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Introduccion

El desarrollo del cerebro humano con el paso del tiempo ha ido evolucionando, esto le ha permitido
sofiar, buscar, crear y plasmar. Aln en la actualidad no se ha podido descifrar todo su poder, sin
embargo la informacidn con la que se cuenta ha abierto la puerta a un universo de conocimiento y
comprension acerca del ser humano: el porqué de su sentir, pensar y actuar enfocado a cientos de

aspectos de la vida.
Y ¢por qué es importante en el mundo de los negocios y el Marketing?

Si hablamos en que en una empresa sus objetivos, estrategias y tacticas deben responder a un factor
vital: el cliente. En esencia estamos ante seres humanos a quienes se dirige una serie de acciones
para atraerlos, cautivarlos y generar una relacion entrafiable que haga que estos prefieran

indudablemente a la compafiia A en lugar de la B.

El Marketing trabaja con y para personas, de ahi la necesidad de aliar esta filosofia con la
Neurociencia. A fin de que cada esfuerzo de Marketing sea el correcto en funcion de conocer a
fondo al target, desde aquello que la persona comunica hasta lo que su cerebro realmente piensa,
siente y por ende, el comportamiento que adopta. Es decir, por medio del Neuromarketing, analizar

las necesidades y deseos latentes, ademas de actitudes y conductas a nivel del subconsciente.

El presente proyecto de tesis propone por medio de un experimento con adolescentes de la
localidad, probar la existencia de un cambio en el consumo de snacks al momento de ser expuestos

a publicidad audiovisual de indole alimenticia.



Resumen

¢Es posible que la publicidad audiovisual alimentaria influya a nivel subconsciente, incentivando
en sus receptores el consumo mecéanico de alimentos? Esta investigacion propone la hipétesis de
que el comportamiento alimenticio de los sujetos durante la visualizacién de una programacion
con contenido audiovisual publicitario alimenticio puede contribuir a un consumo automatico de
comida. El experimento se dividi6 en dos grupos, en donde se presentd un video que contenia el
estimulo primado y el mismo video sin dicho estimulo, respectivamente; durante el estudio los
sujetos tenian a su disposicién una mesa con bocadillos. Su medicion fue a partir de la cantidad de

alimentos consumidos a lo largo de la exposicién.

Se evidencid que los adolescentes consumieron un 37% mas al momento de ser expuestos a la

publicidad alimentaria.

Palabras clave: Priming, publicidad audiovisual, alimentos, comportamiento alimentario,
adolescentes.



Abstract

This investigation proposed that the alimentary behavior of the subjects during the visualization
of a program with audiovisual advertising food content could contribute to an automatic food
consumption. The experiment was divided into two groups. A video that contained the primate
stimulus was presented to the first group and the same video without stimulus was presented to
the second group. During the study, the subjects had at their disposal a table with snacks. The
measurement of the influence was based on the amount of food consumed throughout the
exhibition. It was evidenced that adolescents consumed 37% more food at the time of being

exposed to advertising.

Keywords: Priming, audiovisual advertising, food, eating behavior, adolescents.

y

Translated by:

Ing. Paul Arpi



Capitulo 1. Neuromarketing

1.1 Neurociencia

Cuando se hace referencia a la Neurociencia, se debe tener en cuenta que esta es una parte dentro
de un gran cumulo de ciencias encargadas de estudiar la vida: la Biologia. Por su parte, la
Neurociencia se encarga del estudio del sistema nervioso del ser humano. Pero, ;Qué es el sistema
nervioso?, segun Carlson (2006) todo lo que el ser humano puede conocer, sentir, hacer; es decir,
todo de lo que una persona sea capaz, se lo debe al sistema nervioso. Todas las respuestas que
nuestro cuerpo genera, son concebidas en nuestro sistema nervioso, principalmente en el sistema

nervioso central, este a su vez esta representado por el cerebro.

Bajo esta premisa, podemos decir que todas nuestras conductas, 0 mas bien, la mayoria de ellas,
se generan en nuestro cerebro. Entonces, antes de intentar comprender la fascinante relacién entre
la Neurociencia y el Marketing, primero hay que entender la conducta humana y el funcionamiento

del sistema nervioso en el cuerpo humano.

1.1.1 Sistemas Nerviosos

El Sistema Nervioso Central (en el presente documento se utilizaran sus siglas en espafiol SNC)
comprende complejas estructuras, se divide en 7 partes entendidas como: la medula espinal, el
bulbo raquideo, la protuberancia, el cerebelo, el mesencéfalo, el diencéfalo y los hemisferios
cerebrales. Por su parte, el Sistema Nervioso Periférico (en el presente documento se utilizaran sus
siglas en espafiol SNP), esté constituido por redes neuronales y nerviosas. Una de las diferencias
entre estos dos sistemas es que el SNC se encuentra protegido por estructuras oseas y la barrera
hematoencefalica; mientras que el SNP carece de estas protecciones, por lo que es mas propenso
a sufrir dafios y al contacto con toxinas. Por Gltimo, pero no menos importante, tenemos el Sistema
Nervioso Vegetativo (en el presente documento se utilizaran sus siglas en espafiol SNV) o

conocido también como Sistema Neurovegetativo (Kandel, Shwartz, & Jessel, 2001).



A continuacion, en la Tabla 1, se realiza un esquema en donde se elabora un breve resumen acerca

de los sistemas nerviosos, tomado del estudio de Mercedes Aragort (2009):

Tabla 1
Sintesis del Sistema Nervioso.

Sistema Comprende Funciones

o Encéfalo o Percibir estimulos externos

o Transmitir dichos estimulos a los

Nervioso Central o Médula espinal L

centros de sensacion
o Generacion de respuestas o procesos
mentales

o Nervios craneales o Recibey transmite los estimulos, desde

Nervioso Periférico los distintos drganos hacia los centros
o Nervios raquideos sensitivos y viceversa.
o Tronco simpatico o Transmiten impulsos reguladores de las

Nervioso Vegetativo , . . i35 del ,
o Ganglios periféricos  Visceras segun exigencias del organismo.

Elaboracién propia. Fuente: Estudio de Mercedes Argort, 2009.

1.1.2 El Cerebro

El cerebro es el 6rgano mas complejo y uno de los mas importantes en el organismo de las
personas, gracias a este, el ser humano puede diferenciarse de los demas animales; la distincion
mas grande es, sin lugar a duda, la capacidad para utilizar una serie de signos a manera de lenguaje
para poder comunicarse entre individuos. El cuerpo humano contiene millones de neuronas y el
90% de estas se encuentran en el cerebro. En el interior del cerebro se desarrollan procesos
fascinantes, aqui radica la capacidad no solo de la comunicacidn utilizando un lenguaje, sino, entre
muchas cosas, la capacidad de tener conciencia del propio ser, capacidad de almacenar
informacion y recuperarla cuando se crea conveniente, es el lugar en donde se genera el debate de

la toma de decisiones, etc. (Center, 2009).



Gracias a la tecnologia actualmente se puede estudiar el cerebro casi en su totalidad; en su libro,
Kandel et al; (2001) muestra imagenes de las zonas del cerebro que se activan al momento en el

que una persona realiza actividades especificas con palabras:

B Oyendo palabras

D Pensando en palabras

Figura 1 Zonas Cerebrales Activadas Al Momento de Trabajar con Palabras.

Fuente: Principios de Neurociencia, Kandel et al. 2001, pag 14

Ahora bien, en su libro, Carlson (2006) menciona la division del cerebro en dos hemisferios;
hemisferio derecho y hemisferio izquierdo. Para poder identificar las zonas cerebrales
responsables de las acciones que el ser humano realiza, también se ha dividido al cerebro en 4

areas, que segun Carlson (2006) son:

1. Lobulo frontal: es el encargado del razonamiento, resolucion de problemas, permite la
expresion de lenguaje bien articulado, el manejo de emociones, entre otras funciones.

2. Ldbulo parietal: se encarga principalmente de procesar la informacion proveniente de
diversas partes del cuerpo.

3. Ldbulo occipital: es la primera zona a la que llega la informacion visual, cumple con la

funcion de reconocer objetos y diferenciarlos.



4. Loébulo temporal: entre otras, las funciones mas importantes desarrolladas aqui son:
proceso de informacion auditiva y olfativa, memoria (tema que se desarrollara con detalle

mas adelante en el documento), equilibrio, etc.

El funcionamiento del cerebro es muy particular en cada persona, se puede citar algunos ejemplos
de como este 6rgano reacciona ante distintas situaciones: el sindrome del miembro fantasma, es
uno de los casos mas curiosos dentro del ambito clinico. Ramachandran (2012) expone en su libro,
el curioso caso del paciente a quien se le ha amputado su brazo, sin embargo no puede dejar de
sentir sensaciones como: calambres, adormecimiento de brazo, dolor; todo esto en una extremidad

inexistente.

Como bien lo dice Braidot (2016) en su obra titulada
Neuroventas, “la principal funcion del cerebro es mantenernos
vivos”; esto se debe a que el cerebro es el centro de
procesamiento y generacion de respuestas de todos los
estimulos que se encuentran en el entorno; gracias a ello una

persona puede estar alerta ante una situacion de peligro, ser

precavida al tomar una decisién en la que puede estar

Figura 2 Cerebro

involucrada su vida o integridad fisica o la de las demas
Fuente:http://www.sabiask.com/sabiasque/

personas; entre otras funciones. ciencia/el-consumo-del-cerebro.html

Pero, ¢qué hace que todo este sistema tan complejo funcione a la perfeccion?, la respuesta se
encuentra en las neuronas. Las neuronas son las encargadas de construir todo un sistema de
captacion de estimulos y generacion de respuestas; son las encargadas de conectar todo aquello
que sucede en el mundo exterior con el organismo, asimismo, son las responsables de que todo el
organismo interno funcione bien o emitir una respuesta rapida en caso de que algo ande mal; por
ejemplo: la calentura ante la presencia de fiebre, dolor de barriga cuando alguna comida no fue

buena o cansancio cuando nuestro cuerpo requiere una recarga de energia, etc.



El funcionamiento de estas se desarrolla mediante la

e

Dendritas transmision de sustancias denominadas

—__Cuerpo celular
neurotransmisores, estas sustancias son liberadas
desde sus dendritas luego de que la neurona recibe
un impulso eléctrico. Las neuronas forman cadenas,
Nicleo Terminales sinpticas ya que, se conectan desde sus dendritas y terminales

Figura 3 Estructura de una neurona. sinapticas, es por esto que existe un intercambio de

Fuente: Braidot, N. (2016). Neuroventas. Buenos Aires:

Granica. sustancias (neurotransmisores).

Existen diferentes neurotransmisores para cada tipo de emocion que una persona pueda presentar,
entre las sustancias mas conocidas tenemos a la dopamina que es una sustancia altamente adictiva,
puesto que es generadora de placer; las drogas, en su mayoria, logran la liberacion de grandes
cantidades de este tipo de neurotransmisor provocando que la persona sienta, felicidad, euforia 'y

todo aquello que le genera bienestar.

Las empresas, con sus productos y sus acciones, procuran estimular la liberacion de dopamina en
las personas, puesto que esta comprobado que cuando un cliente esta contento con lo que recibe
de una empresa, en su cerebro se liberan cantidades de esta sustancia directamente en la zona de
la corteza prefrontal, que como se detall6 anteriormente, es la zona encargada de toma de
decisiones y por ende tendran una buena predisposicién ante la compra del producto (Braidot,
2016).

Otro tipo de sustancia neurotransmisora es la serotonina, una cantidad liberada en el cerebro es
suficiente para que la persona se sienta relajada y tenga sensacion de bienestar; este
neurotransmisor es muy importante, ya que, los resultados ante la ausencia de esta es la depresion.
El trabajo de los antidepresivos, generalmente recetados por psiquiatras a sus pacientes, estimula
la generacidon de este neurotransmisor, revirtiendo la depresion. Un producto que genera la
produccion de serotonina en el cerebro es el chocolate, la cantidad liberada de esta sustancia varia
de persona a persona, es por esto que el chocolate puede resultar adictivo en algunos casos
(Braidot, 2016).

Entonces, ahora se entiende que la manera en la que funciona el cerebro es impresionante, tanto

asi que en pleno siglo XXI, la ciencia aun continda sorprendiéndose con la capacidad que tiene



esta compleja estructura. La conducta y el comportamiento de las personas ante las distintas
actividades que el Marketing pueda desarrollar siempre estaran regidos por su cerebro y la
capacidad de comprension del mismo, a su vez, el cerebro se encontrara en constante estudio por
la Neurociencia y el Marketing en el afdn de mejorar sus resultados utiliza a su favor la

Neurociencia y es aqui en donde estas dos ciencias se juntan para dar paso al Neuromarketing.

1.2 Marketing

El Marketing es una disciplina relativamente nueva, que ha logrado consolidarse como uno de los
pilares fundamentales para que una empresa alcance el éxito. Dentro de los campos de accion de
la mercadotecnia estd el desarrollar herramientas que resulten Gtiles para la consecucién de
objetivos. Las areas susceptibles para conseguir los objetivos empresariales, son la comunicacion,
precio, area de desempefio, etc., son elementos dentro de una mezcla de Marketing que tendran
como principal objetivo lograr que un producto o servicio sea aceptado y recibido dentro de un
mercado especifico. Esta filosofia permite tomar aspectos del entorno y moldearlos acorde a los
requerimientos de cada mercado y compafiia, dado que se encuentra en constante actualizacién
para dar respuestas al nuevo consumidor, a través de estrategias que buscan sorprenderlo y
cautivarlo de forma sencilla, afectiva y ética en los diferentes puntos de contacto empresa-cliente,

como menciona Alcaide et al (2013) “buscando la complicidad emocional con el consumidor”.

El Marketing es la combinacion de creatividad e ingenio, impulsado por la investigacion, en donde
el planteamiento constante de incognitas conlleva a la obtencion de conocimiento que permite una

mejor toma de decisiones; es el arte de hacerse preguntas. La mercadotecnia se encarga de:

e Encontrar oportunidades de negocio apalancandose en la investigacion de mercados.
e Analizar a su segmento meta constantemente.
e Analizar a todos sus competidores.

e Implementar, controlar y evaluar del plan de Marketing.

El siguiente grafico indica, de manera sintetizada, los componentes que engloba la mercadotecnia:



p

Mercados. Productosy

servicios.

Intercambio Valor,
de tracciones satisfaccion y
y relaciones. calidad.

Figura 4 Conceptos centrales de Marketing.

Fuente: “Marketing para turismo”, por Philip Kotler, John Bowen y James Makens, 2004, p.6.

En la actualidad el Marketing ha tomado mayor presencia dentro de las compaiiias, sean estas
grandes o pequefias. Factores como la tecnologia, la globalizacién, la economia, entre otros, han
modificado la forma en que las personas se relacionan entre si y con las empresas, donde la
generacion de ventajas competitivas es la Unica forma de salir a flote dentro de un mercado
cambiante, en el cual los consumidores toman un papel mas fuerte en el entorno empresarial,
Alcaide, et al. (2013) lo describe como “la era de la cocreacion, de la colaboracion, pero sin olvidar

la premisa basica: el consumidor decide”.

Al ser una filosofia dindmica, las aplicaciones de esta area son extremadamente amplias, su
versatilidad le permite acoplarse con otras disciplinas, como consecuencia de esta fusion se crea
una serie de herramientas Utiles para dar valor a cada una de las actividades que se generan dentro
y fuera de un negocio. No se debe olvidar que todas estas ramas toman siempre como base al

Marketing convencional. A continuacion, se presenta algunas de ellas:

e Marketing relacional: Se dirigen los esfuerzos hacia el cliente, con el fin de crear vinculos
satisfactorios a largo plazo y rentables entre la empresa y su target, de manera que el cliente

obtenga algo de valor para él y en consecuencia la compafiia beneficios y rentabilidad.
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e Marketing digital: Consiste en la aplicacion de técnicas del Marketing convencional en
medios digitales.

e Marketing deportivo: Su enfoque se dirige hacia la promocion de eventos deportivos,
equipos, productos y servicios relacionados con el mundo del deporte.

e Marketing social: Pretende captar a una audiencia en particular sobre la cual por medio
del uso de técnicas del Marketing convencional se espera conseguir un cambio positivo en
la conducta social.

e Marketing verde: Es una ramificacion del Marketing que busca equilibrar los intereses de
la empresa y los clientes desde una vision de responsabilidad con el medio ambiente y la
obtencion de un desarrollo sustentable.

e Neuromarketing: Consiste en la aplicacion de técnicas y conocimientos de la
Neurociencia dentro del Marketing. Analiza emociones, reacciones, memoria, etc.,

conscientes e inconscientes, de individuos expuestos a un estimulo de Marketing.

1.3 La Publicidad y La Memoria

1.3.1 La Publicidad

La publicidad es una herramienta de las Comunicaciones Integradas de Marketing (CIM). Una
definicion alejada de tecnicismos y apegada a una realidad social acerca de la publicidad la hace
Guinsberg (2010) al referirse a ella como “una realidad omnipresente”, puesto que siempre
estaremos en contacto con algun tipo de expresion publicitaria; donde quiera que miremos existira
algin producto o servicio procurando comunicar sus beneficios y por ende, intentando persuadir

SuU consumao.

Otra concepcién de la publicidad la propone el autor Bafios (2001) sintetizando su esencia, “la

publicidad es, por encima de todo, comunicacion”, bajo esta premisa su estructura basica se
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constituye por: un emisor (anunciante) con un mensaje (de indole publicitario) a través de un medio

o canal dirigido a un receptor (segmento meta).

Fuente ------------ |> Codificacion ------------ |> Mensaje  -----------1 |> Canal ----------- {> Decodificacion  ----------- -[> Receptor
' |
b _________ Retroglimentacion _ __ _ _ . ________ .|

Elaboracion propia. Fuente: William F. Arens, Publicidad, Edicion Séptima, Mc Graw Hill, afio 2000, México, pag. 9.

Es importante tomar en cuenta que el mensaje que se comunique debe ser claro y sencillo, De Los
Angeles (1994) matiza en qué consiste ese mensaje: “(...) es el resultado de la actividad
publicitaria, conjunto de palabras o signos con que se formula la oferta. Puede ser audiovisual o

escrito, elaborarse con imagenes o palabras, difundirse a través de unos u otros medios y soportes”.

El modelo de Barbara Stern (Arens, 2000) indica que existen distintas variables para cada una de
las dimensiones integrantes del proceso de la comunicacién; la fuente, el mensaje y los receptores.
Considera que la comunicacion entre estas es mucho mas compleja y se encuentran susceptibles
al entorno, percepciones y actitudes del receptor, etc. En la figura 6, se puede apreciar el modelo

de comunicacion de Stern.
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-----> Fuente —> Mensaje ——> Receptores

Patrocinador

i
1

1

1

1

1

1

I

1

| Autor

1

:

1

! Dentro del texto del anuncio

1 .

! , . . Consumidores
! Género literario: .

: implicitos

i Persona 1. Autobiografia

I 2. Narracion

1

\ 3. Drama

:

1

1

:

1 .

! Consumidores
1 .

! patrocinadores
1

1

1

1

1

]

:

1

! ] B Consumidores
| Retroalimentacion —-----------—————————~—~—~—~—~—~—~—~—~—-

reales

Figura 6 Modelo de la Comunicacién Publicitaria o Modelo Stern.

Elaboracion propia. Fuente: William F. Arens, Publicidad, Edicién Séptima, Mc Graw Hill, afio 2000, México, pag. 10

A continuacion se presenta un desglose acerca del Modelo Stern:
Fuente
El patrocinador, autor y persona

Dentro del proceso de comunicacion, la fuente tiende a ser un emisor que se dirige a un target en
particular. El patrocinador es quien asume realizar legalmente la comunicacion y transmite el
mensaje a los consumidores reales. Cabe mencionar, que este requiere de una agencia publicitaria
o disefiador para producir el mensaje, a estos se les denominan autores. Por otra parte, el anuncio
va acompafado de un portavoz dentro del texto del mismo, que puede ser una persona real o
imaginaria (William F. Arens, 2000).
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Mensaje
Autobiografia, narrativay drama

En general se clasifica por su naturaleza literaria, artistica y creativa a los mensajes en: (William
F. Arens, 2000).

e Autobiogréficos: se relata en primera persona a la audiencia imaginaria alguna experiencia
0 vivencia.

e Narrativos: narracién por un tercero a la audiencia imaginaria una historia acerca de otros.

e Dramatico: se utiliza personajes que desenvuelven roles en eventos dirigiéndose a una

audiencia imaginaria.

El formato del anuncio comercial puede ser como la creatividad y presupuesto de la empresa lo

permita, por ello que los mensajes son multidimensionales.
Receptores
Consumidores implicitos, consumidores patrocinadores y consumidores reales

Dentro del contexto del anuncio se establece un cierto tipo de consumidores implicitos, los cuales
no son reales. Los creadores del anuncio los disefian para que estos apoyen el concepto propuesto

en el mismo.

Para que un anuncio sea visto por un consumidor real previamente requiere de la aprobacion de
los consumidores patrocinadores o clientes (ejecutivos y administradores) de la agencia
publicitaria (autores). Si esto sucede, el mensaje llegara a su destinatario final, los consumidores
reales o audiencia meta. Es probable que dicho mensaje no sea recibido por el consumidor, dada
la alta exposicion a multiples estimulos publicitarios por parte de la competencia, se genera algo
que se lo llama ruido, impidiendo que el emisor llegue con eficacia a su publico. (William F. Arens,
2000).

Retroalimentacion e interactividad

En la publicidad, la retroalimentacién o feedback adopta muchas formas: cupones, comentarios en

redes sociales, puntuaciones de calidad, servicio y/o producto, encuestas personales o virtuales,
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visitas a tiendas, etc. Actualmente, el internet ha dado paso a un dialogo entre los clientes y la

empresa, proveyendo una excelente fuente de retroalimentacion.

Se distingue tres tipos de comunicaciones publicitarias, siendo asi:

PUBLICIDAD
PUBLICIDAD VISUAL PUBLICIDAD AUDITIVA AUDIOVISUAL

4 \ 7 N ( )
| Material gréfico, | Elementos sonoros, _| Elementos graficos y
fotografico. musica, voces. auditivos.
\ Y, L ) . J
a B a ) e D
Television, pantall
Vallas, baners, flayers, . [Television, pantallas
— . — Radio, internet, etc. —| gigantes, cine, internet,
revistas , etc.
etc.
. W, . J . J

Figura 7 Tipos de comunicaciones comerciales.

Elaboracidn propia. Fuente: William F. Arens, Publicidad, Edicidn Séptima, Mc Graw Hill, afio 2000, México, pag. 1

En la publicidad es crucial la sinergia entre lo que se comunica y la forma en que se lo hace. Por
lo que, el disefio de la imagen publicitaria gira sobre tres funciones: informacion, conviccion y
estética. Su poder de comunicacion y atraccion se basa en el uso de los recursos expresivos, en la
retorica de la imagen y el texto. Los recursos mas utilizados para el disefio de un anuncio son:
(William F. Arens, 2000).

e Lacomparacion: se expone elementos que tienen cualidades diferentes o similares.

e La personificacion: se atribuye cualidades humanas a objetos, alimentos o animales.

e La metéfora: se designa a un objeto cualidades o caracteristicas para describir a otro.

e Lahipérbole: se exagera atributos, cualidades, ideas de un producto enfatizando lo que se

desea transmitir.
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e Lasinécdoque: mostrar una parte atractiva del producto o bien a este completamente para

destacar su efectividad.

La publicidad, al ser una herramienta que forma parte de la estrategia de la mezcla de Marketing,
esta consta de tres objetivos: persuadir, informar, recordar. Tal como mencionan Curto, Rey, &
Sabaté (2008) la publicidad tiene la mision de: “persuadir, seducir, convencer, emocionar, informar
a grupos muy numerosos de personas sobre productos, marcas, servicios, ideas”. Este concepto
afirma a la publicidad como un estimulo que busca causar cierto tipo de comportamiento y/o
actitud en su receptor. Dentro de este marco, se infiere a la publicidad como el enlace entre el
fabricante y el consumidor, la cual puede ser disefiada de distintas formas; dado que permite aflorar

la creatividad de la empresa para conectarse con su publico objetivo.

Es el caso de empresas como Coca-Cola cuyas estrategias publicitarias cautivan y sorprenden a su
target con ingeniosas acciones que ponen su eje central en la comunicacion de emociones y
sentimientos con respecto a la marca. Ikea crea spots con un toque divertido, amigable y que toca
los corazones de sus clientes, un anuncio a mencionar fue aquel protagonizado por Fele Martinez

y un pato, si, un pato (IKEA presenta: Terraza, 2013).

Una correcta comunicacion busca un dialogo y escucha al consumidor; comprender la mente del
consumidor juega un papel crucial para el &rea de Marketing y publicidad, ya que, estos guiaran a
la compafiia a la toma de decisiones en base a informacidn de su competencia y por supuesto su
mercado meta. Los productos al igual que las publicidades son creados para deleitar a un segmento
meta, por lo que deben constar de atributos que sean de valor para los mismos. En la actualidad el
consumidor se encuentra expuesto a una serie de estimulos dados por las diferentes tacticas
publicitarias de las empresas, en donde estas desencadenan asociaciones mentales en el
subconsciente de los individuos, provocando conductas, generando acciones y afectando a sus

decisiones de compra.

Existe la teoria de que si un anuncio es agradable para el sujeto puede llevar acabo a una decisién
de compra. Esto lo demostré Ogilvy (1994) mediante su investigacion titulada Love the Ad. Buy

the product? (Te gusta el anuncio, ¢compras el producto?).
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En el experimento realizado se disefié una escala de agrado y desagrado, los resultado revelaron
que el 87% de las compras provinieron de aquellas personas que habian gustado del anuncio. En
el mismo estudio se evidencid que existe una relacién entre el gusto por un anuncio y su grado de
recordacion, pudiendo llegar a ser memorable, otro hallazgo interesante fue la relacion presente
entre el gusto por un anuncio y la venta, puesto que cuando un anuncio hace clic con el receptor

este genera una respuesta de pertenencia hacia la marca.

El estudio prueba que la publicidad no solo influye a la compra, sino, ain mejor, a una emocién
y/0 sentimiento con respecto a un producto, servicio 0 marca que apoye al establecimiento de una
relacion a largo plazo empresa-cliente. Por lo tanto las acciones de Marketing inciden en la mente

de los consumidores.

1.3.2 La Memoria

La memoria es parte de los procesos cognitivos que realiza el cerebro humano, ademas de la
percepcion y el aprendizaje, que permite captar, guardar y recuperar la informacién. La memoria
permite la adaptacion a nuevas situaciones, la modificacion de la conducta e obtener incluso
olvidar habitos, por ende la memoria tiene una naturaleza selectiva. Su funcion principal es la de
otorgar al hombre la capacidad de asimilar conocimientos que le permitan comprender el ambiente
que lo rodea. En sintesis, la memoria es la responsable de lo que somos y lo que anhelamos ser, es
decir nos da el sentido del ser y estar.

Existen varios tipos de memorias; se encuentra la memoria sensorial, la cual retiene informacién
sensorial en milisegundos, se tiene la memoria a corto plazo o memoria de trabajo, guarda
informacion por un tiempo limitado y el hipocampo que es el encargado de guardar aquella
informacion a largo plazo, convirtiéndola en un recuerdo.

Tabla 2
Tipos de memoria.
Memoria sensorial Memoria a CP Memoriaa LP
Capacidad de
P . Ilimitada Limitada llimitada
almacenamiento.
Codificacion de la ) e L Codifica significados
) if Sensorial Codifica informacion verbal i g ..
inf. (informacidn semantica)
., . Iconica: 1s ) ) .
Duracion de la inf. . Relativa (18 segundos sin repaso) Permanente toda la vida
Ecoica: 25
. Rapido, sila Determinado por el transcurso del tiempo, No existe (la informacion no
Olvido (pérdida de . pido, st/ , P 1emPo, ( .
la inf.) informacién noes  lainterferencia de otros, los aprendizajes, desaparece). El olvido es un
inf. . L
atentida etc. fracaso enla recuperacion
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Elaboracidn propia. Fuente: Psicologia, Alonso Garcia (2016)

Dentro de la memoria a largo plazo existen dos sistemas: la memoria semantica y la memoria
episodica. Estan relacionadas, ya que ambas se encargan de buscar informacion dentro de nuestra

mente sobre lo que nos ocurre para atribuirle un significado.

Tabla 3

Sistemas de la memoria a largo plazo y sus funciones.

MEMORIA FUNCION

e Almacena significados sin un contexto u origen

L. revio.

Semantica P .
Requiere de mucha repeticién.

Por ejemplo, el arbol tiene hojas.

° Recuerda objetos, personas, situaciones; toma
Episddica informacién asociada a espacio-tiempo.
e Sualmacenamiento es facil y rapido.

Elaboracidon propia. Fuente: Aguado-Aguilar, L. (2001). Aprendizaje y memoria. Revista de neurologia, 32(4), 373-381.

La memoria semantica por lo tanto “provee al individuo el material necesario para las operaciones

cognitivas sobre los objetos mas alla del alcance de la percepcion inmediata” (Tulving, 1996).
Mientras que la memoria episodica responde a dos funciones: (Baddeley, 1995)

1. Permite recordar eventos especificos.

2. Lainformacion que se procese incrementa la memoria semantica.

De ahi la explicacién de la filosofia actual del Marketing que consiste en brindar experiencias y
emociones al publico objetivo, con el fin de crear una conexion con sus mentes para lograr

beneficios a largo plazo.
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Por altimo, un elemento mas: la atencion. Cuando la informacion contiene contenido emocional
se vuelve relevante para el individuo, lo que trae consigo la vigilancia perceptiva que hace que el
grado de atencion incremente.

Tabla 4
Sintesis de la memoria humana.
LA MEMORIA HUMANA

Sentido de la identidad
Conservar experiencias
Elaborarla biografia

Base de conocimientos ‘ Sifalla: PATOLOGIA
Sedivide

Almacenamineto ~ MEMORIA A CORTO PLAZO h

Capacidad de imprension, retencidony reproduccion de datos,
acontecimientos o experiencias recientes o pasadas.

RECUERDO DE
INFORMACION
Conciencia Declarativa (explicita) Declarativa (explicita) ProcedinTentaI (implicita)
\
. \L . . Q/ % . Cond?léionamient Habmdade W,
Sistema Memoria de trabajo Episddica Semantica L. . s Priming
l i i/ o clasico simple sy habitos
Anatomi Cort refrontal Corteza Lébulo Sistema limbico Cort Areas asociacion oLVIDO
atomia orteza prefronta prefrontal temporal Cerebelo ortex sensorial >

Fuente: Psicologia, Alonso Garcia (2016)

Luis Bassat (1993) autor de El libro rojo de la publicidad sefiala, que “el consumidor de hoy es un
experto en el uso de técnicas de seleccion para filtrar los impactos que recibe”. En segundos con
un rapido vistazo el ojo humano puede decidir que mensajes revisard y procesara en su memoria
y aquellos que simplemente ignorara. Se estima que la memoria puede conservar mas de 10.000
marcas a lo largo de la vida (Frazen y Bouwman, 2001), estas van desde aquellas que amamos
hasta aquellas que odiamos, sin embargo, a lo largo del dia la alta exposicion de anuncios a los
que consciente o inconscientemente un individuo normal tiene acceso (aproximadamente mil
anuncios cada dia) logrard apenas recordar tres. EI mercaddlogo se ve ante el reto de disefiar

estrategias que permitan ocupar un lugar privilegiado en la memoria a largo plazo de los
consumidores.
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1.4 Concepcion del Neuromarketing y sus aplicaciones

El mundo de la ciencia siempre ha intentado comprender por qué una persona hace lo que hace,
porque olvida ciertas cosas y otras no, porque la empatia le permite conectarse con una situacion
ajena a su realidad y sentirla como propia, etc. Infinidad de decisiones que parecen carecer de un
razonamiento. Es por ello que se han realizado diferentes estudios del cerebro humano en busqueda

de un mejor entendimiento de las de sus acciones.

Por mucho tiempo el uso de herramientas de Marketing dentro de las empresas, ha marcado el
éxito de las mismas, sin embargo, en la otra cara de la moneda, las empresas que no utilizaban de
manera adecuada dichas herramientas, simplemente estaban destinadas al fracaso. El éxito o el
fracaso, hoy en dia, para aquellas organizaciones con suficientes recursos, se ha vuelto algo de
cierta manera previsible, gracias a los métodos empleados en la Neurociencia que permiten
estudiar los comportamientos de los consumidores (Morin, 2011). EI Neuromarketing, un término

derivado, del empleo de la Neurociencia dentro de las acciones del Marketing.

Para Lee, Broderick y Chamberlain (2006) en su articulo publicado en la revista I1JP (Diario
Internacional de la Psicofisiologia, por sus siglas en ingles), el Neuromarketing es la aplicacion de
distintos métodos neurocientificos para intentar comprender el comportamiento y las actitudes de

las personas en su relacion con las empresas en distintos mercados.

Es el caso de la publicacion Hans-Georg Hausel especialista en Neuromarketing, quien en base a
una serie de experimentos realizados, pudo recabar informacion con respecto al vinculo existente
entre las emociones del consumidor y la decision de compra. El libro, Brain View — Warum
Kunden kaufen (“Brain View — Por qué compran los clientes”), explica como las decisiones de
compra de las personas no estan plenamente motivadas por el precio y/o cualidades del producto
o servicio; el papel fundamental lo juegan las emociones. “Entre el 70% y el 80% de las decisiones
de compra se toman de forma inconsciente. Incluso el 30% de conciencia restante no actda con la
libertad que creemos”, afirma el autor Hans-Georg Hausel (2012). Este fascinante descubrimiento,
revoluciona el concepto de consumidor, quien se supone que realiza una compra racional, es
entonces donde emerge una nueva filosofia en donde las emociones toman el control y la venta al
igual que la mezcla de Marketing deben ser disefiadas para tocar el corazén de dichos

consumidores, para que realicen una compra basados en sus emaociones.
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Cabe plantear la pregunta: ;qué son las emociones?, pues las emociones son respuestas
psicofisiologicas que afectan tanto la parte psicoldgica, fisioldgica y conductual del individuo, con
el fin de adaptarlo a ciertos cambios en su entorno, influyendo en la atencion y memoria,
expresiones faciales, entonacién y sistema enddcrino. La posicion frente a la situacion, impulsa o

aleja al sujeto con respecto a otras personas, objetos, comportamientos, acciones e ideas.

Esto cobra sentido para el mundo de la mercadotecnia gracias a estudios de Neuromarketing. El
éxito de una venta, esta concatenado al estado de animo del consumidor, un buen estado de animo

llevaré a una persona a:

e Realizar una compra mayor de articulos o servicios.
e Invertir mayor cantidad de dinero en su compra.
e Permanecer mas tiempo dentro del establecimiento comercial.

e Recomendar la marca de la empresa a sus familiares y amigos.

Los efectos sensoriales, como colores, texturas, aromas, musica/sonidos, etc., son factores que

pueden intervenir en el estado de a&nimo del individuo.

Como fue mencionado anteriormente, la publicidad y la manera de promover a un producto o
servicio influyen en las percepciones del consumidor con respecto a estos, aportando asi a la
creacion de ideas y sentimientos positivos que al final conlleven a que este los incluya en sus
decisiones de compra. Gracias al Neuromarketing es posible medir de manera eficaz y con una
mirada mucho mas profunda lo que sucede en la mente del consumidor ante un estimulo de

Marketing como la publicidad.

Para citar el ejemplo, el mensaje publicitario de BMW “;Te gusta conducir?”, se enfoca a una
experiencia, hacia el placer de conducir un automévil como ese. Este tipo de estrategia agrega
valores asociados a la imagen de la marca, apelan a la seduccién, misterio y experiencia que

menciona Kevin Roberts (2005) en su libro Lovemarks.

Los distintos hallazgos realizados con la aplicacion del Neuromarketing han sido impresionantes,
algunas empresas han llegado a posicionar tan bien sus marcas al punto que los consumidores lo
prefieren por encima de lo razonable, por esto se hace mencion a un caso muy conocido, el “Pepsi

Challenge”, en donde en una cata a ciegas realizada por la marca gigante de refrescos, Pepsi,
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descubrieron que las personas integrantes de este experimento preferian su refresco sobre el de su
archirrival Coca-Cola, sin embargo esto cambiaba drasticamente cuando a los participantes se les
mostraba la respectiva marca de lo que estaban bebiendo, las personas preferian Coca-Cola que
Pepsi (Morin, 2011).

Pero, ¢Qué sucedié dentro del cerebro de cada una de estas personas?, en otro experimento
realizado, cientificos de Baylor College of Medicine en Houston, (Alok, 2004) lograron demostrar,
basados en el mismo “Pepsi Challenge”, que las personas al no conocer la marca y solamente beber
el refresco y como consecuencia preferian Pepsi, tenian una reaccién cinco veces mayor, en la
region denominada putamen ventral en su cerebro, por sobre aquellas que preferian Coca-Cola. El
putamen ventral es activado cuando a una persona percibe un sabor agradable. Sin embargo,
cuando se realizd el mismo experimento con la Gnica variante de que los participantes podian ver
cual era la marca de gaseosa que estaban ingiriendo, la mayoria de las personas integrantes del
estudio preferian Coca-Cola y se logré demostrar que la actividad en su cerebro era mucho mayor,
precisamente en lazona del putamen ventral (anteriormente se mencioné que sucedia en esta zona)
y que ademas se activaba otra zona que anteriormente no lo hacia, la zona de la corteza prefrontal

medial, una zona encargada de la toma de decisiones, el juicio y la moral. (The Lancet, 2004).

En temas relacionados al Neuromarketing, sin duda, uno de los autores mas representativos es
Martin Lindstrom, a continuacion, se describe algunos de sus experimentos presentes en su libro

Buyology, Verdades y Mentiras de por qué compramos.

Su libro, Lindstrom, inicia con un experimento de Neuromarketing relacionado al consumo de
tabaco y las camparias graficas alusivas presentes en las cajetillas. Se realiza una encuesta previa
a la resonancia magnética y electroencefalograma en donde 35 fumadores empedernidos
responden que si habia repercutido positivamente dichas imagenes en la disminucion de fumar,
pero, cuando se realizaron las pruebas con los equipos, los resultados fueron distintos. Para quienes
ya tenian un habito arraigado al tabaquismo, las imagenes explicitas antitabaco provocaban la
activacion del nacleo accumbens o punto de ansia en su cerebro, que es la zona donde se guardan
los vicios; es aqui donde se produce la sensacidn de requerir mas de la sustancia adictiva para
saciar la necesidad. Al fendmeno descubierto se lo puede denominar como un efecto priming
inverso, del cual se tratarda mas en el siguiente capitulo. El resultado sefiala que la forma de

comunicacion no era el adecuado puesto que esta era de indole racional (Lindstrom, 2008).
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Uno de los comportamientos de los individuos que resulta favorable para las empresas, es la
empatia que puedan tener con otras personas, este comportamiento bajo imitacion tiene su
explicacién de ser, sus responsables las neuronas espejo. Es por ello que cuando una persona ve
una serie de television adquiere cierta conexién con el protagonista o los protagonistas,
proyectandose como uno de estos, o cuando un sujeto mira a otro utilizando cierto producto o
servicio y es testigo del bienestar y felicidad que provoca, siente la necesidad de adquirir el mismo

producto o servicio.

Lo anterior mencionado, genera una sensacion de placer; causada por una sustancia
neurotransmisora, denominada dopamina, la cual influye en la toma de decisiones, memoria y
aprendizaje. Un ejemplo curioso y sencillo que se propone por el equipo de tesis, para entender a
la dopamina y su relacion con la memoria: supongamos que usted un dia visita a su madre, ella le
sorprende con su platillo favorito el cual no habia comido hace ya mucho tiempo, al momento de
probar el primer bocado o inclusive el olor le evocarad una serie de recuerdos (su nifiez cuando
llegaba de la escuela por ejemplo), acompafados de sensaciones y sentimientos. En este caso la
dopamina activé el hipocampo; esto significa que aquello que cause placer a una persona, le serd

mucho maés facil recordar y almacenar informacion a largo plazo.

Una caracteristica que Ilama mucho la atencion de los consumidores, segun Lindstrom (2008), es
relacionar los productos y marcas con historias y experiencias, esto creara una oportunidad de
intimar con los consumidores, ya que, los seres humanos como parte de su esencia crean mitos,
rituales y supersticiones; los cuales asocian a diversas situaciones y objetos, por ende a productos
y marcas también. El motivo de esto, explica el autor, se debe a que las personas encuentran
seguridad y tranquilidad en su rutina diaria al contar con productos que les permitan mantener sus
costumbres. Respecto a las costumbres, el escritor Charles Dickens en el siglo XIX dijo: “el
hombre es un animal de costumbres” (Ortega, 2013), a lo que actualmente se puede conocer como
la zona de confort. Todo esto conforma aquello que conoce y que le gusta a una persona; por
ejemplo: se ha convertido en una costumbre por parte de los albafiiles en su jornada laboral
consumir Coca-Cola con pan, esto se define como un ritual por medio del cual se sienten motivados

para continuar con sus labores.

Sin lugar a duda, la Neurociencia aplicada al mundo del Marketing es una préctica apasionante e
interesante; pero la particularidad que se genera cuando es utilizada por empresas en sus
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investigaciones de mercado cuando desea conocer cual serd el comportamiento del consumidor
ante cierta marca o producto, ha generado muchas criticas y controversias, ya que, desde el punto
de vista ético, ;hasta donde pueden avanzar las empresas en busqueda de aquel “boton de compra”
[como lo menciona Lee et al. (2006)] ubicado en el cerebro de las personas? Por otra parte, en la
revista The Lancet (2004) se publica “(...) preocupa mucho que se utilice la imagen cerebral de
manera que infrinjan la privacidad personal a un grado inaceptable”. Entonces, queda a juicio de
los responsables de las grandes compaiiias emplear el Marketing y cualquier otra de sus
ramificaciones, de forma responsable, en donde se busque comprender mucho mejor al
consumidor con el fin de brindarle mayor valor obteniendo los mejores beneficios para la empresa

(filosofia del ganar-ganar).

En el capitulo 1 se ha podido, brevemente, construir un esquema mental de la relacion existente
entre el Marketing y la Neurociencia para dar paso a un nuevo concepto empresarial:
Neuromarketing. Este concepto brinda nuevos horizontes a las diferentes empresas que buscan
relaciones perdurables con sus clientes, quizas, las relaciones creadas mediante la aplicacion de
técnicas de Neuromarketing lleguen a ser mucho méas duraderas en el tiempo y, tanto, las empresas

como los clientes consigan beneficios que generen mayor satisfaccion.

Pero, ¢Cuales son algunas de las técnicas de Neuromarketing aplicadas por las empresas para
conseguir ese enganche con sus clientes?, se tratara en el capitulo 2 abordar de manera adecuada

este y algunos otros temas.
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Capitulo 2. Efecto Priming asociativo y la
publicidad audiovisual alimentaria dirigida a
adolescentes

2.1 Priming

Garcia (2014) menciona que “(...) las asociaciones mentales tienen que ver directamente con sus
aprendizajes previos y pueden lograr que se genere un comportamiento coherente con el que se
estd proponiendo; esto se puede atribuir a un efecto priming” (p.26). Trout & Peralba (2004)
explican la relevancia de las percepciones como "la percepcion es la realidad, no confundirla con
los hechos™ (p.33). Con esta frase se recalca ain mas que lo imperativo para las empresas y el
Marketing, debe ser la percepcidn que tienen las personas con respecto a sus marcas, productos,
anuncios, etc., mas no lo que la compafiia la considera que es, puesto que lo que este entiende de

dicho estimulo se convierte en la verdadera realidad.

Cuando el cuerpo humano emite una respuesta frente a algan tipo de estimulo, lo hace debido a la
informacion que almacena en su memoria, sea esta, memoria a corto plazo (MCP) o memoria a
largo plazo (MLP); los tipos de memoria mencionados ya fueron descritos en el capitulo 1, sin
embargo, podemos recordar que la MCP, es el lugar donde la informacion se guarda por el
momento y la MLP es donde la informacion se puede retener por periodos largos, o en ocasiones,

para toda la vida.

Entonces, el comportamiento humano se rige a su memoria; es por esto que también se puede
clasificar a la memoria segun su intencionalidad de recuperacion de informacion, siendo asi, se
presentan: memoria explicita que es un tipo de memoria mediante la cual la persona puede
recuperar informacion necesaria de forma intencional, por ejemplo, las respuestas previamente
estudiadas para un examen. Por otro lado, existe la memoria implicita que es aquella en la que la
recuperacion de informacién se produce de manera involuntaria, un ejemplo cotidiano de este tipo
de memoria, cuando una persona resbala o tropieza, automaticamente coloca su brazo para que el

impacto sea el menor al caer (Razumiejczyk, Lépez, & Macbeth, 2008).
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El efecto priming se produce al momento de que un individuo se expone, de cierta manera, a un
estimulo, en el caso del estudio a realizar, estimulos publicitarios audivisuales por parte de las
empresas. La significancia de dichos estimulos puede lograr fomentar la creacion de otros
conceptos, que por su significado, son parecidos y estos a su vez pueden llegar a ser el medio para
la generacion de pensamientos y/o comportamientos con significados apegados al significado del

estimulo presentado en un inicio (Bryant & Zillmann, 1996).

Para entender de mejor manera la creacion de conceptos mentales con significados similares, es
necesario citar un ejemplo de lyengar & Kinder (2010) quienes mencionan que si los medios de
comunicacion de un pais se enfocan en la crisis por la que estan atravesando y se le pide a los
ciudadanos que emitan una valoracién de la gestién que realiza el presidente de turno, es muy
probable que las opiniones estén orientadas a como se esta manejando el pais en ambitos

econdémicos, omitiendo el resto de politicas.

Con el fin de aportar mayor valor a la concepcioén de priming mencionada anteriormente, se

presentan tres experimentos ejecutados por universidades reconocidas internacionalmente.

La Universidad de Yale (2008), realiza un experimento, en donde sitan a un sujeto en una
habitacion sosteniendo en sus manos, un libro, un periédico y una taza de café la misma que
variaba de fria a caliente aleatoriamente. Posteriormente a distintas personas se les presentaba al
sujeto que era totalmente desconocido para ellos y se les pedia que lo ayudaran sosteniendo su taza
de café, luego se les pedia a las personas que definan caracteristicas de la persona que se encontraba
en la habitacion; asombrosamente, aquellas personas que sujetaron la taza de café caliente la
definieron como una persona célida y amable, no asi aquellas personas que sostuvieron la taza de

café frio, quienes lo describieron como una persona fria, egoista y retraida.

El efecto priming puede influir en las relaciones sociales de las personas, asi 1o demuestran Wilson
& Capitman (1982) en un experimento el cual consistia en que un grupo de participantes, todos
ellos hombres, leyeron historias de “chico encuentra chica” por otro lado, otro grupo de
participantes, asimismo, de sexo masculino, leyeron una historia de control. Lo que result6 de este

estudio fue que el grupo de participantes quienes leyeron la historia “chico encuentra chica”
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tuvieron un comportamiento mas abierto y sociable y se interesaron mas por las mujeres a su
alrededor, no asi aquel grupo que leyo la historia de control, ya que ellos se mostraron mucho mas

frios y retraidos.

2.1.1 Tipologia del Priming

Es posible clasificar cinco tipos de priming:

El priming semantico, se produce cuando el estimulo y su respuesta corresponden a una misma
categoria y comparten caracteristicas en comdn.

Segun Razumiejczyk, Lopez, & Macbeth (2008) consideran que:

El priming semantico se manifiesta en pruebas indirectas en las que se requiere un
procesamiento conceptual de los estimulos. Asi, puede verse afectado por las operaciones
de codificacion semantica siendo apenas sensible a los cambios de las propiedades
superficiales de la informacion. Refleja la actividad del sistema semantico de modo que el
procesamiento de los estimulos y su recuperacién implicita se encuentra en funcion de la

organizacion semantica.

Un ejemplo sencillo es: cocina — comida. En Marketing esto puede ser util para la compaiiia al
gestionar sus marcas en base a la creacién de estimulos, tales como: palabras, olores, sabores,
sonidos, etc., que les permitan a sus consumidores identificarlos como respuesta a dichos estimulos

primados.

El priming conceptual, facilita el procesamiento del significado de una palabra, es demostrado por
la categoria de tarea de generacion ejemplar. Por otra parte se presenta el priming perceptual (PP)
que demuestra la reaccién de dar significado a lo que se conoce.

De la misma manera un grupo de psicélogos considera que el PP es aquel que “se expresa en
pruebas indirectas en las que el procesamiento esta determinado por las propiedades fisicas de las
claves del experimento, es un fendbmeno pre-semantico que refleja la actividad del Sistema de
Representacion Perceptual” (Razumiejczyk, Lopez, & Macbeth, 2008).
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El priming inverso que conlleva a que el individuo adopte una conducta contraria a lo que se
esperaba con el estimulo, “Walster y Festinger (1962) demostraron que un agente de influencia es
mas persuasivo si el intento por persuadir no es obvio.” Por lo tanto mientras mayor grado de
conciencia tenga el sujeto del agente persuasivo su comportamiento se vera modificado pudiendo
ser contraproducente. Strack y Hannover (como se cita en Glaser & Banaji, 1999) exponen: “(...)
La conciencia de la influencia de los primes, lleva a medidas correctivas que pueden generar
efectos de contraste.” En sus experimentos es posible evidenciar que un efecto priming inverso es
probable cuando el estimulo prime consta de contenido muy intenso o exagerado, es decir, cuando
existen primes extremos generaran contrastes.

Un ejemplo de este caso es el mencionado anteriormente en el capitulo 1, las imagenes anunciadas
en las cajetillas de tabacos son atrevidas, su contenido es fuerte e impactante para el consumidor,

lo que provoca un efecto contrario al deseado por los gobiernos para reducir el consumo del tabaco.

El priming asociativo; en el que se enfocara en el presente estudio, se comprende como aquel
comportamiento que aparece junto al estimulo que genera el primado (Matsukawa, Snodgrass, &
Doniger, 2005), en el presente caso, el comportamiento que aparece junto a la publicidad
audiovisual. El efecto priming asociativo se produce por la exposicion al estimulo y este a su vez
ejerce una influencia en la percepcion a posteriori del individuo y requiere de un refuerzo para

causar recordacion a largo plazo.

Un ejemplo personal: una mujer que se embaraza, al poco tiempo de saberlo, empezara a notar en
su entorno con frecuencia a bebes, mujeres embarazadas, articulos infantiles, etc., que
anteriormente pasaban desapercibidos en su foco de atencion.

Otro estudio experimental, publicado en el articulo cientifico: John A. Bargh, Mark Chen y Lara
Burrows, "Automaticity of Social Behavior: Direct Effects of Trait Construct and Stereotype
Activation™, Journal of Personality and Social Psychology 71 (1996), pp. 230-244. El experimento
consistia en hacer leer a un grupo de jovenes palabras asociadas a la ancianidad; al salir del estudio,
minutos después, se pudo notar que su caminar se habia vuelto méas lento comparado con aquellos
que leyeron palabras que no tenian conexién con la senilidad. Su concepcion mental inconsciente

de la vejez repercutio en una accion y/o comportamiento.
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Por ultimo, el priming motivacional, aguel que viene dado por la sucesién de un continuo refuerzo
de un priming asociativo, creando experiencias positivas o negativas que influyen en la conducta,
deseos y objetivos de la persona. Para Marketing este primado explica como se logra el top of
mind, la pasién, lealtad, desagrado e indiferencia hacia productos y marcas, es decir todas aquellas
asociaciones que construye la empresa como imagen para su target concatenadas con las

percepciones que el cliente va acumulando.

Existe un comun denominador para todo tipo de priming, el cual consiste en la manera en que se
ejecute la respuesta para una accién, es decir esta puede ser positiva, lo que significa que el
procesamiento de la tarea serd& mucho mas rapido o negativa, que conlleva a una disminucion del

procesamiento de la informacién proveniente del estimulo al cual se ha expuesto al individuo.

2.2 Influencia de la Publicidad en el comportamiento de los
consumidores

El fin que se busca dentro de la publicidad, sin duda, es el de lograr persuadir a un publico en
especial; lograr que este se convenza de que el producto o servicio promocionado por la publicidad
a la que esta expuesto es el mejor y que, por supuesto, lo necesita. Luego de la exposicion al
estimulo publicitario, es razonable que el consumidor demuestre algin comportamiento frente a la
marca, producto y/o servicio promotor de la tactica publicitaria, dicho comportamiento puede
llegar a ser positivo o negativo, dependiendo de las caracteristicas del consumidor, caracteristicas

del mensaje publicitario, entorno, realidad social, etc.

A lo largo del documento se ha referido que la finalidad de la publicidad es lograr persuadir a los
consumidores, desarrollando la metodologia necesaria y eficaz para lograrlo. Sin embargo, lograr
entender como un consumidor se comporta al momento de su decisién de compra, aun es dificil
para la mayoria de las empresas, se han mencionado algunas herramientas cientificas utilizadas en
pro de entender dichos comportamientos. Indistintamente de si es dificil o no entender los

comportamientos del consumidor, sin duda, es muy necesario para que se puedan lograr las metas
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planteadas por el equipo de Marketing y dentro de las empresas (Clow & Baack, 2010).

El comportamiento, segun Erickson (2001), estara regido por la motivacién del consumidor, es
decir, lograr que un individuo adquiera un producto o servicio publicitado, dependera de si es que

lo necesita, lo desea, tiene la capacidad para adquirirla, entre otras cosas. Por ejemplo:

e Un alumno de universidad, tiene que cumplir con todas las tareas e investigaciones que le
envian sus tutores, pero la mayoria de ellos tiene que realizarlos en una computadora, la
cual no tiene. La situacion del universitario que aparte de estudiar, trabaja, es llegar a su
casa en la noche y al no tener donde hacer todo lo requerido muchas de las veces no

presenta. Su necesidad es comprar una computadora basica para subsanar dicha necesidad.

e Una pareja de recién casados, viven en su departamento, comodos y con las necesidades
basicas cubiertas para tener un hijo, sin embargo, con el paso de los afios, deciden tener
otro hijo. El departamento cdmodo y amplio para 3 personas deja de ser util, surge la

necesidad imperativa de adquirir un lugar mucho mas amplio para vivir.

Se cita nuevamente a Erickson (2001) quien menciona que las motivaciones de los consumidores
son muy variadas y dependera de cada individuo, por lo tanto la publicidad debe dirigirse, entre
muchas, a las siguientes motivaciones: ganar dinero, pagar menos, realizar menor esfuerzo (en
cualquier actividad, sea cual sea el esfuerzo), tener mejor apariencia fisica, salud, seguridad,
autorrealizacion, etc., es decir, sus motivaciones se encuentran jerarquizadas dentro de lo que

Abraham Maslow (1991) los conocia como: “la jerarquia de las necesidades basicas” (figura 8).
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Figura 8 Piramide de Jerarquia de las Necesidades Basicas.

Elaboracién propia. Fuente: Grafico tomado del libro Fundamentos de Marketing, Baena (2011 pg. 24)

El comportamiento a la hora de adquirir un producto ha sido indentificado y denominado por
Dewey (2007) como el “proceso de decision de compra de los consumidores”. Pero, hay que tener
presente que dicho proceso se encuentra condicionado por factores externos e internos (Sellers &
Casado, 2013) los mismos que deben ser tomados en cuenta por las empresas a la hora de enfocar

sus esfuerzos de Marketing.
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*Macroentorno
eEntorno social
*Variables de

FACTORES

Marketing
EXTERNOS
¢1) Reconocimiento de la
necesidad
PROCESOS DE *2) BUsqueda de informacion
DECISION DE ¢3) Evaluacion de alternativas
COMPRA *4) Decision de compra
e5) Comportamiento post-
compra
N FACTORES
eMotivacion INTERNOS
ePersonalidad
e Actitud

*Percepcion
Figura 9 Proceso de Decision de Compra y Agentes Internos y Externos.

Elaboracién propia. Fuente: Sellers & Casado, 2013.

Pero, ;Como se entiende el proceso de decision de compra?, a continuacion se detalla con un

ejemplo cada etapa del proceso que un individuo lleva a cabo para la compra de muebles de sala:

Etapa 1: Reconocimiento de la necesidad.- en esta etapa, el individuo identifica la carencia de
algo o el requerimiento de algo que le solucione algun problema. Para el ejemplo, Alex, un joven
que decide ir a vivir solo en un departamento, se da cuenta que su sala es muy bonita, sin embargo,

no tiene muebles para recibir invitados o para poder descansar.

Etapa 2: Busqueda de informacion.- dentro de esta etapa las empresas juegan un papel crucial,
ya que, dependera de que tan bien estén utilizando los diferentes medios comunicativos para poder
llegar con la informacion necesaria y oportuna a sus consumidores, ya que el individuo, una vez
que reconoce la necesidad, indagara toda la informacion necesaria acerca de algin elemento que
sustente dicha necesidad. Ejemplo; una vez que decide comprar un juego de sala para su

departamento, ingresa a las paginas web de las principales mueblerias de su ciudad, averiguando
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modelos, los mejores beneficios, etc.

Etapa 3: Evaluacién de alternativas.- Una vez que el consumidor se ha empapado de toda la
informacion, filtra aquellas empresas que le brinden los mejores beneficios y de las resultantes
debera decidirse solo por una. Continuando con el ejemplo, una vez que Alex dedicé toda una
tarde frente a su computadora visitando varios sitios en internet, se da cuenta que hay dos empresas
que llaman mucho su atencion por los modelos de muebles con los que cuentan asi como los

beneficios que le ofrecen.

Etapa 4: Decision de compra.- este es el punto critico para la empresa, ya que, es aqui donde
todos los esfuerzos realizados dentro de la organizacion se materializan en una venta, puesto que,
previamente el consumidor tuvo las mejores opciones y se decidira solo por una. Para el ejemplo,
Alex, se decidio por la empresa AmoblARTE, a pesar de que los modelos con lo que esta empresa
contaba le gustaron mucho, mas le gusté los muebles de otra almacén, sin embargo, AmoblARTE,
le ofrecia 3 afios de garantia, un afio méas que la competencia y ademas la facilidad de pagar a

comodas cuotas con su tarjeta de crédito.

Etapa 5: Comportamiento post-compra.- en esta etapa, el consumidor mantendra contacto con
la empresa, debido a la naturaleza del producto adquirido y dependiendo de las acciones de la
empresa para retener al consumidor. En el ejemplo, a un afio de adquiridos los muebles, Alex nota
en uno de sus sillones favoritos, que al sentarse tiene un hundimiento que considera que no es
normal, llama a la muebleria, la misma que envia personal para recoger el mueble que presenta el
desperfecto; al dia siguiente recibe de vuelta su sillon y le comunican que uno de los resortes habia
estado roto. Este servicio no tiene ningun costo para Alex, quien se queda muy agradecido por la

atencion.

Pero ante todo esto antes mencionado, ¢Cuél es el papel que juega la publicidad dentro del
comportamiento del consumidor?, pues es uno de los méas importantes en el contacto entre la
empresa y el consumidor, por ende, en la influencia de su comportamiento. La publicidad consiste
en establecer una imagen empresarial, asi lo afirma Erickson (2001) y que mientras mayor sea la

concordancia entre la imagen que esta transmitiendo y contruyendo la empresa con la imagen que
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el consumidor ya tiene preconcebida, los resultados seran mejores, caso contrario, el fracaso es lo
mas probable, por ejemplo: cuando una tienda de ropa quiere, mediante la publicidad, posicionarse
como una tienda exclusiva y de vanguardia pero sus consumidores y el publico en general la

consideran como una tienda modesta y limitada, no daran resultados las acciones de publicidad.

Es por esto que se deben mantener constantes monitoreos de cuales son los comportamientos de
los mercados, ya que, es muy comun que estos tiendan a cambiar constantemente y por su parte,
las empresas deben adaptar sus acciones, no solamente en la publicidad, sino en todas sus acciones
realizadas dentro de la organizacion, para al final obtener un resultado, conocido como: Ganar-

Ganar, es decir, conseguir la satisfaccion del cliente, obteniendo los mejores beneficios.

2.3 Priming asociativo, la Publicidad alimentaria y su
Impacto en la conducta de los adolescentes.

El ser humano del ayer antiguo, como el ser humano de hoy y con seguridad, el ser humano del
futuro, se ha valido y se valdra de la publicidad. La maravillosa herramienta que permite hacer
algo que capte la atencion de una, miles, o millones de personas y lograr que reaccionen a ese
estimulo inicialmente sensorial, con una respuesta que genere beneficios. La magia de la
publicidad se manifiesta cuando esos beneficios son efectivos tanto para el emisor como para el
receptor. La publicidad ha sido y es dindmica y, también, evolutiva. Los anuncios han
transformado la vida de miles de millones de personas; motivandolas en sus aspiraciones
personales, familiares y comunitarias. Los roles de hombres y mujeres han sido, son y seran
impulsados con ideas nuevas. Los hogares y los lugares de trabajo se transforman. Los valores y
principios son adaptados a nuevos estilos de vida y de pensamiento. Aparecen nuevas sociedades
haciendo uso de novedosos productos y servicios que en la escala de aspiraciones influyen en las

personas y su entorno.

La publicidad, entonces, sorprende porque va mas alla de lo que calificamos en las reglas de la
moral, como bueno o malo, porque la publicidad influye en la conducta y habitos de la gente,

superando lo relativo a la compra o aceptacion de ideas, productos o servicios; ahora, esta presente,
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por todos lados: radio, prensa, television, internet. Hay anuncios en calles y ciudades; dentro del

hogar, oficinas, colegios, sectores urbanos y rurales. Anuncios para grandes y chicos.

“La publicidad genera motivacion, lo cual esta se transforma en la principal accion, siendo una
fuerza interna la cual estimula a una respuesta de comportamiento. Es por esta razén, que un
consumidor adolescente no compra productos por su valor utilitario, sino que compra
satisfacciones a sus motivos o soluciones a un problema determinado”, afirma Imposa, M.

Mercedes (s/f).

Todos los anuncios buscan cumplir el cometido de publicitar, es decir, el de hacer pablico un
mensaje sobre algo o alguien, con los objetivos de captar la atencion, despertar el interés y el deseo
y provocar la accion por parte de quien esté recibiendo el mensaje publicitario. Hay, en especial,
un segmento de la poblacidn que responde de manera mas espontanea y rapida a estos mensajes;
es decir, no solo que los recepta sin mayores barreras, sino que los asimila con marcado interés:

los adolescentes.

Los adolescentes son descritos, bien o mal, como impulsivos, rebeldes, temerarios. Esta etapa de
vida que se iniciaa los 11 afios y termina sobre los 20, estd marcada por cambios fisicos, bioldgicos
y psicologicos, una auténtica metamorfosis. Algunos especialistas, como la doctora Blakemore del
University College of London afirman que la adolescencia es igual de importante que la infancia

por los cambios significativos en la construccion de la mente adulta.

Se han detectado importantes cambios en el cértex prefrontal durante la adolescencia, parte del
cerebro que interviene en nuestra manera de tomar decisiones y hacer planes, ademas de influir en
la autoconciencia y la forma de socializar y entender a los demas. Es como nuestro cerebro nos
prepara para las competencias que trae la vida. Si bien es cierto que el adolescente siente temor al
qué diran, demuestra también fuertes tendencias a correr riesgos por las emociones que espera

alcanzar. Riesgo y diversion van juntas.

Los adolescentes son voraces consumidores de medios: radio, televisién, internet, redes sociales,

etc., se conectan entre si y adoptan modas y costumbres, ya que, hay que estar "in" en todo: ropa,
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musica, lugares que se frecuenta, comida, etc. La publicidad esta ahi, muy cerca, para intentar

influir en maltiples aspectos.

Socializar es de vital importancia para los adolescentes, relacionarse significa identificarse en su
atuendo, aspecto fisico, musica, lugares frecuentados y comida. La preferencia por ciertas comidas
es consecuencia, en gran medida, de la publicidad. Encontrarse en un determinado lugar para
comer algo que gusta, mas que alimenta, es a momentos casi un rito, con masica, ropa y maquillaje

incluidos.

Para las empresas que ofertan comida rapida, este segmento de mercado es, en algunos casos, lo
mas importante para sus ingresos. Desarrollan gigantescas campafas publicitarias utilizando todos

los medios preferidos por los adolescentes hasta alcanzar sus metas.

Mas alla de calificar el comportamiento de empresarios, que saben que ponen en oferta comida de
baja calidad y que logran que guste a su grupo objetivo, o de adolescentes, que por las condiciones
de desarrollo fisico-emocional varian entre conscientes o inconscientes, la publicidad cumple con
sus propositos y por lo mismo, deberiamos estudiar el uso de herramientas del Marketing,
adentrandonos en la mente, no solo de los consumidores, con el propdsito de influir en sus
preferencias; sino, también, en la mente de los empresarios para contribuir en la toma de
decisiones, para, con argumentos sustentables y sostenibles, aportar a que se pongan en linea de
produccion y luego en vitrina, productos y servicios que ayuden en la construccién de sociedades
maés alegres y sanas. Para el caso se cita las palabras de Romina Aprile (s/f) “A medida que el
marketing y la publicidad crecen en complejidad y sofisticacion, ponen en evidencia que los
consumidores, en este caso adolescentes, no solo compran productos y servicios sino que ademas,
y fundamentalmente, consumen las imagenes y los valores que otorgan y estan vinculadas con

dichos objetos”.

El primado es la conducta que presentan las personas al estar expuestos a diferentes estimulos,
como se pudo notar a lo largo del capitulo 2, hay diferentes tipos de efecto priming. El efecto

priming asociativo, es la conducta que se investigara en el presente proyecto.
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Todo esto, sin duda, forma parte de la evolucién constante del Marketing, motivos por el cual,
como estudiantes de marketing, el grupo de investigadores se ven intrigados en conocer como una
herramienta tan atractiva, explotada y en muchos casos poco medida, influye en la conducta de un
grupo de adolescentes desde un enfoque de Neuromarketing.

A continuacion, a partir del capitulo 3, se procede con el disefio y la investigacion como tal,
intentando demostrar la incidencia de la publicidad audiovisual alimentaria en el comportamiento

de los adolescentes a la hora del consumo de alimentos.
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Capitulo 3. Estudio del Efecto Priming
asociativo y la publicidad audiovisual dirigida
a adolescentes

3.1 Disefno y aplicacion del experimento

En esta seccion se explicara a detalle los motivos de la investigacion experimental: sus objetivos,

hipdtesis, metodo y variables en anélisis.

3.1.1 Planteamiento del problema de investigacion

La publicidad en Ecuador ha sido una herramienta utilizada en grandes y pequefias empresas con
el fin de comunicarse con su target, en términos porcentuales, el mercado publicitario se ve
dominado por un 56,6% de comerciales en TV (infomedia.com.ec). Dentro de este medio, existen
diversas formas de comunicacion disefiadas por las compariias con el fin de persuadir al target a

que realice una accion o adoptar un comportamiento deseado.

El desconocimiento de la conducta de las personas al verse expuestas a distintos tipos de
publicidad, es un tema al cual se le debe brindar mucha atencion por parte de la academia,
especialmente la publicidad en el sector alimentario que tiene como publico objetivo a
adolescentes. Cudl es el comportamiento derivado de un efecto en el subconsciente de los sujetos
al momento de ingerir productos alimenticios cuando han sido expuestos a diferentes estimulos
publicitarios, son temas relacionados al Neuromarketing; los cuales dentro de nuestro medio no

han sido investigados y ni propiamente puestos a prueba.

3.1.2 Objetivo General

Aplicar conceptos de Neuromarketing que permitan observar y analizar el comportamiento de

adolescentes cuando estos han sido expuestos a estimulos publicitarios audiovisuales.
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3.1.3 Objetivos Especificos

e ldentificar si frente a diferentes estimulos publicitarios audiovisuales alimentarios, el
comportamiento de los adolescentes a la hora de ingerir alimentos, varia.
e Demostrar, en caso de haber influencia publicitaria sobre el comportamiento, si existe

relacién entre el comportamiento y la edad.

3.1.4 Hipotesis

3.1.4.1 Objetivo 1
Ho: No existencia de un efecto priming asociativo al presentar al target publicidades audiovisuales

alimentarias.

Hi: Existencia de un efecto priming asociativo al presentar al target publicidades audiovisuales

alimentarias.

3.1.4.2 Objetivo 2
Ho: No existencia de una relacion entre la edad de los adolescentes y la cantidad consumida de

bocadillos al momento de ser expuestos a publicidades audiovisuales alimentarias.

Hi: Existencia de una relacion entre la edad de los adolescentes y la cantidad consumida de

bocadillos al momento de ser expuestos a publicidades audiovisuales alimentarias.

3.1.5 Metodologia

Técnica

La investigacion es de caracter experimental y cualitativa, puesto que esta requiere de la ejecucion
de un experimento con una muestra de individuos para identificar la existencia de una relacion
causa-efecto y, luego en la misma etapa, la recopilacion de resultados; dicho proceso se realizara
por medio de una técnica cualitativa de observacion directa no participante, puesto que el equipo
investigador no pertenece al grupo y lo que se busca es obtener informacion lo menos influenciada.

Esta técnica es valida para recolectar informacion relevante y util acerca de los comportamientos
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0 conductas expresadas por los individuos en estudio al presentarles diferentes estimulos de tipo

publicitario.

El objetivo de establecer un grupo experimental y control es el de contrastar los resultados que
permitan determinar la existencia o no de un efecto priming asociativo en los sujetos de estudio.
Es decir, ¢el grupo experimental ingiere mayor cantidad de comestibles al ver una programacién
de una hora con publicidades audiovisuales alimentarias versus el grupo control que es expuesto a

la misma programacién con anuncios sin relacion a la comida?

Muestra

La investigacion constard de dos grupos a estudiar los que se denominard como: grupo
experimental y grupo control en donde en el primero se aplica el estimulo testeado y en el segundo
no se aplica dicho estimulo, con el objeto de comparar los resultados obtenidos en cada uno y asi
evitar que los resultados que se presenten a primera vista conlleven a conclusiones erroneas. Es

necesario también que la investigacién tenga paridad entre el nimero de hombres y mujeres.

La muestra es de naturaleza estadistica por conveniencia y aleatoria simple, debido a que se debe
cumplir con la condicién de que los grupos cuenten con el mismo numero de sujetos en el grupo
experimental y en el grupo control y que ademas los grupos deben contar con un nimero igual de
mujeres y hombres; dado la estructura de niveles del colegio (6 niveles y 6 paralelos por nivel) y
los requerimientos de la investigacion, se ha decidido elegir un hombre o una mujer al azar de cada
paralelo para completar el nimero de la muestra que se establece en treinta y seis estudiantes
(N=36) entre 12 a 18 afios de edad, pertenecientes a la Unidad Educativa La Asuncion. Dado que
son menores de edad, es necesario el envio de una solicitud de permiso para la participacion en el
estudio a los representantes de los adolescentes, la cual se enviara a todos los alumnos de los cursos
del Bésico Superior al igual que de Bachillerato. Por lo que la muestra sera tomada de aquellos

estudiantes que tuvieran la respectiva autorizacién. Ver anexo 1.

A continuacion, se detalla las caracteristicas que estos tienen en comun para ser validados para

este tipo de muestreo.
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Homogeneidad de la muestra: forman parte de un mismo establecimiento educativo, su ciclo de
vida se situa en la adolescencia, pertenecen a un nivel socioecondmico media alta y alta, frecuentan
grupos sociales similares. Por lo general cuentan con estilos de vida parecidos, su capacidad
adquisitiva les permite contar con dispositivos tecnoldgicos, mediante los cuales se conectan con
sus grupos de interés, mismos dispositivos que muchas de las veces las empresas usan como medio

para persuadir el consumo de cierto bien o servicio empleando distintos tipos de publicidad.

Se dividira la muestra en cuatro grupos de nueve chicos y chicas, facilitando un mejor manejo de

los sujetos durante el experimento.

Es importante sefialar que se eligié un muestreo por conveniencia dada la razén de trabajar con
una institucion educativa en donde se esta bastante ligado a las decisiones de sus directivos para

poder desarrollar el estudio.

Variables del experimento

Dentro del estudio experimental se trabajara con dos variables, siendo la variable independiente la
publicidad audiovisual, puesto que se supone ser la responsable del fenémeno en estudio y sera la
que el equipo investigador manipulara para los dos grupos testeados, y la variable dependiente se

establece como el cambio de conducta en la ingesta de alimentos por parte de los sujetos.

Instrumento

La investigacion se llevara a cabo en una habitacion con acceso a proyeccion de audio y video, en
donde los adolescentes se sientan comodos, en donde se les presentard un programa, el cual se
encuentra acorde a su edad y que ellos pueden tener acceso mediante cualquier medio audiovisual
(TV, Smartphone, Tablet, etc.) se debe tener en cuenta que para que el programa sea apto para los
adolescentes no debe tener contenido de violencia ni contenido sexual (Comstock & Scharrer,
2007), otro parametro para la eleccion del programa nos la da el Consejo de Regulacion y
Desarrollo de la Informacion y Comunicacién (2015) en el Reglamento de Audiencias |,
Contenidos en Medios de Comunicacion, en su articulo 7, en el cual expone que un programa de
clasificacion “A”: Familiar, es aquel que se ha disefado para: “satisfacer las necesidades de

formacion, educacidn, informacion y entretenimiento de nifias, nifios y adolescentes (...)” en el
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mismo programa, cada lapso de tiempo se presentara automaticamente un comercial. Tanto en el
grupo experimental como en el control, lo Unico que varia es la pauta publicitaria, ya que el
programa sera el mismo.

El programa elegido para presentar a los grupos, es un video que se puede encontrar en la
plataforma de Youtube, del mundialmente conocido Cirque du Soleil, en el que se puede ver, de

manera gratuita todo el show desplegado en una sola presentacion.

Se llevara un registro de video en el que consten las observaciones que se realicen en las distintas
etapas de la investigacion para los dos grupos. También se debe tener en cuenta que los comerciales
no pueden ser de bebidas alcoholicas u otras que estén dirigidas a un pablico adulto. Esto tiene el

fin de presentar publicidades distintas para poder comparar las posibles reacciones que se generen.

Se llevara un registro en Excel, en el que consten las observaciones que se realicen en las distintas
etapas de la investigacion para los dos grupos. Ademas se tomara fotos que evidencien el estudio

en su parte experimental.
Es importante mencionar que los alimentos expuestos para todos los grupos son los mismos y

pertenecen a una misma categoria de comida: los snacks. En cuanto al contenido de los snacks, se

eligio las mas grandes en el mercado, obteniendo un promedio de 310 gramos por producto.
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Capitulo 4. Hallazgos, discusion y conclusion

4.1 Informe

El desarrollo de la etapa experimental del estudio trajo consigo un aprendizaje para nosotros no
solo en los aspectos técnicos de marketing sino también en el area vivencial y de relaciones
humanas. Se puede plantear cientos de objetivos, estrategias y tacticas a realizar sin embargo la
implementacion de estas en la vida real esta sujeta a una serie de variables ajenas al investigador;
las cuales puedan llegar a influenciar el estudio; es ahi donde se debe tener tanto el conocimiento
teorico como la habilidad para moverse ante situaciones inesperadas, razon por la cual la
Universidad del Azuay prepara a sus alumnos a través de proyectos de tesis con temas practicos.

En las siguientes lineas se presenta un informe acerca de la aplicacion del estudio.

Como ya se habia mencionado el experimento se llevaria a cabo en La Unidad Educativa La
Asuncion de la Ciudad de Cuenca-Ecuador. La sefiora Magister Patricia Arévalo, Vicerrectora de
la Institucion, nos designd dos dias para llevar a cabo el estudio propuesto: el dia miércoles 15y
jueves 16 de noviembre del presente afio en la sala de uso multiple, a continuacion se presenta un

layout del sitio.

Salida Emergencia

@] Silla 3
O sillaz
O silla1

silag ()
Sillas Oy  Mesa prod.

silias O

Proyector
Pantalla

Sila7 Q)
silag O
silag O

Escenario

Entrada Principal

Sala de Control [II
Bano [D]

Figura 10 Layout de la Sala de Uso Muiltiple.
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El primer dia siendo las 7h30 nos dirigimos a la Institucion, al llegar fuimos recibidos por la Sefiora
Inspectora Lourdes Pefia y el Sefior Ronny Zegarra Inspector General, quienes nos guiaron hacia
la sala de uso multiple, en donde nos pusimos en marcha para acoplar el espacio acorde a nuestros
requerimientos para el experimento. Cabe mencionar que, la presentacion del espacio fue la misma

para todo el contingente humano en los dias de investigacion.

Se procedid a encender el proyector y conectar la computadora para su posterior visualizacion.

Se habia planteado recibir a los dos grupos del Basico Superior en el horario de 9h00 a 10h00 y de
10h00 a 11h00 respectivamente, por factores externos se trabaj6 unicamente con el primer grupo
(experimental). El procedimiento fue el siguiente: se recibid a los chicos y chicas en la sala, donde

se les pidi6 tomar asiento guiandolos hacia la mesa que previamente se habia preparado.

W
_‘j;ll--lf

==I

Fotografia 1 Evidencia de la presentacion de la mesa para los cuatro grupos participantes.

Posteriormente se les comentd que el estudio consistia en mirar dentro de una programacion
diversas publicidades y al concluir el mismo indicasen cuales fueron las que mas Ilamaron su

atencion y porque; ademas se les indic que la mesa con la comida era para ellos y que se sintieran
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como entre amigos. Esto fue dicho con la finalidad de no revelar el verdadero eje de la
investigacion para que los sujetos no se sientan influenciados. Después de ello, se dio inicio al
video, durante este proceso aplicamos la técnica de observacion no participativa, esta metodologia
permitié evidenciar posturas y comportamientos de los participantes a lo largo del estudio, esto se

detallara en los siguientes puntos del capitulo.

Fotografia 2 Evidencias del Grupo experimental del Basico Superior.
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Al dia siguiente se establecio trabajar con los tres grupos restantes, uno del Basico Superior y dos
del Bachillerato, lo cual fue posible en un tiempo de 8h00 a 13h00. De igual forma se cumplio con
el protocolo del dia anterior para la presentacion y desarrollo del experimento. Su desarrollo
presentd inconvenientes en cuanto a la puntualidad con que se enviaba a los alumnos seleccionados

a la sala, sin presentar ningln otro imprevisto.

Fotografia 3 Evidencias del Grupo Experimental del
Bachillerato.

Fotografia 4 Evidencias del Grupo control del Bachillerato.

Una vez concluido el experimento, nos despedimos de las autoridades de la Institucion La
Asuncién agradeciendo su colaboracién y con el compromiso de difundir los hallazgos del estudio
de la mano de la implementacién de campafas que lo permitan el proximo afio por parte de otros
alumnos de la Universidad del Azuay, adicional nuestro aporte desea ser tangible para los
estudiantes en donde estos puedan tener conocimiento a breves rasgos sobre el cerebro y la

memoria priming, para ello se entregard afiches llamativos con dicho contenido.
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La principal del
es mantenernos
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te permiten:

Absorber informacion de tu
entorno.

Tu lo convierte en
aprendizaje, recuerdos,
movimientos y acciones.

4.2 Hallazgos con respecto a la hipotesis

Una Prueba t es una prueba de hipotesis de la media de una o dos poblaciones distribuidas
normalmente. Aunque existen varios tipos de Prueba t para situaciones diferentes, en todas se

utiliza un estadistico de prueba que sigue una distribucion t bajo la hipdtesis nula: (Minitab 18 ,

s.f)

Tabla 5
Tipos de pruebas t

Prueba Proposito
t de 1 muestra Prueba si la media de una poblacién individual es igual a un
valor objetivo.
t de 2 muestras Prueba si la diferencia entre las medias de dos poblaciones
independientes es igual a un valor objetivo.
t pareada Prueba si la media de las diferencias entre las observaciones

dependientes o pareadas es igual a un valor objetivo.

Prueba t en la salida de | Prueba si los valores de los coeficientes en la ecuacion de

regresion regresion difieren significativamente de cero.

Elaboracién propia. Fuente: Minitab 18.



Una propiedad importante de la prueba t es su robustez ante los supuestos de normalidad de la
poblacion. En otras palabras, con muestras grandes, las pruebas t suelen ser validas incluso cuando
se viola el supuesto de normalidad. Esta propiedad la convierte en uno de los procedimientos mas

utiles para hacer inferencias sobre las medias de las poblaciones. (Minitab 18 , s.f.)

Para el caso de estudio se hara uso de la prueba t para muestras independientes, es utilizada para
comparar dos grupos (experimental y control), para su aplicacién es crucial el factor de
aleatoriedad de los sujetos, de forma que cualquier diferencia en la respuesta sea debida al

tratamiento (o falta de tratamiento) y no a otros factores. (IBM, s.f.)
Objetivo 1

Su férmula es la siguiente:

X1 — X3

/(xl(lnz xl)) + (xz(ln; xZ))

x; = Media del Grupo 1

x, = Media del Grupo 2

Denominador= Error Estandar de las dos medias
En donde:

HO: T[l = 7T2

Hy:my > my

&
17
‘o 0,96 — 0,58 _037 _ .
\/0,96(0,04) L 058(042) 0,016 '
18 18

Estadisticamente el resultado obtenido sefiala el rechazo de la hipotesis nula, para nuestro estudio
esto indica la confirmacion de la existencia de un efecto priming asociado a la publicidad dentro

del conjunto de participantes del estudio efectuado. Este resultado estadistico nos permite
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corroborar de manera cuantitativa lo que por medio de la técnica de observacion se pudo

evidenciar, los mismos que se hablaran en el siguiente apartado.
Objetivo 2

Su férmula es la siguiente:

X1 — X3

’(xl(ln: xl)) + (XZ(ln: xz))

x1 = Media del Grupo 1
x, = Media del Grupo 2
Denominador= Error Estandar de las dos medias

&
17
_ 0,84 — 0,70 014
J0,84(0,16) L 070(0,3) 0,02
18 18

Estadisticamente el resultado obtenido sefiala el rechazo de la hipétesis nula, lo que sefiala que
existe una relacion de dependencia entre la edad de los sujetos estudiados y la cantidad de

bocadillos ingeridos durante la exposicion a estimulos publicitarios audiovisuales alimentarios.

La revisidon de articulos académicos ha dado buenos resultados, encontrando investigaciones
llevadas a cabo en otros paises, investigaciones que respaldan a la investigacion presentada. Uno
de los estudios es el que lo realizaron Jennifer Harris, John Bargh, & Kelly Brownell (2009)

investigadores de la universidad de YALE en EE.UU, denominado Priming Effects of Television
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Food Advertising on Eating Behavior (Efecto Priming de la Publicidad Televisiva de Alimentos

sobre el Comportamiento Alimenticio).

El estudio se realiza bajo una metodologia parecida a la utilizada en la investigacion del presente
estudio, con algunas variantes: los grupos a los que se dirigen son, nifios entre 7 y 11 afios y adultos
entre 18 y 24 afios; dos grupos experimento de nifios y solo uno de adultos. El experimento consiste
en dividir los nifios en dos grupos (1a y 1b, segin el experimento), en donde a un grupo se les
mostraba una caricatura popular entre los nifios de esa edad “Receso de Disney” en la que se
encontraban distribuidos 4:20 minutos de publicidad distribuidas entre 2 pausas publicitarias. Por
otro lado, a un segundo grupo de nifios, se les mostré la misma caricatura, con la Unica variante de
gue aqui no se encontraran publicidades de alimentos, sino publicidades relacionadas con otros

productos.
Mientras los nifios (grupo 1a y 1b) veian las caricaturas, recibian alimentos a manera de piqueos.

Los resultados del estudio Priming Effects of Television Food Advertising on Eating Behavior
fueron similares a los que se obtuvieron en el experimento Efecto Priming Asociativo a la
Publicidad Audiovisual Alimentaria Dirigida a Adolescentes, ya que, el consumo del grupo que
estuvo expuesto a caricaturas con publicidad televisiva de alimentos fue un 45% mayor al grupo

que no vio publicidades de alimentos en las caricaturas.

4.3 Hallazgos obtenidos en el desarrollo de investigacion

La aplicacién experimental permitié responder las preguntas planteadas al estudio, ¢(Cémo
repercute la publicidad en el comportamiento de los adolescentes al momento de ingerir alimentos?

¢Existe un efecto priming asociativo entre la publicad y el comportamiento?

Para ello fue vital que los sujetos se sintiesen codmodos y a gusto, lo que permitid evidenciar a lo
largo del estudio diferentes comportamientos con respecto a la programacion que estaban

observando y el consumo de los bocadillos.
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En cuanto a los dieciocho participantes pertenecientes al Basico Superior estos actuaban de manera
mucho mas dispersa: jugaban, cotilleaban, reian y se movian para asi alcanzar los alimentos en la
mesa, todo esto ocurria mientras corria el video. Considerando que para el grupo control el flujo

de movimiento para el consumo de alimentos fue menor.

Por otro lado, los chicos y chicas del Bachillerato parecian estar mas atentos en la programacion,
haciendo pausas para la ingesta de los bocadillos y retomandola con la aparicién de los anuncios
publicitarios. En ambos grupos control y experimental los sujetos presentaron un similar
comportamiento con respecto a consumir la comida de la mesa y el tiempo en que lo hacian, siendo

para el grupo control pausas mucho méas prolongadas para el piqueo de los bocadillos.

Como parte de la investigacion experimental a través de la observacion se planted la creacion de
una hoja de célculo de Excel cuya finalidad fue llevar un seguimiento del tipo de comida que se
sirvio a cada grupo, la cantidad asignada y el porcentaje que estos al final consumieron
aproximadamente. Las mismas que se presentan en este apartado mas adelante, junto a un

respectivo analisis.

Una vez realizado el estudio se obtuvieron resultados que permiten identificar someramente las
preferencias de consumo de productos presentados, en el grafico 1 podemos apreciar que el grupo
experimento no presenta una preferencia marcada por algun producto en especial, por lo que se
podria aducir que la presentacién de publicidad alimentaria induce al consumo equitativo, en el

caso del estudio, de snacks.
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Consumo por productos
Grupo Experimento

Vaferitos Tostanchos
12% 11%

Ronditos

Jamon y quese 10%

11%

Cachitos
Salchichas 10%

11%

Papas Lays
12%

Doritos
11%

Grafico 1 Consumo por Productos: Grupo Experimento Bachillerato y Basico.

Por su parte, el grupo control (grafico 2) claramente muestra una diferencia en porcentajes con
respecto al grupo experimental, mientras que en el grupo control el consumo de los productos
presentados es mas uniforme, por otro lado, en el grupo control, en el cual cabe recordar, los
estimulos publicitarios no tuvieron relacién alguna con publicidad alimentaria, se muestra un
comportamiento de consumo levemente mas variado. El grupo control presenta una variacion de
5% entre el producto menos consumido con el que mas se consumid, en comparacién del 2% que

presentaba el grupo experimental.
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Consumo por productos
Grupo Control

Vaferitos Tostanchos
14% 12%

Ronditos
10%

Jamény queso
9%

Cachitos
9%

Salchichas
10%

Papas Lays
13%

Doritos
13%

Grafico 2 Consumo por Productos: Grupo Control Bachillerato y Basico.

Otra visualizacion acerca del consumo, podemos hacerlo con respecto al consumo del total de
productos que se utilizo en el estudio, en donde es claro, como podemos apreciar en el gréfico 3,
que el consumo de los grupos experimento (Basico Superior y Bachillerato) es mayor en

comparacion con sus grupos homaélogos respectivos (Basico Superior y Bachillerato).
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CONSUMO GENERAL POR GRUPOS

Grupo
Control
Grupo Basico
Experimental /_ 23%
Bachillerato\/
30%

Grupo Control

_ . W e

Basico
32%

.

Grafico 3 Porcentaje de Consumo por Grupos

En general, como ha sido el lineamiento de los resultados del presente estudio, es notable en el
gréfico 4, que el mayor consumo del total de los productos utilizados en el estudio lo hace el grupo

experimental (62%), en comparacion con el grupo control (38%).

CONSUMO GENERAL

EXPERIMENTO
62%

Grafico 4 Porcentaje de Consumo
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La distribucion de consumo por productos realizada por los 4 grupos se detalla en las siguientes

tablas:

En la tabla 6 que corresponde al grupo experimental del nivel Basico Superior, al igual que en el
resto de las tablas, se puede apreciar el niumero de unidades de producto, en caso de que la
presentacion de los productos asi lo requieran, o la cantidad de contenido de cada producto. El
porcentaje consumido, del total de productos expuestos para este grupo que estuvo expuesto a
publicidad audivisual alimentaria, fue del 98%, mas adelante se comparara con su respectivo grupo

control.

Tabla 6
Consumo de productos Grupo Experimento Basico Superior

GRUPO EXPERIMENTO
BASICO SUPERIOR

Producto Unidades % consumido
Tostanchos af 100%
Ronditos af 95%
Cachitos af 100%
Papas Lays af 100%
Doritos af 100%
Bebida 9qu 100%
Salchichas 45U 90%
Jamodny queso 36U 95%

Vaferitos 18u 100%
TOTAL CONSUMIDO 98%

Ahora, en la tabla 7, que corresponde al grupo control del nivel Basico Superior, se puede ver que
el porcentaje de consumo es del 70%, existiendo una reduccién en el consumo con respecto a su
grupo experimental del 28%, cabe recordar que este grupo, como el grupo control del nivel de
Bachillerato, estuvieron expuestos a publicidad audiovisual que no tenia ninguna referencia a

alimentos.

55



Tabla 7
Porcentaje de consumo Grupo Control Basico Superior

GRUPO CONTROL
BASICO SUPERIOR

Producto Unidades % consumido
Tostanchos af 80%
Ronditos af 70%
Cachitos af 60%
Papas Lays af 80%
Doritos af 85%
Bebida 9u 50%
Salchichas 45U 60%
Jamon y queso 36u 58%

Vaferitos 18u 83%
TOTAL CONSUMIDO 70%

Por otro lado, tenemos los grupos correspondientes al bachillerato, con adolescentes en edades
comprendidas entre los 15 y 18 afios. La tabla 8 correspondiente al grupo experimental del nivel
Bachillerato, se puede apreciar un porcentaje de consumo del 93% del total de productos
expuestos, en comparacion con el grupo experimental del nivel Bésico Superior, existe una

reduccion en el consumo de 5%, sin embargo, es un porcentaje de consumo alto.

Tabla 8
Porcentaje de consumo Grupo Experimento Bachillerato
GRUPO EXPERIMENTO
BACHILLERATO
Producto Unidades % consumido
Tostanchos af 90%
Ronditos af 80%
Cachitos af 80%
Papas Lays af 100%
Doritos af 90%
Bebida 9u 100%
Salchichas 45U 100%
Jamon y queso 36U 100%
Vaferitos 18u 100%
TOTAL CONSUMIDO 93%
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Por ultimo, pero, no menos importante, en la tabla 9 que nos muestra los resultados obtenidos del
grupo control del nivel Bachillerato, se puede notar un consumo del 47%, en comparacion con el
grupo control del nivel Bésico Superior, existié una reduccién en el consumo del 23% y una
reduccion aun mayor comparado con el grupo experimental del nivel Bachillerato, en el cual existe
una reduccion de consumo del 46%, una diferencia mayor que la que existié entre el grupo

experimental y control de los niveles inferiores.

Tabla 9
Porcentaje de consumo Grupo Control Bachillerato
GRUPO CONTROL
BACHILLERATO
Producto Unidades % consumido
Tostanchos af 50%
Ronditos af 40%
Cachitos af 30%
Papas Lays af 60%
Doritos af 50%
Bebida 9u 50%
Salchichas 45U 45%
Jamon y queso 36u 40%
Vaferitos 18u 60%
TOTAL CONSUMIDO 47%

4.4 Discusion de la Investigacion

Diversos estudios experimentales enfocados en la psicologia y salud prueban como un estimulo
previo a una accioén influye en el comportamiento de las personas a posteriori, denominado por la
Neurociencia como efecto priming.

Siendo nuestra motivacion para llevar a cabo el proyecto de tesis el probar que los estimulos de
marketing, puntualmente la publicidad, persuaden a nivel subconsciente a las personas que los
llevara a adoptar actitudes y/o comportamientos que no necesariamente responden a un indicador

racional.

Nuestros resultados indicaron que los adolescentes (N=36) de la Unidad Educativa respondieron
positivamente al estimulo publicitario, siendo porcentualmente un incremento en su ingesta de

bocadillos del 37% contrastado con los resultados de los grupos control.

57



En el estudio llevado a cabo en la universidad de YALE (Harris, Bargh, & Brownell, 2009) en el
cual, el consumo de un grupo de nifios (grupo 1a) se ve influenciado por los comerciales
alimenticios presentados dentro de caricaturas infantiles, siendo dicho consumo 45% mayor al
consumo que realizaron los nifios pertenecientes al grupo (grupo 1b) que no estuvo expuesto al

estimulo publicitario del mismo tipo que el grupo 1a. Ver estudio en anexo 2.

Este estudio se dirige hacia una rama del Marketing, que hemos mencionado anteriormente el
Neuromarketing, por lo tanto, autores como Papies & Hamstra (2010) enfocan sus investigaciones
gue comprueban que acciones de Marketing Sensorial juegan un papel relevante nuevamente el
comportamiento de los individuos. En su experimento los visitantes que llegaban a una tienda se
encontraban con una mesa de bocadillos dentro de esta para degustar, se ambienta el espacio con
un olor a pollo a la parrilla y se prima a un grupo de clientes hacia realizar una dieta y a otros no,
se observa quienes consumen mas. De acuerdo con las hipotesis, los comedores restringidos
comian mas que los comedores sin control en las condiciones de control. Sin embargo, redujeron
su comportamiento de alimentacion cuando se los primd con dietas, mientras que esta

manipulacion no afecto a los consumidores sin control. Ver estudio en anexo 3.

Estos resultados son congruentes y favorece a la investigacion desarrollada, de igual forma cabe
mencionar que en cuanto a la metodologia para la medicién principal de los experimentos
desarrollados, la nuestra fue la misma empleada, siendo esta: el niUmero de snacks o bocadillos

consumidos por los sujetos.

Por otro lado, Danielle Mantovani y Fabio Henrique Silva (2016) en su estudio Brand Priming
Effect on Consumers’ Financial Risk Taking Behavior (Efecto del Priming de Marca en la
Propension al Riesgo Financiero para el Consumidor), demuestran que las estrategias de gestion
de marca son una puerta para llegar a la mente de los consumidores. Se desarrollé de la siguiente
forma: se selecciond un grupo determinado de personas a las que se les presentd una marca con
una personalidad denominada “osada” o “audaz”, por sus colores o por su estilo, en seguida, a los
participantes se les presentaba un problema hipotético relacionado con sus ahorros el cual incluia
dos opciones: a) invertir $5000 con una probabilidad del 60% de ganar el 20% de la inversion y

con el 40% de probabilidad de perder el 20% de dicha inversion, b) invertir la misma cantidad de
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dinero de la primera opcion con una probabilidad del 70% de ganar 10% de la inversion y un 30%
de probabilidad de perder 10% de la inversion. Aquellas personas que estuvieron expuestas a la
marca con personalidad considerada como audaz u osada fueron propensas a escoger la opcion

mas arriesgada. Ver estudio en anexo 4.

Por ultimo, un estudio de Chambaron, Chisin, Chabanet, Issanchou, & Brand (2015 ), ponen a
prueba en su estudio Impact of olfactory and auditory priming on the attraction to foods with high
energy density, el poder del primado cuando se utilizan los diferentes tipos de sentidos, incluso
mas si estos son estimulados de manera conjunta. El estudio realizado consistia en que a 4 grupos
de personas, se les presentaban estimulos distintos, sin que ellos se percataran ya que se

encontraban haciendo una tarea distractora en una sala durante 15 minutos.

El primer grupo, de manera discreta mientras desarrollaban una tarea, se les expuso a un aroma
'pain au chocolat', por su parte el segundo grupo estaba expuesto a un audio acerca de la
alimentacion saludable, el tercer grupo se encontraba ante una combinacion de los audios

nutricionales con el aroma y el cuarto grupo no tenia nungun estimulo, ya que era el grupo control.

Luego, al salir de la habitacién, se les daba a elegir entre algunos platillos que se encontraban
servidos al estilo buffet. Los resultados determinaron que el grupo que estaba expuesto al aroma
'pain au chocolat' eligieron mas comida con alta densidad energetica que el grupo control (quienes
no tuvieron estimulo alguno), de igual manera, aquellos que estuvieron expuestos a los audios de
comida nutricional, consumieron mas bocadillos con alta densidad energética que el grupo
heddnico y el grupo control, por Gltimo, el grupo que estuvo expuesto de manera combinada a los
estimulos auditivos y olfativos tuvieron un consumo mayor de postres con alta densidad energética

que los otros grupos. Ver estudio en anexo 5.
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4.5 Conclusion de la Investigacion

La investigacion permitio identificar a la publicidad audiovisual como un factor motivador de un
comportamiento mecéanico (por mecanico entiéndase como inconsciente) al momento del consumo
de alimentos, particularmente, si un individuo se encuentra expuesto durante periodos prolongados
a programaciones audiovisuales con contenido publicitario alimentario. Por lo tanto, las acciones
de Marketing, como la publicidad audiovisual, puede ejercer un efecto sobre el cerebro y este a su

vez en el comportamiento del individuo, tanto a nivel consiente como a nivel subconsciente.

Bajo la primicia de que todo consumidor es un ser humano con necesidades, deseos, miedos,
anhelos, recuerdos, experiencias, etc., y que toda esta informacién es almacenada dentro de su
cerebro, puntualmente, en su memoria y que esto es lo que lo motiva a actuar y sentir con respecto
alo que le rodea y en este caso, desde el enfoque relacional con las empresas. Es por esto, también,
que las personas pueden presentar diferentes comportamientos con respecto a productos, servicios

Y marcas.

Este estudio se suma a muchos otros estudios alrededor del mundo que pretenden demostrar la

verdadera influencia de las actividades de mercadeo utilizadas en el mundo empresarial.

El Neuromarketing es el futuro para las empresas, quizas, dentro de unos afios se diga que aquella
empresa que no realiza estas actividades es una empresa que estd destinada al fracaso. Sin
embargo, en el afan de no quedarse atras con la inexorable evolucion de los mercados, siempre se
debe respetar la privacidad de las personas y es obligacién de las empresas que realizan estas
actividades, construir la imagen adecuada para el Neuromarketing, como una herramienta que

fomenta la produccién de productos y servicios que en verdad son de utilidad para las personas.
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ANEXQOS



1. ANEXO

LA ASUNCION ‘

DOCUMENTO DE AUTORIZACION PARA PARTICPACION DE ESTUDIANTES A ESTUDIO
Afo lectivo 2017-2018

Cuenca, 10 de noviembre de 2017

Estimados Padres de Familia

La publicidad influye en la vida de todos y de manera especial en nuestros hijos e hijas adolescentes.
¢Cuando y de qué manera se produce esta influencia? ¢Incide la publicidad en su conducta o en sus
habitos? ;Qué medios son los favoritos? ;Qué ocurre con su salud fisica y emocional? La Facultad de
Ciencias de la Administracion de La Universidad del Azuay solicita a usted representante, su
autorizacion para llevar adelante el Estudio Técnico “Impacto de la publicidad alimentaria en el
comportamiento de los adolescentes” mismo que ayudara a despejar esas y otras incognitas, con la
participacion de su hijo/a y demas estudiantes. Contamos con el permiso respectivo de las Autoridades
de La Unidad Educativa La Asuncion. La actividad planificada se llevara a cabo en la sala de uso
maultiple de la misma Institucién, el dia 15 y 16 de noviembre de 9h00 a 11h00 y contara con la
supervision de un docente del establecimiento al igual que de la Universidad. El Estudio Técnico esta
a cargo del Econ. José Vera Reino docente director del estudio, y de los destacados estudiantes del
ultimo semestre de la carrera de Marketing, Nicole Guevara Crespo y Edwin Farfan Bonilla, en la
Universidad del Azuay.

Si Acepto No Acepto
Firma: Nombre del Estudiante:
Nombre: Curso: Paralelo:

Cédula:
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Doctora Jenny Rios Coello, Secretaria de la Facultad de Ciencias de la Administracién
de la Universidad del Azuay

CERTIFICA:

Que, el Consejo de Facultad en sesion del 28 de julio de 2017, conoci6 la peticién de los
estudiantes NICOLE DOMENICA GUEVARA CRESPO con cédigo 73056 y
EDWIN ADRIAN FARFAN BONILLA con c6digo 73525, quienes tienen aprobado
mas del 80% de créditos de su malla curricular, y que presenta el disefio de su trabajo
de titulacién denominado: “EFECTO PRIMING ASOCIATIVO A LA PUBLICIDAD
AUDIOVISUAL ALIMENTARIA DIRIGIDA A ADOLESCENTES”, previa a la
obtencidn del titulo de Ingeniero en Marketing.- El Consejo de Facultad acogi6 el
informe de la Junta Académica de Marketing y Tesolvié aprobar el disefio .- Designa ;,1
como Director al economista José Vera Reing en lugar del dOCM_ra%%M
Toledo, atendiendo a la peticién de la Junta Académicga, y como miembros del Tribunal
Examinador al economista Andrés Ugalde Vasquez £ ingeniero Juan Francisco Alvarez
Valencia.- En esta misma sesién el Consejo de Facultad fija como plazo para la entrega
del trabajo de titulacion, seis meses contados desde la fecha de su aprobacidn, esto es
hasta el 28 de enero de 2018, debiendo el Director presentar a la Junta Académica, dos
informes bimensuales del desarrolio del trabajo de titulaci6n.

Cuenca, juli de 2017

Secretaria de la Facultad de
Ciencias de la Administracién

Se adjunta cronograma
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CONSEJO DE FACULTAD DEL 28 DE JULIO DE 2017
e e e e s SV

Eancea-mEarsa

Escuela de Marksting (1RO PrO@SC)

E -~ Disefios de tesis

C Estudiante: Nicole Doménica Guevara Crespo con codigo 73056 y Edwin Adrian Farfan Bonilla con
( codigo 73525

F Tema: “EFECTO PRIMING ASOCIATIVO A LA PUBLICIDAD AUDIOVISUAL ALIMENTARIA
i DIRIGIDA A ADOLESCENTES”

(_ Para: Previo a la obtencion del titulo de Ingenieralo en Marketing
( Director: Econ. José Vera Reino en lugar del Dr. Carios Guevara
C Tribunal: Econ. Andrés Ugalde Vasquez

( I E Daomorz (falta nombrar el otro miembro del Tribunal)
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20.

A: Trato de elaborar y encontrar soluciones inmediatas a los problemas.

B: Trato de encontrar una combinacion justa de ganancia y pérdida para ambos.

21.

A: Al abordar las negociaciones, trato de ser considerado con respecto a los
deseos de las otras personas.

B: Siempre me inclino hacia una discusién directa de! problema.

22.

A: Trato de encontrar una posicion que sea intermedia entre las de los otros y
las mias.

B: Expreso claramente mis deseos.

23.

A: Siempre estoy preocupado por satisfacer todos mis deseos..

B: Hay veces en que dejo que olros tomen la responsabilidad de resolver los
problemas.
-

-

24.

A: Sila posicion de la otra persona parece ser muy importante para ella trato
de complacer sus deseos.

B: Trato que la otra persona se doblegue para lograr un COMPromisc.

25.

A: Trato de mostrarie al otro la l6gica y beneficios de mi posicién.

B: Al abordar negociaciones, trato de ser considerado con los deseos de los otros.

l

it




W;@D FACULTAD DE CIENCIAS. DE LA ADMINISTRACION
AZUAY ESCUELA DE MARKETING

Oficio N* 069 - 2017 — EIM — UDA
Cuenca, 07 de julio de 2017

ingenierc
Oswaldo Merchén
DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION

UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De nuestra consideracion:

La Junta Académica de la Escuela de Marketing, luego de analizar la RUBRICA del Trabajo de Titulacidon

denominado: Efecto priming asoclativo a la publicidad audiovisual alimentaria dirigida a

adolescentes, presentado por la Sra. Guevara Crespo Nicole Doménica con codigo 73056 vy el Sr.

Farf4n Bonilla Edwin Adridn con cddigo 73525, estudiantes de la Escuela de Marketing previo a la

obtencién del titulo de Ingeniera/o en Marketing, considera APROBADA la misma.

Atentamente,

Ing’ Marco Rios. Ecédn. Manuel Freire

Coordinador Escuela de Marketing Mierfibro de Junta Académica

Universidad del Azuay.
© UO oM b]{;)o\ @J
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FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION

( ESCUELA DE MARKETING

=

(

{

( : Oficio N° 057 - 2017 - EIM — UDA
I Cuenca, 27 de junio de 2017
@

( &

= 0

( Merchan

' DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION

C JERSIDAD DEL AZUAY

S

B

;{' ; a consideracién:

(.

{ Académica de la Escuela de Marketing, luege de analizar la peticién verbal de los estudiantes Nicole
'{'._ ; a y Edwin Farfan mds la del Dr. Carlos Guevara/é:olicitar cambio de director de trabajo de titulacion
@ ceptado por el Econ. José Vera, por "o tanto la Junta Académica de Marketing informa que existira dicho
€ n la direccién del trabajo de titulacjén,

c

C

{

Atentamente,

L T e s

. Manuel Freire

iembro de Junta Académica

Universidad del Azuay.

o N o W e

s

F o




Cuenca, 27 de junio de 2017

fco. José Vera R.
rofesor de la Facultad de Ciencias de la Administracion
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CONVOCATORIA

Por disposicién de la Junta Académica de la escuela de Marketing, se convoca a los
Miembros del Tribunal Examinador, a la sustentacion del Protocolo del Trabajo de
Titulacién: “EFECTO PRIMING ASOCIATIVO A LA PULICIDAD
AUDIOVISUAL ALIMENTARIA DIRIGDA A ADOLESCENTES”, presentado
por las estudiantes Nicole Doménica Guevara Crespo con cédigo 73056 y Edwin Adridn
Farfan Bonilla con cédigo 73525, previa a la obtencién del grado de Ingeniera/o en
Marketing, para el Jueves, 22 de junio de 2017 a las 16:30 en la Sala de Reuniones.

Cuenca, 16 de junio de 2017

ra.denny Rios Coello
Secretaria de 1a Facultad

(™~

Dr, Carlos Guevara Toledo
Econ. Andrés Ugalde Vasquez

Econ. José Vera Reino




REGISTRO DE LA UNIDAD DE TITULACION ESPECIAL

ESCUELA DEMARKETING

CHA: 15-06-2017

Esihdlante: Guevara Crespo Nicole Doménica y Farfan Bonilla Edwin Adridn
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i o FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
fﬂ’l‘JIKYDD * ESCUELA DE MARKETING

Oficio N° 039-2017 — EIM — UDA
Cuenca, 14 de junio de 2017

o Merchan
0 DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION

- {rsioAD DEL AZUAY
- §8 puestra consideracién:

o

a Académica de la Escuela de Mercadotecnia reunida en pleno, conocié la propuesta del Proyecto de
de titulacién denominado: Efecto priming asociativo a la publicidad audiovisual alimentaria dirigida a
presentado por 1a Sra. Guevara Crespo Nicole Doménica con cédigo 73056 y el Sr. Farfan Bonilla
drian con cédigo 73525, estudiantes de la Escuela de Marketing previo a la obtencion del titulo de

e aplicar la gufa de elaboracién y presentacién de la denuncia/protocolo de trabajo de titulacién, la Junta
mica de Mercadotecnia considera que la propuesta presentada por la estudiante cumple con todos los
itos establecidos en la gufa respectiva, por lo que de conformidad con el Reglamento de Graduacién de la
ad resolvié designar como Director al Dr. Carlos Wilfredo Guevara Toledo y el tribunal que estard
tegrado por el Econ. Andrés Ugalde y ei Econ. José Vera, quienes recibirén la sustentacién del disefio del
2o de titulacion previo al desarrollo del mismo.

<0 de existir la-aprobacion con modificaciones, la Junta Académica resuelve que la Directora del Trabajo de
cién sea quien realice el seguimiento a jas modificaciones recomendadas.

xpuesto solicitamos se realice el tramite correspondiente.

ind. Marco Rios. Ecédn. Manue! Freire

y e
= E Coordinador de Escuela de Marketing. Miethbro de Junta Académica

Universidad del Azuay
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ACTA
SUSTENTACION DE PROTOCOLO/DENUNCIA DEL TRABAJO DE TITULACION

1.1 Nombre de! estudiante: Nicole Doménica Guevara Crespo y Edwin Adridn Farfan Bonilla
1.2 Cédigo: 73056 y 73525 respectivamente
1.3 Director sugerido: Dr. Carlos Guevara Toledo

1.4 Codirector {opcional):
1.1 Tribunal: Econ. Andrés Ugalde Vésquez y Econ. José Vera Reino
1.2 Tiuio  propuesto: “EFECTO PRIMING ASOCIATIVO A LA PULICIDAD

AUDIOVISUAL ALIMENTARIA PIRIGDA A ADOLESCENTES “
1.3 Resolucién:

1.3.1 Aceptado sin modificaciones

1.3.2 Aceptado con las siguientes modificaciones:
- Fulffrm '_\_;_Q%g,u-k LTI \-C'w [oT)
- Cﬁ-b—gl@.xmh W. el &:Qmo'ua . " il
- ﬂwﬂ&aww g o Ve b Pras a0

1.3.3 No aceptado
o Justificacién:

Tribunal

B

R R R e N PR T e ——

. e W

4
-

Dr. Carlos Guevara Toledo

Srta. Nicole Guevara Crespo

Secretaria de la Facultad

Fecha de sustentacién: Jueves, 22 de junio de 2017 a las 16:30 en la Sala de Reuniones
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RUBRICA PARA LA EVALUACION DEL PROTOCOLO DE TRABAIO DE TITULACION
(Tribunal)

1.2 Nombre del estudiante: Nicole Doménica Guevara Crespoy Edwin Adridn Farfén Bonilla
1.2.1  Cddigo : 73056 y 73525 respectivamente
1.5 Director sugerido: Dr. Carlos Guevara Toledo
1.6 Codirector (opcional):
1.2 Thulo propuesto: “EFECTO PRIMING ASOCIATIVO A LA PULICIDAD AUDIOVISUAL ALIMENTARIA
DIRIGDA A ADOLESCENTES”
1.7 Revisores (tribunal): Econ. Andrés Ugalde Visquez y Econ. José Vera Reino
1.8 Recomendaciones generales de la revision:

Cumple No cumple

Problemética y/o pregunta de investigacidn

15. {Presenta una descripcién precisa y clara?

16. ¢ Tiene relevancia profesional y social?

Objetivo general

17. éConcuerda con el problema formulado?

18. ¢Se encuentra redactado en tiempo verbal infinitivo?

Objetivos especificos

19, ¢Permiten cumplir con el objetivo general?

20. ¢Son comprobables cualitativa o cuantitativamente?

Metodologia

« [REKR] RI& RS

21. ¢Se encuentran disponibles los datos y materiales mencionados?

22. dLas actividades se presentan siguiendo una secuencia lgica?

23, $Las actividades permitirdn la consecucion de los objetivos especificos
planteados?

24. 3Las técnicas planteadas estdn de acuerdo con el tipo de investigacidn?

Resultados esperados

25. :Son relevantes para resolver o contribuir con el problema formulado?

26. éConcuerdan con los objetivos especificos?

27. éSe detalla la forma de presentacidn de los resultados?

28. éLos resultados esperados son consacuencia, en todos ios casos, de las

AN ENAS

actividades mencionadas?

<
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........ 2. .Cont.enide

......... 1.12. Mo,t.ivodela lnvestigaeiént

La publicidad en Ecuador ha sido una herramienta utilizada en grandes y pequeﬁas

MKT-RE-EST.g
Version i)
...... e s e 2WB00Y

Se desea conocer si existe o no influencia de la publicidad en el comportamiento de

las béfédﬁéé,"ijiiﬁﬁjﬁﬁﬁéﬁfe,"l'a'"i'fiﬂuéﬁé'ié"d'é' la publicidad alimentaria audiovisual &5~
el.comportamiento.de los.adolescentes-a la hora de comprar.productos.alimenticios. .. _

empresas ¢on €l fin" de” comunicarse con su target, én términos porcentuales g
mercado...publicitario... se... ve..dominado. por..un.. 56,6%...de._comerciales..en. TV.

(infomedia.com.ec). Dentro de este medio, existen diversas formas de comunicacién

disenadas por 14§ companiay con el fin de persuadir al targer 1 que teatice e acelon

o) .adgpxg:..t..m.ggmpgr.t.amigmg.dssgadg._

__E] desconocimiento de la conducta de las personas al verse expuestas a distintos tipos

de publicidad, es un tema al cual se le debe brindar mucha atencion por parte de la
academi'a;"-especialmente---la---publicidad----en---el----scctor---alimentariowque---ﬁcne---como ---------
piblico objetivo a adolescentes. Cuél es el comportamiento derivado de un efecto en

el subconsciente de los sujetos al momento de comprar productos alimenticios

-cuando-han-side-expuestos-a-diferentes-estimulos- publieitarios;-es-otro-de-los-temas-
en los que no existe claridad.

i

;Cémo repercute la publicidad en el comportamient de Tos adoféscentes al momenio

---de--comprar--alimentos?--{,—E.xiste up-efecte. priming asociativo. entre. Ja.publicad.y. €l

comportamiento?

El"efecto priming, es un proceso

...................... an

mental relacionado ¢on Ta emona mplicita, €

.mi,smo..que.cxplica.la..inﬂuencia.de..estimulos.en..los..comportamientos..y..actitudes..de --------

los individuos. El efecto priming, al entenderse cOmo um proceso mental esta

“gomprendido deéntro de 1a Neirociericia; por otro 1ado tenemos a Ta publicidad guees

ampliamente.estudiado en las artes. del. Marketing. El trabajo estaré sustentado en.Ja....
disciplina del Neuromarketing; el estudio experimental se ha enfocado en la

~-gomprension-causa-efecto-det priming asociativo en-adolescentes. Etexperimentose™

realizara con 320 adolescentes, los mismos que estaran divididos en dos grupos, al ..

primer grupo (grupo experimental) a quienes se les presentaran diferentes

- --publieidades—--audiovisuales---de---produetos -alimenticios-y-al-segunde- grupo-(grupo

control) publicidades audiovisuales no relacionadas con alimentos; se registraran sus

comportamientos posi-estimulo al momento de comprar alientos. Se emplearan

—
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- téenicas de investigacién cualitativa, ¥, ifativa para la obtencion, andlisis e
e interpretacion de la informacién. AZUAY

Ore _i?"'ii'i%i"i":’é&i:‘ili"&}éi]{ilié';"ﬁ?;iié"&'msm i
f“:""'" i::f.'..---' .............................................................................................. e

- Bb-marketing--es-una-disciplina-relativamente-nueva; que-ha-Jogrado- consolidarse

..........................

........

- | ..-.-queresulten-Utiles para-la-consecucion de-objetivos. Las herramientas-més-usadag -y
( . mas conocidas por los mercad6logos son las cuatro P's del Marketing (Kotler &

_ s.0bliga.a Ja mercadotecnia................
( - - aadaptarse. Esto ha dado paso al el Neuromarketing, disciplina moderna dada por la
et e unién-de-la-neurociencia-y-el-marketing;-la-cual-proponediversas-herramientasy-

& - -En-la-actualidad el consumidor-se-encuentra-expuesto-a-una serie-de-estimulos-dadog--r
i por las diferentes ticticas publicitarias de las empresas, en donde estas desencadenan
fo . asociaciones mentales en el subconsciente de Tos individuos, provocando conductas,
Q.- generando..acciones. y..afectando. .a..sus..decisiones. de..compra...La.publicidad. y.-1a........c....
( memoria estdn estrechamente relacionadas, con el fin de identificar la eficacia de una
o . B publicidad en el résepror. Se estifha qiie niiestra memoria puede conservar mas de
— - 10.000 marcas. (Frazen.y. Bouwman,.2001), estas. van. desde. aquellas_que amamos.............
‘ hasta aquellas que odiamos, el reto radica en ocupar un lugar privilegiado en la
Q --------- TR "mmuria'a“targﬁp!m&l"mmw"pmmﬂiﬂmm"ﬂeaimmenm‘ ......................

O Geoffrey, 2009), dicho poder radica en el grado en el que este se encuentre
------ = -.-.....-.-.."."mctado,.mnlas..m;"pmmnym.,micim;u.Es...mr..esm..,que..ﬂ.,genm_.lt......._.............
- . necesidad impetuosa de las empresas por llegar de manera adecuada a su publico

...................................................................

Edican aulasizada de 5000 ejemplaras ho U -.‘? 9 9 ? [ ?
Del 75,501 21 803 500 " |




------- -comportamiento-coherente-con el que-se estd proponiendo;-esto-se puede-atribuira.uy

. Existen.cinco. tipos. de. priming:. positive.y negative. los que. dictaminan la velocidad

MKT-RE-EST-0t
Version g}
21/0372017

efecto priming” (p.26). Trout & Peralba (2004) Explican a la relevancia de lag

Ciarisarersar g

percepciones como 'la percepcion es Ja realidad, o confundirla con los hechog" -
...._.(.p.33.),..Con.esta,.frase..se..reca,lca.a&n_mé.s..que..lo..imperaiivo..para..las..empr.esas..y.cl ......

marketing, debe ser la percepcion que tienen las personas con respecto a sus marcas,

" Broductos, anuhcios; etel. y Tas 1o 10 e 1a compafifa 14 considera quees, puests
.......que..lo..que.esxe.cmiende._dc..djcho..esﬁmulu_se.conyien.e..en.la.mrdadcxa..mali.dad,...........,____

de nuestros procesamientos; el priming seméntico es la capacidad de dar significados

'"""a"‘l'GS"esﬁmul'cs:“el‘"perceptual'"demuestra"'la"reaccién'"de"'dar"signiﬁcado'"a"lo- que-se-
_conoce, a pesar de no ser asi; el priming inverso que conlleva a que el individuo

adopte una conducta contraria a lo que se esperaba con el estimulo, por tltimo

_HI: Existencia de un efecto priming asociativo al presentar al target publicidades
H: Bxistencla do up o asociativo al pres r des

l.lﬂ.ﬂbjetwnﬂenernl

------~-----Por--madi@-de-la--Naumcienaia-aplieada-alhma:keling;-3e.pre1ende-ﬂbsewar--y- analizar...-
el comportamiento de adolescentes cuando estos han sido expuesios a diferentes
.

119{)hjetimsﬁspeciﬁcus

1o Identificar...si... frente...a...diferentes.. estimulos. . publicitarios. ..audiovisuales. ...

alimentarios, el comportamiento de los adolescentes a la hora de comprar
e R, VAT

2 Demostrar, en.caso.de haber influencia. publicitaria sobre el comportamiento.......

si existe relacion entre el comportamiento y la edad.

Al e COMITIR. v v i sty et s e

e B g

-----'tenemos---cl--priming'-asociativo;"en--el—--quc--nos---enfocaremos--y--se--compfende-Acemo ------ :
.aquel_comportamiento que aparece junto al estimulo que genera el primado, en
nuestro caso, el comportamiento que aparece junto a la publicidad (Junko, Snodgrass™™

...................

......................
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L

, “En su etapa inicial la investigacion es de carécter expenmental }r cualitatwa, puesto que
;;-m it —m reqmere dei&e]uuc:én -de-un: expernnenwrm ‘una-muestra-de- nnhwduus “para--

----------------------------------------

[ 'é_..#dn obwvamén directa--no-participante;-vélida-para-recolectar-informacion- relemte--y ---------------------

( ’ '_* util acerca de los comportamientos o conductas expresadas por los individuos en estudio
LT ) el préséntarles diferentes estimulos’de tipo publicitario. La investigacién es'de cardcter
2. ‘| no participativa, ya.que.el.equipo.investigador. no. pertenece.al grupo.y. lo.que. se.busca..............
;;;‘ 1 ?f; es obtener informacion lo menos influenciada.
' "ﬁHLa etapa final es de fndole cuantitativa, ya que se aplicard un cuestionario post estimuln
ﬂ """" T ‘.E:‘ e\l grupo eontrol Como dl experimental; ciya finalidad €3 contrastar résultados que™
@ . permitan determinar. la.existencia 0 no. de un efecto priming asociativo en los sujetos.de.................
( 4  estudio, los datos obtenidos se procesardn por el software estadistico SPSS.
( Justificacién: h ,
: Se observard el comportamiento de los adolescentes frente a diferentes estimulos
ol —-publicitariosaudiovisuales, posteriormente “estos datos ™ serdn recabados “utilizandowny~
0 __cuestionario de autollenado, cabe recalcar que ambos grupos_realizaran el mismo
{ I cuestmnano post estimulo, de tal forma que el equipo investigador pueda evidenciar la
L ....... =y i ( IIIIIII o “E ” A€y Y dﬂ'ﬂn efem Pﬂﬂ'lll'!g ﬂﬂmatﬂfﬁ -entre- ]ﬁ' pﬂhhﬂldad" ﬁhmn"?"ﬂl .......................
bt : g{m IIIII nimero de alimentos comprados después de dicho estimulo publicitario.
.. | Poblacién:

e
Sk :—f: IIIIIIIIII La investigacién constard de dos grupos a estudiar los que se denominaré como: grupo
( | experimental y grupo control en donde en ‘el primero se aplica el estimulo testeado y en
ﬁ ----------- el-segunde--ne-se-aplica-diche- estimule,-con-el-objeto-de--comparar-los-resultades -

:' g %ﬁp obtenidos en cada uno y asi evitar que los resuitados que se presenten a primera vista

' { “""'Para el cdlculo de la muestra se fomard como universo a estudiantes entre 12 a 18 afios
=~ I .....deedad cumplidos.del Colegio. Técnico Salesiano. de la.ciudad.de Cuenca, se.plantea..la............
o férmula de muestro estratificado con afijacién proporcional, en donde la poblacién de

e S 0E 3785 StdiatEs ST B

Tk

L

i - .
............................. ,h—nl—q-ﬁ

e
R ey S

-
R 1
Tanin

........ Instrumento: "
..5e llevard un registro en el que conste Ins qbﬁmamm que se realicen en. las d!#tmlﬂ& .......................
etapas de la m\resugaclén, teniendo en cuenta que se uuhzarﬁn registros pam los dos

.......... grapos:

R (/93256
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alimenticios.que. guarden relacion.con. los. productos.que.se_expenden en el. bax del
colegio y el grupo control estard expuesto a comerciales de distinta indole excepto

“alimenticios. Tambiéin se debe tener e cuenta que Tos comerciales no pusden serga-
__bebidas alcohdlicas.u otras que estén dirigidas a un piblico adulto, Esto tiene ¢l fin de
presentar publ:c1dades dlstmtas o) poder comparar las p051bles reacmones que se
- generert:

"éé"éﬁéié"{;ji':'é"'éi'Eiiiiibéﬁér'ﬁi'éﬁ{é;”é la hora de comprar alimentos por parte de los

- adolescentes; -cambie - tras--una-expostcion--a-un-estimulo publicitario-alimenticio
__audiovisual.

122, S“P““WS}’ DRI i

____!.24. Financiamiento

_Rubro [ Costo(USD) | J“-‘*“““““‘"

$260,{}U N EI desarmllo de

|Internet
redacclr&n se

-Materiales-de'baﬁeleﬁ&--

| carpetas.

ST

la tgs;s y lal_
realiza mediante
4' decumento de-Google Drive. e

|-8e - requiere -hejas-de- p&W bond |-
| aproximadamente 2 resmas, esferos, |

Impresmnes )r caplas | $20,00

e L

bus.

TOTAL $364,00

""T'Para el registro en una ficha técnica |
-1-de. cada uno. de los.dos experimentos-|--

Dchc- recargas de $5 déiares de Ia L

""""""""""

-----
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.25. Esquema tentativo UNIVERSIDAD DEL
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Capitulo 1. Neurmnarkeung

........

1.1. Neurociencia

Capitule 2. Efecto-Priming asociativo-y-la publicidad-audiovisual-alimentarig-..----
dirigida a adolescentes

ZIanmg

nnnn o 4

---------

...........

(
Cof e 3.3 Investigacion cuantitativa

-{:— P LH*** ------------ 3.4:Analisis-e interpretacion de resultados e A 1 AR
Al Capitulo4. Conclusiones . _

Tl B 4.1 Resultados encontrados

(CHE 4.2.Conclusién con respecto a la hipbtesis
rdl- || —i.43.Conelusiones-obtenidas.en el-desarrolo-de inVestigaeiGm:
?'i._,HI_ { ) 4.4.Aportes abocados de la investigacion

W] 1. Bibliografia

e b
f&"" e Braidot; N (2005). Newromarkering, Newroeconomia y Negoeios: Buenos Alres: "
e BBl b8, BEAIIOL. ..o someimmermimsmremecibpsss s mismsrsistioss s s -

LS i ] | CE— Gareia; L+ E.(2014). Priming-inverso: Efectos contrarios-en-el-comportamiento- -
e del consumidor. Revista Internacional de Investigaciones Publicitarias,26.

bt b b f  e  d A AA A  ARE TR

O & ... Guinsberg, E..(2010). Publicidad Manipulacién para la. Repraduccion. MEXico: .............
: Plaza y Valdés S.A.

idicign aulanzada da 5000 eypmrplares ND U 7 9 9 D 5 5
D2l 758 301 a' 803.50¢ [

............
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1.Identificar si frente

. Kotler; Py & Amstrong. G

“psycholinguistic.

“roit i & Peralba, R. (2004). LA ESTRATEGIA SEGUN TROUT Capturar™

e memes'para*'mﬂqumar';tfercudas;"Madﬁd: MeGrawHith

onyeler - Chitsiopher, PTG i
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Resultado esperado_

(semanas)

“Exposicion de

-4 diferentes-estimulos
audiovisuales

comportamiento de

“T'{és adoléscentes ata

| 2. Demostrar, en caso
'"d'é'Héﬁé’f'i'ﬁﬂﬁ'éﬁ'éiﬁ""""'

dgpubhg;dadconel

~publicidades.

| publicitarios ...l

la informacién.

| hota de COMPTAT oo
alimentos, varia.

=Observacion’y |
_recopilacién de |

Crear un efecto

-Obtener . datos

veraces por parte de

6 semanas

..publicixaria.sobre..el.........
comportamiento, si
"Eﬁé’té'i"étﬂéiﬁﬁ"éﬁt’i‘é"éT'

_comportamiento y.la ..

edad.

o0 ..que-........................

-Utilizacion del

: programa

_estadistico. ...
SPSS, en

aplicard.....1a.
prueba de

el tipo de datos

..dﬁﬁdé..-................se... .

queexlsteentrela
edad.......de........1os.]
participantes Y  SuS
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adecuada PATB | e

Obtener la relacion
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| 3. Demostrar si existe,
relacion entre el tipo

tipo de alimentos que
i

e

programa
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“existente entre el tipo
de-publicidad.y-&l tipo--

consutme.

“prueba de

-Obtener la_relacion |
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el tipo de datos
que L.k
presenten.
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F: Archivo Secretarla de l» Facultad

mbre del Estudiante: Edwin Adridn Farfan Bonilla/73525; Nicole Doménica Guevara
Crespo/73056
1.1. Cédigo: 73525/73056
42 Director sugerido: Eco. José Vera R,
3.Docente metodélogo: Dr. Carlos Guevara
X Codirector (opcional): Dr. Carlos Guevara

Titulo propuesto: “Efecto Priming Asociativo a la Publicidad Alimentaria dirigida a
dolescentes”

DIRECTOR METODGLOGO
Cumple. | No Cumple No
| cumple cumple
nea de investigaclén T P

LEl contenido se enmarca en la linea de Investigacién SRR e /
eleccionada? R ;

ulo Propuesto
1.2, ¢Esinformativo? i e BT T e
j3.‘ ¢Es conciso? Sl ] e
"['Extado del arte
14, ¢ldentifica claramente el contexto histérico, cientifico, global y

| regional del tema del trabajo?
''5, ¢Describe la teorfa en la fue se enmarca el trabajo
ﬂ ;6. ¢Describe los trabajos relacionados mds relevantes?
¢ 7. ¢Utiliza citas bibliograficas? ot |
|| Problemética CEmeRR
1 8. ¢Presenta una descripcién precisa y clara?
9. (iTiene relevancia profeslonal y soclal?
_Pregunta de Investigacién
10, ¢Presenta una descripeién precisa y clara?
& | 11. iTiene relevancia profesional y soclal?
- | Mipttesis {opcional}
12, {Se expresa de forma clara?
13, ¢Es factible de verificacién?
Objetivo general
14. {Concuerda con el problema formutado? A b e P
" | 15. ¢{Se encuentra redactado en tlempo verbal infinitivo? Pt ool R
| Objetivos especificas
16. ¢Permiten curnplir con el objetivo general?
- [L17. ¢{Son comprobables cualitativa o cuantitativamente?
Metodologfa
18, ¢Se encuentran disponibles los datos ¥ materiales
|____mencionados? L
19. {Las actividades se presentan siguiendo una secuencia Idglca? g
20. {Las actividades permitirén la consecucién de los objetivos
especificos planteados?
21. ¢Las téenicas planteadas estdn de acuerdo con el tipo de
| investigaci6én?
| Resultados esperados )
22. {Son relevantes para resolver o contribulr con el problema
formuiado?

23. {Concuerdan con los objetivos especificos? ' e R T v
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DIRECTOR

METODOLOGO

Cumple

No
cumple

Cumple No
cumple

24. {Se detalla la forma de presentacion de los resultados?

v

25. éLos resultados esperados son consecuencia, en todos los
casos, de 1as actividades mencionadas?

/

Supuestos y riesgos

26. 45e mencionan los supuestos ¥ riesgos Mas relevantes, en €aso

de existir?

27. ¢Es conveniente llevar a cabo el trabajo dado los supuestos y

NS

riesgos mencionados?
Presupuesto

ALY

28. LE| presupuesto es razonable?

729, ¢Se consideran los rubros mas relevantes?

[ Cronograma
30. ¢Los plazos para las actividades estén de acuerdo con el

reglamento?

Citas y Referenclas del documento
31. ¢Se siguen las recomendaciones de normas internacionales

para char?

| Expresién escrita
32. ¢la redaccidn es clara y Taciimente comprensible?

J=

33. ¢l texto se encuentra libre de faltas ortgréﬁcas?

OBSERVACIONES METODOLOGO:

OBSERVACIONES DIRECTOR:

METODOLOGO

DIRECTOR
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Cuenca, 07 de julio del 2017

Ingeniero,
Oswaldo Merchdn Manzano

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De mi consideracién,

Yo Eco. José Leonardo Vera Reino informo que he revisado los cambios realizados al protocolo
del trabajo de titulacién previo a la obtencién del titulo de Ingeniero e Ingeniera en Marketing,
denominado “EFECTO PRIMING ASOCIATIVO A LA PUBLICIDAD AUDIVISUAL ALIMENTARIA
DIRIGIDA A ADOLESCENTES”, realizado por los estudiantes Edwin Adridn Farfin Bonilla, con
codigo estudiantil 73525 y Nicole Doménica Guevara Crespo, con cédigo estudiantil 73056.

Trabajo que seglin mi criterio cumple con las modificaciones sugeridas por el Tribunal Y puede
continuar su desarrollo planificado.

Sin otro particular, me suscribo

e

Atentamente

o
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Cuenca, 6 de julio de 2017
I
Ingeniero,

Oswaldo Merchan Manzano
DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION

UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De mi consideracion,

— — -y, — ’-h‘l T —

Yo, Eco. José Vera Reino informo que he revisado el protocolo de trabajo de titulacién previo a
£ la obtencién del titulo de Ingeniero e Ingeniera en Marketing, denominado “EFECTO PRIMING

ASOCIATIVO A LA PUBLICIDAD AUDIOVISUAL ALIMENTARIA DIRIGIDA A ADOLESCENTES”,
realizado por los estudiantes Edwin Adridn Farfan Bonilla, con cédigo estudiantil 73525 y
Nicole Doménica Guevara Crespo, con c6digo estudiantil 73056, protocolo que a mi criterio,

cumple con los lineamientos y requerimientos establecidos por 1a carrera.

Por lo expuesto, me permito sugerir que sea considerado para la revisién y sustentacién del
mismo,

Sin otro particular, suscribo.

Atentamente
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