios especializados de solo consumo
artesanal, en eventos familiares y demas, yo opino que mas que un
sitio no explorado es la resistencia de los locales a la venta de
nuestros productos porque piensan que los clientes no van a pagar
el precio de una botella o lata el mismo que al publico es alrededor
de 3.00 USD.

¢ Cual es el objetivo de
Su cerveza en sus
clientes?

El objetivo es brindar a nuestros clientes un producto de calidad
que pueda ser degustado en compafiia de familiares o0 amigos,
tener calidad desde el momento de la elaboracion hasta que el
producto esta en las manos de ellos
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¢ Crees que el nicho de
mercado de mujeres en
importante para su
cerveza?

Si, las mujeres cerveceras influyen bastante no solo en el mercado
si no también que le da un valor agregado cuando es fabricado por
ellas, tomando en cuenta que, en el pais, existe una asociacién de
mujeres cerveceras que fabrican estilos Unicos de temporada los
cuales se venden muy rapidamente.

¢ Existen diferencias
ente las percepciones
sensoriales de hombres
y mujeres al momento

Desde mi punto de vista creo que si, los hombres buscan siempre
las cervezas de grado alcohdlico més alto mientras que las mujeres
las menos alcohdlicas, al igual a la mayor parte de los hombres les
agrada las cervezas mas lupuladas y de carécter fuerte mientras

que a las mujeres les gusta los estilos de frutos o adjuntos suaves
a su percepcion. Creeria incluso que podrian ser dos segmentos de
mercados distintos.

de probar la cerveza
artesanal?

Realizado por: Ruiz M., 2023.

43.1

La entrevista comienza con la informacién sobre la Cerveceria NEFER y su fundacién en 20109.

Interpretacion de la entrevista

Se menciona que antes de esa fecha, ya se realizaban pequefios lotes de prueba por el gusto
hacia la cerveza artesanal. El interés en este campo surgio por la poca variedad de estilos y
lugares que comercializaban cerveza artesanal en la ciudad de Riobamba. Los miembros de la

empresa vieron una oportunidad de negocio en un nicho que aun no estaba explorado.

Los fundadores de Cerveceria NEFER no han recibido capacitacion formal en relacion con la
cerveza artesanal, sino que se han educado de forma autodidacta. Realizan lotes de prueba para
estabilizar los estilos que van a comercializar, y cada uno de sus estilos cuenta con registro

sanitario y permisos necesarios para su venta.

Cerveceria NEFER es un proyecto familiar, por lo que los duefios, Katherine y Bladimir, se
encargan de la elaboracion y distribucion de la cerveza. Bladimir es el Brew Master y se
especializa en la creacion de recetas y fabricacion de los diferentes estilos, mientras que
Katherine se encarga de evaluar el mercado y mejorar los estilos segun las tendencias y

preferencias de los clientes.

Para el entrevistado, la cerveza artesanal es una bebida de consumo responsable, donde se
exploran diferentes aromas e ingredientes. Consideran que la cerveza artesanal es un arte mas
gue un trabajo, ya que se crean nuevas cosas en cada estilo. Las caracteristicas distintivas de la
Cerveceria NEFER frente a otras cervecerias locales son su imagen corporativa de estilo egipcio
Unico y su proceso de elaboracion, que incluye un filtrado para evitar sedimentos, resultando en

cervezas limpias y cristalinas.

Los ingredientes comunes para la elaboracion de cerveza artesanal son agua, malta de cebada
(base y especiales), lupulos y levaduras. Ademas, mencionan que algunos estilos utilizan malta
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de centeno, malta de trigo y adjuntos como manzanilla, nibs de roble, Jamaica, frutos rojos,

entre otros, para crear sabores Unicos.

El entrevistado indica que le gustan las cervezas lupuladas y de sabores intensos, como las
IPA's, debido a los aromas frutales y su caracteristico amargor. En Ecuador, la cerveza artesanal
aun representa una pequefia parte del mercado debido al alto costo de importacion de insumos y
la preferencia por la cerveza industrial. Sin embargo, se esta llegando a mas clientes con una
gran variedad de estilos, demostrando las caracteristicas Unicas que pueden usarse para maridar
con alimentos. Aungue han surgido muchas nuevas marcas de cerveza artesanal, algunas no
logran mantenerse en el mercado debido a la falta de innovacion o herramientas para elaborar

lotes mas rapidamente.

El principal desafio es el mercado que no explora nuevas cervezas y que esta acostumbrado a la
cerveza industrial mas econdmica. La diferencia de precio entre cerveza artesanal y cerveza
industrial es considerable, aunque el valor de la cerveza artesanal se justifica por sus
caracteristicas y proceso de elaboracién. También mencionan la competencia con grandes
cervecerias industriales que trabajan con lotes mucho mas grandes y utilizan ingredientes mas

baratos.

La cerveza artesanal puede ser comercializada en diversos lugares como bares, restaurantes,
eventos familiares, etc. Aunque mencionan que la resistencia de algunos locales a vender

cerveza artesanal debido a su precio puede ser un obstaculo.

El objetivo es brindar a los clientes un producto de calidad para ser degustado en compafiia de
familiares y amigos, garantizando calidad desde el proceso de elaboracion hasta que el producto

estd en manos del cliente.

El entrevistado considera importante el nicho de mercado de mujeres cerveceras, ya que pueden
aportar un valor agregado al producto y han surgido asociaciones de mujeres cerveceras que

fabrican estilos Unicos de temporada.

Segun el entrevistado, existen diferencias en las preferencias de hombres y mujeres al momento
de probar cerveza artesanal. Los hombres tienden a preferir cervezas con mayor grado
alcoholico y de carécter fuerte, mientras que las mujeres suelen inclinarse hacia estilos mas
suaves y con sabores frutales o adjuntos. Se sugiere que estos dos segmentos de mercado

pueden tener preferencias distintas.

54



4.4  Hallazgos internos (entrevista)

Experiencia e interés inicial: La Cerveceria NEFER inicio sus operaciones en 2019, pero el
interés en la cerveza artesanal existia previamente, ya que se realizaban pequefios lotes de
prueba por pasion hacia este arte. El interés nace debido a la escasa variedad de estilos y la falta
de bares que comercializan cerveza artesanal en la ciudad de Riobamba, lo que los llevé a ver

una oportunidad de negocio en un nicho ain no explotado.

Formacion y credenciales: Los propietarios de Cerveceria NEFER han obtenido capacitacién
principalmente a través de la autoeducacion. No han recibido formacion formal en cerveza
artesanal, pero se aseguran de que cada estilo que fabrican cumpla con los requisitos legales,

incluyendo registro sanitario y permisos para su venta en restaurantes y licorerias.

Roles y responsabilidades: Al ser un proyecto familiar, los duefios, Katherine y Bladimir, se
encargan de la elaboracion y distribucion de la cerveza. Bladimir es el Brew Master y se
especializa en la creacion de recetas y fabricacion de los distintos estilos, mientras que
Katherine se encarga de analizar el mercado para identificar mejoras y tendencias, y fabricar los

estilos de temporada.

Definicion de cerveza artesanal y caracteristicas distintivas: La cerveza artesanal es descrita
como una bebida de consumo responsable que se centra en la exploracion de aromas e
ingredientes, considerandola méas un arte que un trabajo. Cerveceria NEFER se distingue por su
imagen corporativa de estilo egipcio (nico y por su proceso de elaboracion gque incluye un

filtrado para obtener cervezas limpias y cristalinas, 1o que gusta a sus clientes.

Ingredientes utilizados: Los ingredientes esenciales para la elaboracion de cerveza artesanal son
agua, malta de cebada (base o especiales), lUpulos y levaduras. También mencionan la inclusion
de otros ingredientes como malta de centeno, malta de trigo y adjuntos como manzanilla, nibs

de roble, Jamaica, frutos rojos, entre otros, para crear sabores Unicos.

Estilos favoritos: Los propietarios tienen preferencias personales por las cervezas lupuladas y de
sabores intensos, como las IPA's, debido a los aromas frutales y el caracteristico amargor que

predomina en estos estilos.

Tendencias en el campo de la cerveza artesanal: Aunque el consumo de cerveza artesanal en

Ecuador sigue siendo bajo debido al alto costo de importacion de insumos y la preferencia por
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la cerveza industrial mas econdmica, se observa un crecimiento en la aceptacion y variedad de
estilos, demostrando que las cervezas artesanales tienen caracteristicas Unicas que pueden ser

apreciadas y utilizadas para maridar alimentos.

Obstéculos para los productores de cerveza artesanal: EI mercado que no explora nuevas
cervezas y la diferencia de precio entre la cerveza artesanal y la industrial son algunos de los
principales desafios. Ademas, enfrentan la competencia con cervecerias méas grandes que
utilizan ingredientes mas baratos y producen lotes a mayor escala.

Mercados emergentes y oportunidades: Aunque la cerveza artesanal puede ser comercializada
en diversos lugares, los entrevistados encuentran resistencia en algunos locales debido a la
percepcion de que los clientes no pagaran el precio méas alto por botellas o latas de cerveza

artesanal.

Importancia del nicho de mercado de mujeres: Los entrevistados consideran que el nicho de
mercado de mujeres cerveceras es relevante y puede agregar valor a sus productos. En Ecuador,
existe una asociacion de mujeres cerveceras que fabrican estilos Gnicos de temporada con buena

demanda.

Diferencias en las percepciones sensoriales de hombres y mujeres: Desde la perspectiva del
entrevistado, hay diferencias entre las preferencias de hombres y mujeres al probar cerveza
artesanal. Los hombres tienden a preferir cervezas con mayor grado alcohélico y de caracter
fuerte, mientras que las mujeres se inclinan hacia estilos mas suaves y con sabores frutales o

adjuntos. Se plantea que podrian representar dos segmentos de mercado distintos.

45 Hallazgos externos (encuesta)

Las personas manifiestan que sienten curiosidad al probar una nueva cerveza y esto puede
atribuirse a varios factores como la novedad y variedad pues NEFER es una cerveceria que
maneja varios sabores y esto puede llamar la atencidon de la gente, también puede ser por la
experiencia sensorial ya que la cerveza artesanal a menudo se asocia con una experiencia mas

rica y compleja en términos de aroma, sabor y textura, entre otros.

De igual manera, la gran mayoria de personas encuestadas menciona que siente placer al probar

una nueva marca de cerveza artesanal y se da por varios factores como por ejemplo los sabores
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Unicos y complejos o por sensacion de descubrimiento ya que al probar una nueva cerveza

artesanal implica un sentido de aventura y descubrimiento.

Al preguntar si les produce interés saber los componentes de la cerveza NEFER, manifestaron
gue estan de acuerdo con esto, es decir que si les interesa saber de qué manera se compone la
cerveza artesanal NEFER, también se preguntd si los ingredientes con los que esta elaborada les
genera confianza dijeron que si, lo que quiere decir que la cerveza artesanal es elaborada con
ingredientes de calidad.
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46 Modelo de encuesta

Tabla 4-23: Modelo de encuesta

comportamiento
y pensamiento
que se aprenden
en la infancia a
través de la
interaccion con
el entorno y que
se van

internalizando.

ecuatoriana, ¢le
genera ego?

Al probar una
cerveza artesanal,
ile genera
sorpresa?

¢(La  opinion de
otras personas
influyen
directamente en su
decisién de compra
de una cerveza
artesanal?

¢Los ingredientes
con los que esta
elaborada la
cerveza artesanal le

genera confianza?

Variables Definicion Indicadores | Item Niveles
Cadigos Los cddigos | Curiosidad | Al probar  una a. Totalmente
emocionales emocionales Deseo cerveza artesanal, en
son el | Placer ¢siente curiosidad? desacuerdo
mecanismo Interés ¢Siente deseo de b. En
natural Ego probar una cerveza desacuerdo
. . ?
inconsciente Sorpresa artesanal’ c. Deacuerdo
que todos | Compartir Al probar  una d. Totalmente
. cerveza artesanal,
tenemos  para | Confianza de acuerdo
. ;siente placer?
protegernos Yy | Seguridad ¢ P _
Le produce interés
darnos Salud*
. » saber los
seguridad Aceptacién
) componentes de la
emocional Estatus
_ cerveza artesanal.
desde recién | Sabor .
Al consumir una
nacidos.  Son | Patriotismo
cerveza artesanal
patrones de
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¢Considera que la
cerveza artesanal,
le produce
seguridad en su
salud?

¢Considera que la
cerveceria NEFER
tiene  aceptacion
por el publico?
¢Considera que la
cerveza artesanal le
produce estatus?

El sabor influye en
la decision de
compra de una
cerveza artesanal.
¢consumiria  una
cerveza artesanal
de origen nacional

por patriotismo?

Comportamiento

de compa

El

comportamiento
de compra se
refiere al
proceso que
sigue una

persona 0 un

grupo de
personas  para
adquirir un
producto 0

servicio.  Este
proceso incluye
todo el proceso
de toma de
decisiones,

desde la

Sistema de
recompensas
cerebrales

Sistema e
aversion a la

pérdida

¢Considera  que
las promociones
Ilaman la atencion
para consumir una

cerveza artesanal?

Totalmente
en

desacuerdo
En

desacuerdo
De acuerdo
Totalmente
de acuerdo
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identificacion
de la necesidad
hasta la
evaluacion  de
las opciones
disponibles, la
seleccion  del
producto 0
servicio, la
realizacion de la
compra y la
evaluacion
posterior a la

compra.

Realizado por: Ruiz M., 2023.

4.7  Codigos emocionales en el cerebro triuno.

Tabla 4-24: Codigos emocionales en el cerebro triuno

Cerebro reptiliano Cerebro limbico Cerebro cértex
Curiosidad Compartir Aceptacion
Deseo Confianza Estatus
Placer Seguridad Sabor
Interés Patriotismo
Ego
Sorpresa

Realizado por: Ruiz M., 2023.
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48 PROTOCOLO DE MEDICION

e Denominacion del evento experimental.

Anélisis de expresiones faciales en vivo a partir de degustaciones de diferentes sabores de
cervezas artesanales para identificar gustos y preferencias de estas en mujeres.

e Fecha de realizacion.

24 de julio de 2023

e Responsable.

Ing. Jorge Vasco

e Lugar.

Laboratorio de Neuromarketing de la Facultad de Administracién de Empresas de la ESPOCH.
e Antecedentes.

El presente protocolo de medicion se realiza con la finalidad de desarrollar un anélisis de
expresiones faciales em vivo a partir de pequefias degustaciones de cerveza artesanal, para de esta
manera crear un conjunto de datos con el propésito de conocer la accion que causan los diferentes
sabores de la cerveza artesanal en mujeres y asi crear prondsticos con técnicas de aprendizaje.

e Objetivos.

Analizar las expresiones faciales en vivo a partir de degustaciones de diferentes sabores de
cervezas artesanales, con el fin de identificar las emociones que causa en mujeres.

Obtener un conjunto de datos basado en expresiones faciales.

¢ Disefio del experimento.

El experimento es de eleccidn discreta (DCE, por sus siglas en inglés). DCE es una metodologia
usada para evaluar gustos y preferencias del mercado.

e Estimulos.

Los estimulos que se usaran son tres distintos sabores de cerveza artesanal de la empresa NEFER
seleccionados por cada estilo que son rubia, roja y negra, con un contenido de 350 ml.

Estimulo 1: Cerveza NEFER sabor Triple Blood.

Estimulo 2: Cerveza NEFER sabor Porter.

Estimulo 3: Cerveza NEFER sabor Irish Red.
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e Variables.

Se emplearan variables independientes de tipo nominal, de acuerdo con el siguiente detalle:
Edad: Grupo entre 18 y 23 afios.
Género: Mujer

e Meétricas y configuracién.
Expresiones faciales: Sorpresa, felicidad, disgusto, tristeza.

e Estructura del experimento.

Antes de comenzar con el experimento, se explicara el procedimiento al sujeto de prueba. Seguido
de esto, el sujeto debera probar las tres cervezas presentadas (cinco pequefios sorbos de cada
cerveza) y se indicara que después de probar cada una mencione una caracteristica de las cervezas.
Al probar la cerveza, se dara 30 segundo para cada una. Cada cerveza tiene es de diferente estilo

y sabor.

Se estima que cada ensayo tarde 1 minuto y 30 segundos en completarse. La explicacion de las
instrucciones se estima un tiempo de 30 segundos. En el desarrollo del experimento se usara el
programa de analisis facial “FaceReader” que destaca seis expresiones emocionales bdsicas:
contento, triste, enfadado, sorprendido, asustado, disgustado y en un estado neutral. El fabricante
es Noldus Information Technology bv. El software es proporcionado bajo un contrato de licencia

y es compatible con Windows 10 en adelante.

Los resultados de esta experimentacion podrian utilizarse en el neuromarketing para desarrollar
estrategias publicitarias y de marketing que apelen a las emociones positivas asociadas con ciertos
tipos de cervezas. Por ejemplo, si se identifica que ciertas cervezas generan emociones de
felicidad y satisfaccion, la empresa podria disefiar campafias publicitarias que enfaticen estas

emociones para atraer a los consumidores.
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RESULTADOS

19%

59%

Happy ® Angry @ surprised @ Disgusted
® valence
llustracion 4-21: Resultados de Facereader

Realizado por: Ruiz M., 2023.

Interpretacion: La experimentacion de la cerveza artesanal NEFER se realiz6 utilizando el
equipo "Facereader" disponible en el laboratorio de Neuromarketing de la ESPOCH. Cinco
personas participaron en el estudio y probaron los tres sabores de cerveza artesanal presentados.

El objetivo fue evaluar sus opiniones subconscientes sobre las mismas.

Tras analizar los resultados, se observé que la emocién predominante al probar las cervezas fue
la felicidad, con un total del 59%. La sorpresa también fue una emocion relevante, alcanzando el
21%, ya que las participantes experimentaron esta emocion al probar por primera vez los distintos
sabores. El disgusto representd un 4% de las respuestas, mientras que se identificé una valencia
del 19%.

Estos resultados sugieren que la cerveza NEFER gener6 una reaccion positiva generalizada, ya
que la felicidad fue la emocion mas prevalente. Asimismo, la sorpresa puede indicar una
experiencia novedosa y atractiva para las participantes. No obstante, es importante considerar
otros factores y realizar un analisis mas profundo para comprender completamente las
percepciones y preferencias de los consumidores con respecto a estos sabores de cerveza

artesanal.
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VALENCIA
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llustracion 4-22: Valencia

Realizado por: Ruiz M., 2023.

Al realizar las experimentaciones con una de las participantes a través del "Facereader", se pudo
observar que la primera cerveza probada (Triple Blond) no fue de su agrado, lo cual se reflejo en
las expresiones detectadas por el equipo. Esto podria deberse a varios factores, como la falta de
familiaridad con los ingredientes de esta cerveza en particular o simplemente que el sabor no le

resulto atractivo, generando una valencia negativa.

1 FaceResder 9.0 - CAUsers\\CERVEZA NEFER frx * - 8 X

Fle View Progct Patiopent Window Help

oroject Explorer - CERVEZA NEFER <[] Analysis - parncipane - Araysis |

Stmuly | Eyent Makers |Independent Vanables | Tests | — ’
¥ o Ve

llustracion 4-23: Valencia 2

Realizado por: Ruiz M., 2023.

64



Al probar la segunda cerveza (Porter), también se obtuvo una valencia negativa, ya que la
participante expres6 conscientemente su desagrado, mencionando que percibia un ligero sabor a
café que no le agradaba del todo. Estas impresiones se reflejaron en las expresiones captadas por

el equipo.

D Faceeader 80 - CA\Users\.\CERVEZA NEFER fr * - 8 x

=}
A Participant 5 - AMY PENATIEL
Indeperdent Vacibies
[0 Anabysis 1

]

Custom Expressians — s~

Somus | fvent Markers | Independent Varsbses | Tests | — »
# a ~
~
T an = oobm a o0 o
a3

llustracion 4-24: Valencia 3

Realizado por: Ruiz M., 2023.

Por otro lado, al evaluar la tercera y Gltima cerveza, la llamada Irish Red, se observé una valencia
positiva. Las expresiones de la participante reflejaban felicidad y al ser consultada sobre su
cerveza favorita, mencioné la Irish Red debido a su percepcion de que era dulce y suave,
destacando el equilibrio de sabores que proporciona una experiencia agradable y armoniosa al

consumirla como cerveza artesanal.

En resumen, los resultados de las experimentaciones con esta participante indican que la Irish Red
fue la cerveza mejor recibida, generando una experiencia positiva, mientras que las otras dos
variedades, Triple Blond y Porter, recibieron valoraciones negativas debido a la falta de agrado
por parte de la participante, posiblemente por sus preferencias de sabor o falta de familiaridad con
ciertos ingredientes. Estos hallazgos pueden proporcionar informacion valiosa para mejorar la

oferta de cerveza artesanal y adecuarla a las preferencias del publico objetivo.

En la interseccion que se refiere al Interés en el Proceso de elaboracién y Experiencia Sensorial

de la percepcion sensorial de la cerveza existe una significancia de 0,00 por lo tanto si existe

correlacion, el coeficiente es de 0,588** por lo que existe una correlacion moderada, directamente

proporcional; es decir que cuando los consumidores muestran un mayor interés en conocer los
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detalles y la artesania detréas del proceso de elaboracién de la cerveza, es probable que también
tengan una experiencia sensorial mas positiva al degustarla. EI conocimiento y la apreciacion del
esfuerzo, la dedicacion y la calidad de los ingredientes y técnicas empleadas en la elaboracion
pueden influir positivamente en cdmo el consumidor percibe el sabor, aroma y textura de la

cerveza.

4.9 Discusion de resultados

En esta investigacion se establecieron objetivos clave que orientan el desarrollo de estrategias,
proporcionando una direccion clara para el enfoque de la investigacion. Estos objetivos se
disefiaron con el propdsito de emplear herramientas que resuelvan los problemas identificados,

evaluar la situacion actual de la publicidad de la empresa NEFER y elaborar estrategias de mejora.

Para llevar a cabo esta investigacion, se recurrié a equipos especializados en un laboratorio con
el fin de obtener resultados precisos sobre los sabores de las cervezas artesanales. La intencion
principal era comprender las emociones evocadas por estas cervezas en las mujeres de Riobamba.
En este contexto, se empled el Facereader, una herramienta que permite un andlisis minucioso de
las expresiones faciales que las mujeres presentan al degustar una cerveza. Esta metodologia se
aplico para comparar las reacciones emocionales con las percepciones expresadas verbalmente.
A través de este enfoque, se pudo observar que la mayoria de las mujeres manifestaron

preferencias por sabores de cerveza mas suaves y dulces.

Los resultados obtenidos del experimento revelan que la emocién mas destacada al probar cerveza
artesanal es la felicidad, representando un 59% del total de respuestas. La emocion de sorpresa
ocupa el segundo lugar, con un 21%, lo cual se explica por la novedad de los sabores poco
familiares en este contexto. Aunque se identificaron emociones como enojo y disgusto, estos

sentimientos presentaron porcentajes significativamente mas bajos en comparacion.

Estos hallazgos sugieren la importancia de considerar la relacion entre emociones y preferencias
de sabor al desarrollar estrategias para la empresa NEFER. Al entender cdmo las emociones
influyen en la percepcién de los sabores, se pueden adaptar los productos y las estrategias de
marketing para alinearlos con las preferencias emocionales de las consumidoras. Este enfoque
podria ser fundamental para mejorar la experiencia del cliente y, en Ultima instancia, el éxito de

la empresa en el mercado de cerveza artesanal.
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En el trabajo de investigacion de (Brito Ramos, 2018) menciona que la interpretacion de los
resultados obtenidos podria sugerir que la inteligencia emocional puede actuar como un factor
protector contra el consumo excesivo de alcohol en estudiantes universitarios. Los estudiantes
con mayor inteligencia emocional podrian ser mas conscientes de las emociones y los estados
mentales que influyen en sus decisiones, lo que a su vez podria influir en su capacidad para regular
sus comportamientos, incluido el consumo de alcohol. Esto podria tener implicaciones
importantes para la promocion de estrategias de prevencion y reduccion del consumo de alcohol
en el entorno universitario. La relacion entre la inteligencia emocional y el consumo de alcohol
tiene implicaciones significativas para el contexto académico. Los estudiantes universitarios a
menudo enfrentan situaciones estresantes y presiones académicas, lo que puede influir en sus
decisiones sobre el consumo de alcohol como mecanismo de afrontamiento. El desarrollo de la
inteligencia emocional podria equipar a los estudiantes con mejores herramientas para lidiar con
el estrés y las emociones negativas de una manera més saludable, lo que podria llevar a una
disminucién del consumo problematico de alcohol y, en ultima instancia, a un mejor rendimiento

académico.

Por otro lado, el trabajo de investigacion de (Pimboza, Silvana Chicaiza; Chavéz, 2021) en el cual se
busca investigar la influencia de los c6digos emocionales en las decisiones de compra, menciona
gue la investigacién reveld una asociacion significativa entre la presencia y efectividad de los
codigos emocionales y las decisiones de compra de los clientes en la empresa de alquiler de
maquinaria de construccion. Los resultados indican que los clientes son influenciados por
elementos emocionales en la toma de decisiones, ademas de las consideraciones funcionales y

economicas.

Los codigos emocionales, como imagenes que evocan confiabilidad, seguridad y progreso,
demostraron ser efectivos para generar una conexion emocional con los clientes y, por ende,
influir en sus elecciones. La relacion identificada entre los cddigos emocionales y las decisiones
de compra tiene implicaciones importantes para la estrategia empresarial. Al comprender cémo
los elementos emocionales influyen en las decisiones de los clientes, la empresa de alquiler de
maquinaria de construccién puede adaptar su enfoque de marketing y comunicacion. La
incorporacién de codigos emocionales relevantes en la promocion y presentacion de los servicios

podria aumentar la lealtad del cliente, la retencién y, en Gltima instancia, el éxito comercial.
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4.10 Comprobacion de hipdtesis

A traveés del programa SPSS con la herramienta del alfa de Cronbach se pudo comprobar la

hipétesis planteada al inicio del presente trabajo que es “los codigos emocionales inciden en el comportamiento de compra de las mujeres en los productos de

la cerveceria artesanal NEFER en la ciudad de Riobamba”

Tabla 4-25: Correlaciones

Correlaciones

¢La opinion de
otras personas
influyen en su
decisién de compra
de una cerveza

El sabor influye en
la decision de
compra de una
cerveza artesanal

Las promociones le
llaman la atencién
para consumir una
marca de cerveza

El volumen o la
cantidad de
producto define su
decision de compra

Los precios altos
influyen en la
decision de compra

artesanal?
¢L-a opinion de Coeficiente de
otras personas > 1 ,419™ ,516™ 317 513" | MODERADA
influyen en su correlacion
decision de
compra de una Sig. (bilateral) 0 0 0 0
Rho d cerveza artesanal?
Sp é’arrenan N 380 380 380 380 380
El sabor influye en | SO¢TClente @ 419 1 545" 555" 563" | MODERADA
la decision de
compra de una - -
cerveza artesanal | Sig- (bilateral) 0 0 0 0
N 380 380 380 380 380
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Las promociones | Coeficiente de

le llaman la correlacion 516 545 1 611 502" | MODERADA
atencion para
consumir una —
marca de cerveza | Sig. (bilateral) 0 0 0 0
N 380 380 380 380 380
El volumen o la Coeficiente de g o o s
cantidad de correlacion <L 25 2l 1 6037 | ALTA
producto define su
decision de Sig. (bilateral) 0 0 0 0
compra
N 380 380 380 380 380
. Coeficiente de o o o o
!_os precios altos correlacion ,513 ,563 ,502 ,603 1
influyen en la
decision de Sig. (bilateral) 0 0 0 0
compra N 380 380 380 380 380

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Realizado por: Ruiz M., 2023.
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Al aplicar la correlacion con alguna de las preguntas, los resultados que arrojé el programa fueron

los siguientes:

En la interseccion que se refiere a la opinidn de otras personas sobre la influencia en la decision
de compra de una cerveza artesanal y la influencia de los precios altos en la decision de compra
existe una significancia de 0,00 por lo que podemos decir que si existe correlacion, el
coeficiente es de 0,563** lo que indica que existe una correlacion moderada, directamente
proporcional; es decir que podria ser que los consumidores de cerveza artesanal pueden tener
en cuenta la opinion de sus conocidos o familiares como el precio del producto al tomar una
decisién de compra. Es probable que las recomendaciones positivas de otras personas
aumenten la probabilidad de que un consumidor elija comprar una cerveza artesanal en
particular, pero no es el Unico factor determinante.

En la interseccion que se refiere a El sabor influye en la decision de compra de una cerveza
artesanal y Loos precios altos influyen en la decision de compra existe una significancia de
0,00 gue nos indica que si hay correlacion, el coeficiente es de 0,563** lo que significa que
hay una correlacién moderada, directamente proporcional; es decir que el sabor de la cerveza
artesanal es un factor importante para muchos consumidores al tomar una decision de compra.
Aquellos que buscan experiencias sensoriales y gustativas agradables pueden estar dispuestos
a pagar un precio mas alto por una cerveza que ofrezca una calidad y sabor excepcional. Esta
apreciacion del sabor puede estar influenciada por la complejidad de los ingredientes
utilizados, el proceso de elaboracion artesanal y la reputacion de la marca en términos de
calidad.

En la interseccion Las promociones le llaman la atencion para consumir una marca de cerveza
y Los precios influyen en la decision de compra existe una significancia de 0,00 lo que quiere
decir que si existe una correlacion, el coeficiente es de 0,502** por lo que existe una
correlacion moderada, directamente proporcional; es decir que la promociones, como
descuentos, ofertas especiales o regalos, pueden ser un estimulo atractivo para muchos
consumidores, ya que les permiten acceder a la marca de cerveza a un precio mas bajo o con
algun incentivo adicional. Las promociones pueden aumentar temporalmente la demanda y
atraer a nuevos clientes interesados en probar la marca.

En la interseccion El volumen o cantidad de producto define su decision de compra y Los
precios altos influyen en la decisién de compra existe una significancia de 0,00 lo que nos da
a entender que existe correlacion, el coeficiente es de 0,603** lo que quiere decir que existe
una correlacion alta, directamente proporcional; es decir que, para muchos consumidores, el
volumen o cantidad de producto que reciben es un factor importante a la hora de tomar una
decisién de compra. Es decir, buscan obtener una cantidad satisfactoria o adecuada de

producto por el dinero que estan pagando. Si un producto ofrece una cantidad generosa o un
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volumen mayor por el mismo precio que otro con un volumen menor, los consumidores

pueden percibirlo como una mejor oferta y estar mas inclinados a elegirlo.
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CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

Nombre de la propuesta

Los codigos emocionales como herramienta para determinar el comportamiento de compra de las

mujeres en los productos de la cerveceria artesanal NEFER.

Antecedentes de la empresa

El origen de la empresa NEFER nace alrededor del afio 2018, debido a la pasion por la cultura de
la cerveza artesanal y su infinidad de posibilidades. Al querer disfrutar de una bebida llena de
aromas y sabores delicados deciden indagar en el arte de fabricar este tipo de bebida misma que
a lo largo del tiempo se ha convertido en una pasion.

La empresa comenzé a elaborar pequefias cantidades para su propio disfrute en base a maltas y
lGpulos especiales. Esto los llevé a convertirse en entusiastas de la cerveza artesanal y basados en
el conocimiento y experiencia con este elixir, deciden crear su propia cerveceria y asi poder

compartir una bebida Unica y de calidad con los amantes de la buena cerveza.

Actualmente se encuentran en la ciudad de Riobamba con una linea de coccion de 500L batch
siendo un referente importante para la provincia de Chimborazo y el pais.
La empresa NEFER no cuenta con mision, visién y valores, por esta razon se plantea una

propuesta de cada una de estas.

Mision (propuesta)

Ofrecer a nuestros clientes una experiencia Gnica y auténtica a través de cervezas artesanales
excepcionales, elaboradas con pasion y dedicacion. Buscamos deleitar sus sentidos con sabores
innovadores y de alta calidad mientras fomentamos la cultura cervecera local y sostenible.

Vision (propuesta)

Ser reconocidos como un referente en la industria cervecera artesanal, apreciados por nuestras

creaciones unicas y nuestra contribucion al resurgimiento de la tradicion cervecera. Aspiramos a
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convertirnos en un destino esencial para los amantes de la cerveza que buscan una experiencia

genuina 'y memorable.

Valores (propuesta)

Pasion por la Excelencia: Nos esforzamos constantemente por alcanzar la excelencia en

cada aspecto de nuestro proceso de elaboracion, desde la seleccion de ingredientes hasta la

presentacion de nuestros productos.

e Innovacién: Buscamos constantemente nuevas formas de sorprender y cautivar a nuestros
clientes con sabores Unicos y emocionantes, manteniendo la tradicion cervecera como base.

o Sostenibilidad: Valoramos y respetamos nuestro entorno. Nos comprometemos a operar de
manera sostenible, minimizando nuestro impacto ambiental y apoyando a la comunidad
local.

¢ Autenticidad: Defendemos la autenticidad en todo lo que hacemos, desde nuestras recetas
hasta nuestra relacion con nuestros clientes y colaboradores.

e Comunidad: Fomentamos una comunidad de amantes de la cerveza que comparten nuestra

pasion. Valoramos la inclusion y la diversidad y trabajamos para enriquecer la cultura

cervecera local.

Con el objetivo de llevar a cabo un andlisis FODA, se implementd una encuesta dirigida a las
mujeres pertenecientes a la poblacion econémicamente activa (PEA) en la ciudad de Riobamba.
Adicionalmente, se llevd a cabo una entrevista con el propietario de NEFER, una empresa de
cerveceria artesanal. Estos enfoques permitieron identificar de manera integral las amenazas,
fortalezas, oportunidades y debilidades asociadas al negocio. A partir de la informacion
recopilada, se elabor6 un analisis FODA que sentara las bases para la formulacion de estrategias

destinadas a potenciar el crecimiento y desarrollo de la empresa NEFER.

Objetivo general de la propuesta:

Disefiar estrategias basados en los cddigos emocionales para que influyan en el comportamiento

de compra de las mujeres en los productos de la cerveceria artesanal NEFER.
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Objetivos especificos

o Desarrollas estrategias de codigos emocionales basados en el cerebro reptiliano para activar
los instintos bésicos que ayudaran a impulsar el comportamiento de compra en las mujeres.

e Desarrollar estrategias de codigos emocionales basados en el cerebro limbico para activar las
emociones de las mujeres y asi incentivar la compra de cerveza artesanal.

o Desarrollar estrategias de cddigos emocionales basados en el cerebro neocértex para que las
mujeres tengan un pensamiento racional y tomen la decision de adquirir el producto.

o Desarrollar estrategias con el modelo de la aversion para incrementar las ventas de la
cerveceria artesanal NEFER.

o Desarrollar estrategias aplicando el modelo de pérdida para incrementar la lealtad del cliente

y el compromiso con la cerveceria artesanal NEFER.

Modelo hibrido

El siguiente enfoque nace de la conjuncién de dos modelos: el de cddigos emocionales,
fundamentado en el cerebro triuno (reptiliano, limbico y neocértex), y el del si y el no, centrado
en la explotacion de la aversion a la pérdida (no) y la promocién de las ganancias (si) para influir

en las decisiones de compra.

Este modelo resulta esencial para nuestra propuesta, dado que surge en consonancia con la
realidad de NEFER. Su objetivo es disefiar estrategias efectivas que permitan a la empresa
implementar acciones que generen en los clientes emociones y vinculos profundos, tales como
deseo, placer, sorpresa, ego, felicidad, seguridad, curiosidad, interés y confianza al momento de

adquirir nuestros productos.
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CEREBRO
TRIUNO

- Cerebro
reptiliano

- Cerebo

limbico

- Cerebro
cortex

MODELO DEL Si Y NO

- Aversion (ST)
_ Pérdida (NO)

RESULTADO

stimulos y 8
respuestas

- Proceso de
evaluacion
- Decision
(Respuesta

si/no)

llustracion 5-1: Modelo hibrido

Realizado por: Ruiz, M. (2023)

51 Matriz FODA

El andlisis FODA se desarrolld6 mediante el levantamiento de informacién obtenida en la

entrevista realizada al duefio de la empresa NEFER, con el objetivo de proponer estrategias que

permitan identificar los codigos emocionales que influyen en el comportamiento de compra de

las mujeres en los productos de la cerveceria artesanal NEFER.

Tabla 5-1: FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
ANALISIS INTERNO -Variedad de estilos de | -Percepcion del precio.
cervezas. -Falta de reconocimiento.
-Proceso  de elaboracion | -Dependencia de estilos de
dnico. temporada.
-Imagen corporativa
distintiva.
-Enfoque en la calidad.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
ANALISIS EXTERNO -Mercado en crecimiento. -Competencia con

-Mercados no explorados.
-Enfoque en mujeres
cerveceras.

-Cervezas para maridaje.

cervecerias industriales.
-Resistencia del mercado
local.

-Limitaciones de produccion.

Realizado por: Ruiz M., 2023.
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5.2

ESTRATEGIAS

O1 Cerebro reptiliano-E1 Conectar con la marca

Tabla 5-2: Estrategia para cerebro reptiliano

Estrategia No 1

Cerebro reptiliano

Objetivo

Activar el cerebro reptiliano para impulsar una respuesta inmediata
y la conexidn instintiva con la marca.

Descripcion

El cerebro reptiliano se centra en comprender y aprovechar los
instintos basicos y las respuestas primordiales que surgen del
cerebro reptiliano. Esta parte del cerebro, que es la mas primitiva y
antigua en términos evolutivos, controla funciones esenciales para
la supervivencia y la toma de decisiones instintivas.

Tactica

Utiliza colores y formas visuales llamativas en el disefio de etiquetas
de cerveza para atraer la atencion. La paleta de colores debe ser
vivida y destacarse en los estantes. Ademds, crea un nombre
distintivo para las cervezas gque evoque elementos de la naturaleza y
la fuerza. Estos elementos desencadenan respuestas instintivas y
atraen al cerebro reptiliano.

Desarrollo de

Tactica

Crear nuevas etiquetas mas Ilamativas para los clientes.

Crear nombres Unicos y distintivos.

Areas del cerebro
gue se activan

Nucleo accumbens, corteza prefrontal dorsolateral (CFDL), corteza
cingulada anterior (CCA), hipocampo, corteza del cingulo posterior
(CCP), amigdala.

Cadigos L . ,
g Curiosidad, interés.
emocionales
Alcance Clientes potenciales y clientes actuales.
Frecuencia Cada 4 meses se lanza un nuevo sabor de cerveza artesanal.
Presupuesto $200

Realizado por: Ruiz M., 2023.
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lustracion 5-2: Nuevo disefio de etiqueta

Realizado por: Ruiz M., 2023.
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O1 Cerebro reptiliano — E2 Celebrar tu autenticidad

Tabla 5-3: Celebrar tu identidad

Estrategia No 2

Cerebro reptiliano

Posicionar "Beauty Brew" como la eleccion perfecta para las

Objetivo mujeres que valoran su individualidad y desean una experiencia de
cerveza artesanal que refleje su estilo y personalidad.
Identificar diferentes arquetipos de mujeres que representen una
Descrincion variedad de personalidades, estilos de vida y gustos. Estos perfiles
P serviran como modelos a los que las consumidoras puedan
relacionarse.
Desarrollar una personalidad de marca centrada en el “yo” que
Tactica celebre la diversidad y autenticidad de las mujeres. Utilizar colores
Ilamativos y empoderador que resalte la fuerza y la originalidad de
cada mujer.
e Desarrollar una etiqueta llamativa exclusivamente para
Téctica

e Crear nombres Unicos y distintivos.

Areas del cerebro
gue se activan

Nucleo accumbens, corteza cingulada anterior (CCA), hipocampo,
corteza del cingulo posterior (CCP), corteza prefrontal medial,
corteza insular.

Cadigos
. Ego
emocionales
Alcance Clientes potenciales y clientes actuales.
Frecuencia Cada 4 meses se lanza un nuevo sabor de cerveza artesanal.
Presupuesto $200

Realizado por: Ruiz M., 2023.
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NEFER

3 Keep Calm
’ Drink Beer

ww.cervecerianefer.com

llustracion 5-3: Celebrar tu autenticidad

Realizado por: Ruiz M., 2023.
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O2Cerebro limbico —

E3 Crear cercania entre la empresa y el cliente.

Tabla 5-4: Estrategia para el cerebro limbico

Estrategia No 3

Cerebro limbico

Objetivo

Activar la parte del cerebro limbico para asi despertar las emociones
y obtener una conexién interpersonal con los clientes.

Descripcion

El cerebro limbico se centra en comprender y aprovechar las
emociones y las conexiones emocionales para influir en el
comportamiento del consumidor.

Tactica

Contar historias emocionales utilizando materiales de marketing.
Compartir la historia detras de cdmo comenzé la cerveceria, los
desafios superados y las personas involucradas. Ademas, organizar
eventos en los que los clientes puedan conocer al equipo de la
cerveceria y aprender sobre el proceso de elaboracion. Esto crearé
una conexion emocional més profunda y fomentara la lealtad.

Desarrollo de

Thactica

e Crear posts emocionales mostrando la historia de la
cerveceria.

Organizar eventos en centros comerciales para Illamar la
atencion de los clientes y de esta manera puedan conocer

mas sobre el proceso de elaboracion de la cerveza artesanal.

Areas del cerebro
gue se activan

Nucleo accumbens, corteza prefrontal medial, corteza cingulada
anterior (CCA), corteza insular, hipocampo, corteza del cingulo
posterior (CCP).

Cadigos . . .

g Compartir, confianza, seguridad.
emocionales
Alcance Clientes actuales y posibles clientes.
Frecuencia 1 vez cada seis meses
Presupuesto $250

Realizado por: Ruiz M., 2023.
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llustracién 5-4: Historia de la cerveceria

Realizado por: Ruiz M., 2023.
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llustracion 5-5: Historia de la cerveceria

Realizado por: Ruiz M., 2023.
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02 Cerebro limbico —

E4 Descubre la emocion en cada sorbo.

Tabla 5-5: Descubre la emocion en cada sorbo

Estrategia No 4

Cerebro limbico

Posicionar "Elixir de Emociones™ como mas que unas simples

Objetivo cervezas, COMO una experiencia sensorial que evoca emociones
auténticas y conecta con las mujeres en un nivel profundo.
Identificar las emociones que se desean evocar, como felicidad,
Descripcion nostalgia, empoderamiento, tranquilidad, etc. Estas emociones
serviran como pilares para la estrategia de marketing.
Disefiar etiquetas que visualmente capturen la esencia de cada
Téctica emocion. Cada variedad de cerveza podria tener su propio disefio
Unico que represente la emocién asociada.
Desarrollo de e Crear cervezas artesanales para cada tipo de emocion con
Tactica etiquetas que capturen la esencia de estos.

Areas del cerebro
gue se activan

Nucleo accumbens, corteza prefrontal medial y ventromedial
(CPFM y CPFV), corteza cingulada anterior (CCA), area tegmental
ventral (VTA), amigdala.

Cadigos . .
; Alegria, compartir.
emocionales
Alcance Clientes actuales y posibles clientes.
Frecuencia 1 vez cada seis meses
Presupuesto $250

Realizado por: Ruiz M., 2023.
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llustracién 5-6: Risas doradas

Realizado por: Ruiz M., 2023.
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lustracion 5-7: Ecos del pasado

Realizado por: Ruiz M., 2023.
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lustracién 5-8: Fuerza interior

Realizado por: Ruiz M., 2023.
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lustracién 5-9: Serenidad nocturna

Realizado por: Ruiz M., 2023.
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O3 Cerebro neocdrtex — E5 Experiencia cliente-producto.

Tabla 5-6: Estrategia para el cerebro neocortex

Estrategia No 5

Cerebro neocortex

Objetivo

Activar el cerebro neocdrtex para promover la toma de
decisiones informadas y el andlisis racional de la cerveceria
NEFER y sus productos.

Descripcion

El cerebro neocértex se centra en la estimulacion de la parte mas
evolucionada del cerebro humano, que se encarga del pensamiento
l6gico, el andlisis, la toma de decisiones racionales y la comprension
detallada.

Thactica

Proporcionar informacion detallada sobre los ingredientes, el
proceso de elaboracién y las caracteristicas de cada cerveza. Usar
términos técnicos para describir los sabores y las notas aromaticas.
Ademas, ofrecer catas y degustaciones donde los clientes puedan
explorar y evaluar las cervezas por si mismos, lo que les brinda una
experiencia sensorial y Idgica al mismo tiempo.

Desarrollo de

Thactica

Crear folletos que contengan la informacion detallada sobre

los ingredientes, el proceso de elaboracion y las
caracteristicas de cada cerveza.

Ofrecer degustaciones de las cervezas que ofrecen en las
ferias a las que asisten para que los clientes puedan

experimentar una experiencia unica.

Areas del cerebro
gue se activan

Nucleo accumbens, corteza prefrontal ventromedial,
(COFV), corteza cingulada
(CCA), corteza prefrontal dorsolateral (CPFDL), insulina.

anterior

Cadigos L
. Aceptacion
emocionales P
Alcance Clientes actuales y posibles clientes.
Frecuencia Cada 4 meses se lanza un nuevo sabor de cerveza artesanal.
Presupuesto $180

Realizado por: Ruiz M., 2023.
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llustracion 5-10: Informacién detallada

Realizado por: Ruiz M., 2023.
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lustracion 5-11: Informacién detallada

Realizado por: Ruiz M., 2023.
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O3 Cerebro Neocortex — E6 Beneficio para el cliente

Tabla 5-7: Descubre una vida en equilibrio

Estrategia No 6

Cerebro neocortex

Objetivo

Posicionar "Vitalité Brew' como la eleccion perfecta para las
mujeres que buscan una cerveza artesanal que no solo satisfaga
sus gustos, sino que también aporte beneficios adicionales a su
estilo de vida.

Descripcion

Definir los beneficios especificos que "Vitalité Brew" ofrece, como
ingredientes naturales, sabores Unicos, apoyo a la comunidad local
y un enfoque en la salud y el bienestar.

Tactica

Destacar los ingredientes naturales y de alta calidad que se utilizan
en la elaboracion de la cerveza. Explicar como esto contribuye a un
sabor excepcional y a una experiencia mas saludable.

Desarrollo de

Thactica

e Crear una cerveza que ofrezca beneficios especificos para
la salud, como cervezas con ingredientes antioxidantes,
bajos en calorias o con ingredientes que promuevan la

digestion.

Areas del cerebro
gue se activan

Nucleo accumbens, corteza prefrontal ventromedial,
(COFV), corteza cingulada
(CCA), corteza prefrontal dorsolateral (CPFDL), insulina.

anterior

Cadigos .,
g Aceptacion
emocionales
Alcance Clientes actuales y posibles clientes.
Frecuencia Cada 4 meses se lanza un nuevo sabor de cerveza artesanal.
Presupuesto $180

Realizado por: Ruiz M., 2023.
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llustracion 5-12: Vitalité brew

Realizado por: Ruiz M., 2023.
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llustracion 5-13: Etiqueta de Vitalité brew

Realizado por: Ruiz M., 2023.
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04 Modelo de recompensa — E7 Cerveza exclusiva

Tabla 5-8: Estrategia para el modelo de aversién

Estrategia No 7

Modelo de recompensa

Objetivo

Utilizar la recompensa cerebral para incrementar las ventas de
la cerveceria NEFER

Descripcion

La aversién a la pérdida se basa en el hecho de que las personas
valoran mas evitar pérdidas que obtener ganancias. Para aprovechar
este principio, podriamos desarrollar una estrategia que resalte lo
que los consumidores podrian perder si no prueban la cerveza
artesanal de la cerveceria NEFER.

Thactica

Crear una camparia de marketing que enfatice la exclusividad y
singularidad de la cerveza artesanal.

Ofrecer promociones temporales con descuentos especiales para
generar un sentido de urgencia y evitar que los clientes potenciales
se sientan como si estuvieran perdiendo una oportunidad Unica.

Desarrollo de

Thactica

Desarrollar los posts que se lanzaran en la campafia.
[ )

Crear las promociones y descuentos que se realizaran en

ciertas temporadas.

Areas del cerebro|Amigdala, corteza prefrontal ventromedial (CPV), corteza
gue se activan cingulada anterior (CCA), lébulo frontal.

Codlgos Sorpresa, ansiedad.

emocionales

Alcance Clientes actuales y posibles clientes.

Frecuencia Cada 4 meses

Presupuesto $180

Realizado por: Ruiz M., 2023.
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PROMOTEN EXLUSIVA

N,

llustracién 5-14: Promocion exclusiva

Realizado por: Ruiz M., 2023.
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O5 Modelo de pérdida — E8 Clientes exclusivos

Tabla 5-9: Estrategia para el modelo de pérdida

Estrategia No 8

Modelo de pérdida

Objetivo

Utilizar el modelo de pérdida para aumentar la lealtad del cliente y
el compromiso con la cerveceria artesanal.

Descripcion

El modelo de pérdida sugiere que las personas valoran mas las
pérdidas potenciales que las ganancias potenciales. Esto se puede
aplicar para crear un sentido de pertenencia y apego emocional a la
marca.

Tactica

Crear un programa de membresia exclusiva para clientes frecuentes
de la cerveceria. Establecer beneficios especiales y recompensas
para los miembros, como acceso anticipado a huevos lanzamientos
de cerveza, eventos exclusivos y descuentos especiales. Utilizar la
narrativa de "no perderse" estas oportunidades Unicas y exclusivas
para generar un sentido de pertenencia y compromiso con la marca.
Comunicar constantemente cémo los miembros pueden perderse
estas ventajas si no forman parte del programa.

Desarrollo de

Tactica

e Desarrollar un programa de membresia exclusiva para los
clientes frecuentes de la cerveceria.

Colocar la narrativa de “no perderse” en los posts que se
publiguen en sus redes.

Publicar en historias de sus redes sociales las ventajas que

la membresia ofrece.

Areas del cerebro
gue se activan

Corteza prefrontal dorsolateral (CPFDL), corteza cingulada anterior
(CCA), nacleo caudado, amigdala, hipocampo, nicleo accumbens.

Codlgos Incertidumbre, curiosidad.
emocionales

Alcance Clientes actuales y posibles clientes.
Frecuencia 1 vez cada 4 meses

Presupuesto $200

Realizado por: Ruiz M., 2023.
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ATEMBROS

Hustracién 5-15: Membresia exclusiva

Realizado por: Ruiz, M. (2023).
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53 POA

Tabla 5-10: POA

mas sobre el proceso de
elaboracion de la cerveza
artesanal.
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- . Lo Presupuesto . Indicador de
N° Objetivo Estrategia Descripcion Responsable P Frecuencia .
Anual Evaluacion
O1 Cerebro . * Crear nuevas etiquetas mas Cada 4 meses se
reptiliano-E1 . COT‘GX'O” Ilamativas para los clientes Equipo de lanza un nuevo In_cr_eme_nto de
1 intensiva con la L. ' . $600 participacion en el
Conectar con la marca * Crear nombres unicos y Marketing sabor de cerveza mercado
marca ' distintivos. artesanal. '
. . * Desarrollar una etiqueta
O1 Cerebro Posicionamiento - . Cada 4 meses se I
. [lamativa exclusivamente para . Reconocimiento de
reptiliano — E2 de cerveza como . Equipo de lanza un nuevo
2 . S mujeres. - $600 marca entre
Celebrar tu mejor opcion para L Marketing sabor de cerveza .
. . * Crear nombres UNicos y mujeres.
autenticidad mujeres. L artesanal.
distintivos.
* Crear posts emocionales
mostrando la historia de la
— cerveceria.
O2Cerebro limbico .
Despertar * Organizar eventos en centros .
— E3 Crear ) . Equipo de . .
. emociones y comerciales para llamar la : 1 vez cada seis| Compromiso en
3 cercania entre la . s . Marketing y $500 .
obtener conxecién | atencion de los clientes y de meses redes sociales
empresa y el . Eventos
cliente con los clientes. esta manera puedan conocer




Ofrecer

02 Cerebro S
o experiencias Crear cervezas artesanales para I
limbico - E4 . . < . . Calificaciones de
Descubre la sensoriales que cagﬂatlpo de emocidn con Equo_de $500 1 vez cada seis experiencia del
. evoguen etiquetas que capturen la Marketing meses X
emocion en cada : - cliente.
emociones esencia de estos.
sorbo. A
auténticas
* Crear folletos que contengan
la informacidén detallada sobre
los ingredientes, el proceso de
elaboracion y las caracteristicas
03 Cerebro | Promover la toma y . Cada 4 meses se .
neocortex - E5 de decisions de cada cerveza. Eqmpt_) de lanza un nuevo Conop|m|ento de
L . * Ofrecer degustaciones de las | Marketing y $540 los clientes sobre
Experiencia informada de cervezas que ofrecen en las Eventos sabor de cerveza los productos
cliente-producto. cerveza artesanal. . g . artesanal. P
ferias a las que asisten para que
los clientes puedan
experimentar una experiencia
Unica.
Crear una cerveza que ofrezca
- beneficios especificos para la
03 Cerebro | Posicionar una P P Cada 4 meses se
. salud, como cervezas con . Ventas de cervezas
neocortex — E6 cerveza con ) . o Equipo de lanza un nuevo e
. o ingredientes antioxidantes, . $540 con beneficios para
Descubre una vida | beneficios para la : . Marketing sabor de cerveza
e bajos en calorias o con la salud
en equilibrio. salud. artesanal.

ingredientes que promuevan la
digestion.
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04 Modelo de

Utilizar la
aversion a la
pérdida para

* Desarrollar los posts que se
lanzaran en la campafia.

Incremento en las

aversion — E7 | incrementarlas |+ Crear las promociones y II\EAqaliL%%ge $540 Cada 4 meses ventas de cervezas
Cerveza exclusiva ventas de la descuentos que se realizaran en g exclusivas.
cerveceria ciertas temporadas.
NEFER
* Desarrollar un programa de
Utilizar el modelo membresia exclusiva para los
o clientes frecuentes de la
de pérdida para cerveceria
O5 Modelo de | aumentar la ' . “ .
- . * Colocar la narrativa de “no Equipo de 1 vez cada 4 .
pérdida —  E8 | lealtad del cliente " . $600 Lealtad del cliente.
perderse” en los posts que se Marketing meses

Clientes exclusivos

y el compromiso
con la cerveceria
artesanal.

publiguen en sus redes.
* Publicar en historias de sus
redes sociales las ventajas que
la membresia ofrece.

Realizado por: Ruiz, M. (2023).
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6.

6.1

CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

En esta investigacion, se ha logrado una solida justificacion tanto teérica como metodoldgica
para las herramientas seleccionadas. Para las variables del presente trabajo se utilizaron dos
modelos que son el modelo de los codigos emocionales en el cerebro triuno para la variable
de los codigos emocionales y el modelo de pérdida y aversion para la segunda variable que es
el comportamiento de compra. Al fundamentar la eleccion de herramientas especificas, como
el andlisis de codigos emocionales y la aplicacién de encuestas de percepcion, se ha
establecido un marco sélido que respalda la capacidad de estas herramientas para proporcionar
soluciones al problema planteado. Asi también, a través de estos modelos se pudo comprobar
la hipotesis mediante el programa del SPSS con el alfa de Cronbach. La eleccién de estas
herramientas no solo se basa en su relevancia en la literatura académica, sino también en su
idoneidad para abordar las necesidades de la empresa NEFER. Esta justificacion garantiza que
los resultados obtenidos sean confiables y aplicables en la practica empresarial.

La realizacion de un diagnéstico exhaustivo de la situacion actual de la publicidad de la
empresa NEFER ha arrojado luces valiosas sobre su comportamiento actual en el mercado.
Los resultados de este diagnéstico revelan fortalezas y oportunidades de mejora en las
estrategias publicitarias actuales. A través del analisis de datos cuantitativos y cualitativos, se
ha obtenido una comprensién profunda de cémo la empresa se percibe en la mente de los
consumidores y cdmo sus estrategias de publicidad influyen en esta percepcién. Estos
hallazgos serviran como base para recomendar ajustes especificos que optimicen el impacto
de la publicidad y mejoren la relacion de la empresa con su publico objetivo.

Las estrategias propuestas para generar estimulos emocionales en las mujeres y, por ende,
impulsar la productividad y las ventas de la empresa NEFER, presentan un enfoque
prometedor. La investigacion ha demostrado que las emociones desempefian un papel clave
en las decisiones de compra y la lealtad del cliente. Al considerar la naturaleza emocional de
las decisiones de consumo, las estrategias desarrolladas se alinean con esta comprension y
buscan aprovechar la conexién emocional que las mujeres tienen con los productos y servicios
de la empresa. Estas estrategias, basadas en codigos emocionales y experiencias positivas,
tienen el potencial de crear un vinculo mas profundo entre las mujeres y la marca, lo que podria

traducirse en un aumento en la productividad y las ventas a largo plazo.
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En conjunto, estas conclusiones destacan la importancia de la justificacion tedrica y
metodoldgica solida, el diagnoéstico de la publicidad existente y la implementacion de
estrategias emocionales enfocadas para mejorar la empresa NEFER. Los resultados obtenidos
y las recomendaciones presentadas pueden servir como guia valiosa para la toma de decisiones
informadas y la mejora continua de la empresa en el competitivo entorno de mercado actual.
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6.2

RECOMENDACIONES

Considerar cuidadosamente qué herramientas son mas apropiadas para abordar el problema de
investigacion para de esta manera poder aplicarlas en investigaciones futuras. Si el objetivo es
comprender las emociones de las mujeres, por ejemplo, se podria considerar herramientas
como encuestas de percepcion, entrevistas en profundidad o incluso métodos de analisis de
contenido para examinar la publicidad existente.

Aplicar encuestas y/o entrevistas para un diagnostico completo de la publicidad de NEFER,
también es recomendable realizar un analisis en multiples canales, como redes sociales,
anuncios en linea, publicidad impresa y cualquier otra plataforma utilizada por la empresa o
también encuestas y entrevistas. Esto proporcionara una vision holistica de la percepcion de
la marca en diferentes contextos.

Aplicar las estrategias propuestas en el presente trabajo de investigacién, esto puede
proporcionar ideas valiosas sobre como la empresa se posiciona emocionalmente en el
mercado y qué oportunidades de diferenciacion existen.

Utiliza imagenes y disefios visuales que evocan emociones especificas en las mujeres. Los
colores, las imagenes y los elementos visuales pueden ser poderosos para generar respuestas
emocionales.

Realizar un analisis cuantitativo para evaluar métricas clave como el alcance y la respuesta a
la publicidad de NEFER. Complementar esto con un andlisis cualitativo que explore las
percepciones y opiniones de los consumidores sobre los mensajes y la imagen de la marca en
la publicidad.

Utilizar encuestas en linea y focus groups para recopilar informacién directa de los
consumidores. Preguntar sobre la efectividad percibida de la publicidad, la asociacion
emocional con la marca y las sugerencias de mejora. Esto proporcionara insights valiosos para

diagnosticar la situacion actual y detectar oportunidades.
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ANEXOS

ANEXO A: CUESTIONARIO

Obijetivo: Analizar las emociones que causa la cerveza artesanal en mujeres.

1. Edad

o 18-29

o 30-42

e 43-54

o 5574

e 75+
Al probar una marca | Totalmente en | En De Totalmente
nueva de cerveza | desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
artesanal, isiente
curiosidad?
;Siente  deseo  de | Totalmente en | En De Totalmente
probar una cerveza | desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
artesanal?
Al probar una marca | Totalmente en | En De Totalmente
nueva de cerveza | desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
artesanal, isiente
placer?
Le produce interés | Totalmente en | En De Totalmente
saber los componentes | desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
de la cerveza artesanal
Al  consumir  una | Totalmente en | En De Totalmente
cerveza artesanal | desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
ecuatoriana, ¢le genera
ego?
Al probar una nueva | Totalmente en | En De Totalmente
marca de cerveza | desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
artesanal, ¢le genera
sorpresa?
La opinion de otras | Totalmente en | En De Totalmente
personas influye | desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo

directamente en su




decision de compra de

una cerveza artesanal

9. Los ingredientes con
los que estd elaborada
la cerveza artesanal le
genera confianza

10. ¢Considera que la | Totalmente en | En De Totalmente
cerveza artesanal, le | desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
produce seguridad en
su salud?

11. ;Considera que la | Totalmente en | En De Totalmente
cerveceria NEFER | desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
tiene aceptacion por el
publico?

12. ;Considera que la | Totalmente en | En De Totalmente
cerveza artesanal le | desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
produce estatus?

13. El sabor influye en la | Totalmente en | En De Totalmente
decisién de compra de | desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
una cerveza artesanal

14. ;Consumiria una | Totalmente en | En De Totalmente
cerveza de origen | desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
nacional por
patriotismo?

15. Las promociones le | Totalmente en | En De Totalmente
llaman la atencidn para | desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
consumir una marca de
cerveza.

16. La volumen o cantidad
de producto define su
decisién de compra.

17. Los precios altos | Totalmente en | En De Totalmente
influyen en su decisién | desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo

de compra




18.

19.

20.

21.

La escaza variedad de la
marca de su cerveza en
el punto de venta,
influye en la compra de
otra marca.

El sabor de la cerveza
influye en su decision de
compra.

La religion a la que
pertenece influye en el
consumo de cerveza.

El estilo de vida que
lleva influye en el

consumo de cerveza.
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