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Resumen

Esta investigacion aportd conocimiento para comprender la percepcion cognitiva instintiva y emocional
del consumidor extranjero y colombiano de vino. Se fundamento en las bases tedricas y herramientas del neu-
romarketing y se contextualiz desde el mercado colombiano del vino. La investigacion aborda de forma ge-
nérica dos publicos; por un lado, los oriundos y/o residentes en la cultura espafiola y por el otro aquellos
localizados en la paisa'. Asumiendo el método cientifico como orientador, se obtuvo la informacién primaria
a patir de la aplicacion de herramientas biométricas a clientes extranjeros y complementariemente entrevistas
consultivas a los clientes paisas estimuladas a partir de experimentos similiares a los que se utilizaron con las
herramientas previamente descritas.

A partir de ello el resulado que es que los estimulos (copa de cristal, tapa, storytelling, botella, ambiente,
compalfiia, hora) modifican la percepcion de valor del consumidor intensificando la exitacién y orientando la
valencia hacia el placer y/o fustracién. El valor simbélico que generan lleva al cerebro a caer en sesgos heu-

risticos y modificar su sistema sensorial sistémico y particularmente su interpretacion del sentido del gusto.

Palabras clave: Neuromarketing, Emocion, Instinto, Razon, Vino, Percepcion

1 Oriundo o residente antiguo de Antioquia.
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Abstract

This research contributed knowledge to understand the instinctive and emotional cognitive perception of the
foreign and Colombian wine consumer. It was based on the theoretical bases and tools of neuromarketing
and contextualized from the Colombian wine market. The research approaches two publics in a generic way;
on the one hand, the natives and / or residents in the Spanish culture and on the other those located in the
country [1]. Assuming the scientific method as a counselor, we obtained the primary information about the
application of biometric tools to foreign clients and, in addition, consultative interviews with Paisas clients
stimulated from similar experiments to those that were used with the previously described tools.

From this the result is that the stimuli (glass, lid, storytelling, bottle, environment, company, time) modify
the consumer's perception of value, intensifying the excitement and guiding the valence towards pleasure and

/ or frustration. The symbolic value they generate leads the brain to fall into heuristic biases and modify its

systemic sensory system and particularly its interpretation of the sense of taste

Keywords: Neuromarketing, Emotion, Instinct, Reason, Wine, Perception
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Introduccion

Estamos ante un cambio de era que esta girando entorno al prefijo Neuro. Hay quienes se atraven asegurar
que el dia que el ser humano se conozca asi mismo, habra un nuevo renacer. La neurociencia llego para re-
plantear dogmas y paradigmas que tuvieron su génesis en ciencias con mucho recorrido como las economicas
y las sociales. El relacionamieno sistémico entre disciplinas como la antropologia, la psicologia, la neurocien-
cia, el mercadeo ha permitido transitar hacia la humanizacion de los mercados y por esa via resignificar la

forma de intercambiar valor de manera sostenible.

En este contexto, esta investigacion se plante6 como objetivo comprender la percepcion cognitiva, instin-
tiva y emocional de consumidores extranjeros y paisas al ser estimulados de diferentes formas en la expe-

riencia integral de consumo de vino.

Tan pretencion exige aportar evidencia cientifica sobre el reto de comprender la relacién sistémica de
las redes neuronales que se activan, para lo cual resulta fundamental hacer un analisis integral desde lo biol6-
gico y multicultural. Esto Gltimo es una megatendencia en auge; dado que la globalizacion y la digitalizacion
ha facilitado la movilidad de las personas por diversos lugares del mundo; asi que conviene examinar como

inciden las improntas generedas en esas vivencias en las percepciones.

Se desarrolla en cinco capitulos: i. Marco teérico, ii. Marco contextual y legal, iii. Marco metodolégico
iv. Resultados y v. Coclusiones y Recomendaciones. En el primero se desarrolla el estado del arte explorando
el acumulado cognitivo disponible en la aplicacion de neumarketing al mercado del vino y se dan las bases
conceptuales que fundamentan la investigacion; en el segundo se contextualiza la investigacién en las dinami-
cas propias del mercado colombiano.; en el tercero se presenta la metodologia para obtener la informacién de
los dos segmentos de la investigacion; en el cuarto se presenta el andlisis y el contraste de la informacion

obtenida en ambos segmentos y en el quinto se concluye y se dan algunas recomendaciones a la marca Morato.




Sierra Arboleda, Duvert Stiven.

Marco Tedrico

Estado del arte

Aplicaciones del neuromarketing al mercado del vino.

Con el fin de acceder a la frontera de conocimiento en el desarrollo de investigaciones similiares, se des-

cribaran estudios que realizan un aporte significativo a la aplicacion de neuromarketing al mercado del vino.

Recientemente la productora artesanal de vinos BlanK Bottle liderada por el endlogo Pieter Walser em-
prendieron un proyecto en Sudafrica denominado Neuro-Wine con el propdésito de crear un vino con base en
las reacciones cerebrales que causa. Se aplico electroencefalograma EEG? para recopilar informacién sobre el
comportamiento de las ondas cerebrales de Walser al momento de ir cateando el vino en construccién bajo
diferentes estimulos y complementaron con la medicién de la respuesta galvanica de la piel®. Para el procesa-
miento de la data construyeron el modelo de actividad cerebral de Walser en el que iban estudiando las res-
puestas cognitivas y emocionales y paralelamente las iban trasmitiendo al vino (atributos y/o beneficios) y a
la experiencia de consumo. El resultado fue una experiencia de consumo de Neu-Wine altamente conectiva

con la mente del consumir

Segun Campo (2016) la universidad Stanford realiz6 un estudio que tenia como proposito validar si las
personas experimentan un mayor placer bebiendo una botella de vino cara que una barata, aunque ambas con-
tengan el mismo vino. Capturaron la informacion a través de experimentos y el resultado fue que descubrieron
que cuando la situacion de consumo tiene alto valor simboélico se dismuye la activacion de las zonas cere-
brales asociadas al dolor al momento de pagar y eso se refleja en actos como que cuando el vino esta
acompafiando una ocasion especial se quiere el mas caro porque se asocia a lo mejor o que un bebedor aficio-
nado o experto esta dispuesto a gastar mucho mas por una botella de vino que un bebedor accidental e inex-

perto.

2 Utilizaron la diadema inalambrica EPOC+ que envia la informacién al software de Emotiv, Pure- EEG, el cudl despliega la

informacion en forma de graficas o en un modelo 3D del cerebro.

3 Utilizaron la unidad Shimmer3 GSR+ que mide la actividad de glandulas sudoriparas, humedad y conductividad.

- unir
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Hilke Plassmann, John O Doherty, Baba Shiv y Antonio Rangel realizaron otroque también estudio la
relacion entre precio y placer. Metodologicamente los investigadores le indicaron a los participantes que esta-
ban probando cinco muestras distintas de Cabernt Sauvignon con precios que oscilaban entre 10$ y 90 $, pero
realmente eran tres y en el acto de consumo aplicaron resognancia magnética funcional. Los resultados mues-
tran que incrementando el precio del vino incrementa las valoraciones del placer dado que se eleva la actividad

en corteza medial orbitofrontal..

El instituto tecnolégico de California hizo otro estudio con el propdsito de estudiar la percepcion cognitiva
y emocional del vino. Metodologicamente realiz6 un experimento con 5 botellas de vino cuyo precio oscilaba
entre los 5 y los 90 dolares; pero realmente habian sélo tres variedades. Los catadores probaron el vino conec-
tados a un escaner cerebral y los resultados muestran que se iluminaron las mismas partes del cerebro, pero
cuando tenian alfrente un precio alto se activaba un area especifica en la corteza prefontal asociada al

placer.

En el afio 2015 la agrupacion CORK (agrupacién de asociaciones e instituciones del sector del corcho),
celebro una jornada con el fin de analizar la aplicacion de neuromarketing al sector vitinicola. Alli Elena Alfaro
analizo la importancia del corcho en generacion de emociones en el consumidor de vino a través una matriz
experiencial y el resultado fue que se valido el vinculo entre los sentidos y el tapon de corcho como conductor
de emociones. Complementariamente Albert Hereu presento el tindem formado por el tapon de corcho vy el

vino como el binomio perfecto para la creacién de emociones placenteras.

En 2008 un estudio publicado por Goldstein, Almenberg, Dreber, Emerson, et cols citado por roig demos-
tré que “el placer que se obtiene al consumir vino dependet tanto de sus cualidades intrinsecas (sabor y aroma)

como de aspectos externos (precio y presentacion)”.

En el afio 2001 Frederic Brochet realiz6 un estudio con el fin de estudiar las percepcidones emocionales y
cognitivas en el consumo de vino. Metodologicamente desarrollé dos experimentos con 54 estudiantes de eno-
logia. En el primero probaron dos tipos de vino, uno tinto y otro blanco, para posteriormente describirlos; los
resultados arrojaron que, aungue el blanco solo estaba tefiido sin ninguna afectacién al sabor, los participantes
percibieron caracteristicas propias del vino tinto. En el segundo envasaron el mismo vino en dos marcas dis-
tintas. Los resultados muestran que sobraron halagos para la marca cara argumentando un vino complejo y con

mucho cuerpo y el vino de la otra marca lo percibieron como débil y plano.

En 1993 se realiz6 otro estudio que abord6 la relacion entre precio y placer. Metodologicamne realizaron
un experimento en el que se dio a probar una serie de vino distintos contramarcados aleatoriamente con tres
etiquetas de precios: 5, 10 y 15 dolares; los resultados mostraron que el mas caro fue el mejor valorado, desues

el de precio intermedio y el peor fue el mas barato. La conclusion que sacaron es que las expectativas afectan

HESUMIR
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la activiad neuronal, modificando el sentido del gusto. La expectativa de que lo caro es bueno activan meca-
nismos cerebrales de orden superior tendentes a maximizar la sensacion de placer; es decir que el sesgo cerebral

vuelve realidad lo que tan sélo era expectativa.

Esta evidencia cientifica permite inferir que las aplicaciones del neuromarketing al mercado del vino han
validado que la percecion humana va mas alla de las propiedades organolépticas y es altamente sensible a
estimulos emocionales asociados a la marca, el precio y la experiencia de consumo (lugar, ambientacién, al-
macenamiento y exibicion, copas, cubitera, calidad organoléptica y tapén del vino). Conforme a esa percep-
cidn se genera un nivel de engagement y se activa la atencion y la memoria; y vale anotar que a mayor grado
de conexi6n mayor relacionamiento interneuronal mediado desde neurotransmisores como la endorfina que se
asocia al placer. Todo este acomulado ha llevado a varios expertos en el campo de la enologia a lanzarce a la

aventura de crear vinos a partir de experimentos de ensayo-error soportados en técnicas biométricas.

En el 2018 Vinetur identifico que muchos minoristas minoristas experienciales (restaurantes...) han apro-
vechado el estado del arte y los estan teniendo encuenta para darle al cliente una experiencia de consumo

integral.

Existencia
de
Sumiller

llustracion 1: Seis elementos de la experiencia integral de consume de vino
Fuente: Vinetur, 2018

En cuanto al summiller, los conocimientos y el almacenamiento destaca que atraer la atencion y estimula
la memoria del momento vivido dado que profundiza la percepcién de confiaza, mistica y produce neurotran-
misores como endorfina asociados al placer. Por su parte el servicio, el sabor, la variedad, las copas, la carta
el precio como ya se ha expuesto en el estado del arte son elementos que modifican la percepcion de valor por

parte del consumidor.
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Marco Conceptual

Para abordar el marco teérico que fundamenta la presente investigacion conviene examinar de forma
retrospectiva los hitos que han marcado la evolucién hacia los paradigmas Neuro-Econémicos conocidos ac-
tualmente. En 1776 Adam Smith publico “la riqueza de las naciones” obra en la que contribuyo a la génesis
del paradigma del hombre racional en la toma de decisiones. En este marco se posicionaron teorias como el
hombre econémico, el hombre hiperracional en donde se concebia a un ser humano capaz de tomar cual-
quier decision solamente sobre el criterio racional de la utilidad esperada. En 1940 Paul Samuelson y John
Hicks ambos lideres de la revolucion matematica continuaron fortaleciendo tales plantemientos desde un
enfoque positivista y exacto soportodo en calculos, afios después en 1954 el matemaético Leonard Savage plan-
tea la teoria de la Utilidad Subjetiva Esperada (TUSE) en donde la tesis central era modelos econdémicos
de utilidad en los cuéles un decisor racional elegiria siempre la alternativa que proporcione la méaxima utilidad
esperada. Segun Lopez (2007) el decisor racional se soporta en que tiene informacion completa y capacidad
absoluta de procesamiento, es consciente y verbaliza sus preferencias fijas y mide el mundo a través de proba-
bilidades. Estos postaluados propios de la economia neoclésica incidieron de manera significativa en la epis-
temologia comercial y los métodos de estudio del comportamiento del consumidor por mucho tiempo, asen-

tando la idea de que este ultimo se podia previsionar matematicamente con precision.

No obstante, hacia 1940 tambien empiezan a emerger postulados tedricos que volvian acercar la economia
y la psicologia enmarcados en la denominada economia conductual. Los cientificos coinciden en que esta
ultima se encarga de “estudiar las tendencias cognitivas emocionales y sociales para una mejor comprension
de la toma de decisiones econdmicas, asi como la forma como esas decisiones afectan a los precios de mer-

cado, beneficios y a la asignacion de recursos”.

En 1953, Herbert Simon propone la teoria de la racionalidad limitida la cual plantea que “las personas
tomamaos decisiones de forma parcialmente irracional a causa de nuestras limitaciones cognitivas, de infor-
macién y tiempo y usamos heuristicos a la hora de encontrar soluciones. Los heuristicos se definen como
reglas generales y sencillas que usamos para resolver problemas y en algunos casos producen sesgos cogni-
tivos, es decir, desviaciones sistematicas en el razonamiento”. Paralelo a las teorias del hombre econdémico
Simon promovio la del “hombre administrativo, incapaz de captar la complejidad del mundo y la interrela-

cion entre sus elementos” (Figueroba, 2018).

George Katona quien fuera el padre de la psicologia econdmica cuestiona las teorias econémicas clasicas
por no tomar encuenta la relacion entre consumo y expectativas de futuro sentando las bases para el indide

de confianza de los consumidores.

- s uUniR
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Por su parte el neurocientifico portugués Antonio Damasio quien en 1994 publico el betseller: El error
de Descartes, aporto la teoria del marcador somatico en la cuél aseguraba que ante una serie de alternativas
para decidir (estimulo) la corteza prefontral ventromedial del cerebro asocia una serie de recuerdos agradable
y desagradables y con base en esa sensacion inconciente mitiga la l6gica racional y opta por la opcion que mas

lo aleja del dolor.

En 1971 el psicdlogo Daniel Kahneman junto con Amos Tversky aportan su primer escrito sobre ses-
gos del pensamiento racional el cual daria como resultado la teoria de las perspectivas en la cual reafirma los
heuristicos en la toma de decisiones bajo riesgo e incertidumbe. En 1979 también publica Economia Experi-
mental: una perspectiva psicoldgica y el aporte fundamental fue que adoptd el método experimental en los
estudios econémicos. En el 2000 pablica Opciones, Juicios y Valores; considerado un hito en el estudio del
juicio y la toma de decisiones. En 2002 recibe el premio Nobel de economia junto con Veron Smih por haber
integrado analisis econémicos y psicoldgicos. La tesis central fue que las personas procesamos la informa-
ciéon fundamentalmente a través de dos sistemas, uno rapido, intuitivo, emocional y el segundo mas lento
y racional. En2011 publica “Pensar rapido, Pensar despacio” como un completo estudio de la genesis bilogica
y cultural del comportamiento del consumidor”. Estas posturas tedricas acabarian por fortalecer la apropiacion
de paradigmas emergentes en la toma de decisiones: el rol movilizador de las emociones y con ello la conso-

lidacién de la economia conductual.

Richard Thaler fue uno de los fundadores de la economia conducual y en el afio 2000 publica Del
Hombre Econdmico al Homo Spiens; alli empezaria a contradecir los dogmas del hombre racional y empezaria
argumenar el rol trascendental de la emocion. En el 2005 publicé Portandose Mal: la creacion de la economia
conductual y en el 2008 Un Pequefio Empujon: el impsulso que necesitas para tomar mejores decisiones sobre
salud, dinero y felicidad. Fue de los primeros en contar con argumentos cientificos para relacionar las tenden-
cias cognitivas, emocionales y sociales en el comportamiento de los seres humanos. Los planteamintos teoricos
gue lo harian acreedor de un Nobel de Economia en 2017 argumentan gque una persona cuando se enfrenta a
una pluralidad de opciones para elegir, normalmente termina por escoger la mas facil sobre la més
adecuada. Sus postulados abordan la relacién sistémica entre la racionalidad limitada, preferencias sociales y
falta de autocontrol. En cuanto a la racionalidad limitada aportd la teoria de la contabilidad mental es decir la
forma como el cerebro simplifica las decisiones financieras al compartimentar la mente; también plante6 que
la aversion a la perdida hace que las personas le otorgen un valor més alto a un objeto cuando lo poseen y
afirma que las limitaciones cognitivas influencian los mercados. En cuanto a las preferencias sociales demostro
la gran influencia de la percepcidn de justicia en la toma de decisiones humanas y en lo que respecta a auto-
control reitera lo complejo que es para el ser humano sostener habitos trasncendentes en el tiempo coforme a
las expectativas de largo plazo y aporta conocimiento para entrenar el sistema rapido que automatiza los com-

portamientos a patir de la recodificacién de redes neuronales.

13
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¢Como decide el cerebro?

En 1970 el neurdlogo estadounidense Benjamin Libet realiz6 experimentos en los cuéles argumento la no
existencia del libre albeldrio en la toma de decisiones dado que momentos antes del acto conciente se acti-

vaban sefiales eléctricas cerebrales que permitian predecir lo que iba a suceder.

A ello se suman posturas teoricas que argumentan que el 85% de nuestros pensamientos y sensaciones
tienen origen en la mente inconsiente y que en esa medida las decisiones estdn movilizadas esencialmente por
el instinto reptialiano y la emocidn limbica. Segun Haynes et al citado por Petra Gucikova (2008): “7 segundos
antes que decidamos el cerebro ya lo ha hecho por su cuenta sin que nos enteremos” En otros términos senti-
mos mas de lo que pensamos, pero entonces emergen preguntas como ¢ Cuando actuamos bajo voluntad pro-

pia? ¢Podemos controlar nuestros comportamientos?

Varios cientificos coinciden en que todo acto consciente es inconscientemente creado en nuestro cerebro
0 expresado de otra forma que todo acto voluntario es involuntariamente creado en nuestro cerebro; existe una

natural complementariedad que varia en funcién del contexto, el tiempo, la situacion y el sujeto.

Las decisiones tienen su génesis en el relacionamiento spinéptico entre neuronas movilizado quimica y
energéticamente. A través de las redes neuronales viajan neurotransmisores y hormonas que en alguna me-
dida predisponen el sistema humano para reaccionar casi que automaticamente ante ciertos estimulos. Ahora
bien, el sistema percibe estimulos (hechos, pensamientos, datos, informacion) y los procesa por las autopistas
neuronales que automatizarian con mayor facilidad dicho esfuerzo, para posteriormente decidir y/o hacer.
Cuando es una accion reactiva es muy complejo para el cerebro autocontrolarse ya que el sistema nervioso
auténomo toma el poder pero cuando se trata de trata de deciciones que exigen evaluacion se ha demostrado
la prevalencia emocional y que el cerebro se inclina por el ahorro energético (facilidad), por evitar repetir

dolores somaétizados, reducir el miedo y aumentar el placer.

Hay redes neuronales que normalmente operan por debajo del umbral de la conciencia, sobre todo aquellas
asociadas a la superviviencia; no obstante, hay decisiones que requieren evaluacion y que activan una gran
cantidad de relaciones entre diversas redes neuronales a traves de funciones como la memoria y la atencion
generando emociones, instintos y pensamientos que terminan por sesgar la eleccion. Teorias previamente ex-
puestas como la racionalidad limitada, el marcador somatico y el sistema lento y rapido, el empujon han apor-
tado envidencia cientifica respecto a que dicha eleccion esta en su gran mayoria movilizada por emociones e

instintos que viajan el tiempo (pasado, presente y futuro) sin una linealidad rigida y légica.

Para los propositos de esta investigacion conviene profundizar sobre el origen de sentido del gusto. Segun

Vincis y Fontanini (2016) se ha demotrado que “las cortezas sensoriales primarias no son exclusivamente

- unir
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unimodales, sino que pueden responder a estimulos de diferentes modalidades sensoriales... y despues de
experimentos concluye que la corteza gustativa representa estimulos transmodales de acuerdo con la identi-
dad sensorial y que al aprendizaje cambia la superposicion de las representaciones transmodales . Mas sim-
ple: “Las estructuras cerebrales que se encargan del sentido del gusto no necesitan que tengas una comida o

una bebida para activarse”.

Llegado a este punto y depues de haber recorrido las bases neurocientificas que soporta la presente inves-
tigacion conviene abordar la Enologia. El prefijo griego enos significa vino y logo ciencia lo que permite
asociar la enologia a la ciencia que estudia el vino. Esto abarca conocimientos, métodos, técnicas y herramien-
tas que se utilizan en la cadena de valor del vino. Segun Di Giacomo (2015) durante el periodo comprendido
entre 1870 y 1960 Luis Pasteur marco los caminos de la Etnologia Curativa estudiando las levaduras y su
metabolismo, bacterias y pasterurizacion. Entre 1961 y 1990 prevalecio la Enologia Preventiva lo que llevo a
focalizar estudios en las actividades enzimaticas prefermentativas de la uva y del mosto para identificar los
cuidados preventivos necesarios durante la cosecha, molienda, maceracion y prensado y de esta forma mejorar
la calidad perceptiva del vino final. A partir de 1991 ha prevalecido la Enologia Sensitiva bajo el axioma “los
grandes vinos nacen el el viiiedo” cuidando cada detalle del proceso producto y dandole relevancia al analisis
sensorial de las uvas, los mostos y los vinos. Intangibles como el romanticismo, dulzura, espiritualidad hacia

el vino tomaron protagonismo.
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Marco Contextual

Mercado de vino internacional

El mercado del vino viene presentando tranformaciones profundas que estan resignificando los flujos
relacionales de la cadena de valor mundial. La aplicacién de tecnologias de la cuarta revolucion industrial, la
aparicion de modelos de negocio emergentes, el movimiento de capitales son tendencias que vislumbran el

futuro de este mercado.

Rabobank (2018) destaca el caso del fondo de inverion estadounidense Carlyle quien adquirio la es-
pafiola Cordorniu y la australiana Accolade Wines, quien por facturacion es una de las mayores bodegas del
mundo con 165 afios de historia. Tambien resono el caso de Henkell quien compro a Freixenet. Al fondo de
inversion estadounidense se suman otros como 21 Investimenti, de Italia, y Aberdeen Standard Investments de
Escocia lo que reafirma un interés global en el mercado del vino y eso ha presionado algunos movimientos de

capitales influyentes.

La misma fuente afirma que el mercado de vino de EE. UU es el mas grande, rentable y atractivo del
mundo. Las exportaciones de vino a granel de EE. UU, Australia, Sudafrica con respecto al primer trimestre
de 2017 aumentaron 61%, 51% y 21% respectivamente; mientras que Argentina, Chile e Italia experimentaron
caidas del 20% al 30%. No obstante, también aumentaron en un 55% las importaciones de EE. UU de vino de
Nueva Zelanda. Se espera una marcada recuperacion de la produccion europea, no obstante, la humedad del

clima sobre todo en paises como Espafia y Francia dejan entre ver algunas limitaciones.

En latinoamerica el mercado lider es Argentina quien para 2016 reportd 981,5 millones de litros anua-
les equivalentes a 23 litros por persona. Lo siguien paises como Brasil y Chile con 341,2 y 257,6 litros anuales
respectivamente. Estos paises tienen en comin que culturalmente usan el vino en los hogares como acompa-

fante de las comidas y el consumo no esta tan sesgado hacia ocasiones especiales.

Mercado del vino en Colombia

Segun Euromonitor citado por América Retail (2017) entre 2011 y 2016 el consumo de vino en Colombia
tuvo un crecimiento del 46% convirtiéndose en uno de los paises con mayor crecimiento en la region. Se paso
de un consumo de 16,8 millones de litros al afio a 24,6 millones de litros anuales equivalentes a 0,5 litros por
persona. En el afio 2016 el mercado de vino movié US$351,4 millones equivalentes a US$7,2 por persona y
se esta canalizando en un 59% por grandes retail como Exito y Carulla. El codigo simbolico cultural colom-

biano aun asocia el vino a una ocasion especial, por lo cual la frecuencia de compra aun es muy aleatoria.
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Segun Danielles, el mercado de vinos en Colombia histéricamente se ha concentrado en vinos Premium,

Reserva o Gran Reserva; no obstante, con la entrada en vigor de la ley 189 de 2016 todo cambio.

La ley 189 de 2016 modificé el impuesto al consumo de licores y vino en Colombiay se cre6 esencialmente
con dos fines: equilibrar las cargas fiscales entre productores nacionales e internacionales y obtener recursos
para la financiaciénde servicios de educacién y salud. En lo que respecta al impuesto al vino, describe dos
componentes: el primero es $150 por cada grado de alcohol y el segundo es un 20% sobre el precio promedio

de venta certificado por el DANE. A estos dos valores se suma el 5% del IVA.

Segln Gaviria® las reacciones de mercado fueron inmediatas “los vinos de gama alta-media presentaron
incrementos en el precio entre 30 %y 40 %”. Ante esto Valencia® plantea que a los comercializadores les ha
tocado sacrificar margen de rentabilidad y el mismo Gaviria manifest que la estrategia del éxito fue darles
entrada a vinos de gama media y baja con costo de adquisicion entre $9.900 y $13.900 con el fin de masificar

el consumo de la bebida.

Las pymes que se dedican a importar se han visto ain mas perjudicadas dado que al incrementarse el costo
de adquisicién se aumenta el riesgo y las exigencias de capital de trabajo.

4 Luis Eduardo Danielle, manager de la marca argentina Finca Las Moras.
5 Mateo Jaramillo Gaviria, administrador de la categoria de bebidas del Grupo Exito

6 Fernando Valencia, director de eventos especiales de Dislicores
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Objetivos
General
Comprender la percepcion cognitiva, instintiva y emocional de consumidores extranjeros y paisas al ser esti-
mulados de diferentes formas en la experiencia integral de consumo de vino.
Especificos

Caracterizar la activacion cerebral del cliente inmerso en la cultura espafiola al ser estimulado de diferentes

formas en la experiencia de consumo de tres referencias de vino de Casalbor.

Describir las percepciones cognitivas, instintivas y emocionales del cliente inmerso en la cultura paisa, al ser

estimulado de diferentes formas en la experiencia de consumo de una referencia de vino local de Moratto.

18




Sierra Arboleda, Duvert Stiven.

Disefio metodologico (Design)
Proceso metodoldgico

Fase 1: Discovery

v"Identificacion de fuentes secundarias.

v’ Capturar informacidn secundaria relevante para la investigacion.

Fase 2: Data Collectién

Aplicacion de EEG al cliente inmerso en la cultura espafiola (la aporta el laboratorio de neuromarke-

ting de UNIR) y entrevista consultiva. El disefio experimental es el siguiente:

o Test a ciegas con tres referencias de vinos: Picardo (Joven), Spes (Crianza), Loa (Gran Re-
serva).
= Test 1: Vino Picardo Crianza+ Copa de Cristal y/o Plastico
= Test 2: Vino Spes + Copa Cristal y/o Tapa (maridaje)
= Test 3: Vino Loa + Copa Cristal y/o Storytelling.

llustracién 2: Botellas y vinos del experimento espafiol

Entrevista consultiva semiestructurada al cliente inmerso en la cultura paisa. El disefio experimental es el

siguiente:

Se convocaron a 6 personas a festejar amor y amistad en un vinera del municipio de Sabaneta Antioguia
Ilamada Amanturum. Alli el lugar estaba ambientado como se muestra en la siguiente ilustracion y se dispuso

el segundo piso para llevar a cabo el experimento (demarcado con circulo rojo).
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lHustracion 3: Vinera Amanturum

Alli se ubicaron dos mesas dispuestas para catar vino y en cada una hubo 6 copas de cristal, tres grandes
y elegantes y tres mas pequefias y tradicionales.

llustracion 4: Mesa de catamiento

Se les indico a las personas que iban a catar tres vinos: Moratto, Moscato y Quinta, pero realmente habia
dos vinos. En la botella de Moscato se empacé Moratto, en la botella de Moratto se empaco Quinta y en la

botella de Quinta no se hizo modificaciones.

e
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llustracion 5: Botellas y vinos del experimento paisa.

El sommelier de lugar introduce el experimento con la frase “algin dia se tuvo que haber catado un vino
por primera vez; y no lo hicieron expertos”, y empieza a realizar story telling alrededor de la mistica vinera;
posteriormente los invit6 a degustar el vino Quinta en las copas grandes. Justo ahi, se incia un intercambio de
percepciones en el cual el sommelier insiste en que no hay comentario malo y continda generando emociones
a través del story telling. Tras unos minutos y despues de haber lavado las copas y de injerir un poco de agua
para borrar el retrosabor se procede a servir Moscato (que realmente era Moratto) en las copas grandes. Mien-
tras consumen se les refuerza la idea de que se trata de un vino joven espafiol de altisima calidad. Mientras los
participantes comentaban sus percepciones uno de ellos sube la emocidn contando un poema vinero y para
complementar llegd a la mesa un delicioso maridaje con una mexcla mistica entre chorizo, queso y jamon
especial. Por Gltimo, se procedi6 a servir Moratto (que realmente era Quinta) en las copas mas pequefias y se

intercambiaron percepciones. Al final, se indagd entorno ana entrevista consultiva semiestructura (ver anexo).

Fase 3: Data Analysis
v" Procesamiento de informacion.

v" Andlisis derivados.

Fase 4: Delivery

v’ Elaboracion de conclusiones y recomendaciones.

Fase 5: Data visualization

v’ Elaboracion de material audiovisual para socializar los resultados de la investigacion.

Muestra

La investigacion aborda de forma genérica dos publicos; por un lado, oriundos y/o residentes en la

cultura esparfiola y por el otro aquellos localizados en la paisa.

Respecto a los ubicados en la cultura espafiola se seleccionaron un total de 34 personas de los cuéles
el 50% eran hombres y el otro 50% eran mujeres. El 29% estan entre los 20 y 25, el 26% entre los 26 y 35, el
24% entre 46 y 53 y el 21% entre 36 y 45 afios. El 26% son extrajeros (Espafia, Francia, Italia, Portugal, Rusia,

México, Chile, Colombia, Pert, Argentina, Bolivia, Guatemala, Siria, Kurdistan) y el 74% restante espafioles.

21
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Para el desarrollo de los tres test la muestra total se dividid en dos grupos experimentales, uno de nueve mujeres

y ocho hombres y otro de ocho mujeres y nueve hombres.

GENERO EDAD
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Ilustracién 6: Muestra de los oriundos y/o residentes en la cultura espafiola.
Fuente: Elaboracién propia con datos de UNIR,2017

Respecto a los ubicados en la cultura paisa se seleccionaron un total de 6 personas de los cuales el 67%
eran mujeres y el otro 33% eran hombres. EI 66% son mayores de 53, el 17% entre 46 y 53 y el otro 17% entre
20y 25 afos. El 100% son colombianos.
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Hipotesis

v El vino empacado en botellas etiquetadas con marcas caras varia la percepcion de valor con respecto
a otro empacado en botellas etiquetados con marcas de gama media y baja.

v El vino servido en copa elegante varia la percepcion de valor con respecto a uno servido en una copa
tradicional.

v Las marcas que tienen historia, mistica activan con mayor intensidad las zonas del cerebro asociadas
al placer.

v Algunas marcas elevan la voluntad de pago emocional y hacen que el precio monetario pase a un

segundo plano.
Variables

Dependientes:

Emocién Activacion Valencia, Atencion, Memoria.

Independientes:

Vino, Marca, Precio, Estimulo.
Herramientas

Electroencefalograma (EEG)

Permite capturar las variaciones de las ondas cerebrales. Segun la UNIR (2017) “las amplitudes de
las ondas cerebrales registradas corresponden a ciertos estados mentales: i. La vigila: Ondas beta, ii. Relaja-

cién: Ondas alfa, iii. La tranquilidad ondas theta, iv. Suefio: Ondas delta”.

Segln Morin esta herramienta se aplica “colocando una serie de electrodos (256) en el cuero cabe-
[ludo de los sujetos con el fin de medir y registrar el campo eléctrico de un determinado lugar. Para el andlisis
se miden el voltaje y la frecuencia de cada sujeto y se comparan con los datos que previamente se grabaron
sin el uso de estimulos de marketing”. Por su parte Zurawicki (2010) afirma que el EEG “solo es capaz de

grabar los datos de la actividad eléctrica de las capas superficiales de la corteza”.

Entrevista semiestructurada.
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Segun Ferndndez et al. (2014) citando a Janesick, se percibe como una reunion entre el entrevistador y
los entrevistados para intercambiar informacidn frente a un tema; “en la entrevista, a través de las preguntas
y respuestas se logra una comunicacion y la construccién conjunta de significados respecto a un tema” (p.
435). Segun Fernandez et al. (2014) la secuencia que debe seguir este tipo de instrumento con respecto al tipo

de preguntas que se hagan, es la siguiente:

L3 L [ L

Prequntas generales Preguntas Prequntas
y faciles ’ tomplejas * sensibles y delicadas ’

Preguntas de
tierre

lustracidn 8: Orden de formulacion sugerido de las preguntas en una entrevista cualitativa.
Fuente: Fernandez, Hernandez y Baptista, 2014, p.437.

Como se observa en la imagen, el entrevistador entra en confianza con el entrevistado a través de pregun-
tas, que sean de facil comprensién y respuesta simple, para pasar al punto algido de la entrevista a través de

las preguntas mas complejas que el entrevistador desee conocer.
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Resultados

Caracterizar la activacion cerebral del cliente inmerso en la cultura espafiola al ser estimulado de dife-

rentes formas en la experiencia de consumo de tres referencias de vino de Casalbor.

Antes de ahondar en los resultados conviene mencionar que el 82% de la muestra que participo del
estudio le gusta el vino, 12% no le gusta y 6% le es indifirente. Ahora bien, de esas 28 personas que les gusta
el vino, el 47% se considera consumidor habitutal, el 6% no lo es y el 35% restante es indeterminado. Esto
cobra importancia en el analisis dado que las personas que consumen habitualmente tienen memoria neuronal
y podrian tener mayor actividad conciente en el consumo experimental de los tres vinos de la Casalbor: Pi-

cardo, Spes y Loa.

éLe gusta el vino? éSe considera consumidor
30 28 90% habitual de vino?
82%g090
25 80% o 20 o 50%
70% = %) 47% ©
[%2] ° 0 g 15 40% =
S 20 60% 3 S 5% v B
s £ ) 30% S
a 50% o 10 6 o E
o 15 o o 18% 20%
o 40% o o 5 10% =
S 10 30% 8 0 0% &
20% 2 ; : 3
5 4 . 5 L No se Indiferente Se considera 2
6% 10% considera consumidor =
0 0% consumidor habitual de
No le gusta Indiferente Le gusta el habitual de vino
el vino vino vino

[lustracion 9: Gusto por el vino de la muestra inmersa en Espafia.
Fuente: Elaboracion propia con datos de Unir 2017.

Segun Unir (2017) los participantes verbalizaron que preferian los tres vinos en copa de cristal y con
tapa (maridaje); no obstante, el que mas les gusto fue el Spes, seguido de Loa y por Ultimo el Picardo con unos
porcentajes de preferencia del 37%, 35% y 28% respectivamente. Para ir profundizando, se analizard las res-

puestas verbalizadas de los participantes en cada uno de los Test.

Primer test: Degustacion a ciegas vino Picardo Crianza.

Prueba 1: Degustacion a ciegas vino picardo crianza en copa de plastico.
Segun la Unir (2017) los participantes manifestaron que la crianza es un vino que tiene cuerpo, es fuerte e

intenso, lo consideran ideal para acompafiar carnes rojas y lo asociaron a vinos DO Toro.
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Prueba 2: Degustacién a ciegas vino picardo crianza en copa de cristal.
Segun la Unir (2017) los participantes manifiestan que tiene aromas de roble, madera y frutales; se con-

funde entre rosado y blanco y asociaron que es mas ligero, menos intenso y de mayor calidad.

En general el 79% de los participantes percibieron por debajo del umbral de la consciencia y no se
percataron de que se trataba del mismo vino servido en copas distintas, comparado con un 14% que si lo hizo.
Esto permite identificar que la mayoria estuvo altamente sensible a alterar y/o realizar constructos y sesgos
sobre la realidad percibida motivados por diversos estimulos como en este caso el cambio de copa de pléstico
a cristal. Resulta interesante ver como el 100% de los participantes que no se consideran consumidores habi-
tuales de vino no se percataron de que estaban consumiendo el mismo vino, pero en distintas copas. Esto deja
entre ver que el sistema neuronal entre menos entrenado, estd mas expuesto a sesgar la objetividad del sentido
del gusto al percibir las formas dado que asocia implicitamente atributos y en esa medida varia la percepcién
de valor. En contraste el 21% de los que consumen habitualmente vino se percataron de la cata y reconcieron

que estaban frente al mismo vino en ambas pruebas.

¢Fué capaz de diferenciar si bebia el mismo vino Picardo?

120,00%
100%
100,00%
78,60% 78,60%
80,00% 68,40%
60,00%
40,00%
14,30 21
20,00% ' 10% ,50%
0,00%
No se considera Indeterminado Se considera Total
consumidor de vino consumidor de vino

mSi mNo ™ Indeterminado

llustracion 10: Percepcion cognitiva del catamiento de Picardo.
Fuente: Elaboracion propia con datos de Unir 2017.

Ahora bien, se tenderia a generalizar el hecho de que las personas prefieren consumir vino en copa de
cristal, no obstante, las respuestas verbales indican que so6lo el 53% escogieron cristal comparado con un
26,20% que prefieren pléstico. Esto refleja en alguna medida la incoherencia que tradicionalmente existe entre
lo que sentimos, pensamos, decimos y hacemos dado que no siempre somos consicientes de lo que realmente
gueremos como para verbalizarlo cognitivamente con exactitud. Por su parte, cuando se revisa las personas
que no consumen con habitualidad, se idéntifica que el 53% prefiere cristal y 21% pléstico, comparado con

“UniR
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con 56% y un 44% de aquellos que no consumen habitualmente. Aunque no varia significamente, llama la
atencion que entre aquellos consumidores habituales no se inclinen decididamente por el cristal dado que ya
estan conectados con la mistica vineray en el caso de los que no consumen habitutalmente se lee una dispersién

de la preferencia explicada quizas en entre menos expectativa menos percepcion de cada micro detalle de la

experiencia.

¢Coémo prefiere que le sirvan el vino?

60,00% 55,6% 50,00% 52,60% 52,40%
50,00% 44,4
40,00%
0 26,2
30,00% 21,4008 ,40% 219488 21,10%
20,00% 11,90%
10,00% 810% 30 ~0%
0,00% .
No se considera Indeterminado  Se considera Total
consumidor de consumidor de
vino vino
m Vaso plastico mVaso cristal Indiferente ®NS/NC

llustracion 11: Percepcion emocional e instintiva de las copas con que se cato Picardo.
Fuente: Elaboracion propia con datos de Unir 2017.

En el primer test la Unir (2017) concluye que la copa de cristal aumenta la percepcion de calidad y suaviza

el sabor y por ende genera mayor voluntad de pago

Segundo test: Degustacién a ciegas vino Spes.

Prueba 1: Degustacion a ciegas vino Spes en copa de cristal
Segun la Unir (2017) los participantes lo percibieron mucho més seco, amargo, fuerte (grados de alcohol)

con respecto a Picardo, lo asociaron a vino blanco y lo tomarian con pescado o marisco.

Prueba 2: Degustacion a ciegas vino Spes en copa de cristal y con tapa (maridaje)

Segtin la Unir (2017) los participantes “lo perciben méas suave y de mayor calidad experimentando una
sensacion de consumo maés satisfactoria y placentera. Lo asociaron a un vino més aspiracional de mayor valor
y lo siguen relacionando a un vino blanco. Esto permite inferir que el cerebro percibe de forma integral el vino,
la copa y el maridaje en una experiencia y a patir de ahi genera emociones placenteras que teminan por elevar

el valor percibido.

28

unirR




Sierra Arboleda, Duvert Stiven.

En general el 77% de los participantes percibieron por debajo de la consciencia y no se percataron
que se trataba del mismo vino en ambas pruebas (con y sin maridaje en copa de cristal) y solo un 7,10% lo
hizo. Comparado con el test No 1 estamos frente a porcentajes similares lo que va marcando un estandar y va
reafirmando el argumento de la sensibilidad humana a alterar y/o realizar constructos y sesgos sobre la realidad
percibida motivados por diversos estimulos como en este caso el acompafimiento con la tapa. No obstante, los
gue si indenticaron bajaron considerablemente (-50%) y esto puede tener explicacion en el maridaje ya que
distorciona el sentido del gusto. Resulta interesante ver como el 89% de los participantes que no se consideran
consumidores habituales de vino no se percataron de que estaban consmiendo el mismo vino. Comparado con
el test No 1, en este si hubo novatos (11%) que se percataron lo que permite inferir que tiene genera mayor
sesgo el cambio de copa que el maridaje. En contraste el 5% de los que consumen habitualmente se percataron
de la cata y reconcieron gue estaban frente al mismo vino en ambas pruebas. Llama la atencion que bajo el
porcentaje de expertos que se dieron cuenta; lo que antagénicamente pone en duda su condicion, sobretodo si

tenemos encuenta que hubo novatos que se percataron.

¢Fué capaz de diferenciar si bebia el mismo vino Spes?

100,00% —
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00% 11,10
10,00%
0,00%

78,90% 76,20%
64,30%

,80% ,710%

7,10 5% 7,10

No se considera Indeterminado  Se considera Total
consumidor de consumidor de
vino vino

ESi mNo ®I[ndeterminado

llustracion 12: Percepcion emocional e instintiva de la cata de Spes con y sin tapa y en copa de cristal.
Fuente: Elaboracion propia con datos de Unir 2017.

Ahora bien, el 71% de los participantes verbaliza que prefiere que le sirvan el vino con tapa mientras
el 17% manifestaron que no. Esto da cuenta que se valida el princio de gusto subjetivo; no obstante, hay una
preferencia generalizada hacia el acompafiamiento. Por su parte cuando se revisa las personas que no consumen
con habitualidad, se identifica que el 67% prefiere con tapa y el 33% sin ella, comparado con un 79% y un

10% de aquellos que consumen habitualmente. Anque no es un cambio significativo Ilama la atencién que son
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mas los novatos que prefieren con tapa y ello puede estar asociado a la expectativa de experimentar cosas
nuevas. Entre las tapas escogidas sobresale: patatas, galletitas saladas, anacardos, almendras.

¢ Cémo prefiere que le sirvan el vino?

0,
388802 15.50% 71,40%
70:00% 66,7% 64,30% :
60,00%
50,00%
40,00% 3330
30,00% 40%
20,00% 14,30 10,5098, 50% 16,70 ,90%
10,00%
0,00%
No se considera Indeterminado  Se considera Total
consumidor de consumidor de
vino vino

mSin Tapa ®Con Tapa ®Ns/Nc

llustracién 13:Percepcion emocional e instintiva al servir el vino Spes con y sin tapa y en copa de cristal.
Fuente: Elaboracion propia con datos de Unir 2017

En el segundo test la Unir (2017) concluye que sumado a la copa de cristal del test No 1, la tapa

aumenta la percepcion de valor; aunque hay cierta relatividad asociada al gusto sujetivo.

Tercer test: Degustacion a ciegas vino premium Loa

Prueba 1: Degustacién a ciegas vino premium Loa en copa de cristal
Segun la Unir (2017) los participantes lo percibieron como un vino de mucho cuerpo e intensidad, gran sabor,

aroma y mas familiar”.

Prueba 2: Degustacion a ciegas vino premium Loa en copa de cristal con storytelling
Segun la Unir (2017) el storytelling aumenta el engagement, la emocidn, la atencion, la memoria, la percepcion
de valor por parte del consumidor y se vuelve mas sensible al disfrute de cada detalle de la experiencia de

consumo (calidad, intensidad, aroma, alcohol) y eso termina elevando la voluntad de pago.
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En general el 64% de los participantes percibieron por debajo de la consciencia y no se percataron que
se trataba del mismo vino en ambas pruebas (con y sin storytelling en copa de cristal) y un 19% lo hizo.
Comparado con el test No 1 y No 2 estamos frente a porcentajes similares, no obstante, se identifica que a
medida que avanzaron los test, los participantes se fueron haciendo mas conscientes; no obstante, se reafirma
el argumento de la sensibilidad humana a alterar y/o realizar constructos y sesgos sobre la realidad percibida
motivados por diversos estimulos como en este caso el acompafimiento del storytelling. Los que si indenticaron
aumentaron y esto puede tener explicacidn en que el story telling no tiende a distorsionar tan drasticamente
sentido del gusto. Resulta interesante ver como el 89% de los participantes que no se consideran consumidores
habituales de vino no se percataron de que estaban consmiendo el mismo vino. Comparado con el test No 1y
No 2, se sostuvieron los novatos (11%) que se percataron lo que permite inferir que genera mayor sesgo en el
gusto el cambio de copa que el maridaje y el storytelling. En contraste el 21% de los que consumen habitual-
mente se percataron de la cata y reconcieron que estaban frente al mismo vino en ambas pruebas. Llama la
atencion que volvio a subir el porcentaje de expertos que se dieron cuenta; lo que confirma el bajo sesgo del
storytelling en la percepcié de sabor.

¢Fué capaz de diferenciar si bebia el mismo vino Loa?

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

89%

64,30%
57,10% 57,90%
28,60
21,10 ,10%
10% 30% 19,008, 70%

No se considera Indeterminado Se considera Total
consumidor de vino consumidor de vino

mSi mNo mIndeterminado

Ilustracion 14: Percepcion emocional e instintiva de la cata de Loa con y sin storytelling en copa de cristal.
Fuente: Elaboracion propia con datos de Unir 2017.

Ahora bien, el 43% de los participantes verbaliza que prefiere que le sirvan el vino con storytelling mien-
tras el 2% manifiesta que no. Especial atencion a la reduccion de las personas que dijeron que si y a la preva-
lencia de la ideferencia (45%). Al respecto se puede inferir que cuando le piden al cerebro que verbalice si
prefiere con o sin storytelling quizas no asocie facilmente ese concepto intagible con un beneficio; no obstante,

al vivirlo se ha demostrado que tiene mayor influencia que la copa y la tapa en la percecién de valor. Por su
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parte cuando se revisa las personas que no consumen con habitualidad, se identifica que el 78% les es indife-
rente y un 22% lo prefiere con storytelling, no obstante, las cosas cambiaron con aquellos que consumen ha-
bitualmente dado que un 57% lo prefiere con storylleting y tan sélo un 5% no y un 16% les es indiferente. Se
infiere que los expertos valoran méas esta mistica que los novatos dado que ya tienen marcadores somaticos

asociados a ese tipo de vivencias placenteras.

¢Como prefiere que le sirvan el vino?

0.9 77,80%
0,8 Rt
0,7 57,10% 57,90%
,10% ,9U70
0,6 45,20%
0,5 42,90%
0.4 35,70%
0,3 22,2% ,10%
0.2 15,80%
’ 7210% 5130 9,50%
0,1 : l 2,40
No se considera Indeterminado Se considera Total
consumidor de consumidor de
vino vino
m Sin Storystelling ® Con Storystelling Indiferente  ®NS/NC

llustracién 15: Percepcion emocional e instintiva de la cata de Loa con y sin storytelling en copa de cristal.
Fuente: Elaboracion propia con datos de Unir 2017.

En el tercer test la Unir (2017) concluye que sumado a la copa de cristal del test No 1 y la tapa del test No
2, el storytelling termina de complementar un experiencia integral y conectiva del consumo de vino que activa

la emocion con una valencia positiva generando mayor engagement y recordacion.

Resultados generales del Electroencegalograma (EEG)

La aplicacion del electroencefalograma permite identificar que se genero mayor activacién eletromagné-
tica de las ondas en el consumo de vino Loa con storytelling en copa de cristal. En segundo lugar, se ubico el
consumo de vino Spes con tapa en copa de cristal y por ultimo el consumo de vino Picardo en copa de cristal.
Los catorce puntos analizados muestran en los tres test muestran un compartamiento estable por encima de
4150 no obstante hay situaciones de andlisis a destacar. En el test No 1 2 'y 3 el punto de mayor exitacion fue
el emocional: comprension de la motivacion, lo cual permite inferir que hubo una valencia placentera de la
activacion expresada en alta motivacion hacia le experiencia de conumo de los tres vinos especialmente Spes

y Loa con tapa y storytelling.
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En el test No 1 y 3 el punto de menor exitacion fue el planeamiento motor para la izquierda superior y en
el testo No 2 fue la memoria emocional que alcanz6 niveles inferiores a los del test 1. Respeto a esto resulta
complejo lanzar hipo6tesis explicativas no obstante prodria plantearse que la tapa activa la emocion, pero no

genera un recuerdo profundo de largo plazo.

Canal | Test 1- Picardo Test 2- Spe Test 3- Loa
Attention 4156,64 4158,21
Verbal Expresion 4155,42 4156,77
Motor planning 4157,31 4158,63
Right Body Controller 415763 4158,99
. Verbal Memory | 4152,99 4154,79
Verbal Understanding 4155,59 415743
Visual processing 415443 4155,92
" Visual processing 4157 82 4159,08
Emotional: Understanding, 415933 4161,89
Motivation
Emotional memory 4115,14 414771
Left Body controller 4148,76 4153,76
Motor planning for letf 402409 4069,81
__upper ]
Emotional Expression: 4157 61 4159,14
Anger, Happy
Judgment 4158,20 4159,98

llustracion 16: Resultados generales de la aplicaciéon de EEG en los tres test.

Fuente: Reascos y Alcantara, Universida de la Rioja, 2017.

Anélisis del participante No 3

Resultados EEG del participante tres

4200
4150
4100
4050
4000
3950
- Planea )
Emocio . Expresi
miento .
n: . Control
. Control . . Memori motor .
., Expresi Planea . Compre Tratami Tratami compre ador de emocio
Atencio ; . ador de Memori L, - a parala L.
on miento nsiéon ento ento nsion . cuerpo . . nal: Juicio
cuerpo a verbal . . emocio . . izquierd
verbal = motor verbal = visual @ visual dela izquierd Enfado,
derecho . nal L
motivac o .| Felicida
. superio
ion d

.
e Test 1 Picardo  4156,64 4155,42 4157,31 4157,63 4152,99 4155,59 4154,43 4157,62 4159,33 4131,49 4148,76 4024,09 4157,61 4158,2
emmTest 2 Spes  4157,54 4156,55 4158,12 4158,66 4154,48 4156,29 4155,09 4158,57 4161,24 4115,14 4150,25 4026,5 4158,61 4159,15

Test 3 Loa 4158,21 4156,77 4158,63 4158,99 4154,79 4157,43 4155,92 4159,08 4161,89 4147,71 4153,76 4069,81 4159,14 4159,98

e=—Test 1 Picardo ~ e====Test 2 Spes Test 3 Loa
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[ustracion 17: Comparativo de los resultados del EEG obtenidos en los tres test.
Fuente: Elaboracidn propia con datos de Universida de la Rioja, 2017.

En el frontal izquierdo la se identifico la onda Theta (4-7Hz) que esta asociado a un estado de meditacion
gue incidiria en la preferencia de la decision. En la linea media frontal se identifico movimiviento significativo
en la Delta y la Gamma. La primera asociada al suefio profundo y la Gltima a la activacién conciente de los
procesos cognitivos lo que permitiria incidir que los estimulos incidieron positivamente en la atencion percep-
tual. En la izquierda temporal, el derecho temporal y el parietal se identifico movimiento significativo en Beta
y Gamma ambas asociados a un estado de alta actividad mental lo que incidiria en la integracion cognitiva. En
la izquierda occipital se identifico movimiento significativo en Alpha asociada a un estado de ingenio y tra-
quilidad lo que incidiria en la preferencia decisional. En la derecha occipital se identificé moviento significa-
tivo en el Alpha y en Theta como en un incremento de exitacién que incidirian en la preferencia decisional y
la atencién perceptual. Por tltimo, en el sistema limbico se movi6 significativamente la gamma lo que expresa

alta exitacion con altas probabilidades de tener valencia positiva.

Talairach Delta Theta Alpha Beta Gamma

X, v,z 1-3 Mz a-7 Mz 8-13 Hz 14-30 Hz 31-50 Hz Aven Function

Area BA

Left Frontal o (-23,32,15) NS = - NS NS NS Preference Decison
Frontal Midline 32 (1, 40, a)

- NS NS NS - Perceptual Attention

Left Tomporal 13 (-35, -8, 9) NS NS NS - - cee = - s+ Cognitive integration

Right Temporal 13 (43,-12,11) NS L B NS = .. = o Cognitive Integration
Pariatal 7 (-2, -57,35) NS 3 B NS - - N = e+ Cognitive iIntegration
= - - .
NS = . NS = - NS Profere Decisor
Left Occipital 31 (-26, -65, 16)
- . -
NS ~ = - ~ ~ Perceptual Attention
> -
= -
NS ~N = - ~ Prefere Decisor
-
Right Occipital 31 (28, -85, 15)
B B
NS ~N - . - NS NS Percoptual Attention
Db

Lymbic System 23 (-1, 23, 31) NS NS NS NS - - oo Preference Decison

srrativel Multiple
N o \" : oy *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001
turec nposures N.S.: not significant
[ S BA: Brodmann Area
NNS-ME

llustracién 18: Resultados de las ondas y ritmos cerebrales (EEG)

Fuente: Reascos y Alcéantara, Universida de la Rioja, 2017.
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Describir las percepciones cognitivas, instintivas y emocionales del cliente inmerso en la cultura paisa,
al ser estimulado de diferentes formas en la experiencia de consumo de una referencia de vino artesanal
de arandanos Moratto.

Antes de ahondar en los resultados conviene mencionar que el 83% de la muestra que participo del
estudio le gusta el vino y 17% le es indiferente. Ahora bien, de esas 6 personas que les gusta el vino, el 67%
no se consideran consumidores habitutales y 33% lo son. Esto cobra importancia en el analisis dado que las
personas que consumen habitualmente tienen memoria neuronal y podrian tener mayor actividad conciente en
el consumo experimental de dos vinos ( Moratto y la Quinta) empacados en tres botellas: la Quinta ( Las

cabras) , Moscato ( Ibafiez) y Moratto.

¢Le gusta el vino? ¢Se considera consumidor habitual de
5 : 100% vino?
[

% S 83%g0v % 5 4 670 80% s
5 60% E g4 ’ 60% &
g3 - 23 2 a0% £
o 2 40% 2 g2 33% <
z L/ 17 20% 3 2 20% §
1 0 0 < z1 0 S
0 0% 0% 0 0% 0% %

. No se considera Indiferente Se considera

No le gusta Indiferente Le gusta el consumidor consumidor

el vino vino habitual de vino habitual de vino

llustracion 19: Gusto por el vino de la muestra inmersa en Espafia.
Fuente: Elaboracion propia.

El 67% de los participantes no identificaron que solo cataron dos vinos y fueron los denominados
novatos que no se consideran consumidores habituales de vino. Por su parte el 33% de los partipantes intuy6
que solo habian dos vinos no obsante siempre dieron sefiales de duda por el efecto de contagio que les generon
los demas. Esto tiene sentida toda vez que los consumidores habituales tienen memoria neuronal asociada al
consumo del vino y en esta medida estan mas propensos a desarrollar procesos cognitivos; sin con ello querer

decir que no son victimas de sus heuristicos emocionales.
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¢, % participantes que identificaron que la Quinta estaba
empacado en dos botellas?

07 67% 67%
0,6
0,5
0,4 33% 33%
0,3
0,2
0,1 0 0 0

0

No se considera Indeterminado Se considera Total
consumidor de vino consumidor de vino
mSi mNo

llustracién 20: % participantes que identificaron que la Quinta estaba empacado en dos botellas
Fuente: Elaboracion propia.

Hubo concenso en que Moratto empacado en Moscato lo tipificaron como un vino dulce asi como
también lo huno al afimar que la Quinta original era Citrico y Acido. No obstante, los sesgos heuristicos
empezaron a emergen cuando trataron de valor a la Quinta empacado en Moratto. A pesar de tratarse del mismo
vino los participantes tuvieron percepciones dispersas en cuanto a que el supuesto moratto era citrico (2),
salado-seco (2) y amargo (2). Llama la atencion como por efecto contagio cuando alguno de los participantes
dijo que el supuesto Moratto dejaba un amargo los demas quedaron convencidos de ello.

¢, En que categoria de catamiento ubica el vino?

6 6

O P, N W b 01O N

Citrico-Acido Dulce Salado-Seco Amargo

m Moratto empacado en Moscato ™ Quinta empacado en Moratto ® Quinta original

llustracion 21: Categorias de catamiento

Fuente: Elaboracion propia.
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El vino preferido fue el Moratto empacado en Moscato, en segundo lugar, el Quinta empacado en Moratto,
y por ultimo el Quinta original. Para la eleccion los participantes no sélo hicieron uso de las percepciones
gustativas que se expresaron previamente, sino que asociaron marcadores somaticos de experiencias vividas o
por vivir que le generaban exitaciones y valencias emocionales positivas y/o negativas. La preferencia tiene
alta carga de subejtividad al punto que algunos Sommelier del lugar decian “el mejor vino es el que a ti te
gusta”. Las diferencias perceptivas entre el Quinta empacado en Moratto, y el Quinta original se expresan en
botella, copa, momento, storytelling y efecto contagio (heurona espejo). En cuanto al empaque si bien la botella
de moscato fue la mas conectiva, la de moratto se ubico en el segundo lugar. La botella de la quinta fue relegada
porqgue la asociaban a un vino comun, tradicional conocido. En cuanto a la copa, el quinta que estaba empacado
en Moratto se sirvié en una copa de cristal diferente lo que llevaba el cerebro asociar diferencia. En cuanto al
momento el orden de la cata fue decisivo. En primer lugar, se cato quinta original, posteriormente moratto
empacado en Moscato y en ese medio se sirvié un maridaje. Eso llevaba el cerebro a distraer su atencion y
cuando se volvio a servir la Quinta empacado en Moratto estaban muy emocionados y con el retro sabor de
Moratto empacado en Boscato. Respecto al story telling a medida que el Sommelier avanzaba en sus historias,
le ponia mistica, se profundizaba la noche, los participantes entraban en confianza, y los tragos se asentaban
se iba generando un estado de alta extiacipon con valencias positivas lo que redujo la actividad cognitiva. Por
altimo y no menos imporante; los participantes ante su inexpertencia y con la firme conviccion instintiva de
no quedar mal, se apoyaban en las percepcipones de los deméas y acomodaban algunas cosas a su experiencia.
Por Gltimo especial atencién a la influencia que tuvo el facilitador académico del ejercicio dado que con
algunas frases y preguntas capciosas generar un sesgo confirmatorio en los participantes, esto se evidencio
con mucha intensidad cuando destaparon moratto empacado en Moscato dado que se reforzo la idea de ser un

vino aspiracional, espafiol , preciado y de gran olor textura.

¢Cual fue el vino de su preferencia segun estaban

empacados?
16
14
14 13
12
10
10 9
8
8
6
6 5
4
4 3
No se considera Indeterminado Se considera Total
consumidor de vino consumidor de vino

m Moratto empacado en Moscato ® Quinta empacado en Moratto ® Quinta original
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lustracion 22: Preferencia de los vinos segun estaban empacados.

Fuente: Elaboracion propia.

Ranking de los vinos segun percepcion

15 1413

10 3

3 3 3 3 3 3
e Bul s Bl B La
Amiga Amigo de Martha Mauricio  Jaqueline Esperanza Total
martha martha

B Moratto empacado en Moscato B Quinta empacado en Moratto B Quinta original

llustracién 23: Ranking de los vinos segln estaban empacados.
Fuente: Elaboracion propia.

Al final se destaparon las cartas y se les contd a los participantes que solo habian catado dos vinos: Moratto
y Quinta. Conviene resaltar que reconfirmar su preferencia por moratto a pesar de ser artesanal, basado en
arandanos. Los dos consumidores habituales de vino fueron los mas sorprendidos y entraron a justificar sus
dudas y sesgos diciendo que lo habian intuido.
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Conclusiones

Muestra oriunda y/o residente en Espafia.
Se identifico una activacion con valencia emocional positiva con mayor intensidad en la degustacion a

ciegas del vino premium Loa en copa de cristal con storytelling.

Muestra oriunda y/o residente en Medellin.
Se identifico una activacién con valencia emocional positiva con mayor intensidad en la degustacion de

vino Moratto empacado en Moscato.

Las diferencias perceptivas entre la Quinta original y la Quita empacada en botella de Moratto se expresan
fundamentalmente en empaque, copa, momento, storytelling y efecto contagio (neurona espejo).

Contraste ambos segmentos.
El cerebro recuerda vivencias, emociones, exitaciones no productos. Es por esto, que el vino debe estar

inmerso una mistica y experiencia integral de consumo.

Los estimulos que ambientan el consumo de vino entran en el foco de atencion y conllevan a una reduccion
de la actividad cognitiva necesaria para realizar el catamiento técnico del vino. En efecto las interpretaciones

del valor percibida son esencialmente emocionales e instintivas.

Los participantes que no son consumidores habituales de vino estdn mas expuestos a ser influencidos por
sesgos heuristicos dado que tienen no tienen recuerdos que les permita automatizar el raciocinio necesario en

un catamiento de vinos.

Los estimulos (copa de cristal, tapa, storytelling, botella, ambiente, compafiia, hora) modifican la percep-
cion de valor del consumidor intensificando la exitacion y orientando la valencia hacia el placer y/o fustracion.
El valor simbdlico que generan lleva al cerebro a caer en sesgos heuristicos y modificar su sistema sensorial

sistémico y particularmente su interpretacion del sentido del gusto.

v El vino empacado en botellas etiquetadas con marcas caras varia la percepcién de valor con respecto
a otro empacado en botellas etiquetados con marcas de gama media y baja.
v El vino servido en copa elegante varia la percepcién de valor con respecto a uno servido en una copa

tradicional.
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Las marcas que tienen historia, mistica activan con mayor intensidad las zonas del cerebro asociadas

al placer.
Algunas marcas elevan la voluntad de pago emocional y hacen que el precio monetario pase a un

segundo plano.
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ANexos

Entrevistas experimentales semiestructuradas

ENTREVISTA EXPERIMENTAL SEMIESTRUCTURADA

Master en Neuromarketing

Nombre: Martha Luz Bolivar

Edad:

Cc: 42.820.210

Cargo/Oficio: Abogada

¢ Qué percepciones le generd el vino la Quinta de la casa las Cabras? (no se le realiz6 modificaciones).

Las cabras no me gustan.

¢ Qué percepciones le generd el vino Moscato Mediterraneo de la casa Ibafiez? (se empacd Moratto
en la botella de Moscato )

A mi no me gustan los vinos dulces. Esta muy dulce y denso.

¢ Qué percepciones le genero el vino Moratto? (se empacé la Quinta en la botella de Moratto)

El moratto tiene un sabor mas agradable y mas fuerte que la Quinta.

¢ En que categoria de catamiento ubica el vino? (Citrico-Acido, Dulce, Salado-Seco,Amargo)

Ver ilustracién

En un ranking de 1 a 3 ; ¢ como ubica los vinos seguin su preferencia?

1.Moratto. 2.La Quinta y 3. Moscato

Observaciones

Al final not6 que el vino la Quinta estaba repetido en dos botellas; pero buscaba razones para dudar.
Cuando se contd que solo cataron dos vino dijo: Oea que estaba en lo cierto.

ENTREVISTA EXPERIMENTAL SEMIESTRUCTURADA

Master en Neuromarketing

Nombre: Doralba Mufioz

Edad: 52

Cc: 42.888.773

Cargo/Oficio: Comerciante

¢ Qué percepciones le genero el vino la Quinta de la casa las Cabras? (no se le realiz6 modificaciones).

Un sabor acidito pero delicioso.

¢ Qué percepciones le genero el vino Moscato Mediterraneo de la casa Ibafiez? (se empacd Moratto en
la botella de Moscato )

Dulcecito no extravegante.

¢ Qué percepciones le genero el vino Moratto? (se empacé la Quinta en la botella de Moratto)

Dulcecito no extravegante.

¢ En que categoria de catamiento ubica el vino? (Citrico-Acido, Dulce, Salado-Seco,Amargo)

Ver ilustracién

: HESUMIR
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En un ranking de 1 a 3; ¢como ubica los vinos segun su preferencia?

1. Moratto 2. Mocato 3. Quinta

Observaciones

ENTREVISTA EXPERMENTAL SEMIESTRUCTURADA

Master en Neuromarketing

Nombre: Mauricio Morales

Edad: 54

Cc: 71.606.574

Cargo/Oficio: Coordinador de emprendimiento de Sabaneta

¢ Qué percepciones le generd el vino la Quinta de la casa las Cabras? (no se le realiz6 modificaciones).

Citricico. Oxido. Siento encalambrada la lengua.

¢ Qué percepciones le generd el vino Moscato Mediterraneo de la casa Ibafiez? (se empacd Moratto
en la botella de Moscato )

Moscato tiene la confirmacion de los dos. Me gusto mucho moscato mediterraneo.

¢ Qué percepciones le generd el vino Moratto? (se empacé la Quinta en la botella de Moratto)

Moratto me supo algo acido . Moratto le dejo un amargo al final.

¢ En que categoria de catamiento ubica el vino? (Citrico-Acido, Dulce, Salado-Seco,Amargo)

Ver ilustracién

En un ranking de 1 a 3 ; ¢ como ubica los vinos seguin su preferencia?

1. Moscato 2. Moratto 3. Quinta.

Observaciones

ENTREVISTA EXPERMENTAL SEMIESTRUCTURADA

Master en Neuromarketing

Nombre: Hector H. Posada. (Amigo de martha)

Edad: 57

Cc: 71.610. 504

Cargo/Oficio: Independiente

¢ Qué percepciones le genero el vino la Quinta de la casa las Cabras? (no se le realizé modificaciones).

Todos los vinos son de un sabor muy similar. La presentacion de la Quinta es muy tradicional.
Ya lo he tomado mucho.

¢ Qué percepciones le generd el vino Moscato Mediterréneo de la casa Ibafiez? (se empacd Moratto
en la botella de Moscato )

Moscato Mediterrdneo me fascino porque para mi tiene un sabor muy nuevo. Me siento estrenando uva .Tiene

y buquet muy diferente. Me atrae la presentacion del ibafiez. Lo asocio con otro moscato pacito para cocina.

¢ Qué percepciones le genero el vino Moratto? (se empaco la Quinta en la botella de Moratto)
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Me atrae la presentacion de Moratto.

¢ En que categoria de catamiento ubica el vino? (Citrico-Acido, Dulce, Salado-Seco,Amargo)

Ver ilustracién

En un ranking de 1 a 3 ; ¢ como ubica los vinos seguin su preferencia?

1. Boscato. 2. Moratto y La Quinta son vinos muy similares.

Observaciones

Aungue decia que la Quinta y Moratto eran similares siembre se refiero a ellos en plural.
Cuando se contd que solo cataron dos vino dijo: Yo dije que eran muy parecidos.

ENTREVISTA EXPERMENTAL SEMIESTRUCTURADA

Master en Neuromarketing

Nombre: Esperanza Arboleda Alvarez

Edad: > 60

Cc: 22.236.759

Cargo/Oficio: Jubilada

¢ Qué percepciones le generd el vino la Quinta de la casa las Cabras? (no se le realiz6 modificaciones).

Calor.

¢ Qué percepciones le generd el vino Moscato Mediterraneo de la casa Ibafiez? (se empacd Moratto
en la botella de Moscato )

¢ Qué percepciones le genero el vino Moratto? (se empac6 la Quinta en la botella de Moratto)

Moratto tiene un sabor citrico y hace que sea amargo.

¢En que categoria de catamiento ubica el vino? (Citrico-Acido, Dulce, Salado-Seco,Amargo)

Ver ilustracién

En un ranking de 1 a 3 ; ¢ como ubica los vinos seguin su preferencia?

1. Moscato. 2. Quinta. 3. Moratto.

Observaciones

Es una experiencia Unica. Compartir y saborear. Para mi el Flow del vino es sensacional. No conozco mucho,
en efecto puedo equivocarme.

ENTREVISTA EXPERMENTAL SEMIESTRUCTURADA

Master en Neuromarketing

Nombre: Jaqueline Zea

Edad: 23

Cc: 1.042.093.606

Cargo/Oficio:Estudiante y practicante del Canal Telemedellin.

¢ Qué percepciones le genero el vino la Quinta de la casa las Cabras? (no se le realizé modificaciones).

Citrico

¢ Qué percepciones le generd el vino Moscato Mediterraneo de la casa Ibafiez? (se empacd Moratto
en la botella de Moscato )

: HESUMIR
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Dulce.

¢ Qué percepciones le generd el vino Moratto? (se empacé la Quinta en la botella de Moratto)

Amargo

¢ En que categoria de catamiento ubica el vino? (Citrico-Acido, Dulce, Salado-Seco,Amargo)

Ver ilustracién

En un ranking de 1 a 3; ¢como ubica los vinos segun su preferencia?

1. Moscato. 2. Moratto y 3. Quinta.

Observaciones
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Video del trabajo de campo

- |

Tt b

Rl
*' =
\

e my M A

[lustracion 24: Video del trabajo de campo.

Fuente: Elaboracion propia. https://youtu.be/WYQ8sWzCw6E
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