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“ El hombre debe al vino ser el inico animal que bebe sin sed.”

Plinio el Joven
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Resumen

El sector vinicola, con una gran competencia mundial, necesita definir estrategias de diferenciacion
eficientes y desarrollar ventajas competitivas frente a competidores para sobrevivir en el mercado.
Casalbor empresa espafola dedicada a la elaboracién y distribucién de vinos (entre otros
productos) lleva adelante esta investigacion con el fin de conocer los gustos e ‘insights’ de sus
clientes y satisfacer mejor sus necesidades. Esta investigacion analiza las influencias en la
percepcion de calidad de un vino a través de la presencia de tres estimulos ajenos al producto
durante su degustacion (diferencia entre degustacion con vaso de plastico o copa de cristal,
diferencia entre cata de vino acompanada de tapa y sin tapa, y diferencia en la percepcion de
calidad de un vino cuando este es servido acompafnado de una explicacion de su precio y las
caracteristicas exclusivas de un vino o sin storytelling). Se registran los resultados a partir de una
encuesta cuantitativa post-cata, y se analizan las respuestas inconscientes con electroencefalografia
y codificacion facial. Se complementa la investigacién con un experimento basico para poder
valorar la influencia de un estimulo musical en la percepcion de la calidad de un vino en su
degustacion; ademas, se hace un panel de expertos que aporta conclusiones relevantes en el
comportamiento de los consumidores y futuras lineas de investigacion.

Los resultados muestran que la presencia de estos estimulos provoca una mayor activacion en el
cerebro de los consumidores, mostrando preferencias por los vinos acompafiados de estimulos

sensoriales, pudiendo generar una preferencia y lealtad por la marca.

Palabras clave: Neurociencia, Neuromarketing, Electroencefalograma (EEG), Marketing

experiencial, Marketing Sensorial, Codificacién facial, Vino, Storytelling, Casalbor.
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Abstract

The wine sector, with stiff global competition, needs to define efficient differentiation strategies
and develop competitive advantages against competitors to survive in the market. Casalbor,
Spanish company dedicated to the production and distribution of wines (among other products)
carries out this research in order to know the tastes and 'insights' of its customers and better meet
their needs. This research analyzes the influences on the perception of quality of a wine through the
presence of three stimuli unrelated to the product during its tasting (difference between tasting
wine with plastic glass or a glass cup, difference between wine tasting accompanied by a ‘tapa’ and
without ‘tapa’, and difference in the perception of quality of a wine when it is served accompanied
by an explanation of its price and the exclusive characteristics of the wine or without this
storytelling). The results are analyzed from a quantitative post-tasting survey, and the unconscious
responses are detected through electroencephalography and facial coding. The research is
complemented with a basic experiment to assess the influence of a musical stimulus on the
perception of the quality of a wine in its tasting; In addition, a panel of experts is done to provide
relevant conclusions on the behavior of consumers and future lines of research.
The results show that the presence of these stimuli causes a greater activation in the brain of
consumers, showing preferences for wines accompanied by sensory stimuli, being able to generate

a preference and loyalty for the brand.

Keywords: Neuroscience, Neuromarketing, Electroencephalography (EEG), Experiential
Marketing, Sensory Marketing, Facial Coding, Wine, Storytelling, Differentiation Strategies,

Casalbor.
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1. Introduccion

El vino debe ser degustado para poder valorar su calidad (Nelson P. , 1970). Durante la degustaciéon
influyen muchos aspectos que no siempre van relacionados directamente con el producto, sino con
el entorno de esa experiencia. En esta investigacion se pretende analizar como afectan diferentes
estimulos a la percepcion de calidad en consumidores de diferentes nacionalidades en una cata de

vinos.

Los datos presentados en Paris, el 26 de octubre de 2018, sobre la coyuntura vitivinicola mundial
por parte de ‘La organizacion Internacional del Vino’, estiman “una produccién mundial de vino en
2018 muy elevada, cerca de 282 millones de hectolitros tras una cosecha de 2017 histéricamente
baja” (OIV, 2018), registrando en Espana 40,9 Mill. hL. (OIV, 2018).

Comparando con los datos publicados en ‘2017 World VitiViniculture Situation’ (NIELSEN & OIV,
2017) el mercado del vino segtin en el balance de 2017 registraba 7,6 millones de hectareas y la
producciéon mundial de vino se situaba en torno a los 250 millones de hectolitros con un consumo

mundial de 243 millones de hectolitros segin el mismo estudio.

Produccion de vino en Millones de hectolitros

2016

® Produccion Espana
2017 . .
B Producciéon Mundial

2018

Grafico 1: Produccion de vino mundial y espafiola (anos 2017 a 2018). Fuente OIV (2018)
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El objetivo principal del marketing es el de captar consumidores potenciales y a la vez convencer a
actuales usuarios a elegir una determinada marca. El mercado del vino espaiol registra 15 millones
de consumidores potenciales(NIELSEN & OIV, 2017) y una proyeccion de crecimiento en el gasto
optimista para 2018, de forma que es recomendable intensificar las campafnas de marketing para

las empresas que trabajen en dicho sector.

En la actualidad existen numerosas y revolucionarias formas para captar la atencion de estos
consumidores, y se invierten grandes cantidades para aumentar las ventas; como confirma el
estudio ‘Infoadex de la Inversién Publicitaria en Espana 2018 (INFOADEX, 2018), sitaa la
inversion real estimada registrada en el mercado publicitario en un volumen de 12.287,5 millones
de euros y con un crecimiento del 1,8% respecto al afio anterior, siendo el tercer afio consecutivo en

crecimiento tanto en medios convencionales como no convencionales.

A partir de la suma de publicidad convencional y no convencional se llega a la evidencia de que la
sociedad actual est4 saturada de estimulos publicitarios (Madinaveitia, 2016) ya que cada dia una
persona esta expuesta a 5.000 impactos publicitarios, y tal y como se afirma en el mismo articulo
(Madinaveitia, 2016), solo se recuerda un 3% de los impactos publicitarios que se reciben en una
gran ciudad. En relacion a esta afirmacion, se considera necesario que las marcas busquen formas

mas creativas para poder llegar al recuerdo de sus potenciales clientes.

El marketing en general lleva tiempo elaborando numerosas técnicas de diferenciaciéon para
desmarcar una marca, un producto concreto o un servicio de su competencia y de esta forma ser
visible para sus potenciales clientes. Los autores Kotler y Keller (2006) en su libro ‘Marketing
Management’ plantean 4 estrategias de diferenciacion bésicas: producto, personal, canal e imagen;
que se detallan en el marco tedrico de este proyecto. Sin embargo, también se tratan en esta
investigacion nuevas técnicas para diferenciar una empresa, como puede ser el ‘Branding
emocional’ o el ‘Branding narrativo’, también mencionadas por los autores (Kotler & Keller,

2006).

Cada vino, entendido como un producto, presenta un seguido de variables que lo condicionan para
ser sustancialmente diferente al producto ofrecido por un competidor (tipo de uva, tipo de
conservacion y tiempo, lugar de procedencia, etc.), sin embargo, en este caso se vera como la
percepcion final para los usuarios estd completamente distorsionada por estimulos externos que
aparecen en el momento de la experiencia del producto mas que por las diferencias en las
caracteristicas organolépticas del producto. Es decir, hay elementos externos que al aplicarlos a
una cata pueden hacer que un mismo vino se valore de forma diferente; razén por la que se podria

argumentar que una estrategia basada en la simple diferenciaciéon por producto hoy en dia no es
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suficiente para una empresa que quiera desmarcarse de sus competidores y permanecer en el

recuerdo de sus “usuarios”.

Un vino es un ‘producto de experiencia’ tal y como lo define Philip Nelson (1970) y como tal debe
ser degustado para ser valorado, debe ser experimentado; a continuacion, en esta investigacion, se
analizara la influencia que pueden tener los estimulos externos que participan en esta experiencia y

como pueden afectar en la percepcion de calidad del producto para un usuario.

Gracias al empleo de las herramientas de Neuromarketing aplicadas en este caso se podra analizar
méas alld de las respuestas conscientes de los sujetos investigados - que tradicionalmente -
aportaban las herramientas de investigacion tradicionales -, y se pretende conocer la influencia
emocional de los diferentes estimulos que acompanan a la experiencia de cata de un vino en los

sujetos de la muestra.

Se acompaiia la investigacion de Neuromarketing con un experimento complementario con el fin
de aportar nuevos campos de estudio sobre el tema y realizar una primera aproximacion al analisis
de otros estimulos externos que puedan influenciar en la percepcion de calidad entre los ‘usuarios’

en una cata de vinos.
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1.1 Justificacion de la eleccién del tema

En Espana existe un mercado potencial de consumidores de vino de 37,5 millones de personas
donde solo un 60% se declaran como consumidores (Nielsen & OeMV, 2018). El consumidor de
vino decide consumir el producto para satisfacer su necesidad de la ‘satisfaccion de beber’; de
modo que un vino se valorara mejor en cuanto mejor pueda cumplir con esta necesidad, y por lo
tanto mejor satisfaccion aporte al consumidor, segin el articulo elaborado por la redacciéon de
Vinetur, La revista digital del vino, (Vinetur, 2014). En el caso del 40% del mercado espafiol que se
declara como no consumidor de vino, es probable que obtengan otros productos que les permitan
satisfacer estas necesidades (ya sea cerveza, refrescos, u otros) o que simplemente no se manifieste

este habito en esta parte de la poblacién espafola.

El objetivo de las empresas vinculadas en la comercializaciéon del vino pasa por atraer a los
consumidores de vino hacia los productos que ellos comercializan y aumentar su cuota de mercado,
pero a la vez es mas interesante hacer crecer el total de mercado, ya que con la misma cuota de
mercado se suponen mayores ingresos. Sin embargo, los esfuerzos de las empresas para convertir
en clientes a los potenciales consumidores, pueden suponer un coste de oportunidad (partiendo de
que los recursos son limitados) de invertir en atraer consumidores ya existentes a una marca

concreta.

En el estudio que aqui se expone, encargado por Casalbor (productora y distribuidora de mixer's y
refrescos, espirituosos, champagne y vinos) se pretende realizar una investigacion con
herramientas de Neuromarketing para conocer las preferencias del mercado y gustos segin
nacionalidades para una acertada exportacion de productos realizado para la marca Casalbor; a la
vez se pretende conocer como diferentes estimulos externos aplicados en el momento de la
experiencia pueden alterar la satisfaccion percibida por los consumidores, de forma que los
resultados del experimento, de ser estadisticamente relevantes y con resultados favorables, podrian
decantar la preferencia de un usuario por una marca concreta que controle los determinantes
estimulos en el momento de la experiencia de su producto. Este estudio por lo tanto iria enfocado a
buscar que consumidores de vino prefieran un vino de Casalbor frente a uno de la competencia y

no por intentar acercar el producto vino a un mercado potencial.

A nivel personal, como experto en marketing tuve la posibilidad de hacer una asignatura de
‘Emotional Marketing’ en mi Erasmus en Copenhague en 2011. Al conocer las necesidades de la
empresa anos mas tarde decidi continuar la formacion como experto cursando un master en

Neuromarketing, para conocer las mas avanzadas herramientas de investigacion que nos permiten

10
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tener una base cientifica sobre el efecto de las emociones humanas en las decisiones de los

consumidores.

Ademas, recuerdo una de mis clases en mi licenciatura donde un profesor profundizaba en la idea
de que hay que construir ‘marca’ més alld de tener un buen producto, nos explicoé que todo
producto es imitable hoy en dia y que habia de dotar la marca de mas contenido para diferenciarse.
Para demostrarlo realizé un experimento: defini6 5 grupos de 5 personas (todos los alumnos de esa
clase) y ofreci6 4 vasos de vino llenos con 4 vinos diferentes a cada grupo, uno de 1€ la botella, otro
de 5€, otro de 20€ y otro de 70€; el grupo que consiguiera (o todos ellos) clasificar en orden
ascendente de precio los 4 vasos, tenia la asignatura aprobada directamente. Como era de esperar,
nadie lo consiguio, aunque el ejercicio tenia algo de trampa, el vino de 1€ estaba muy bien valorado
por catadores profesionales, y de forma inversa el vino de 70€ estaba valorado con una puntuaciéon
muy baja por la Guia Parker en 2010.

El caso expuesto es un perfecto enlace con el ejercicio y teoria que el profesor nos queria transmitir,
asi que es un honor avanzar en este estudio aportando datos fiables sobre las emociones que
sienten los participantes a partir de las herramientas de Neuromarketing y poder dedicar esta
mediocre aportacion a ese profesor que un dia consiguié despertar una vez mas en mi esa pasion

por entender al consumidor.

11
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1.2 Objetivos generales y especificos

Entre los objetivos principales se destacan unos generales y unos especificos:

Los objetivos generales son:

e Aprender el manejo de las herramientas de Neuromarketing utilizadas en estudios
de neuromarketing.

e Saber interpretar los resultados recogidos a partir del uso de las herramientas de
Neuromarketing.

e La creacion de una metodologia de Marketing Sensorial a través del empleo de

estrategias que estimulen los sentidos del consumidor.

Los objetivos especificos del trabajo del caso a su vez se dividen en principales y secundarios.
Se destacan los siguientes objetivos especificos principales:

e Determinar un método eficaz para incrementar la percepcion de calidad del
producto vinicola y que influya en la decisién de compra de un cliente.

e Averiguar como afectan los estimulos externos a la propia cata del vino en las
emociones de los participantes.

e Averiguar si las emociones generadas por los estimulos externos se relacionan con
percepcion de mayor calidad del producto.

e Conocer si la verbalizacién de la calidad del producto se corresponde con la Valencia

destacada por las herramientas de Neuromarketing.

Como objetivos especificos secundarios se pueden destacar los siguientes:

e Averiguar la influencia y determinar un orden de influencia de los diferentes
estimulos externos (envase, acompanamiento de tapa, storytelling y musica) que
sirva como protocolo experiencial en las experiencias de cata de vinos.

e Conocer los gustos y preferencias de los consumidores de vino, segin patrones
demogréficos.

e Determinar nuevos patrones de consumo del vino a partir de variables
sociodemograficas y psicosociales.

e Analizar el ‘Consumer Journey’y la toma de decisiones de un consumidor de vino a
partir de la creacién de un itinerario de ruta experiencial.

e Deteccion de nuevas oportunidades para las empresas del sector del vino.

12
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1.3 Hipétesis a investigar

En el marco conceptual de este proyecto se profundiza sobre el concepto de ‘bien de experiencia’
definido por Philip Nelson(1970) como aquel producto del que no se conocen las caracteristicas

exactas del mismo hasta que es adquirido o consumido, diferencidndolo del ‘bien de busqueda’.

El vino es considerado un ‘bien de experiencia’ y como tal se precisa de una experiencia de
consumo para concluir en una valoracion. Igualmente, la gran mayoria de la sociedad no tiene unos
conocimientos avanzados en la cata de vinos como para valorar el producto solamente por sus
caracteristicas organolépticas; como consecuencia, la pregunta de partida de esta investigacion es:
¢Cémo influyen determinados estimulos externos durante la cata de un vino sobre la

valoracion de este vino por parte de los consumidores?

Diversos estudios realizados por Betina Piqueras Fiszman, investigadora de la Universitat
Politécnica de Valencia (UPV), junto con la Universidad de Oxford y el King’s College de Londres y
publicados en ‘Journal of Sensory Studies y Food Quality and Preferences’ (2012), afirman que las
propiedades de la cristaleria, la vajilla y cuberteria influyen en la experiencia de una comida o una
bebida. Incluso Moénica Gambin Aparicio en su proyecto ‘Una aproximacién al marketing
sensorial a través de la experimentacion’(Gambin Aparicio, 2017), realiza un estudio sobre la
valoracion de un vino cuando es ofrecido a los encuestados servido en copa de cristal o en vaso de
plastico. Asi las hipétesis aqui planteadas pretenden hacer una revisién de ambos estudios a partir
del anélisis realizado sobre tres diferentes catas de vino pero aportando a la investigaciéon datos

medibles del efecto de las emociones facilitados por las herramientas de Neuromarketing.

Hipoétesis 1: Los consumidores valoran con mayor calidad el vino cuando éste es servido y

disfrutado con una copa de cristal que en un vaso de plastico.

Hipétesis 2: Los consumidores valoran con mayor calidad un vino cuando éste se disfruta

acompaiado con una tapa.

Las historias fascinan a la gente y son a menudo mejor recordadas que los hechos. En el estudio
‘The impact of storytelling on the consumer brand experience: The case of a firm-originated
story’ (Lundgqyvist, Liljander, Gummerus, & Riel, 2012), se prueba como una historia creada por una

marca afecta a la experiencia de marca del consumidor, a partir de una investigacion empirica

13
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realizada con dos grupos de consumidores. Un grupo esti expuesto a una historia creada por la
marca y el otro no, con el resultado de que el grupo expuesto a la historia describe a la marca con
términos mas positivos y esta dispuesto a pagar mas por su producto. Este estudio sirve de ctexto

para el planteamiento de la siguiente hipétesis:

Hipotesis 3: Los consumidores valoran con mayor calidad un vino cuando se les sirve con una

explicacion (storytelling) sobre éste y se les informa de su precio Premium.

Un estudio (Areni & Kim, 1993) de la Universidad de Texas, se comprobd que la inclusiéon de
musica clasica en el hilo musica de una tienda de vinos influia en el proceso de compra de los
consumidores. El resultado fue que los clientes gastaban mas dinero y a la vez preferian comprar
productos de precio mas elevado, aunque menos cantidad de productos. En este proyecto se
pretendera poner en tela de juicio estas teorias para analizar si un estimulo musical puede

influenciar en la percepcion de calidad de un vino.

Hipoétesis 4: Los consumidores valoran con mayor calidad un vino cuando se acompana la

degustacion del producto con un estimulo musical que pueda ser de su agrado.
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2. Marco conceptual

Existe una gran cantidad de marcas y variedades de vino en el mercado, y para el consumidor es
muy complicado poder diferenciarlas todas. Las empresas hacen grandes esfuerzos para diferenciar
sus vinos en todos los procesos, sin embargo, la calidad percibida por los consumidores no solo
depende de la composicion de un vino, su maduracién o su conservacion, de forma que las
empresas deben dotar de contenido a las marcas y sobre todo intervenir positivamente en la

experiencia de degsutacion de un vino.

El caso que se analiza tiene su punto de partida en teorias de marketing desarrolladas desde hace
afios, como es la valoraciéon de un producto a partir de la diferenciacion, sin embargo, el estudio se
dota de valor a partir del analisis realizado con las herramientas de Neuromarketing, de forma que
resulta esencial mostrar de forma detallada como se evoluciona desde lo que se denomina en este

proyecto como ‘marketing tradicional' hasta el Neuromarketing.

2.1 Marketing tradicional: el producto

Para poder entender el caso es esencial retroceder hasta las teorias de la concepcion de producto.

Philip Kotler en ‘Marketing Management’,(Kotler & Keller, 2006) definia el producto como un
conjunto de atributos tangibles e intangibles que junto a la proposicion de ‘Producto Total’ de
Levitt (1980)- que defiende que todo producto debe diferenciarse y establece 4 niveles de producto
que configuran el ‘Producto Total’ ( genérico, esperado, ampliado y potencial) - nos permite definir

5 niveles de producto:

- Producto esencial o sustancial: responde a una necesidad basica manifestada por el
consumidor. Por ejemplo, consumir una bebida refrescante cuando se manifiesta la sed.

-  Producto genérico: version minima con aspectos tangibles del producto que en
atributos y beneficios responde a la necesidad esencial de la demanda. Producto en si
mismo. Como podria ser un refresco concreto dentro de un envase de 0,5l. ; siguiendo el
caso anterior.

- Producto esperado: conjunto de beneficios y atributos intangibles que la demanda
busca al adquirir un producto de modo voluntario, recurrente y sostenible. Por ejemplo,
que el envase posea fecha de vencimiento, que esté protegido de la humedad, que sea
facil de disolver.

- Producto aumentado: Oferta que supera las expectativas del cliente o lo que él esta

acostumbrado a recibir. Por ejemplo, mejores condiciones de entrega, pago, etc..
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- Producto potencial: consiste en anticipar los deseos y requerimientos de los
compradores; todo aquello que tiene un potencial factible de atraer y mantener clientes.

Se refiere a todo lo que queda por mejorar en el producto. Por ejemplo, que el refresco

pueda contener vitaminas en un futuro.

Core Benefit
Generic Product
Expected Product
Augmented Product

Potential Product

Figura 1: Niveles de concepto de producto. Fuente: Management Expert Program (2017)

2.2 Marketing tradicional: Posicionamiento y diferenciaciéon

2.2.1 Posicionamiento

Segun (Kotler & Keller, 2006) “todas las estrategias de marketing se basan en la segmentacion del
mercado, la definicién del mercado meta y el posicionamiento en el mercado”. Las empresas
identifican necesidades de un segmento concreto y se posicionan a nivel de marca y producto para

que el mercado meta reconozca las ofertes e imagenes distintivas de la organizacion.

Los autores (Kotler & Keller, 2006) definen como posicionamiento “la acciéon de disenar la
oferta y la imagen de una empresa, de modo que estas ocupen un lugar distintivo en la mente de los
consumidores del mercado meta”. La empresa busca en todo momento maximizar sus beneficios

potenciales a partir de ubicar la marca en la conciencia del gran publico. Un posicionamiento bien
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definido transmite la esencia de marca, muestra los beneficios para los consumidores, y muestra la

forma tnica de como satisfacer esas necesidades.

Desde tiempos remotos las marcas han buscado posicionarse en la mente del consumidor, tarea
que cada vez es mas retadora por la multitud de estimulos a los que los consumidores estan

expuestos y la gran competencia existente para satisfacer las mismas necesidades.

De esta forma, las empresas estdn obligadas a buscar elementos diferenciadores para resultar
preferidos en la toma de decisiones de compra de un consumidor. Sin embargo, una estrategia de
diferenciacion, para destacar respecto a la competencia esta condicionada por muchos aspectos y
se requiere de un analisis previo detallado de: cliente, competencia, necesidades que satisfacemos
con nuestro producto, segmentaciéon del mercado, posicionamiento, y por ejemplo un analisis
F.O.D.A. (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas) es muy fttil para obligar a hacer este
anélisis tanto a nivel interno como externo de la empresa. A su vez el anélisis de las cinco fuerzas
de Porter (amenaza de nuevos entrantes, rivalidad entre competidores, poder de negociacion de los
compradores, poder de negociacion de los proveedores y amenaza de productos sustitutos) nos
brindan un panorama amplio de la situaciéon de la empresa y es una excelente herramienta para

seleccionar la estrategia correcta (Porter, 2003).

2.2.2 Ventaja competitiva

La ventaja competitiva es entendida como “la habilidad de una empresa para desempenarse de una
0 més maneras que sus competidores no pueden o no desean igualar” segiin Michael Porter (2005).
Se considera que una empresa que logra subsistir en el mercado es porque tiene una ventaja
competitiva, asi, las empresas deben buscar constantemente aquellas ventajas que les permitan a
su vez crear otras y que siempre estén valoradas positivamente para sus clientes, y supongan un

beneficio percibido para ellos. De esta forma se consigue un correcto posicionamiento.

Siempre es importante tener una orientacion al cliente, ya que esas ventajas deben generar valor y
satisfaccion al usuario, propiciando asi fidelidad a la marca, nuevas compras y mayor rendimiento

para la empresa.
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2.2.3 Estrategias de diferenciacion

Existen varias estrategias de diferenciaciéon basadas en fortalecer una ventaja competitiva.

Originariamente Porter (2005), plantea tres estrategias genéricas: liderazgo en costes,

diferenciacion y enfoque en un segmento; sin embargo, por el caso que aqui se analiza se centra la

investigacion en las diferentes estrategias concretas dentro de una estrategia genérica de

diferenciacion, usando las 4 propuestas por Kotler & Keller (2006): producto, personal, canal e

imagen.

Liderazgo en
costes

Especializacion
en segmento

Diferenciacion

« Producto
 Personal
» Canal

» Imagen

Figura 2: Estrategias genéricas. Creacién propia: Jordi Madrofiero (2018)

- De Producto: pretende resaltar las caracteristicas del producto, sustanciales o

simplemente accesorias que lo hacen diferencial respecto a los ofrecidos por la

competencia.

Existen diversas posibilidades por las que un producto puede ser percibido como

diferencial:

FORMA: muchos productos pueden diferenciarse por su forma, tamafo,
conformacion o estructura fisica.

CARACTERISTICAS: casi todos los productos pueden ofrecer diversas
caracteristicas como complemento de su funcion béasica, y estas caracteristicas
pueden tener una relevancia econémica, ya que el cliente puede estar dispuesto a
valorar y pagar por cada una de ellas.

PERSONALIZACION: las empresas han avanzado en la recopilacién de
informaciéon sobre sus clientes (asi como proveedores, distribuidores,
minoristas, etc.) de tal forma que un producto puede ser personalizado para
satisfacer las exigencias concretas de cada cliente.

CALIDAD DE RESULTADOS: se considera que existen cuatro niveles de

resultados a desempefio: bajo, promedio, alto o superior. La calidad de
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resultados es el nivel en el que operan las principales caracteristicas de un
producto, y como mejor se perciba esta calidad por el cliente, y a un precio mas
bajo se pueda ofrecer, mayor serd el grado de diferenciacion. A su vez las
empresas deben sostener esta calidad a largo plazo para asegurar la rentabilidad
y la participacion de mercado.

- CALIDAD DE AJUSTE: es la capacidad de una empresa para fabricar
productos idénticos y que respondan a las especificaciones prometidas. Es decir,
en el caso que nos ocupa de un vino, se espera que todas las botellas de una
determinada marca, modelo y afiada tengan ese mismo sabor; si no es asi la
calidad de ajuste decepcionara a los consumidores.

- DURABILIDAD: es la vida util operativa esperada de un producto en
situaciones normales o extremas. Siempre el balance entre sobreprecio por mas
durabilidad debe estar muy bien ajustado, y no existir nunca obsolescencia
programada.

- FIABILIDAD: generalmente, un consumidor esta dispuesto a pagar un importe
mas alto por los productos mas fiables. “La fiabilidad es una medida de la
probabilidad de que un producto no tendrd mal funcionamiento o se
descompondra dentro de un periodo especifico”(Kotler & Keller, 2006).

- POSIBILIDAD DE REPARACION: es la medida que nos permite evaluar la
de facilidad de reparaciéon de un producto cuando no funciona como es debido.
Lo ideal seria que el usuario pueda repararlo con poco coste y tiempo; a partir de
aqui existen multiples posibilidades.

- ESTILO: se define como la apariencia del producto y provoca una sensaciéon en
el consumidor. Es de las caracteristicas més dificiles de copiar y que por lo tanto

resulta altamente diferencial.

En los mercados competitivos, sin embargo, las empresas no se pueden limitar a seguir una
estrategia diferencial basada solo en el producto. Como se ha comentado, Kotler y Keller (2006)

definian otras dimensiones de diferenciacion:

- Diferenciacion por medio de los empleados: las empresas pueden ser

reconocidas por tener unos empleados mejor capacitados, y que puedan (sobre todo, en

los casos de empresas con trabajadores cara al publico) ofrecer un mejor servicio.

- Diferenciaciéon por medio del canal: otra estrategia para diferenciarse respecto a la
competencia, es a partir de un buen analisis del canal de distribucién. Normalmente se
focaliza en buscar formas mas efectivas y eficientes para mejorar la cobertura y el

desempeiio de los canales de distribucion; pero también cada vez y en este caso que nos
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ocupa es primordial también valorar la experiencia para asi ofrecer al cliente un proceso

de compra mas fAcil, agradable y gratificante.

- Diferenciacion por medio de la imagen: muy parecido a la diferenciacion de
producto referente al estilo, en este caso, se refiere a las empresas capaces de crear
iméagenes poderosas y convincentes que se ajusten a las necesidades sociales y
psicologicas de los consumidores. Por ejemplo, en el contexto de esta investigacion,
vemos como hay innumerables casos de empresas de vinos y licores que han reforzado
elementos de su empresa y su marca como, por ejemplo, botellas con formas
caracteristicas, uso de modelos concretos (chico Martini), incluso el uso de Pop-up
Stores, donde el espacio fisico puede ser un generador de imagenes diferenciales y un

elemento mas de la identidad de la empresa.

- Diferenciacion por medio de los servicios: las empresas que se dedican a ofrecer

servicios pueden diferenciarse como ya se ha comentado mejorando en las capacidades
de sus empleados y que asi puedan ofrecer un servicio sobresaliente, pero a la vez se
puede mejorar el sistema de gestion para que sea mas eficaz y asi ofrecer mejores
soluciones a sus clientes. En este sentido existen tres niveles de diferenciacion:
Confiabilidad: la capacidad que tiene una empresa de ser percibida por sus clientes
como capaz de satisfacer sus necesidades de forma mas confiable con entregas
oportunas, integridad de la orden y el tiempo de ciclo solicitud-entrega. El segundo es la
elasticidad: como la capacidad de un proveedor de adaptarse a emergencias y
contratiempos. Y en tercer nivel aparece la innovacion: como la capacidad de una

empresa para presentar novedades que mejoren su sistema de gestion.

2.2.4 Branding Emocional
En el mismo libro (Kotler & Keller, 2006) se considera que el posicionamiento de una marca no
solo se debe a componentes racionales, sino que también hay factores emocionales que influyen en

el recuerdo de una marca por parte del ptablico.

Asi las marcas intentan aprovechar ventajas de su desempeio para buscar impactos a nivel

emocional.

Es obvio que siempre la respuesta emocional estara condicionada por muchos factores, pero
atributos por ejemplo como la autenticidad de la marca parecen ser de los més valorados entre los

clientes y se proyecta fiabilidad, confianza, afecto y lealtad.

20



La influencia de los estimulos sensoriales en la valoracion de calidad del vino. Madrofiero Tarracd, Jordi

El consultor de marca Marc Gobe (2005) por ejemplo, cree que las marcas emocionales comparten

tres rasgos especificos:

- (1) Una fuerte cultura corporativa centrada en las personas
- (2) Un estilo distintivo de comunicacion y filosofia

- (3) Un gancho emocional convincente

Kevin Roberts, en su libro ‘Lovemarks’ (2005) director ejecutivo de la empresa de publicidad
‘Saatchi & Saatchi’, sostiene que las marcas deben esforzarse por ser ‘marcas de amor’. Estas

marcas consiguen transmitir:

- Misterio: retine historias, metaforas, suefios y simbolos. El misterio se suma a la
complejidad de las relaciones y experiencias, porque las personas por naturaleza se
sienten atraidas a lo desconocido.

- La sensualidad mantiene todos los sentidos en estado de alerta constante, listos para

probar nuevas texturas, aromas y sabores fascinantes, musica maravillosa y demas
estimulos sensoriales.

- La intimidad significa empatia, compromiso y pasiéon. En ella participan por igual las
relaciones estrechas que generan una lealtad intensa y los gestos minimos pero

perfectos.

Podemos decir que las marcas emocionales al diferenciarse con éxito pueden ser preferidas por los

clientes y de esta forma reportar mayores compensaciones financieras para las empresas.

2.2.5 Branding Narrativo
En lugar de esbozar atributos o beneficios especificos, también se puede considerar el

posicionamiento de una marca en términos narrativos(Grover, 2009).

Randall Ringer y Michael Thibodeau (2008) consideran que el branding narrativo se basa en
metaforas profundas, relacionadas con los recuerdos, las asociaciones y las historias de las

personas. Estos expertos han identificado cinco elementos del branding narrativo:

- (1) La historia de la marca en términos de palabras y metaforas

- (2) La experiencia de los consumidores en funciéon de como interacttian con la marca a
lo largo del tiempo y en qué puntos entran en contacto con ella

- (3) El lenguaje visual o la expresion de la marca

- (4) La manera en que la narrativa se expresa experimentalmente en términos de como
involucra la marca los sentidos

- (5) El papel/la relacién que la marca desempeiia en la vida de los consumidores
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Ringer y Thibodeau también ofrecen el siguiente marco para el desarrollo de la historia de una

marca:

- Escenario. Tiempo, lugar y contexto.

- Personajes. La marca presentada como un personaje, incluyendo su papel en la vida de
la audiencia, sus relaciones y responsabilidades, y la historia real o mitica de su
creacion.

- Arco narrativo. La forma en que la logica de la narrativa se desarrolla a lo largo del
tiempo, incluidas las acciones, las experiencias deseadas, la definicion de los
acontecimientos y el momento de epifania o revelacion.

- Lenguaje. La autentificaciéon de voces, metaforas, simbolos y temas centrales.

2.3 Marketing tradicional: productos de experiencia

Fue Philip Nelson (1970) quien defini6 por primera vez una diferencia entre ‘bienes de busqueda’ o

‘bienes de experiencia’.

Podriamos definir que un ‘bien de btisqueda’ es un bien con unas propiedades conocidas o que
pueden conocerse con una pequefia investigacion antes de ser adquiridos. De esta forma, con la
simple observacién de las caracteristicas accesibles el cliente puede hacer una valoracién del

producto.

De forma contraria un ‘bien de experiencia’ es aquel que no se conocen las caracteristicas exactas

del producto hasta que es adquirido o consumido.

En el caso que nos ocupa, un vino podria ser considerado como ‘bien de busqueda’ ya que hay
ciertos elementos que pueden ser reconocidos por el cliente y asi se puede realizar una valoracion
del producto, pero partiendo de que para tener un buen conocimiento de estos atributos se debe
haber realizado una gran experiencia previa, se considera que hasta que el producto no es
degustado no se puede hacer una valoracion exacta del producto y por lo tanto se trataria de un
‘producto de experiencia’. También se considera que los ‘productos de experiencia’ son

mayoritariamente adquiridos en base a recomendaciones o reputacion.

Existe otra categoria de productos denominada ‘Credence goods’ o ‘bien de confianza’. El término

‘bien de confianza’ fue introducido por Darby y Karni (1973) denominando de esta manera a los
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productos y servicios que el consumidor no puede examinar la calidad y caracteristicas de los
productos porque ni siquiera conoce cuéles son las caracteristicas que debe tener el producto o
servicio que necesita. De esta forma la asignacion de calidad al producto solo se otorga de
pensamiento o incluso como acto de fe, atribuyendo al producto la calidad deseada por el usuario.
Es el caso por ejemplo de vitaminas, cambios de aceite frecuentes en el coche, u otros muchos casos
en que el cliente desconoce si los resultados son positivos ya que es probable que se haga para

evitar algin dafo posterior.

En los casos de ‘bienes de confianza’ y ‘bienes de experiencia’ existe menos competencia de precios
dado el miedo de que un precio inferior pueda denominar una calidad inferior o problemas no

visibles, es decir muestran menos elasticidad en el precio.

En el caso del vino, se considera un ‘producto de experiencia’, pero puede que esté justo en el punto
medio de considerarse segtn el consumidor como un ‘bien de confianza’, dado que incluso después
de la experiencia (y dado el conocimiento de producto del usuario y la influencia que pueda tener
una prescripcidon) puede que no sea aun capaz de juzgar con certeza la calidad de ese producto y

deba guiarse por elementos reconocidos para otorgarlo una mejor calidad.

Por contrario, ‘los productos de bisqueda’ son méas proximos a ser sustituidos y mas afectados por
la competencia de precios ya que los consumidores pueden valorar de forma rapida las alternativas
y asegurarse de que el producto es comparable. El marketing pretende dotar de valor a estos
productos para acercarlos a ‘productos de experiencia’ més alla de las propias caracteristicas del

producto.

Se usa el paradigma SEC propuesto por Zeithaml (1981) para clasificar a los productos (‘Search,
Experience y Credence’) y se considera subjetivo ya que como se ha dicho, depende en gran forma
de la informacion de la que dispone cada individuo y de la interpretacion de los atributos del
producto. Alba et al (1997) por ejemplo afirman que algunos productos pueden pertenecer a la vez

a las tres categorias.

Hay varios estudios como los de Nelson P. (1974) o Animesh et al (2005) o Ekelund Jr. (1995)
donde se pretende establecer una clasificaciéon de los productos dentro de las tres tipologias, pero
los mismos autores se contradicen en estas asignaciones de forma que no se puede considerar una

teoria como valida a dia de hoy.
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Figura 3: Adaptacion al castellano del esquema original paradigma SEC propuesto por Zeithaml: (1981)

2.3.1 Precios hedoénicos
Como se aprecia en la teoria, es complicado asignar precios a un producto de experiencia ya que es
complicado definir la calidad de un producto, pero sin embargo existen métodos para poder

aproximar este precio. Uno de ellos es el método de los precios hedénicos:

b

Al realizar un analisis etimologico de la palabra se puede ver que proviene del griego ‘hedone
(placer) e ismo’ (doctrina), corriente filosofica que dentro de sus argumentos también se refiere a
el placer en términos econémicos. Con lo que podemos interpretarlo como la doctrina econémica
que nos permite definir el grado de placer (valoracion o satisfaccién de nuestra necesidad) que

transmite un producto.

En 1974 Sherwin Rosen fue el primer en mencionar los precios hedonicos y se considera la teoria
aceptada hasta la fecha (Rosen, 1974) donde definié que el precio total de un producto se compone
de la suma de precios de los diferentes atributos homogéneos que lo componen. Asi mismo, este
precio total se puede interpretar como una variable fija de un analisis de regresion estadistico,
donde los diferentes atributos homogéneos acttian como variables independientes. De esta forma

se puede estudiar la influencia de cada variable en el precio final del producto.

La teoria de precios hedonicos permite valorar un producto diferenciado a partir de las utilidades

que generan sus caracteristicas por medio de la estimacion de una ecuaciéon de precios implicitos,
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que conforma una funciéon de precios heddnicos. El vino se adapta al empleo de esta metodologia.
Se trata de un producto dotado de un elevado grado de diferenciacion gracias a sus multiples
caracteristicas intrinsecas, por lo que la aplicacién de la teoria de precios heddnicos permite

establecer la importancia relativa de dichas caracteristicas respecto del valor total del producto.

De esta forma, una funciéon de precios hedonicos se entiende como una funcién matematica que
relaciona el precio de un bien determinado con sus atributos o caracteristicas mas visibles o
relevantes. Por tanto, en principio, cualquier elemento que influya en las decisiones del
consumidor o en los costes del productor podria incluirse como variable en la funcion. Asi, si la
estimacién del precio implicito de una variable no resulta significativamente distinta de cero, la
caracteristica en cuestion no es valorada por el consumidor, o bien no se considera importante o

relevante en la caracterizacion del producto.

En el apartado de Discovery de este proyecto se profundiza en diversos estudios de precios

hedoénicos aplicados al vino.

2.4 Neuromarketing

Hay numerosas definiciones para el concepto de ‘Neuromarketing’ realizadas por diferentes
expertos, pero todas ellas coinciden en que los avances de las neurociencias, la neurobiologia y la
neuropsicologia han permitido conocer mejor el funcionamiento de cerebro, y de esta forma a su

vez conocer también cémo funciona la toma de decisiones de un consumidor.

El Neuromarketing se puede entender como “Una nueva disciplina que aplica los conocimientos de
las mas recientes investigaciones sobre el cerebro al mundo de la gestién. Sus teorias permiten
combinar lo mejor del marketing con lo mejor de la venta, ya que ambos procesos tienen como
principal objetivo lograr que las personas tomen decisiones de compra” segin cita Jordi Matill6 en
su blog a partir de la definicion realizada por Antonio Casals, reconocido experto en

Neuromarketing (Matill6, 2011).

El Neuromarketing se ayuda de la neurociencia, para dar validez estadistica a la evaluacion de los
estados mentales conscientes e inconscientes de los consumidores, y ver como actiian los diferentes
estimulos sobre el cerebro y como influyen en patrones de conducta sobre todo orientados en un
proceso de compra. Consecuentemente, estos estudios permiten disenar estrategias de marketing
efectivas a las empresas, y a su vez permite a los consumidores saber como funciona su cerebro y

controlar sus patrones de consumo para tener un comportamiento mas racional (UNIR, 2017).
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2.4.1 Anatomia del cerebro humano
Para poder entender como piensan los consumidores y como reaccionan a un determinante

estimulo, es esencial entender como se transmite esta sefial a nivel anatémico.

2.4.2 Sistema nervioso central y periférico
Encontramos dos tipos de células en el Sistema Nervioso (SN): las neuronas - encargadas de
transmitir las sefiales eléctricas- y las células de soporte o de neuroglia - encargadas de contribuir

al mantenimiento del medio que rodea a las neuronas y proporcionar soporte estructural-.

NEURONA

d\endritas

astrocito
(cel. glial)

astrocito
(cel. glial)

oligodendrocitos
(cel. glial)

astrocito,
(cel. glial

sinapsis-

NEURONA

Figura 4: Neuronas y celulas de soporte (Cano, 2014)

Cada uno de nuestros cinco sentidos recibe la informaciéon procedente del exterior a través de
receptores, y a través de las neuronas la lleva al sistema nervioso central para su inmediato analisis.
Tras este analisis se desencadenaran una serie de reacciones, como puede ser la segregacion de
ciertos neurotransmisores, que afecten de manera significativa a la decision de compra del

consumidor (Zurawicki L. , 2010).

El Sistema Nervioso se divide entre: Sistema Nervioso Central (SNC) y Sistema Nervioso Periférico
(SNP). El primero esta formado por el encéfalo y la médula espinal, ubicados en el craneo y en la
columna vertebral respectivamente; mientras que el segundo esta formado por todas aquellas

estructuras nerviosas situadas fuera del SNC (UNIR, 2017).
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Figura 5: Organizacién general del sistema nervioso y sus principales componentes — recuperado de:
Tema 3. ‘Neuroanatomia funcional del sistema nervioso central (SNC’) de ‘Bases cientificas del

Neuromarketing’ Unir 2017.

2.4.3 Encéfalo: Corteza cerebral, hemisferios cerebrales y 16bulos cerebrales

Al hablar de Neuromarketing se hace referencia sobre todo al término °‘cerebro’, pero
cientificamente se refiere al telencéfalo, aunque en ocasiones se incluye también en esa definicion
al diéncefalo (parte del encéfalo que constituye la zona del cerebro de desarrollo mas avanzado en

la escala evolutiva de los animales e integra el tAlamo e hipotalamo).

Por esta razon, es importante conocer como se estructura el encéfalo: corteza cerebral, hemisferios

cerebrales y 16bulos cerebrales.

El telencéfalo esta formado por los hemisferios cerebrales — que estan comunicados entre si por el
cuerpo calloso - los cuales estan recubiertos por una delgada capa de sustancia gris denominada
corteza cerebral. Funcionalmente, la corteza cerebral contiene redes neurales responsables de
la percepcion, de la motricidad voluntaria y de los procesos de més alto nivel (lenguaje, memoria,
razonamiento,...). La superficie exterior de la corteza cerebral esta configurada por surcos
(fisuras) y elevaciones (circunvoluciones) que configuran su caracteristico aspecto y donde se
pueden diferenciar cinco l6bulos: frontal, parietal, occipital y un temporal en cada lateral (UNIR,

2017).
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El cerebro de todos los mamiferos se divide en dos hemisferios, con funciones diferentes:

El hemisferio izquierdo, el pensamiento predominante es racional, analitico, légico,
verbal, numérico, razonador y realista.
El hemisferio derecho procesa la informacion en forma holistica. El pensamiento

predominante es intuitivo, sintético, difuso, imaginativo, creativo, holistico y emocional.

Aunque exista esta teoria de la localizacién del cerebro, en realidad como se ha comentado ambos

hemisferios estan conectados por el cuerpo calloso y numerosos estudios demuestran que ambos

trabajan interconectados en las funciones que influencian en el comportamiento del consumidor
(UNIR, 2017).

HEMISFERIO IZQUIERDO HEMISFERIO DERECHO

3 Intuicion

v/ !
&

77
Lenguaje & _A Imaginacién
hablado =
Lenguaje ' Sentido
escrito J artistico
Habilidad \a Sentido
cientifica ~ ¥ musical
Habilidad ~

Zas > \, Percepcion
numerica

— tridimensional

W 4
Control de la
mano izquierda

Control de la
mano derecha

Figura 6: Funciones de cada hemisferio cerebral (Areaciencias, 2014).

En un articulo del blog de ‘Neuromarca’, (Monge, 2009), se hace una aproximacion a las funciones

de cada l6bulo cerebral, aunque existen estudios, se focalizan mas en un trabajo modular - es decir,

en la intervencion de diferentes lobulos para una determinada funcién -, esta aproximacion

realizada por el autor nos sirve para poder tener una idea general y valida para este proyecto.

En el 16bulo occipital reside la corteza visual y por lo tanto estd implicado en nuestra
capacidad para ver e interpretar lo que vemos.

El 16bulo parietal es el encargado de procesar la informacion sensorial procedente de
varias partes del cuerpo, el conocimiento numérico y sus relaciones, e interviene en la

manipulacién de objetos.
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- El l6bulo temporal basicamente se encarga de las funciones asociadas a la memoria. El
l6bulo temporal estd implicado por lo tanto en el recuerdo de palabras nombres de los
objetos y también de la memoria visual.

- El l16bulo frontal se asocia con el control de los impulsos, el juicio, la produccion del
lenguaje, la memoria funcional, funciones motoras, comportamiento sexual,
socializacion y espontaneidad. Por lo tanto interviene en funciones superiores como la

planificacion, el control, coordinacion y ejecucion de las conductas.

Lobulo parietal

Lobulo frontal

Lobulo temporal
*ADAM.

Figura 7: Lobulos cerebrales (ADAM, 2018)

2.4.4 El funcionamiento del cerebro de los consumidores

En el apartado anterior de este proyecto se hacia una primera aproximacién a la anatomia del
cerebro, repasando las diferentes partes que lo componen y se introducian algunas de sus
funciones. En esta parte, se pretende dar un enfoque a como funciona el cerebro de los

consumidores para poder comprender mejor las pautas de comportamiento de un consumidor.
El cerebro humano actual es fruto de la evolucion de millones de afios y durante este desarrollo se

han ido superponiendo diferentes capas. Asi, existe el concepto del ‘Cerebro triuno’, teoria

elaborada por primera vez por MacLean en 1990, que determina tres estructuras diferenciadas en
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el cerebro: el cerebro primitivo o inconsciente, el cerebro emocional o limbico, y el cerebro racional

o pensante (neocértex) (UNIR, 2017).

Neocortex:
Raciocinio. Reflexion.

CEREBRO
TRIUNO

Emociones.
Percepcién no consciente.

Cerebro repfiliano:
Instinto. Superviviencia.

Figura 8: El cerebro triuno (Perez, 2017)

- Cerebro primitivo: también conocido como cerebro reptiliano ya que apareci6 en los
vertebrados hace mas de 500 millones de afos, y se asemeja al cerebro de los reptiles.
De esta forma se encarga de aspectos tan importantes como la seguridad y la
supervivencia; asi regula la alimentacion, la respiracion, el flujo sanguineo, el instinto
sexual. Es decir, interviene siempre en las decisiones que toma el ser humano, buscando
un equilibro de seguridad para el organismo con el entorno. El sentido visual es el tinico
que se conecta solo con esta parte del cerebro, de forma que el cerebro inconsciente es
muy rapido procesando los estimulos visuales. Frente a un determinante estimulo, la
decisi6on de como actuar es tomada por el cerebro primitivo antes de que el cerebro
racional sea consciente de ello, (Soon, He, Bode, & Haynes, 2013). Se caracteriza por lo
tanto por decisiones rapidas que prevalecen sobre el cerebro limbico o sobre el cerebro

racional (UNIR, 2017).

- Cerebro emocional (limbico): asi como el cerebro primitivo proviene de los reptiles, el
cerebro limbico proviene de los mamiferos y data de hace unos 100 millones de anos.
Aunque el estudio del mismo como sistema de las emociones se inici6 con Paul Broca en
1878, fue McLean quien introdujo su denominacion en 1952. Se asocia sobre todo al
comportamiento funcional, a la procreacion y a la autoconservacion y la lucha. A su vez
se relaciona con la memoria y consecuentemente al aprendizaje, la personalidad y la
conducta. Asi la memoria se considera emocién por repeticion. El hipocampo y la
amigdala son estructuras cerebrales que forman parte de este cerebro, y asi como el
hipocampo es el encargado de la memoria a corto plazo, la amigdala se encarga del

recuerdo a largo plazo y las reacciones emocionales del ser humano, siendo la zona
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donde se recibe y genera el miedo. De esta forma, la amigdala puede proyectar
emociones vividas anteriormente al repetir una determina experiencia en la actualidad
(UNIR, 2017).

- Cerebro racional: el neocortex es la estructura mas evolucionada del cerebro, algo

menos de 4 millones de afos, y la que diferencia al ser humano del resto de animales. Es
donde reside el pensamiento y se procesan las funciones cognitivas mas elevadas, el
razonamiento abstracto, el lenguaje, la posibilidad de hacer previsiones de futuro,
planificar y comprender todo aquello que percibimos a través de los sentidos. El cerebro
racional pretende entender y controlar las emociones y asi es donde reside la

consciencia del yo de cada uno y del entorno (UNIR, 2017).

2.4.5 Sistema 1y Sistema 2: El proceso de decision

Profundizando en la toma de decisiones del consumidor, es relevante mencionar las

investigaciones de Daniel Kahneman y Amos Tversky que les permitieron demostrar que el proceso

de toma de decisiones responde a patrones no racionales.

Se hace una diferenciacion entre dos sistemas, (Kahneman, 2013):

Sistema 1: o pensamiento rapido; enlazando con la teoria del cerebro triuno de MacLean,
este sistema estaria constituido por las estructuras del cerebro primitivo y el sistema
limbico. Como se ha visto en el apartado anterior, estas estructuras se caracterizan por
funcionar de forma meramente automatica, intuitiva e involuntaria. No requiere de ningtn
esfuerzo cognitivo y utiliza para la toma de decisiones atajos mentales, conocidos como
heuristicos (UNIR, 2017).

Sistema 2: o pensamiento lento. Implica el funcionamiento de las estructuras cerebrales del
cortex cerebral. Se trata de los procesos reflexivos y deliberados. Requiere concentracion,
tiene en cuenta la logica y la estadistica, y es capaz de poner en juicio las diferentes
alternativas de forma racional. Requiere de un esfuerzo, ya que debe generar imagenes

mentales a partir de la consciencia (UNIR, 2017).
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Figura 9: Sistemas 1y 2 del cerebro humano (FundsPeople, 2014)

El sistema 2, donde reside el razonamiento, es el que se corresponde con el modelo del ‘homo
economicus’del que tanto ha hablado la economia clasica del siglo XX, una persona que utiliza el
sistema 2 para evaluar las diferentes variables de forma racional, asi tomar una decision valorada,
pero sin embargo la teoria de Kahneman (2013) defiende que realmente la toma la decision es
procesada por el sistema 1, y es el sistema 2 el que justifica la decisién tomada previamente por el

pensamiento rapido.

Una de las ideas centrales del libro de Kahneman esta relacionada con la ceguera del ser humano,
que defiende que no solo se desconoce que el sistema 2 es quien realmente toma las decisiones,

sino que ademas se desconoce la propia ceguera.

A partir de estas teorias es donde recae la importancia de ciencias como el Neuromarketing, que se
encarga de evaluar todos aquellos aspectos que no son medibles de manera explicitada por parte de
los consumidores. El Neuromarketing indaga sobre las respuestas del Sistema 1 con la finalidad de
obtener la mayor objetividad posible en cuanto a lo que perciben y sienten los consumidores, y

poder influenciar en su toma de decisiones (UNIR, 2017).
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2.4.6 Marketing experiencial

Segin Whelan y Wohlfeil (2005), el cliente actual es impredecible y voluble y es esencial utilizar
nuevas técnicas para captar su atencidon, de aqui la necesidad de la aparicion del marketing
experiencial. Utilizar los ‘mass media’ para lanzar campafias de publicidad cada vez es menos

efectivo, y se apuesta por estrategias de marketing basadas en la personalizacion (UNIR, 2017).

Tal y como se expone en el apartado anterior de este proyecto, las empresas persiguen una
diferenciacion, y para esto hoy en dia es necesario provocar emociones en los clientes a partir de

una experiencia, y asi activar la toma de decisiones.

El marketing experiencial sitda al consumidor y a sus emociones en el punto de partida para el
desarrollo de toda la estrategia de marketing. Asi, se cambia la relacion del consumidor con las
marcas, intentando provocar emociones en este en cada punto de contacto de la marca con el
consumidor. Lenderman (2008) aconseja: “Las agencias de marketing tienen que olvidarse de
perseguir globos oculares: més bien debe dirigirse a los corazones y las mentes. Deben poner su

atencion en como experimentan las marcas los consumidores, no en como las perciben”.

La sociedad actual, y sobre todo las siguientes generaciones — por ejemplo, los ‘millennials’ — tiene
una orientacion hacia el ocio y la diversion, y existe una cultura del individualismo provocada sobre
todo por el uso de dispositivos y de planteamientos comunicacionales, que han hecho variar el
comportamiento de los consumidores, y consecuentemente las estrategias de marketing deben

cambiar a la vez para seguir siendo efectivas.

Anteriormente los consumidores perseguian el valor utilitario de los bienes y servicios consumidos,
pero a partir de la globalizacion, democratizacion de ciertos productos, el hecho de que muchos de
los productos se hayan convertido en ‘commodities’ y la falta de tiempo constante; hacen que el
consumidor persiga invertir su tiempo de un proceso de compra para que este forme parte de su
ocio y de sus relaciones sociales. “La compra no es una simple adquisicién de un producto o
servicio, sino que se ha convertido en parte de una experiencia emocional en la que influyen

numerosos procesos” (UNIR, 2017).

Enlazando con la teoria expuesta en la parte de ‘Marketing Tradicional’, se podria decir que una
empresa tiene una ventaja competitiva respecto a otra no solo a partir de la calidad y beneficios de
sus productos o servicios, sino trasladando beneficios emocionales a los consumidores a partir de
experiencias de marca.

Es por esto que actualmente se profundiza en los sentimientos del consumidor en detrimento de

las decisiones racionales.
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«El marketing experiencial cambiard nuestras experiencias diarias con marcas y servicios»
(Lenderman, 2008). Numerosos son los autores precursores de este concepto. Podemos citar a
(Toffler, 1971) que delimitaba una corriente de pensamiento que se basaba en la experiencia.
También comienzan a utilizarse otros conceptos como ‘industria experiencial’ (O'Sullivan &

Spangler, 1999) y ‘economia de la experiencia’ (Pine & Gilmore, 1999).

Para delimitar el concepto de marketing experiencial, en la teoria del tema 1 ‘Introduccion
al marketing experiencial’ de la asignatura ‘Marketing Sensorial y Experiencial’ de la UNIR 2017

se propone los siguientes puntos:

e Se ofrece un beneficio al cliente a través de su relaciéon en la comunicacién, durante la
compra o durante el consumo.

¢ Los consumidores tienen que estar conectados con la marca.

e Las experiencias deben ser memorables y apropiadas a las necesidades del cliente.

e Se busca conectar con el consumidor cuando estd receptivo, lo que permite aumentar la
interaccion con la marca.

e Se establecen conexiones sensoriales y emocionales entre los consumidores y las marcas.

e La experiencia con la marca tiene un gran poder en las decisiones de compra.

Schmitt (2006) expone los puntos que permiten diferenciar el marketing experiencial del

marketing tradicional a partir de la siguiente figura:

Marketing Experiencial

Experiencia del cliente

Consumo como una
expernencia holistica

Los clientes son animales rationales y

Los métodos son eclécticos

Figura 10: Caracteristicas del marketing experiencial(Schmitt, 2006)
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2.4.7 Marketing Sensorial

El marketing experiencial busca generar beneficios a los consumidores en cada uno de los puntos
de contacto con la marca por medio de todos los aspectos posibles que acompafien ese momento.
El objetivo es crear un vinculo entre el consumidor y la marca que al final pueda convertirse en una
relacion y se materialice en compras. Este vinculo solo se puede generar a través de experiencias
con altas cargas emotivas y para esto es importante el estimulo de los sentidos.

En la siguiente figura se puede observar la correlaciéon entre los sentidos y la percepcion o

cognicidon y emocion en un marco conceptual.

Baztado an emocidn

TACTO »  EMOCION ACTITUD
OLFATO , APRENDIZAJES
—s  PERCEPCION
£ cE. C1 == MEMORIA
AUDICION
= COGNICION COMPORTAMIENTO

GUSTO Batadoen Cognation

VISION

Figura 11: Proceso de asociacién de sensaciones a emocion y cogniciéon. Recuperado de Tema 3 ‘Marketing

Sensorial’ de ‘Marketing Experiencial y Sensorial’. (UNIR, 2017)

“El objetivo del marketing sensorial es crear experiencias inolvidables y con efectos directos sobre
las marcas, donde el confort y el «placer sensorial» impregnen la conciencia del cliente apelando a
los sentidos” (UNIR, 2017).

Asi a partir de una estrategia de marketing sensorial basada en la estimulaciéon de uno o mas
sentidos, se consigue activar emociones positivas en los clientes, creando momentos inolvidables,
para que se recuerden las emociones, se asocien a la marca y impliquen una actitud y un

comportamiento del consumidor para con la marca.

En el fondo los sentidos tocan al consumidor y lo llevan a tomar decisiones de una manera u otra.

Por ejemplo, Marc Gobé (2010) afirma que las empresas que emplean estrategias olfativas en sus
establecimientos pueden llegar a incrementar en un 40% su facturacion. Pablo Mercado, consultor
de Sensori-K, establece que el cuerpo humano recuerda 1% de lo que palpa, 2% de lo que oye, 5%

de lo que ve, 15% de lo que degusta y 35% de lo que huele, (Mercado, 2012).
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2.4.8 Técnicas de Neuromarketing

Zurawicki (2010), Kenning et al. (2005) y Calvert y Thesen (2004) dividen los tipos de
herramientas utilizadas en la investigacion de Neuromarketing en los que registran la actividad
metabolica del cerebro y los que registran la actividad eléctrica en el cerebro. A parte se encuentran

los que miden una respuesta biométrica del cuerpo (UNIR, 2017).

Herramientas de la neurociencia

4

ey v Medicion de la actividad
Medicion de la actividad 2 :
e electromagnética del Medidas no cerebrales
metabolica del cerebro
cerebro
PET ™S Facial Coding
fMRI EEG Skin Conductance
SST : IAT
MEG Eye Tracking
Electromiografia
facial
Medicion de
respuestas
fisiologicas

Figura 12: Esquema de las técnicas de Neuromarketing: recuperado de Tema 2 ‘Herramientas de la

neurociencia’ de ‘Técnicas de Neurociencia y Biometria para Neuromarketing’ (UNIR, 2017)

También se toma como vélida la siguiente figura presentada que permite ver una clasificacion de
las diferentes técnicas de Neuromarketing de acuerdo con ESOMAR (Asociacion Internacional de
Estudios e Investigacion de Mercados) clasificadas segin el tipo de datos que miden:

psicométricos, biométricos o neurométricos.

36



La influencia de los estimulos sensoriales en la valoracion de calidad del vino. Madrofiero Tarracd, Jordi
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Figura 13: Técnicas de Investigacién en Neuromarketing. Recuperado del Tema 4. ‘Economia experimental

y del comportamiento: Neuroresearch’ de ‘Neurociencias y Marketing’ (UNIR, 2017)

Las diferentes técnicas emplean tecnologias diferenciadas que permiten medir las respuestas
inconscientes de la mente del consumidor. Reiman, Schilke, Weber, Neuhaus y Zaichkowsky (2011)
afirman que los avances en las imagenes cerebrales permiten a los investigadores mejorar el
conocimiento acerca de cémo las personas procesan estimulos diferentes y toman decisiones.
Sobre el uso de los métodos de neuroimagen, los investigadores comparan la activaciéon cerebral
durante una tarea especifica y su activaciéon durante una tarea de control, es decir, en un estado

controlado y otro aplicando un determinante estimulo.

En el siguiente apartado se hace una profundizacion a las dos técnicas concretas de
Neuromarketing utilizadas en el experimento que se trata en este caso: el electroencefalograma y la

codificacion facial.
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2.4.8.1 Electroencefalograma (EEG)

La electroencefalografia (EEG) es una de las herramientas mas utilizadas en la investigacion de
Neuromarketing, y lo que hace es medir las variaciones que se producen en las ondas cerebrales,

clasificando su amplitud.

Luigi Galvani (1737-1798) fue el precursor en los estudios de la actividad eléctrica en seres vivos.
Este médico italiano, estudi6 como influia la electricidad sobre los musculos y como los nervios
mueven a estos. Estudios posteriores, de Du Bois Rémond (1818 — 1896) y Richard Caton (1842 -
1926) demostraron que los impulsos nerviosos periféricos emitian una sefial eléctrica y a su vez se
extrapol6 al Sistema Nervioso Central. Caton consiguié medir en cerebros de animales las

corrientes eléctricas que se producian y diferenciarlas.

En 1924, Hans Berger (1873-1941) ampliando los estudios de Caton, dedujo que debian existir
diferentes ondas cerebrales y consigui6 medirlas en un cerebro humano vivo. Gary Walter (1910 -
1977) completd la clasificacion de las ondas cerebrales, con la incorporacién en 1950 de las ondas
theta y delta.

El origen de esta actividad eléctrica y magnética, se debe a que las neuronas al comunicarse
intercambian neurotransmisores, tipicamente iones con carga eléctrica positiva. Cuando la
comunicacion se produce entre miles de neuronas se produce una suma de corriente que se puede

medir externamente, tanto a nivel de corriente generada como de campo magnético resultante.

Como se ha comentado se distinguen diferentes ondas por su amplitud, y se relacionan con estados

de consciencia:

Los primeros estudios con estas herramientas abordaron las relaciones entre ondas cerebrales y

estado de conciencia. Existen cuatro tipos principales de ondas: alfa (a), beta (), theta (0) y delta

(8).
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Onda Frecuencia Descripcion
0.1-4 Hz Suefio profundo.

0 4-8 Hz Se producen en calma profunda en las primeras etapas del
sueno. Suele estar asociado a un estado de inspiracion y de
solucion de problemas.

a 8-14 Hz Se producen en estados de relajacion con poca actividad
mental y los ojos cerrados aunque despierto. Se originan,

sobre todo, en el l16bulo occipital.

B 14-30 Hz Se producen en estado de vigilia con actividad mental

intensa.

Figura 14: Tabla de ondas cerebrales, clasificadas por amplitud de onda. Recuperado de Tema 7. “Ondas y

ritmos cerebrales” de ‘Técnicas de Neurociencia y Biometria para Neuromarketing’ (UNIR, 2017)

Potenciales evocados:

EEG

Voltaje (uV)

Amplitud

Latencia
D e |

" Tiempo (rfis)

Figura 15: Latencia y amplitud de un potencial evocado tras la presentacion de un estimulo. Recuperado de

Tema 7. ‘Ondas y ritmos cerebrales’ de ‘Técnicas de Neurociencia y Biometria para Neuromarketing’
(UNIR, 2017)

En el electroencefalograma se coloca una serie de electrodos en el cuero cabelludo del sujeto,
repartidos en diferentes areas con el fin de registrar la actividad cerebral de cada zona, ya que
como se ha presentado en la teoria de este proyecto, segin la zona afectada del cerebro, las
interpretaciones pueden ser diferentes. Por ejemplo, Morin (2011), sefiala que la medida de las
ondas de la banda alfa (8-13 Hz) en el 16bulo frontal izquierdo indica las emociones positivas,

especulando que este es un buen indicador de qué tan motivado hemos de actuar.
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En cada caso analizado, se miden los cambios que se producen en las ondas cerebrales, en términos
de voltaje y frecuencia, comparados siempre con datos registrados del mismo sujeto sin la
presencia de estimulos de marketing. La tecnologia EEG (electroencefalograma) se considera poco
invasiva y permite medir la actividad cerebral de los sujetos incluso a distancia, como podria ser en

un supermercado recreando un proceso de compra normal.

O'Connell et al. (2011) en un estudio que combinaba investigacion de marketing tradicional con
una encuesta y EEG, se pudo ver como no siempre ambos resultados coincidian, de forma que
retrocediendo en la teoria del Sistema 1y Sistema 2 (Kahneman, 2013), se puede apreciar como no
siempre las conclusiones explicitadas por los consumidores usando el sistema 2 se corresponden
con variaciones en las ondas cerebrales, y a su vez, se pudieron presentar interesantes conclusiones

a partir del analisis de los puntos evocados, no manifestados en la encuesta.

En la técnica PE (Potenciales Evocados) se utiliza la tecnologia EEG con el fin de investigar ciertos
sucesos que aparecen después de la presentacion de un estimulo comercial y permite seguir a

continuacion la respuesta visual, olfativa, tactil o gustativa y la evaluacion de disenos de objetos.

¢Qué mide? ¢Cuando se usa?
e Atencion. e Pruebas y anuncios en desarrollo.
e Compromiso/aburrimiento. e Ensayo de nuevas campanas.
e Emoci6n. e Pruebas de tréileres de peliculas.
e Valencia emocional. o Identificacion de los momentos clave de
e Cognicion. un anuncio o material de video.
e Codificacion de la memoria. e Pruebas de diseno y usabilidad de sitios
e Reconocimiento. web.
e Aproximacion/retirada. e Pruebas de la experiencia en tienda.

e Pruebas de esloganes.
Figura 16: Cuadro resumen de las mediciones y usos del electroencefalograma. Recuperado del Tema 2.
‘Herramientas de la neurociencia’ de ‘Técnicas de Neurociencia y Biometria para Neuromarketing (UNIR,

2017)

2.4.8.2 Codificacién facial

Junto al EEG es la otra técnica de investigacion de Neuromarketing que se usa en este

experimento.

La codificacion facial consiste en la lectura y mediciéon de las microexpresiones no conscientes que
se manifiestan en un usuario frente a un estimulo de marketing. Se leen mediante una camara de
video, y su registro se realiza sobre los movimientos de los musculos faciales. Como en el caso del

EEG, se compara un estado de control del sujeto con el estado con la intervencion de un estimulo.
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Las expresiones faciles son espontaneas, y recae en la subjetividad definir cuando se cumplen los

requisitos para ser considerada una expresion relevante para un determinante estimulo (UNIR,

2017).

¢Qué mide? éCuando se usa?

Pruebas de anuncios.

e Reacciones no conscientes.
e Actividad musculos faciales. e Pruebas de traileres.
e Unidades de accién (Ekman).
e 6 emociones basicas: enfado,

desagrado, felicidad, sorpresa,

tristeza y miedo.

Figura 17: Cuadro resumen de las mediciones y usos de la codificacién facial. Recuperado del Tema 2.

‘Herramientas de la neurociencia’ de ‘Técnicas de Neurociencia y Biometria para Neuromarketing’ (UNIR,

2017)

e Modelo tedrico de la expresion facial:

Este modelo tedrico pate de la premisa de que existen unas emociones universales, es decir, se
manifiestan de igual forma en todos los individuos, sin influenciar, la edad, la cultura, el género,
etc. Obviamente esta idea es cuestionada desde su inicio, y existen numerosas clasificaciones de las
emociones realizadas por expertos, pero se considera - en este proyecto y de generalmente-

aceptada la teoria de las emociones de Ekman (2018).

Ekman Plutchik Izard Tomkins
Alegria Alegria Alegria Alegria
Tristeza Tristeza Tristeza Angustia
Sorpresa Sorpresa Sorpresa Malestar
Enfado Enfado Enfado Sorpresa
Asco Asco Asco Enfado
Miedo Miedo Miedo Asco
Aceptacion Desprecio Miedo
Anticipacion Interés Desprecio
Vergiienza Interés
Vergilienza
Despego
Culpa

Figura 18: Tabla con las diferentes clasificaciones de las emociones segtin diferentes expertos. Recuperado

de Tema 4. ‘Codificacién facial’ de ‘Técnicas de Neurociencia y Biometria para Neuromarketing’ (UNIR,

2017)
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Paul Ekman (2018) después de numerosos estudios por todo el mundo concluyd con la existencia

de seis emociones universales: enfado, desagrado, felicidad, sorpresa, tristeza y miedo.

Para poder identificar cuando se manifiesta una u otra emocién y poder investigar la influencia de
estimulos de marketing, es necesario disponer de herramientas. Paul Ekman desarrollo el
‘Elkman’s Facial Coding System’ (FACS), para poder establecer correspondencias entre

determinados movimientos de musculos faciales y sus 6 emociones universales.

Actualmente existen diferentes sistemas de codificacion facial, con mayor o inferior precision, pero
la mayoria de ellos usan los conceptos desarrollados por Ekman. Se considera una de las técnicas
mas econdémicas de investigacion de Neuromarketing, pero a su vez la que puede proporcionar
unas conclusiones més subjetivas. En su forma mas sencilla solo se precisa de un ordenador y una
webcam que registra los movimientos faciales y los transmite a un programa encargado de

decodificar la cara del sujeto (UNIR, 2017).

Como en el caso de las técnicas de EEG, se usara esta herramienta acompanada de un estimulo
para determinar como el sujeto reacciona inconscientemente a este. Asi se pedira al sujeto que
realice una tarea mientras se graba su cara con la caAmara que envia la sefal al PC. Posteriormente
o directamente en tiempo real, se decodifican sus estados mentales identificando las 6 emociones

béasicas de Ekman: alegria, tristeza, sorpresa, enfado, asco y miedo.

La mayoria de los sistemas de codificacion facial constan de dos componentes: extraccion de

caracteristicas y clasificador en emociones.

Como en el caso del EEG, se trata de tener una situacion de control y otra con estimulo, y para la
técnica de la codificacion facial, es necesario primero definir las caracteristicas de la imagen, es
decir, realizar un patron de un individuo concreto. La extraccion de caracteristicas, es una tarea
muy complicada, dada las enormes diferencias que pueden existir en la fisonomia de cada sujeto. A
partir de multiples algoritmos se pueden definir caracteristicas de la imagen como posiciéon de la

cara, 0jos, boca, etc. Normalmente se crean modelos 3D de la cara (UNIR, 2017).

Los codificadores faciales pueden ser estaticos o dinamicos, segtn el tipo de imagen que analicen,
con o sin movimiento. Cuando se recogen los movimientos de los musculos de la cara en
contraposicion a las caracteristicas extraidas, se consideran dinamicos y Ekman los llama

‘Unidades de Accion’ (AU segin la terminologia inglesa).

42



La influencia de los estimulos sensoriales en la valoracion de calidad del vino. Madrofiero Tarracd, Jordi

El clasificador de emociones, mediante clasificadores estadisticos, redes neuronales y algoritmos
analiza las caracteristicas obtenidas con los codificadores faciales estaticos y dindmicos para

asociarlas a unas determinadas emociones.

Inicialmente en una investigacion de Neuromarketing mediante codificacion facial, se parte de una
base de datos de imagenes y videos clasificados previamente por expertos en un laboratorio. A su
vez, se plantea un resultado esperado de dicha investigacion, y se consigue una funcién de
transferencia del sistema. Al utilizar esta funcién en otra base de datos clasificada, se calcula el
indice de coincidencia o acierto que permitira dar la validez estadistica al estudio realizado, para

posteriormente aplicar esta funcion a estudios de campo (UNIR, 2017).
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3. Discovery: informacion disponible

Como se recoge en esta investigacion, el concepto de ‘calidad’ de un vino depende de muchos
factores, y ademaés se precisa de la previa degustacion del producto para poder saber si es del
agrado de un consumidor. Consecuentemente, si se considera que existe una relacion directa entre
el precio que estan dispuestos a pagar los clientes potenciales de un vino y la calidad percibida de
este, la tarea de fijacion de precios se considerara de alto nivel estratégico. Obviamente, esta
fijacion de precios vendra condicionada por los costes de produccién y estructura de la empresa,

pero también forma parte de la estrategia de marketing de la empresa.

En este apartado se pretende realizar una aproximacién a la literatura existente en referencia al
precio de un vino, mediante la teoria de los precios heddnicos y realizar un repaso sobre las

diferentes investigaciones de Neuromarketing que se han realizado entorno al producto vino.

Existen numerosos estudios académicos que pretenden demostrar que existen muchos factores que
condicionan el precio de un vino. Por ejemplo, en ‘Hedonic prices for Spanish red quality wine’
(Angulo, Gil, Gracia, & Sanchez, 2000) se analiza un catalogo de vinos espanoles de alta calidad
donde solo aparecen sus precios, para determinar como afectan un seguido de variables
independientes en la definicion del precio final del vino. Las diferentes variables independientes
analizadas son las siguientes: el afilo de produccién, la region, la variedad de uva, el grado de
alcohol y la valoracion de expertos. Este estudio concluye que el afio de produccion y la regiéon son
los factores que mas influyen en la definicién del precio de un vino tinto, a su vez el tipo de uva y el

grado de alcohol no muestran correlacion significativa con el precio.

Como hemos visto, en el estudio anterior se incorpora la variable calidad como ‘la valoracion de
expertos’ pero en el estudio Oczowski (2001), vemos como se hace una critica a anteriores estudios
de precios hedoénicos realizados y se focaliza en especial al trato del concepto ‘calidad’. En general
se estudia el precio hedo6nico del vino a partir de 4 caracteristicas: sensorial, quimica, objetiva y
climéatica. La sensorial son medidas subjetivamente evaluadas como: el aroma, el cuerpo del vino o
la firmeza; la quimica analiza aspectos técnicos como el nivel de azticar y nivel de acidez; las
caracteristicas objetivas se focalizan en analizar el afio de produccion, la region y son facilmente
reconocibles por el consumidor; factores climaticos son aquellos relacionados con el efecto de las
condiciones meteorologicas en la uva. Se considera que las preferencias del consumidor influyen en
la demanda de un vino y por lo tanto en su precio, pero a la vez el desconocimiento del consumidor,
hace qué de los factores individuales sensoriales, los factores quimicos y los climaticos se deberian
descartar de la funcion de precios hedonicos, y solo se deberian analizar los factores objetivamente
contrastables por los consumidores. No obstante, esta férmula no contemplaria las valoraciones de
las guias, que de otra forma también condicionan la calidad de un vino y por lo tanto su precio. Sin

embargo, como el consumidor no puede tener acceso inmediato a los resultados de la puntuaciéon
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de calidad de un vino en las guias, se utiliza el concepto de ‘reputacion’ a largo plazo para
determinar como afecta ‘la calidad’ a las preferencias del usuario y consecuentemente como estas

afectaran en el precio del vino.
De forma que define la funcién de precios hedénicos como:
Precio del vino = f (calidad en el momento, reputacion, caracteristicas objetivas)

Estos dos estudios académicos intentan probar desde una vertiente econémica y fundamentada a
partir de calculo de precios hedénicos como el precio del vino tiene relaciéon con la calidad
percibida del vino. Sin embargo, como se ha mencionado anteriormente, las decisiones de los
consumidores estdn tomadas en base a sus emociones y no fundamentadas en construcciones
racionales; por esta razon, en paralelo, se han realizado numerosos estudios sobre el
comportamiento del consumidor que aportan otras lineas de estudio para el desarrollo de esta

investigacion.

Estos articulos se inspiran en la teoria de Daniel Kahneman, (2013), que justifica la existencia de
dos sistemas en la decisién de compra: Sistema 1 basado en las emociones y sistema 2 basada en
construcciones racionales, y como existe un predominio del Sistema 1 en la toma de decisiones.
Siguiendo esta teoria, la empresa de marketing ‘Neurologyca’ publica un articulo donde argumenta
que las emociones y recuerdos de un consumidor influyen en las decisiones de compra y basandose
en sus estudios internos exponen como elementos como el packaging, el nombre comercial, ser
provocador, generar contraste o afinar el catdlogo comercial pueden influir enormemente en la

preferencia por un u otro vino (Neurologyca, 2016).

La empresa ‘Interactua+’ en su articulo ‘Estudios de Neuromarketng sobre el vino’ (2017) hace una
recopilacion de diferentes estudios de Neuromarketing relacionados con el vino, de los que se

pueden extraer conclusiones muy relevantes para la investigaciéon que aqui se trata.

e Tipos de vino: en la Universidad de Burdeos se realiz6 un estudio donde se pedia valorar un
vino tinto y un vino blanco, siendo en ambos casos el mismo vino blanco pero en un caso
con un tinte afiadido que no interferia con el sabor. La conclusién es que nadie se dio
cuenta y se valoraron de forma diferente.

e Marcas de vino: en la misma Universidad de Burdeos se realizo6 otro estudio donde se
debian valorar también dos vinos de diferente marca siendo estos el mismo vino. Se
sirvieron ambos vinos que sus respectivas botellas. La conclusion es que tampoco nadie se
dio cuenta de que se trataba del mismo producto, y el vino de marca mas Premium fue

considerado de calidad superior.
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e Precio de vino: otro estudio realizado por el California Tech Institute (2008), donde se
daban a probar 5 vinos, con precios desde los 5% a los 90$. En este caso solo habia tres
vinos diferentes, es decir dos de ellos estaban duplicados en una version barata y otra cara
(por orden de precio: vino 1, vino 2, vino 3, vino 2, vino 1). En este caso se realiz6 el estudio
con la tecnologia de EEG de forma que no solo se contrastaba la opinién manifiesta sino
también se podia ver qué partes del cerebro se activaban. La conclusiéon es que las
valoraciones manifiestas de los sujetos eran mas favorables para los vinos caros, pero
ademas cuando bebian un vino caro se podian observar activaciones en la corteza prefrontal
del cerebro responsable de la sensacion de placer.

e (ata a ciegas: ‘Interactua+’ realiz6 un estudio donde se usaba facial coding para analizar las
emociones de los participantes durante una cata de vinos. El experimento se basaba en la
cata de 5 vinos diferentes, donde se pedia la valoracién e identificacion del tipo de vino,
concluyendo en que las emociones que los participantes reflejaban cuando probaban los
distintos vinos, correlacionaban directamente con el preciodel vino que estaban
saboreando. El experimento, tenia una segunda parte donde se pedia que los participantes
identificaran cada tipo de vino, es decir, a ciegas reconocer cual es cual. La conclusion de
esta segunda parte es que los participantes decian gustarles mas los vinos que ellos
identificaban con tipos de vinos més caros y mejor valorados por los expertos, pero
esas opiniones so6lo coincidian con las emociones experimentadas en los casos en los que la
identificacion del tipo de vino era correcta. De esta forma se constata que conscientemente
los gustos se ven influenciados por el precio y la valoracion de los expertos, pero a la vez
también se detecta que hay otras caracteristicas que son valoradas a nivel inconsciente y

que determinaran la preferencia de ese producto a largo plazo.

Ademas, se han realizado numerosos estudios para determinar como muchos elementos externos
al producto pueden influir en la valoracion de productos alimenticios. Asi como ya se ha
introducido para la elaboracion de las hipotesis de esta investigacion, el estudio realizados por
Betina Piqueras Fiszman (2012), afirman que las propiedades de la cristaleria, la vajilla y
cuberteria influyen en la experiencia de una comida o una bebida. Incluso la misma Betina
Piqueras es coautora junto a Charles Spence, del libro “The Perfect Meal’ donde se exponen desde
una vertiente cientifica como afectan a los consumidores diversos estimulos multisensoriales a la

experiencia de comer.

La investigacion realizada por Moénica Gambin Aparicio en su proyecto ‘Una aproximaciéon al
marketing sensorial a través de la experimentacion’ (2017), hace una primera aproximacion a la
investigacion que se desarrolla en este proyecto, aunque solo pretende concluir a partir de
herramientas tradicionales de marketing. El proyecto de Gambin Aparicio consiste en la realizacion

de dos experimentos:
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e Experimento sobre la valoracién de un vino cuando es ofrecido a los encuestados servido
en copa de cristal o en vaso de plastico, aunque sin aportar conclusiones validas para dar
las hipétesis como correctas, aunque sirve como precedente para esta investigacion.

e Experimento en un restaurante con musica china y musica mejicana, donde se puede
apreciar que el estilo de musica condiciona las elecciones de los participantes (se prefiere
comida china cunado hay misica china y comida mejicana cuando la misica es de esta
region), aunque de nuevo sin suficiente validez estadistica para dar las hipoétesis como

validas.

También el ya citado estudio ‘The impact of storytelling on the consumer brand experience: The
case of a firm-originated story’ (Lundqvist, Liljander, Gummerus, & Riel, 2012), prueba como los
consumidores expuestos a una historia de marca describen a esta marca con términos mas

positivos que los que no han estado expuestos a este ‘estimulo’.

Por ultimo, y para hacer referencia, a la parte del proyecto ampliada por el experto autor de esta
investigacion, es esencial incluir una parte de ‘discovery’ relacionada con los estimulos musicales.
Cuando se escucha una cancidn se activan las areas frontales y el 16bulo temporal del cerebro para
procesar los sonidos y a la vez intervienen areas e incluso células diferentes que permiten descifrar
el ritmo, el tono, la melodia, etc. Estas areas estan unidas estrechamente con otras relacionadas
con la memoria y las emociones. De forma que resulta evidente que un estimulo musical puede
influir en las decisiones de compra de un consumidor (Fagundo, 2016). A continuacion, se
destacan dos estudios que demuestran como diferentes activaciones musicales implican cambios

en los patrones de consumo de clientes de vino:

e En el estudio de Areni & Kim (1993) se comprob6 que la inclusion de musica clasica en el
hilo musica de una tienda de vinos influia en el proceso de compra de los consumidores. El
resultado fue que los clientes gastaban mas dinero y a la vez preferian comprar productos
de precio mas elevado cuando habia el estimulo musical, aunque también se debe destacar
que se compraba menos cantidad de productos.

e En el estudio elaborado por North, Hargreaves y McKendrick (1999), se pudo comprobar
como influenciaba la musica en la eleccion de vinos los consumidores de un supermercado.
Durante dos semanas se alternaron dia si dia no, musica alemana y francesa, con los
resultados de que los dias que se reproducia musica alemana se incrementaban las ventas
de vinos alemanes, y pasaba lo contrario los dias que en el hilo musical se reproducia
musica francesa. Los clientes manifestaban no ser conscientes de que los estimulos

musicales influenciaran su decision.
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4. Marco empirico

4.1 Design: diseiio metodoldgico

4.1.1 Poblaciéon y muestra de estudio
Para la primera parte de la investigacion se decide tomar una muestra de 34 sujetos repartidos en
17 hombre y 17 mujeres de diferentes nacionalidades, y edades comprendidas entre los 20 y 60

afos.

Se plantea esta muestra ya que las técnicas de Neuromarketing seleccionadas para este
experimento son ideales para testar en grupos aproximadamente de 30 personas. De anadir méas
sujetos el experimento se puede encarecer mucho y de tener menos puede faltar validez estadistica
y no ser una muestra representativa de la sociedad potencial consumidora de los productos

testados.

Se elige esta muestra ya que se quiere contrastar en el estudio las variables independientes con las

variables dependientes para poder extraer nuevas conclusiones.

En relacion a esta linea de investigacion cientifica, como investigador, se presenta otra indagacion
paralela y complementaria con el fin de aportar nuevas claves a la literatura cientifica sobre
Neuromarketing y la influencia de los sentidos en la percepcion de la calidad del vino. Para esta
investigacion complementaria se decide tomar una muestra de 10 personas: 5 hombres y 5 mujeres
y edades comprendidas entre los 20 y 53 afos. Se elige esta muestra dado que los recursos son
limitados, y al tratarse de una investigacion solo a nivel cuantitativo (sin incluir Neuromarketing)
podemos tener una primera aproximacién a unas conclusiones aceptadas, pero que a la fuerza

necesitaran de mas investigacion.

Ademas, se acompana a todo este estudio con un panel de expertos, donde se les expone la
investigacion aqui desarrollada y se les invita a mostrar sus opiniones sobre las conclusiones y el

experimento de forma abierta.

Experimento 1 17 hombres 17 mujeres

Experimento 2 5 hombres 5 mujeres

Elaboraciéon Propia. Jordi Madroniero (2019)
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4.1.2 Técnicas e instrumentos de recogida de informaciéon
Para esta investigacion se han utilizado diversas técnicas de Neuromarketing combinadas con
herramientas de marketing tradicional como un test con preguntas cerradas, y un panel de

expertos.

En la primera fase del experimento, los sujetos son llevados a una sala donde realizan tres test
comparando dos vinos en cada caso. Para poder recabar informacién sobre aspectos relativos a
reacciones inconscientes producidas por las emociones se utiliza el facial coding acompafado de
electroencefalografia. Ademas, se acompana la investigacion con una encuesta de preguntas

cerradas que se hace a cada participante después de cada una de las tres catas.

Para la segunda parte del experimento, los 10 sujetos son llevados a una sala de forma individual y
como en el caso anterior se catan dos vinos y se utiliza a continuacion el mismo test de preguntas

cerradas utilizado en la primera fase del experimento.

« Cada participante es llevado a una sala cerrada
de un bar de donde son clientes habituales;
muy bien ambientada y comoda.

« Cada participante inicia la cata a ciegas, con
un panuelo en los ojos, cata un vino en copa de
cristal, y a coninuacién cata otro y se incia de
forma casual el hilo musical con la cancién
Bohemian Rapsody

Encuesta « Cada participante realiza un test sobre

reconocimiento del vinoel vino, y preferencia.

Figura 19: Pasos de la investigacion complementaria. Elaboracién propia. Jordi Madrofero (2018)

Se acompania el estudio con las conclusiones de las entrevistas cualitativas realizadas con un panel
de expertos, cada entrevista se realiza de forma individual en un ambiente informal y comodo

para el entrevistado.
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4.1.2.1 Electroencefalograma:

En ese caso el EEG: consiste en el control de la activacion cerebral de 14 areas del cerebro del
sujeto medidas a través de 40 canales con los que identificar necesidades, preferencias, emociones

y toma de decisiones de consumo y compra.

Funciona con la diadema ‘Emotiv Epoc+’ que permite medir a 256Hz ondas por segundo, con 16

bits de resolucion y que funciona con Bluetooth con una autonomia de metros.

Se mide a partir de 14 electrodos + 2 electrodos de referencia.
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Figura 20: Posicion y nombre de los electrodos Emotiv Epoc.

El hemisferio izquierdo del cerebro se encarga de las funciones del habla, escritura, numeracion,
matematicas y logica mientras el derecho se encarga de los sentimientos, emociones, creatividad y

habilidades de arte y musica.
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Como se ha explicado en apartados previos es importante diferenciar las activaciones en los

diferentes l6bulos; de esta forma los electrodos se reparten como se indica a continuacion:

Lébulo Frontal F3,F4, AF3, AF4, FCs, FC6, F7, F8
Lobulo Parietal P7YP8
Lobulo Occipital 01Y 02
Lébulo Temporal T7yT8

El sistema tiene un total de 14 sensores o canales activos, los cuales se corresponden con las
posiciones AF4, F8, F4, FC6, T8, P8, O2, O1, Py, Ty, FCs, F3, F7, AF3. El hardware del sistema
Emotiv Epoc+ dispone de una frecuencia de muestreo de 128 Hz, es decir 128 muestras cada

segundo por cada canal independiente. Cada segundo, el sistema proporciona 1.792 datos.

Figura 21: Diadema Emotiv Epoc con los 14 electrodos.

En el experimento se realizan diferentes mediciones en los sujetos. En el primer momento se
pretende analizar la frecuencia de las ondas cerebrales; diferenciando sobre todo las ondas alfa y
beta:

Como se ha visto en apartado teorico, las ondas a (alfa) poseen frecuencias entre 8 y 13 Hz, con
amplitudes comprendidas entre 20-200 pV. Y se relacionan sobre todo con la concentracion,

relajacion, imaginacion, visualizacion y creatividad.

Las ondas 3 (Beta) poseen frecuencias entre 14 y 30 Hz, con amplitudes comprendidas entre 5-30

uV. Existen dos tipos de ondas beta: 1y 2 y se comportan de forma parecida; la diferenciaciéon
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clara esta en que las segundas aparecen cuando se activa intensamente el SNC o cuando el sujeto
estd bajo tension. Se manifiestan principalmente en el 16bulo frontal y parietal. La apariciéon de

ondas beta se relacionada con el interés y la curiosidad por el producto. Denotan una actividad

mental intensa.

Alpha

Beta

Theta

WAV M
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Figura 22: Representacion de las ondas cerebrales segun frecuencia (UNIR, 2017)

(b}

Figura 23: Ejemplo de la visualizacion de las ondas cerebrales registrada por los electrodos en el

programa Emotiv Epoc
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EMOTIV EPOC Insight [ Oniine | alexiabrain Sign Out

Choose a filename to save screenshot

Guardar como: I ADRAYTONICAFFTBETA

Etiquetas:
L

Sampling Rate 128

i -
Logged inas VﬂJeXIBDme

Headset (user) 0 has connected.
Start saving data of headset 0 ... pmax 0,10

pmin (000 E
Auto Scale

Custom Band

o © B

upper |4

Figura 24: Ejemplo de la visualizacién en el programa de las ondas cerebrales registrada por los

electrodos en el programa Emotiv Epoc

Una vez analizadas las frecuencias de las ondas se identifica los 16bulos donde se producen y se
clasifican segin diferentes variables generadas en los sujetos como: Activacion, Interés,

Concentracion, Estrés y Relajacion.

EMOTIV - insight

Excitement -

B «

At

H

Figura 25: Relacion de ondas cerebrales con l6bulos, e interpretacion de resultados en el programa Emotic

Epoc
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En una tercera parte se miden las variables de estudio del experimento de cada consumidor:

= ENMOTIN msight atexiebrein =] & = =

] =PERrORMANCE mETRICS

(1

Figura 26: Represenacién de la activacién de las variables de estudio en el programa Emotiv Epoc

e VALENCIA EMOCIONAL: Positiva y Negativa de cada uno de los Consumidores en las
pruebas.

e ENGAGEMENT: Nivel de compromiso que el participante adquiere con el producto o
marca.

e FRUSTACION: Cuando el participante no tiene el control; tiene dudas, incertidumbre. El
nivel aumenta con los ojos cerrados.

e MEDITACION (RELAJACION): Grado de relajacion en la que se encuentra el Consumidor
durante las degustaciones.

e ACTIVACION (EXCITEMENT): Grado de interés del participante por cada uno de los
productos.

¢ CONCENTRACION (FOCUS): Grado de concentracién y atencién en las pruebas de los

productos.

4.1.2.2 Codificacion facial

En paralelo para la primera fase del experimento (con 34 sujetos) se analizan también las
expresiones faciales a partir del mismo programa. En la parte teérica del proyecto se ha comentado
mas el detalle de esta técnica que en este caso permite analizar los siguientes parametros de cada

usuario:

54




La influencia de los estimulos sensoriales en la valoracion de calidad del vino. Madrofiero Tarracd, Jordi

L[]

= EMOTIV S0l Insight alexiabrain Training Profile o) =

Dpﬂmmnmom

Facial Expressions

Sensitivity

2
)

=
©

|
|
|
|
|
| o

)

1
|
;

g
-
b3

*
')

X
&

=
w

2

s

Figura 27: Parametros analizados de codificacién facial segiin el programa Emotiv Epoc

Se diferencian los siguientes estados: enfado, desagrado, felicidad, sorpresa, tristeza y miedo; a

partir del analisis de las diferentes expresiones faciales:

¢ SONRISA (Alegria, Satisfaccion, Relajacion),

e RISA (Humor, Empatia),

e LEVANTAR CEJA (Sorpresa, Duda, Indecision, Molestia o Desagrado),

e GUINO 0JO (Empatia, Complicidad,

¢ ENTRECERRAR LOS OJOS (Evaluacion, reflexion de si lo que se ha dicho es verdad,
Incertidumbre, Cansancio),

e FRUNCIR EL CENO (Conflicto, Dificil toma de decisién, Preocupacion),

¢ LABIOS FRUNCIDOS la persona est controlando (no expresando),

e MIRADA VISUAL. (Izquierda: Construye argumento. Derecha: Recuerda historia)

4.1.2.3 Cuestionario cuantitativo

En el mismo estudio se realiza un cuestionario cerrado qu se utliza para identificar si el sujeto
reconoce el vino, si es capaz de diferenciarlo y para que muestre su nivel de preferencia de un vino

respecto a otro.
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El cuestionario nos permite a su vez ver las diferencias que se pueden producir entre la opini6on
manifiesta de los sujetos a nivel oral en contraposicion a la investigacion de Neuromarketing que se

ha realizado en paralelo.

Este cuestionario se emplea tanto en el experimento uno con los 34 sujetos, como en el

experimento 2 con 10 sujetos.

4.1.2.4 Panel de expertos

Para la segunda fase del experimento se ha realizado también un panel de expertos. Estas
entrevistas no tienen un guion concreto, sino que se expone al experto todo el experimento y se
intenta crear una conversacion entorno a la influencia de elementos externos que puedan alterar la
percepcion de calidad de un vino. Se crea un ambiente informal para conseguir una conversaciéon

fluida, y se recogen todos los puntos destacados en el Data Analysis.
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4.1.3 Descripcion del experimento

Investigacion 1:

El experimento se lleva a cabo en tres fases diferentes, compuesta cada una de ellas por una cata a

ciegas de dos vinos.

En cada caso se trata del mismo vino, pero con un estimulo adicional, y se comprueba la influencia
que puede tener en el sujeto este estimulo en comparacion con los datos recopilados en estado de

control, es decir comparando con la cata del mismo vino sin la presencia del estimulo.
A) Vino crianza: Picardo

Los 34 sujetos, de forma individual, realizan una cata a ciegas del vino Picardo, primero en vaso de
plastico y a continuacion en vaso de cristal sin saber que es el mismo vino, mientras son analizados
a partir de electroencefalograma y decodificacion facial. A continuacion, se les realiza la encuesta

para valorar el vino.
B) Vino crianza Joven: SPES

Los mismos 34 sujetos, de forma individual, después de la cata del vino Picardo, prosiguen con la
segunda cata a ciegas. En este caso se les ofrece el vino Picardo en ambas ocasiones sin ellos
saberlo, pero una de las dos catas se acompana de una tapa a elegir por el participante (patatas
fritas, almendras sin sal, galletas saladas o anacardos) Como en el caso anterior se analiza la
influencia de los estimulos con las herramientas de Neuromarketing. A continuacion, se hace la

encuesta de valoracion.
C) Vino Reserva: LOA

De nuevo, los 34 sujetos de forma individual, proceden a cata dos vinos reserva a ciegas, siendo
este el mismo vino. En este caso una de las dos catas se acompafia de un storytelling, donde se
separa la muestra en dos grupos homogéneos, primero se prueba el vino sin storytelling, y en la
segunda fase a una de los dos grupos se les explica primer el precio (entre 70 y 80€) y luego las
caracteristicas Premium del vino (botella con solo 3.000 unidades al ano) y de nuevo se procede a

realizar la valoracion en la encuesta.

Investigacion 2
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En este caso, se hace con un Vino Tinto Joven con Crianza: Llebre 2016; Costers del Segre
(Espana). PVP: 8€.

Cada participante pasa a una sala anexa de un bar de forma individual, donde realiza una cata a
ciegas de dos vinos. En la primera cata se degusta el vino, y en la segunda se ofrece una nueva copa
y si enciende el hilo musical, sin ni tan solo comentarlo al participante. A continuacion, se les pasa

la encuesta de valoracién que ya se ha realizado en la primera investigacion.

Existe numerosa literatura sobre la influencia de la musica en el cerebro humano, incluso hay
estudios como el de Jacob Jolij (20Minutos, Un estudio cientifico revela cuél es la canci6én que
mejor nos hace sentir... y es de Queen , 2015) , neurocientifico de la Universidad de Groningen, que
demuestra cuales son las canciones que mejor hacen sentir al ser humano, o la investigacion
liderada por David Lewis (TN, 2016) donde se identifica la cancién mas relajante y que mas reduce
la ansiedad; sin embargo no se ha encontrado ningtin estudio que defina a la perfecciéon la mejor
musica para disfrutar de una cata de vino, ya que no se precisa de una relajaciéon como para
dormir, o para sentirse con mas energia. Es por esto, que se ha decidido utilizar la cancion de
Bohemian Rapsody de QUEEN; ya que encabeza el ranking de canciones preferidas por la
poblacion espafiola, segtin la encuesta elaborada por el portal digital ‘2ominutos’(20Minutos, ¢cual
es la mejor cancion de la historia?, 2010); asi mismo la misma cancién fue elegida en el Reino
Unido como la mejor cancion pop de todos los tiempos (segiin encuesta elaborada por Onepoll.com

a 10.000 personas (EIMundo, 2008)).

58



La influencia de los estimulos sensoriales en la valoracion de calidad del vino. Madrofiero Tarracd, Jordi

4.2 Trabajo de campo

La recoleccion de datos y pasos del experimento 1 se realizaron de la siguiente forma:

1)

2)

3)

4)
5)

Eleccién de la muestra representativa. 34 personas: 17 hombres y 17 mujeres, espafioles y
extranjeros y entre edades de 20 a 60 anos. La idea es tener una muestra representativa,
objetiva y fiable.

Dar la bienvenida a los participantes. Se acompafa cada sujeto a la sala y primero se le
agradece la participacion, se les explica el experimento diciendo que van a realizar unas
catas de un total de 6 vinos donde deberan comparar dos vinos en cada ocasion, siendo asi
tres catas de dos vinos. Se les explica el funcionamiento de todo el experimento: Se hara la
prueba y se haran unas preguntas al terminar cada cata de dos vinos. Se les recuerda el fin
académico del experimento y se garantiza la confidencialidad de los datos.

Se explicara el funcionamiento de las herramientas de Neuromarketing (diadema Emotiv
EPOC+) y se colocara la diadema. Se les explica también que deberan tener los ojos
cerrados ya que se trata de una cata a ciegas donde deberan describir el producto y decidir
su favorito sin interferencias de elementos visuales. Se intentara también crear un ambiente
agradable y calmar el posible nerviosismo especialmente por tener los ojos cerrados. Se
esperara a que todos los 14 sensores estén funcionando correctamente para empezar el
experimento.

Comienzo de la experiencia de campo.

Final. Se ayuda al participante a sacar la diadema y se le agradece de nuevo su colaboracion.

La recoleccion de datos y pasos del experimento 2 se realizaron de la siguiente forma:

1)

Eleccion de la muestra representativa. 10 personas: 5 hombres y 5 mujeres, espafioles entre
edades de 20 a 53 anos. La idea es tener una muestra representativa, objetiva y fiable,
aunque en este segundo experimento se carece de suficientes recursos como para tener una
muestra mas representativa. En esta parte se ha decidido no tener publico extranjero por la
complejidad de encontrar una muestra representativa.

Se da la bienvenida a los participantes, se les informa de la investigacién y firman el
consentimiento. Se acompana cada sujeto a la sala y primero se le agradece la participacion,
se les explica el experimento diciendo que van a realizar unas catas de dos vinos y que
deberan compararlos. Se les explica el funcionamiento de todo el experimento: se hara la
prueba y se haran unas preguntas al terminar cada prueba — en este caso al ser un estimulo

menos evidente en la alteracion del producto, ni tan solo se menciona que habra tal
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3)

4)
5)

estimulo-. Se les recuerda el fin académico del experimento y se garantiza la
confidencialidad de los datos.

Se les explica también que deberan tener los ojos cerrados ya que se trata de una cata a
ciegas donde deberan describir el producto y decidir su favorito sin interferencias de
elementos visuales. Se intentara también crear un ambiente agradable y calmar el posible
nerviosismo especialmente por tener los ojos cerrados.

Comienzo de la experiencia de campo.

Final. Se agradece de nuevo la colaboracion del participante y se explica la totalidad de la
prueba; es decir, en un primero momento se explicaba la prueba de forma objetiva y en este

caso se le rebela la finalidad del estudio para que pueda entender el experimento realizado.

Para la parte de las entrevistas con expertos se siguen los siguientes pasos:

1)

2)

3)

4)

Eleccion de las 5 personas consideradas expertas. En este caso una pareja donde ella es
enodloga y somelier y el en6logo, un CEO de una empresa que se dedica a maridar las catas
de vinos con musica, un experto en marketing y amante del vino, y un empresario del sector
cocteleria.

Explicacion de todo el proyecto. En este caso se plantea el proyecto entero con su finalidad
y funcionamiento de las técnicas de Neuromarketing.

Se construye un debate abierto sobre el tema de las elecciones de los consumidores y como
influyen determinados estimulos ajenos a las caracteristicas organolépticas del vino.

Se agradece la participacion y se recuerda el caracter académico de dicho estudio, asi como

la confidencialidad de las respuestas.

Una vez obtenidos todos los datos de los dos experimentos y del panel de expertos, se procede al

andlisis de los datos para construir unas conclusiones.
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5. Analisis de la informaciéon obtenida (Data Analysis)

5.1 Investigacion 1

En un primer paso, se analizan los resultados manifestados por los usuarios en la encuesta
realizada después de cada cata. Se han tomado los resultados maés relevantes que pueden contribuir

a la validacion de las principales hipotesis que se plantean en el proyecto.
5.1.1 Entrevista cuantitativa

A) Vino crianza: Picardo

Fue capaz de diferenciar si es Preferencia de vino
el mismo vino

12%

9% 9% M Pl3stico
—
, ey
mSj m Cristal
u No  Indiferente
& Indeterminado Ns/nc

Grdficos 2 y 3: Comparativa respuestas vino Picardo. Elaboraciéon propia. Jordi Madrofiero (2018).

La mayoria de participantes no distingue que se trata de un vino diferente. En un 56% de los casos
les gusta méas el vino en vaso de cristal, por un 24% que lo prefieren con vaso de pléstico.
Indiferente y que no saben o no contestan tiene un porcentaje significativo, ocupando hasta un
20%.

Cabe destacar con el cruce de variables las siguientes conclusiones, por tener unos porcentajes

diferenciales respecto a la media.

Si fue capaz de diferenciar el tipo de vino:
¢ Solo un 5,9% de las mujeres reconoce que es el mismo vino.
e Un 26,7% de los extranjeros si reconoce que se trata de mismo vino, por un 7,4% de los

espanoles
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Ninguno de los 6 sujetos a los que no les gusta el vino o les es indiferente fue capaz de
identificar que se trata del mismo vino.

Cuando se trata de consumidores de vino un 21% reconoce que se trata del mismo vino.

En cuanto a la preferencia del vino, los resultados que se destacan son los siguientes:

Un 44% de los sujetos de 36 a 45 afios muestra preferencia por el vino en vaso de plastico, y
solo un 33,3% prefiere el del vaso de cristal.

Cuando se trata de no consumidores de vino muestran una preferencia alta también por el
vino en vaso de plastico pero a su vez prefieren el vaso de cristal (44,4% plastico/ 55,6%

cristal).

De las preguntas que se les realiza después de la cata se destacan las siguientes afirmaciones:

Le dan aromas de robles, madera y afrutado.

Lo confunden con rosado o blanco en ocasiones.

Se asocia con un vino ligero, menos intenso y de mayor calidad.

En vaso de plastico el sabor se percibe mas fuerte, asi como su temperatura mas elevada.
*Algun sujeto también percibe que en copa el vino es mas dulzén que en vaso de plastico.

El precio que pagarian por el vino de la copa de cristal es mas elevado que por el vino en

vaso de plastico siendo el mismo.

B) Crianza joven: SPES

Fue capaz de diferenciar si es Preferencia de vino

el mismo vino

1 4

A
% mSi B Sin Tapa
=No i Con tapa

u Indeterminado m Ns/nc

Grdaficos 4 y 5: Comparativa respuestas vino SPES. Elaboracion propia. Jordi Madroniero (2018).
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En el Test 2, practicamente todos los participantes estin convencidos de que beben vinos

diferentes (82%). Y si muestran un alto agrado por vino que va acompanado con una tapa, siendo

el elegido por el 85% de los participantes, dato muy diferenciado del caso del Test 1.

Se destacan los siguientes resultados por mostrar porcentajes diferenciados de la media:

Si fue capaz de diferenciar el tipo de vino:

Entre los sujetos de 36 a 45 anos, ninguno es capaz de reconocer que se tata del mismo
vino, pero tiene un alto porcentaje de Indeterminados: 33,3%, igual que un 30% del grupo
de edad de 46 a 53 afios.

Ninguna de las participantes femeninas reconoce que se trata del mismo vino, pero a su vez
también presentan un alto porcentaje de ‘indeterminadas’.

Entre los sujetos que no les gusta el vino, o se muestran indiferentes, ninguno es capaz de

reconocer si se trata del mismo vino.

En cuanto a la preferencia del vino, los resultados que se destacan son los siguientes:

De nuevo el grupo de 36 a 45 afios muestra unos resultados peculiares, ninguno prefiere el
vino sin tapa, pero muestran un alto porcentaje de Ns/Nc. Los grupos de edad de 20 a 25y
de 26 a 35 muestran indices de preferencia alrededor del 25% por el vino sin tapa, sin
embargo, la preferencia por el vino con tapa sigue siendo muy elevada.

En cuanto al género, se destaca que las participantes femeninas prefieren el vino con tapa,
por la diferencia de porcentajes no es tan acentuada como en el caso de los hombres.

Los extranjeros muestran una maés alta preferencia por el vino con tapa comparado con los
espanoles.

El grupo de sujetos que no pertenecen al grupo de los que les gusta el vino, muestran unos
porcentajes mas altos que la media de preferencia por el vino sin tapa; igualmente pasa con

los que se consideran ‘no consumidores de vino’.

De las preguntas que se realiza a lo sujetos después de la cata se destacan las siguientes

afirmaciones:

El vino en test a ciegas se confunde habitualmente con un blanco por esto lo tomarian con
pescado o marisco. Incluso algin sujeto lo tomaria de aperitivo o postre, no en la comida
tipo vino tinto.

Lo consideran mas seco, otros amargo con respecto a Picardo.

Lo perciben como maés fuerte y alcohoélico que Picardo.
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¢ Sin estar acompafiado de una tapa, se percibe mas fuerte de sabor. Asi acompafiado de una

tapa lo perciben més suave, de mayor calidad y genera mayor placer en la experiencia

positiva del consumidor.

¢ Lo perciben mejor, que el primer vino servido sin tapa, piensan ademas que se trata de otro

vino de mayor valor.

C) Vino Reserva: LOA

Fue capaz de diferenciar si es
el mismo vino

15% .

mSi
m No

Indeterminado

o

Preferencia de vino

M Sin storytelling

)

mCon
41% storytelling
0
Indiferente
47% '
Ns/nc

Grdficos 6 y 7: Comparativa respuestas vino LOA. Elaboracién propia. Jordi Madroiiero (2018).

En el caso de storytelling, solo un 9% reconoce estar tomando el mismo vino, es decir son tres

personas, una mas que en el test 2 anterior.

En cuanto a la preferencia, se manifiesta solo por un 41% de los participantes que prefieren el vino

con storytelling, siendo en este caso un 47% los que lo consideran indiferente y un 9% que no

saben o no contestan. Por otro lado, solo un 3% prefiere el vino sin storytelling.

Se destacan los siguientes resultados por mostrar porcentajes diferenciados de la media:

Si fue capaz de diferenciar el tipo de vino:

e Solo un 33% de los sujetos del grupo de 36 a 45 anos considera que los vinos son diferentes,

la diferencia se produce especialmente en los que se muestran como indeterminados.

e Hay un porcentaje mas de extranjeros que reconocen que el vino es el mismo. No obstante,

en espafioles hay un grupo grande de indeterminados por cero de extranjeros.

e Ninguno de los que se considera ‘que ni les gusta ni no les gusta el vino’ es capaz de

diferenciar si es el mismo vino.
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e Del grupo de sujetos que se considera ‘no consumidor de vino’, ninguno es capaz de
reconocer que se trata del mismo vino, y un muy alto porcentaje defiende que son

diferentes.

En cuanto a la preferencia del vino, los resultados que se destacan son los siguientes:

e Solo el grupo de 36 a 45 afios muestra preferencia por el vino sin storytelling (11,1%).
Junto al grupo de 26 a 35 afios son los que muestran un porcentaje de preferencia por el
vino con storytelling més bajo, aproximadamente del 30%.

e Entre hombres y mujeres también hay diferencias sustanciales. Ninguna de las
participantes femeninas prefiere el vino sin storytelling. Sin embargo, los hombres
muestran una mas alta preferencia por el vino con storytelling mientras ellas muestran un
alto porcentaje de indiferencia.

¢ En cuanto a la nacionalidad, ninguno de los extranjeros prefiere el vino sin storytelling,
pero un porcentaje mas alto que el de espafioles se muestra a favor del vino con
storytelling, comparando con el gran volumen de espafioles que se muestran indiferentes.

¢ Alos sujetos que no les gusta el vino, el 100% de ellos se muestran indiferentes, los sujetos
que no consideran ni que les guste ni que no les guste el vino, muestran una alta preferencia
por el vino con storytelling, y los sujetos a los que les gusta el vino muestran resultados
muy similares a la media siendo los Unicos que muestran interés por el vino sin
storytelling, aunque solo con un 3%.

e Como en el caso anterior, solo los que se consideran consumidores de vino son los tinico
que han mostrado un muy bajo porcentaje de preferencia por el vino sin storytelling, por el
0% de los otros dos grupos. Este mismo grupo es el que presenta un porcentaje mas alto de
preferencia por el vino con storytelling mientras los dos otros grupos tienen altas cifras de

indiferencia.

De las preguntas que se realiza a lo sujetos después de la cata se destacan las siguientes

afirmaciones:

¢ Lamayoria de los participantes en la cata a ciegas, si aciertan que es vino tinto. Algan sujeto
lo asocia a rosado.

e Se considera un vino con mucho cuerpo e intensidad, gran sabor y aroma.

e La mayoria lo prefieren a las degustaciones anteriores y a otros vinos. LOA les parece mas

familiar a Picardo que a Spes.
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5.1.2 Investigacion de Neuromarketing

En esta parte de la investigacion se han analizado todos los datos extraidos del programa Emotiv
Epoc para cada sujeto, llegando al consenso de que los resultados presentados por el Sujeto 3 se
establecen como resultados estindar que permiten plasmar de forma mas sencilla las
consideraciones mas relevantes del estudio de Neuromarketing comparando las diferentes fases del

experimento.

Los datos analizados son a partir de las medias registradas para cada parametro, su desviacion
tipica y el error tipico de la media. A continuacion, se comprueba si las diferencias que se producen
entre las medias son estadisticamente significativas dentro de cada test, o si por el contrario son

fruto de la casualidad. Para ello se utiliza la prueba T, para la igualdad de medias.

En la siguiente tabla se registran las medias obtenidas en cada test segin cada parametro analizado

por el programa Emotiv Epoc.

Canal Test 1- Picardo Test 2- S Test 3- Loa
Attention 4156,64 4158,21
Verbal Expresion 415542 4156,77
Motor planning 4157,31 4158,63
Right Body Controller 415763 4158,99
Verbal Memory 4152 99 415479
Verbal Understanding 4155,59 4157,43
Visual processing 4154,43 415592
Visual processing 4157 62 4159,08
Emotional: Understanding, 4159,33 4161,89
Motivation

Emotional memory 4115,14 414771
Left Body controller 4148,76 4153,76
Motor planning for letf 4024,09 4069,81
upper

Emotional Expression: 415761 4159,14
Anger, Happy

Judgment 4158,20 4159 98

Figura 28: Tabla con las medias por Test. Fuente: Realizado por los autores Reascos y Alcantara 2017,

Estudio Neuromarketing de la Universidad de la Rioja (2018)

Se puede apreciar, como en casi todos los casos, las medias mas altas se dan en el Test 3 —Loa, y en

segundo lugar en el Test2-Spes (a excepcion del caso de la memoria emocional).

A continuacion, se analizan en profundidad los pardmetros mas destacados que permitiran extraer
conclusiones mas relevantes, y se podra definir si las diferencias entre medias son o no

estadisticamente significativas.
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e AF3 — Atencion

AF3
Media Desviacion Error tipico de
tipica la media
WINETESTING1 4156,64 8,81 0,12
WINETESTING2 4157,54 8,27 0,09
TEST
WINETESTING3 4158,21 6,56 0,06
Total 4157,66 7,69 0,05
95% Int lod fi
Sig. Diferencia | Error tip. de pinterva 0_ ¢ cor'f anza
TEST Prueba de Levane ] i i R para la diferencia
(bilateral) | de medias | la diferencia . -
Inferior Superior
Test1-test? No se han asumido
varianzas iguales 0,000 | -0,900065 0,15094167 | -1,1959381 -0,6041924
No se han asumido
Testl-Test3
varianzas iguales 0,000 | -1,569135 0,13478236 | -1,8333428 -1,3049282
No se han asumido
Test2-Test3
varianzas iguales 0,000 | -0,669070 0,10995522 | -0,8845959 -0,4535446

Figura 29: Andalisis de medias y prueba T de AF3 Atencién (UNIR, 2017)

La atencion es mas alta en test 3 mientras que las mas baja es en el test 1,

La desviacion tipica es alta con lo que los resultados son més dispersos, en el que menos dispersos
estan es en el test 3 del storytelling.

La diferencia entre los resultados aplicando la prueba T nos muestra que es causal, es decir las
diferencias entre las diferentes medias son estadisticamente significativas y no fruto de la

casualidad.

e F7 Expresion verbal

F7: COMPARACION ENTRE TEST — VINO (Prueba T para la igualdad de medias)

F7
Media Desviacion Error tipico de
tipica la media
WINETESTING1 4155,42 19,29 26
WINETESTING2 4156,55 15,71 A7
TEST
WINETESTING3 4156,77 13,07 12
Total 4156,41 15,46 10
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) . . i 95% Intervalo de confianza
Sig. Diferencia Error tip. de . .
TEST Prueba de Levane . . ) N para la diferencia
(bilateral) de medias la diferencia - -
Inferior Superior
No se han asumido
Testl-test2
estites varianzas iguales 0,000 | -1,1300691 | 0,31519199 | -1,74791 | -0,5122282
No se han asumido
Testl-Test3 | L arianzas iguales 0,000 | -1,3473926 | 0,28990751 | -1,9156895 | -0,7790956
No se han asumido
Test2-Test3 | | rianzas iguales 0,305 | -0,2173235 | 0,21198386 | -0,6328365 | 0,1981896

Figura 30: Andlisis de medias y prueba T de F7 Expresién verbal. (UNIR, 2017)

Se realizan més expresiones verbales en el test del storytelling ya que tiene una media mas alta.

Si se analiza la desviacion tipica se aprecia como los resultados estan méas dispersos en el test 1,

seguidos del 2 y finalmente el tres.

Una vez realizada la prueba T se puede ver como las diferencias de medias son estadisticamente

significativas entre el test 1y el test 2, y entre el test 1y el test 3, sin embargo, entre el test 2 y el test

3 se da un valor de significacion superior a 0,05 con lo cual esta diferencia se deberia a algo mas

casual que causal y no es estadisticamente significativo.

e P8: Anélisis emocional: comprension y motivacion

P8: COMPARACION ENTRE TEST — VINO (Prueba T para la igualdad de medias)

P8

Media Desviacion Error tipico de
tipica la media
WINETESTING1 4159,33 10,28 0,14
WINETESTING2 4161,24 9,95 0,11
TEST
WINETESTING3 4161,89 9,73 0,09
Total 4161,13 9,97 0,06
95% Intervalo de confianza
Sig. Diferencia Error tip. de ’ . .
TEST Prueba de Levane . . . . para la diferencia
(bilateral) de medias la diferencia - -
Inferior Superior
Test1-test2 No se han asumido
varianzas iguales 0,000 -1,91489 0,17814001 | -2,2640757 -1,5657044
No se han asumido
Testl-Testd | o orianzas iguales 0,000 | -2,5644773 | 0,16693108 | -2,8916958 | -2,2372587
No se han asumido
Test2-Test3
este-ies varianzas iguales 0,000 | -0,6495873 | 0,14246759 | -0,928838 | -0,3703365

Figura 31: Andalisis de medias y prueba T de P8 Andlisis emocional: comprensién y motivacion. (UNIR,

2017)
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Se aprecia mas comprension y motivacion en el test 3, seguido del test de la cata acompafiada de
tapa, y por ultimo el test del vaso de plastico contra vaso de cristal.

Los datos también son mas homogéneos en el test 3, mientras que el test 1 es el que presenta unos
datos mas dispersados.

Al aplicar la prueba T se aprecia como hay significaciéon estadistica entre las diferentes medias y

por lo tanto las diferencias son causales.

e T8: Memoria emocional

T8: COMPARACION ENTRE TEST — VINO (Prueba T para la igualdad de medias)

T8
Media Desviacian Error tipico de
tipica la media
WINETESTING1 4131,49 50,46 0,69
WINETESTING2 4115,14 63,47 0,70
TEST
WINETESTING3 4147,71 61,70 0,67
Total 4133,60 61,74 0,39
95% Intervalo de confianza
Sig. Diferencia Error tip. de ’ . .
TEST Prueba de Levane . ) X R para la diferencia
(bilateral) de medias la diferencia - -
Inferior Superior
Testl-test? No se han asumido
varianzas iguales 0,000 | 16,3557225 0,9825155 | 14,4298492 18,2815957
Test1-Test3 No se han asumido
estiles varianzas iguales 0,000 | -16,221268 | 0,89665757 | -17,978853 | -14,463683
No se han asumido
Test2-Test3
este-ies varianzas iguales 0,000 | -32,576991 | 0,90675967 | -34,354331 -30,79965

Figura 32: Andlisis de medias y prueba T de T8: Memoria emocional. (UNIR, 2017)

Se aprecian valores mas altos en la media del test 3, a diferencia de los demas en este caso el test 1
tiene valores mas altos que el test 2. Puede que el hecho de realizar una cata a ciegas con diferentes
vasos implique un mayor recuerdo que no el simple hecho de tomar un vino con una misma copa,

pero acompanado de una tapa.

El mismo test 2 tiene la desviacion tipica mas alta, con lo que los resultados han sido mas

dispersos, mientras que de nuevo es el test 1 es el que tiene unos resultados mas homogéneos.
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Finalmente, al aplicar la prueba T se constata que existe una diferencia de medias que es

estadisticamente significativa, ya que los valores de significacion son inferiores a 0,05.

e F8: Expresidon emocional: enfado / felicidad

F8: COMPARACION ENTRE TEST — VINO (Prueba T para la igualdad de medias)

F8
Media Desviacion Error tipico de
tipica la media
WINETESTING1 4157,61 6,94 0,09
WINETESTING2 4158,61 6,63 0,07
TEST
WINETESTING3 4159,14 6,52 0,06
Total 4158,64 6,67 0,04
95% Intervalo de confianza
Sig. Diferencia Error tip. de ’ . .
TEST Prueba de Levane ] . . R para la diferencia
(bilateral) de medias la diferencia - -
Inferior Superior

Test1-test? No se han asumido

varianzas iguales 0,000 | -1,0045983 0,1197344 | -1,2392989 -0,7698976

No se han asumido
Testl-Test3 . .

varianzas iguales 0,000 -1,5305439 0,11251848 | -1,7511029 -1,3099848
Test?-Test3 No-se han-asumldo

varianzas iguales 0,000 -0,5259456 0,09516564 | -0,7124798 -0,3394114

Figura 33: Andlisis de medias y prueba T de F8 Expresion emocional. (UNIR, 2017)

Se muestran expresiones més altas de felicidad y odio en el test 3, seguido del 2 y finalmente el 1
como en la mayor parte de los analisis. Esto quiere decir que se muestra mas sintoma de felicidad
u odio en el test 3 que en el 1, de forma que hay mas actividad emocional en el test del storytelling.
A su vez, las desviaciones tipicas en estos casos son bastante bajas, siendo la menos dispersa la del
test 3, seguida del 2 y finalmente de nuevo la del test1 es la que muestra unos resultados mas

dispersos.

Al aplicar la prueba T vemos que las diferencias entre medias son frutos de una causalidad.
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e AF4: Juicio

AF4: COMPARACION ENTRE TEST — VINO (Prueba T para la igualdad de medias)

AF4
Media Desviacion Error tipico de
tipica la media
WINETESTING1 4158,20 6,87 0,09
WINETESTING2 4159,15 6,15 0,07
TEST
WINETESTING3 4159,98 6,06 0,06
Total 4159,33 6,31 0,04
95% Int lod fi
Sig. Diferencia Error tip. de e ervao. ¢ mn. anza
TEST Prueba de Levane . . X X para la diferencia
(bilateral) de medias la diferencia - -
Inferior Superior
Test1-test? No se han asumido
varianzas iguales 0,000 | -0,9448917 0,11574515 | -1,1717739 -0,7180094
Testl-Test3 No se han asumido
estles varianzas iguales 0,000 | -1,7822439 | 0,10941438 | -1,9967198 | -1,5677681
Se han asumido
Test2-Test3
estesies varianzas iguales 0,000 -0,8373523 | 0,08809902 | -1,0100338 | -0,6646707

Figura 34: Andlisis de medias y prueba T de AF4 Juicio. (UNIR, 2017)

Los valores mas altos se muestran en el test 3, seguidos del 2 y finalmente el Test 1.

Vemos como las desviaciones mas altas aparecen también en el test 1 y que los resultados del test 2
son los mas consistentes.

Al aplicar la prueba T vemos como todas las diferencias que se producen en el anéilisis son

producidas de forma causal, y por lo tanto son estadisticamente significativas.
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5.1.2.1 Momentos de interés

Se analizan también los momentos de interés de todo el experimento. El mismo experimento se
hizo juntamente con una cata de tonicas, asi que ademas nos permite valorar los momentos de

interés de las catas de vinos en comparacion a catas de tonicas.

En el siguiente grafico facilitado por UNIR, se puede apreciar la valoracion media de cada
experimento realizado en la investigacion. Concluyendo como se veia ya para el sujeto 3, que el
experimento que mas interés ha despertado en los participantes es el Test 3 consistente en cata de
vino con storytelling, seguido de un experimento realizado con ténicas, pero a continuacion ya los
Test 2 y 1 de vinos (cata acompanada de tapa y cata con vaso de plastico y cristal) son los siguientes

maés valorados con medias muy similares.

UNIVERSIDA

LOSBEMOMENTOSDEANTERESRAOIEEGENEUROMARKETINGE '

unir

Fases@le@mpactoflesting |~

4185
Vinomtorytelling

| TestB:Megustacion?
] Multisensorial§®ackaging.?  Test 1:inofCrianzal

4180
*Neuropricing Joven@nRopaieristal VinoBapa

icas@leBabores:Titricod
favorital?

4175

A5t ST oni il

4165

4160

Grafico 8: Momentos de interés EEG. Recuperado de la documentacién de UNIR 2017.
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5.2 Investigacion 2

Figura 35: composicién de imagenes de la investigacion complementaria. Elaboracién propia. Jordi
Madronero (2018)

5.2.1 Encuesta cuantitativa

Después de realizar las pruebas a cada sujeto, se procede a realizar el mismo test que se ha hecho

en la investigacion 1.

A continuacion, se muestra los resultados representados en graficos destacando los porcentajes

mas altos que destacan de la media de resultados para la extraccion de conclusiones.
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¢Le gusta el ¢Es ¢Mismo ¢Cual

Nombre | Género Edad vino? consumidor? vino? prefiere?
Laura Mujer 26a35 | Si Si Diferente | Miusica
Joan Hombre 36a45 | Si Ni si ni no Diferente | Musica
Fran Hombre 46a53 | Si Si Mismo Ns/Nc
Ivan Hombre 20 a25 | Ledaigual Ni sini no Mismo Ns/Nc
Montse Mujer 46a53 | Si Si Diferente | Sin musica
Mireia Mujer 36 a45 | Le daigual No Diferente | Musica
Marti Hombre 20a25 | Ledaigual Ni sini no Mismo Ns/Nc
Marta Mujer 26a35 | Si Ni si ni no Diferente | Miusica
Cristina Mujer 20a25 | No No Diferente | Sin musica
Miquel Hombre 26 a35 | Ledaigual Si Diferente | Musica

Figura 36: tabla con datos de respuestas de los sujetos de la investigaciéon complementaria. Elaboraciéon

propia. Jordi Madronero (2018)

Fue capaz de diferenciar si es

el mismo vino

| Si

m No

Preferencia de vino

30%

m Con musica

 Ns/Nc

M Sin musica

Grdficos 9 y 10: Comparativa de respuestas investigacion complementaria. Visiéon general. Elaboracion

propia. Jordi Madrofiero (2018)
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e Cruce diferenciacién con género:

H Diferente
TOTAL
B Mismo vino
Mujer
Hombre

Grdfico 11: Comparativa de respuestas por género en investigacion complementaria. Elaboracién propia.

Jordi Madroriero (2018)

En este caso se aprecia como ninguna de las participantes femeninas reconoce que se trata del

mismo vino, en cambio en el caso de los hombres se muestra un porcentaje bastante alto.

75



La influencia de los estimulos sensoriales en la valoracion de calidad del vino. Madrofiero Tarracd, Jordi

e Cruce diferenciacién con edad

TOTAL

H Diferente
46a53

= Mismo vino

36a45

26a35

20a 25

Grafico 12: Comparativa de respuestas por edad en investigacién complementaria. Elaboracién propia.
Jordi Madroriero (2018)

Es relevante el dato de que el grupo de edad comprendido entre 20 y 25 afios son los que presentan
un porcentaje mas alto - siendo esto superior al 50% - de sujetos que reconoce que se trata del

mismo vino. Sin embargo, entre las edades de 26 a 35y 46 a 53 todos los participantes consideran
que estan probando vinos diferentes.
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e Cruce diferenciacién con ‘Le gusta el vino’

TOTAL
H Diferente

= Mismo vino
Si gusta

Ne gusta

Le da igual

Grafico 13: Comparativa de respuestas por ‘Le gusta el vino’ en investigacién complementaria.
Elaboracién propia. Jordi Madroiiero (2018)

A los sujetos que no les gusta el vino, no son capaces de saber que se trata de un vino diferente, y en
cambio si vemos como entre los que les gusta el vino, si hay sujeto que pueden diferenciarlo,
aunque con resultados inferiores a la media. Es destacable el dato que los participantes que no

muestran ni agrado ni desagrado por el vino, el porcentaje se sittia en un 50%.
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e Cruce diferenciacién con ‘Es consumidor de vino’

TOTAL

H Diferente

= Mismo vino
Si consumidor

No consumidor

Ni si ni no

Grafico 14: Comparativa de respuestas por ‘Es consumidor de vino’ en investigaciéon complementaria.
Elaboracién propia. Jordi Madroiiero (2018)

Esta grafica muestra resultados muy parecidos a los anteriores: cunado los sujetos no son
consumidores de vino, no son capaces de diferenciar el tipo de vino, aunque en este caso se aprecia
como existe un porcentaje mas alto entre los consumidores de vino que reconocen que es el mismo

vino, peor igualmente esta por debajo de la media.
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e Cruce de preferencia con género

TOTAL
B Musica
Mujer m Ns/Nc
= Sin musica
Hombre
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grdfico 15: Comparativa de respuestas por género en investigacion complementaria. Elaboracién propia.
Jordi Madroriero (2018)

Todas las mujeres han mostrado una opinién por el vino que preferi, mientras tres de los hombres
han manifestado que no sabian responder a la pregunta de preferencia de vino. De esta forma el
porcentaje de mujeres que prefiere el vino acompanado de un estimulo musical es més alto que el

de hombres.
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e Cruce de preferencia con edad

i B Mdusica

.  Sin Mdsica
20a25 9

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grafico 16: Comparativa de respuestas por edad en investigacién complementaria. Elaboracién propia.
Jordi Madroriero (2018)

Al tener tan pocos sujetos encuestados, hace que los resultados analizados por una categoria de
edad a su vez dividida en 4 grupos, hace que los porcentajes en la mayoria de ocasiones sean
significativamente diferentes de la media. En este grafico vemos como en las categorias de edades
comprendidas entre los 26 afos y los 45, existe una total preferencia por el vino acompafiado de
musica. No obstante, se destaca como el grupo de edad entre 20 y 25 anos y el de 46 a 53 afnos, no
existe ningin sujeto que prefiera el vino acompanado de estimulo musical. En ambos casos se

aprecian altos porcentajes de indiferencia.
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e Cruce de preferencia con ‘Le gusta el vino’

TOTAL —
Sile gust _
Hiegusta B Mdsica
. m Ns/Nc
= Sin Musica
No le gusta
Le da igual ]
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grafico 17: Comparativa de respuestas por ‘Le gusta el vino’ en investigacién complementaria. Elaboracién

propia. Jordi Madrofiero (2018)

Solo hay un sujeto que considera que no le gusta el vino, y muestra su preferencia por la cata de
vino sin acompanamiento musical. Se destaca como un 60% de los sujetos a los que les gusta el

vino, han preferido el vino acompafiado de musica.
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e Cruce preferencia con ‘Es consumidor de vino’

TOTAL

Si consumidor ..
M Mdusica

= Ns/Nc

. = Sin Musica
No consumidor

Ni si ni no

|||\

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grafico 18: Comparativa de respuestas por ‘Es consumidor de vino’ en investigacion complementaria.

Elaboracién propia. Jordi Madronero (2018)

Este cruce de datos muestra unos resultados bastante similares a la media, especialmente para los
sujetos que se autodenominan consumidores de vino. Los que no son consumidores, se dividen
entre preferencia por el vino con y sin musica, y los sujetos pertenecientes al grupo que no saben si
considerarse cm consumidores de vino, se reparten entre preferencia por el vino con estimulo
musical e indiferentes. Se puede destacar que todos los grupos tienen un porcentaje méas elevado o
igual en la categoria de preferencia por el vino con musica respecto a las otras posibles respuestas

verbalizadas.
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e Cruce diferenciacién y preferencia

TOTAL
B Mdusica
Mismo |° m Ns/Nc
 Sin Mdsica
Diferente
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grafico 19: Comparativa de respuestas cruzas de ‘diferenciacion’ y ‘preferencia de vino’ en investigacion

complementaria. Elaboracion propia. Jordi Madrofiero (2018)

Finalmente se ha afiadido un cruce entre las dos variables analizadas: entre si eran capaces de
diferenciar el vino y la preferencia. Obviamente todos los sujetos que han reconocido que es el
mismo vino no muestran preferencia, y entre los sujetos que han considerado el vino diferente,
todos ellos muestran una opiniéon mucho mas favorable por el vino acompanado de estimulo
musical. En realidad, se concluye que si se consigue hacer creer al sujeto que bebe vinos diferentes,

valora mucho mejor el vino con estimulo musical.
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5.2.2 Entrevista con expertos (panel de expertos)

A continuacién, se recopila de forma objetiva la conclusién grupal sobre la investigacion,
considerando que las respuestas de los entrevistados no tienen por qué coincidir con las opiniones

del autor de la investigacion.

e Se considera que los experimentos 1 y 2 (Picardo y Spes), con vaso de pléstico y tapa,
pueden llegar a afectar las caracteristicas organolépticas del producto, y por lo tanto no se

estaria analizando la sola intervencion del estimulo.

e Se considera que las conclusiones del experimento podrian tener una dificil aplicacion

comercial al no poder controlar todos los puntos de contacto de la marca con el cliente.

e Todos los elementos del entorno configuran una experiencia, y es complicado intentar
aislar uno solo de estos sin tener resultados alterados. La experiencia se compone de

muchos mas elementos y solo tiene sentido en conjunto.

¢ Controlar los elementos que intervienen en la experiencia de un vino es algo que ya se lleva
en practica en la actualidad y hay profesionales que se dedican a estudiar y aconsejar como

debe acompafarse un vino, y como debe servirse.

e Los enodlogos consideran que debe hacerse un trabajo para formar al consumidor y que
pueda valorar todas las caracteristicas distintivas de un vino y no solo dejarse llevar por
estimulos externos al producto. Se pueden transmitir emociones con el propio producto, y

su explicacion (como en el caso del storytelling).

e Siempre han existido estimulos que condicionan la experiencia de cata de un vino, como en
tantos otros procesos del dia a dia, pero hoy en dia se empieza a disponer de herramientas
para poder medir esta influencia de forma estadistica que permitird ofrecer mejores

experiencias a los usuarios.

e Anadir un estimulo musical a la cata de vino puede ser un buen experimento por no afectar

a las caracteristicas organolépticas del vino.

¢ Es complicado saber qué musica proyecta qué sentimientos en qué persona, asi como saber

cudl es la méas idonea para una cata de vinos.

e Para un local de hosteleria la musica es un elemento primordial que condiciona la
experiencia del consumidor, asi mismo esto influencia a la percepcién de calidad de los

productos que alli se ofrecen.
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e Se considera que para degustar bien el vino y exprimir el 100% del sentido del gusto, es
también interesante no ocupar a nuestro cerebro con interferencias de otros sentidos

provocados por otros estimulos.

e No existen canciones concretas que puedan maridar a la perfecciéon con todos los vinos, mas
bien se trata de frecuencias, timbres e intensidades que maridan bien con un vino concreto.

Cada vino tendria sus sonidos id6neos.

e Se considera que el experimento deberia tener en cuenta muchos otros estimulos,
especialmente los que no intervienen en alteraciones de producto. Se propone un
experimento paralelo para validar solo si un estimulo positivo para un usuario puede hacer
cambiar la valoracion de calidad de un producto: asi se recomienda hacer por ejemplo un

masaje al usuario mientras realiza la cata.

e El precio es un elemento muy importante y a partir de una cierta de calidad, se trata solo de

una estrategia de marketing.
e Seria ideal realizar el experimento sin que el participante fuera consciente de los estimulos.

e Se considera que en ocasiones lo que aqui se ha considerado como un estimulo externo,
puede que en realidad sea una experiencia negativa, como servir un vino en vaso de plastico
o acompafnado de alguna tapa que sin saberlo puede convertir la cata de vino en una

experiencia negativa.

e La investigacion complementaria de cata de vino acompanada de estimulo musical se
considera como un buen inicio para una investigacion posterior pero no se pueden sacar

conclusiones por falta de una muestra representativa.

85



La influencia de los estimulos sensoriales en la valoracion de calidad del vino. Madrofiero Tarracd, Jordi

6. Discovery: Conclusiones y recomendaciones

6.1 Validacion de hipotesis

Se han cruzado los resultados obtenidos en la encuesta post-cata y los resultados obtenidos

después del anélisis realizado con electroencefalografia y facial coding para proceder a validar las

diferentes hipotesis del proyecto.

6.1.1 Hipoétesis 1: Los consumidores valoran con mayor calidad el vino cuando éste es

servido y disfrutado con una copa de cristal que en un vaso de plastico.

Un 73% de los encuestados creia que estaba tomando un vino que era diferente durante

la prueba.

Un 56% de los sujetos prefieren el vino en vaso de cristal, por solo un 23% que lo

prefiere en vaso de plastico.

Seguin las investigaciones de Neuromarketing, la media detectada en los diferentes
parametros analizados en el test 1, se considerada elevada, mostrando que los sujetos

han mostrado interés en la prueba.

Los estudios de Neuromarketing realizados tienen validez estadistica al producirse

diferencias de media de forma causal.

Existe suficiente diferencia de preferencias (56% cristal por 23% plastico), y los estudios
de Neuromarketing muestran una actividad cerebral destacable (respaldado por la
codificacién facial) como para considerar degustar un vino en vaso de cristal hace que la

percepcion de calidad de un vino sea superior.

Se considera valida la Hipotesis 1.
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6.1.2 Hipoétesis 2: Los consumidores valoran con mayor calidad un vino cuando éste

se disfruta acompanado con una tapa.

- Un 82% de los participantes no puede apreciar que se trata del mismo vino. Solo dos

sujetos han reconocido que se trata del mismo vino.

- Un 85% de los sujetos encuestados prefieren el vino con tapa. Es decir, los dos sujetos
que reconocen que se trata del mismo vino, obviamente no manifiestan preferencia,
pero de los que consideran que se trata de vinos diferentes, 29 de 32 prefieren el vino

con tapa.

- En cuanto al estudio de Neuromarketing, se puede apreciar como la media de interés en

este Test ha sido similar a la del Test1, pero con una valoracion muy alta.

- El andlisis EEG realizado sobre el sujeto 3, y tomado como estindar para las
interpretaciones de la prueba, posiciona el Test 2 como el segundo con medias més latas
para todos los parametros a excepcion de la ‘memoria emocional’, donde el Test1 tiene

la segunda media mas alta.

- Los resultados analizados a partir de la prueba T, dan validez estadistica a la prueba

realizada.

- Existe suficiente diferencia de preferencias (85% tapa por 9% sin tapa), y tanto la
codificacién facial como la electroencefalografia muestran evidencias destacables de la
presencia de emociones positivas en la cata de un vino acompafiado de una tapa, que se
considera que degustar un vino acompafiado de una tapa elegida por el participante

altera la percepcion de calidad de un vino positivamente.

Se considera valida la Hipotesis 2.
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6.1.3 Hipétesis 3: Los consumidores valoran con mayor calidad un vino cuando se les
sirve con una explicacion (storytelling) sobre éste y se les informa de su precio

Premium.

- Un 76% de los encuestados afirman que se trata de vinos diferentes. 3 sujetos

consideran que se trata del mismo vino.

- De los 31 sujetos que consideran el vino diferente, un gran numero de ellos no
manifiesta una preferencia por alguno de los dos vinos; es la cifra mas alta de
‘indiferentes’ de los tres test realizados. Sin embargo, solo 1 persona lo prefiere sin
storytelling, y los 14 restantes prefieren el vino sobe el que han conocido su producciéon

anual de botellas y su precio.

- Los resultados extraidos a partir del estudio realizado con las herramientas de
Neuromarketing, muestran que es el test que ha mostrado una activacion cerebral mas

destacada, significativamente superior a los otros dos test.

- En esta prueba se aprecia que los sujetos muestran un grado importante de indiferencia
para la elecciéon de un vino. Sin embargo, la diferencia entre los que lo prefieren con
storytelling 41% contra los que lo prefieren sin storytelling 3% es muy significativa.
Ademaés, es el test que muestra una maés elevada actividad cerebral, despertando gran
interés entre los participantes, y por lo tanto se puede concluir que la inclusién de un
storytelling (con datos que posicionan el vino en un nivel ‘Premium’) en una cata de

vino hace que se valore el producto como de una calidad superior.

Se considera valida la Hipotesis 3.
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6.1.4 Hipotesis 4: Los consumidores valoran con mayor calidad un vino cuando se
acompana la degustacion del producto con un estimulo musical que pueda ser de su

agrado.

- Un 30% de los participantes reconocen que se trata del mismo vino. De esta forma un

70% afirman que cataron vinos diferentes

- Un 50% del total de los encuestados prefiere el vino acompafiado de un estimulo
musical, y solo un 20% lo prefiere sin musica. Siendo el 30% restante la representacion
de los sujetos que han identificado que se trata del mismo vino. Lo que podria
interpretarse como un 70% de los sujetos que creen que es un vino diferente lo prefiere

con estimulo musical por un 30% que lo prefiere sin este estimulo.

- Esta investigacion carece desde su inicio de representacién muestral, al aplicarse con

solo 10 sujetos. No obstante, las conclusiones que evidencia son suficientemente

relevantes, y diferenciadas como para proceder a futuras investigaciones, y siempre
teniendo en cuenta que la muestra no puede ser representativa, se considera que la
presencia de un estimulo musical (considerado de agrado general) durante la
degustacién de un vino considerado de agrado general influye favorablemente en la

percepcion de calidad de un vino.

Se considera valida la Hipotesis 4.
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6.2 Resultados del estudio

A continuacion, se comparan los resultados de las diferentes encuestas, descartando los sujetos que

mostraban indiferencia, para analizar en profundidad la comparacién de los estimulos.

Llebre —
Loa —
B Reconoce
m No reconocen
Spes
Picardo
0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00%

Grafico 20: Comparativa de ‘diferenciacién’ segiun cada experimento. Elaboraciéon propia. Jordi

Madrofiero (2018)

- Se aprecia como la cata de vino con tapa, es la que muestra un porcentaje mas bajo de
reconocimiento del vino. Seguramente, el hecho de comer una tapa hace al menos que el

recuerdo del vino anterior se distorsione en mayor medida.

- Llebre es el vino que mas facil ha sido de reconocer, aunque en este caso concreto puedo
deberse a errores muestrales; se ha elegido una muestra que puede ser mas afin a este
vino, y con cierta susceptibilidad por el experimento, dado el vinculo de proximidad con

el autor de la investigacion.

- Se destaca como el vino en vaso de plastico también ha podido ser reconocido con un
porcentaje cercano al 20%, cuando un vino ofrecido en un envase diferente podria

afectar a las caracteristicas organolépticas del vino.

90



La influencia de los estimulos sensoriales en la valoracion de calidad del vino. Madrofiero Tarracd, Jordi

Llebre
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B Sin estimulo
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Grdfico 21: Comparativa de ‘preferencia’ segun cada experimento. Elaboracién propia. Jordi Madrofiero
(2018)

- El estimulo parece funcionar mejor en el caso del vino Spes, donde un porcentaje mas

alto de sujetos prefieren el vino con estimulo, a los que lo prefieren sin este estimulo.

- Una vez mas, el caso del Llebre, el vino degustado con estimulo musical es que presenta
unos porcentajes més diferenciados en comparacion a los otros obtenidos; sin embargo,
como se ha comentado, los resultados son relevantes para abrir nuevas lineas de

investigacion en este camino.
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6.3 Conclusiones

A partir de los resultados de esta investigacion, se presentan a continuacion unas conclusiones que

pueden desarrollarse como estrategias y acciones de aplicabilidad en el sector vitivinicola:

- Hay una gran preferencia por usar copa de cristal, la experiencia es mas placentera, se
evocan recuerdos positivos y genera mayor reconocimiento. Es preferible siempre servir
el vino en su copa adecuada y recabar més informacién sobre qué copa es la mas
apropiada para las caracteristicas de cada vino. De igual forma trasladar este
conocimiento al cliente. Si se sirve con copa de cristal y se explica porqué se usa esa

copa, el cliente percibir4 el vino como de calidad superior.

- Al usar una tapa como acompafhamiento a la degustacion del vino, el sabor de este
mejora considerablemente para los catadores.. Se comprueba que que se produce méas
placer cerebral al acompanar el vino de una tapa de libre eleccién. Se recomienda
ofrecer los vinos con tapas, y aunque en la investigacion la tapa mas elegida haya sido la
de almendras, es preferible desarrollar este trabajo junto a un somelier que recomiende
las tapas que mejor maridan con cada vino, ofreciendo una eleccién de varias
posibilidades por vino para que el cliente sea igualmente propietario de su elecciéon. Es
recomendable también explicar porqué una tapa marida con ese tipo de vino; las

explicaciones como se ha podido ver, hacen la degustacion mas placentera.

- Si se acompana la degustacion de vino con una explicaciéon de sus valores exclusivos se
consigue que el vino se posicione con mayor reconocimiento en la mente del
consumidor, y hace que la experiencia de degustacién de ese vino sea mas placentera.
Ademas, se aprecia en la investigaciéon, como a nivel emocional hay una mayor
activacion que no se manifiesta de igual forma en la verbalizaciéon racional,
demostrando que existe un control del Sistema 2 sobre el Sistema 1 (Kahneman, 2013)
pero que al final concluird en una mayor vinculacién del cliente con la marca que le
consigue transmitir emociones, asi mostrando preferencia por ese vino y lealtad a la

marca.

- Acompanar las degustaciones de vino con miusica evoca emociones en los clientes. Sin
embargo, es necesario mas conocimiento es este campo de estudio para poder definir
qué tipo de musica es la mas apropiada para cada vino. ( Se destaca en esta
investigacion, que los participantes no eran conscientes de la presencia del estimulo, y
por lo tanto no tenian ninguna especial atencion a que éste pudiera condicionar sus

percepciones de calidad; se recomienda seguir los estudios en esta linea).
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- No se pueden definir conclusiones a nivel demografico por no mostrar ellas suficiente
solidez a nivel estadistico en las diferentes respuestas como para concluir con
determinadas afirmaciones. Para poder analizar resultados demograficos deberia
considerarse una muestra superior. No obstante, al no haber diferencias sustanciales en
las respuestas entre generos, edades, extranjeros, sujetos a los que les gusta el vino y
consumidores (y los grupos son homogéneos entre ellos) estas estrategias pueden ser
aplicadas en cualquier situacion. Se pueden considerar validas las mismas conclusiones
para la exportacion, aunque se sugiere hacer investigaciones en profundidad en los
paises a los que se quiera exportar asi como repetir estas investigaciones con sujetos

autdctonos.

- Se aprecia como los estimulos sensoriales estudiados en la investigacion afectan
positivamente a la percepcién de calidad de un vino, de forma que se deberia seguir
estudiando la influencia de todos los posibles estimulos controlables que condicionan la
percepcion de calidad de un cliente durante su degustacion. Es complicado aislar cada
estimulo, y solo se puede concebir la cata de vino como una experiencia total, donde
deben controlarse todos los estimulos posibles, para que esta sea lo mas placentera

posible para el cliente.

- Una vez terminado el experimento, se explica a los entrevistados que han sido
expuestos a tres test pero que en cada test se trata del mismo vino; y se pide que valoren

finalmente cual de los tres vinos les ha parecido mejor, siendo SPES el mas valorado.

¢QuelinoBprefierendos@onsumidores? LesAnfluye@nas@I@onsumoliedafapa®@IBtorytelling?

SPESB7% LOABS%

25 Picardo28%

Grafico 22: Grafico con las preferencias de vino una vez finalizado el experimento. Recuperado de la

documentacién de UNIR 2017.
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6.4 Recomendaciones

Esta investigacion permite a la empresa Casalbor posicionarse de una mejor manera en el Mercado
respecto a sus competidores. Su pueda afirmar que la empresa que ha encargado la investigacion,
va a disponer de una ventaja competitiva que la permitira desarrollarse en el mercado de una

forma mas exitosa al disponer de unos conocimientos mas detallados de sus clientes.

Se recomienda a la empresa Casalbor seguir una estrategia de diferenciacion basada en la
experiencia que se puede ofrecer entorno la degustacion de sus productos. En todo momento, sin
embargo, deben cuidarse los detalles del producto, ya que no se puede sobrevivir en el mercado con

un producto con carencias.
La estrategia de diferenciacion debe cumplirse a diferentes escalas:

- Canal: aunque los estimulos aqui presentados se focalicen en la degustacion de
productos, la propia investigacion aporta conclusiones que pueden aplicarse a otras
practicas de la empresa. De esta forma, aunque no se haya investigado en este caso,
debe hacerse que todo el proceso de compra sea agradable para el consumidor. Asi debe
cuidarse el canal, los representantes y todos los puntos de contacto de la marca con el

cliente.

- Imagen: se ha visto en el marco teérico como la imagen puede ser a su vez un generador
de imagenes diferenciales y un elemento mas de la identidad de la empresa; de esta
forma se recomienda que se cuiden todos los elementos que transmitan una imagen al
cliente, ya que el conjunto de estos elementos hard que el cliente haga un

posicionamiento mental de la marca idéneo.

- Es esencial reforzar la marca con ‘branding narrativo’y ‘branding emocional’; como se
ha visto en el caso del storytelling, apoyar la marca en una explicacién certera ya sea de
sus valores, propiedades que deban ser comunicadas, hara que el cliente lo relacione

con unas emociones y consecuentemente muestre una preferencia por la marca.

Dado que la investigaciéon propiamente analiza cdmo afectan ciertos estimulos a la degustaciéon de
productos, se recomienda a continuacién un seguido de acciones a llevar a cabo por la empresa

para poder implementar los conocimientos adquiridos a partir de esta investigacion:

- Partiendo de que los ingresos principalmente de Casalbor provienen del canal hosteleria

se pretende que los agentes comerciales que representan a la marca Casalbor, dispongan
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de un manual de procedimientos de venta, donde se incluya en ellos como ofrecer el
producto a los clientes. Siempre se debera ofrecer el producto con una degustacion, en
copa de cristal, acompanado de una tapa a elegir por el cliente y con el storytelling

pertinente.

- A su vez, estos clientes, propietarios de restaurantes, bares, etc. deberan firmar un
contrato de distribucion selectiva donde se comprometan a mantener unos estandares
de calidad concretos en todo su local (limpieza, trato con el cliente, buena presencia,
etc.) y en especial en la forma de servir los productos de la marca Casalbor; siempre en
copa de cristal y con storytelling (regalar una tapa puede ser algo mas complicado de

ejecutar).

- Se recomienda incluir en la etiqueta de los productos una breve explicaciéon sobre el
producto; es decir, incluir en ellas todos los elementos que forman parte del storytelling
del producto, ya que no siempre se puede controlar la prescripcion y de esta forma al

menos la etiqueta contendra el mensaje tal y como la empresa quiere anunciarlo.

- Se recomienda también hacer una labor en cuanto al packaging del producto, ya que sin
haberlo tratado en concreto en esta investigacion, se puede considerar que es también

un punto critico de la imagen de una empresa y que Casalbor puede controlar.

- En el caso de querer reforzar el canal Tetail’, se proponer que la marca empiece un
proyecto piloto en diversos centros previamente analizados, y con un posicionamiento
similar. El proyecto consistiria en la contrataciéon de diversos promotores para ofrecer el
producto en el punto de venta, con una degustacion, con una tapa a elegir entre las
analizadas en este estudio, con copa de cristal y con la explicacién pertinente de cada
producto. Pueden buscarse centros parecidos en facturacion y tipologia de clientes, y en
uno tener promotor y en el otro no, para poder analizar al detalle el incremento de

ventas que puede suponer esta inversion en promotores.

- Por ultimo, se recomienda a la empresa, que ya que dispone de bodegas, las utilice a la
vez como espacio de experimentacion, y pueda anadir a las catas de vinos con clientes
diferentes estimulos, para poder ampliar esta investigacién. Obviamente, cada estimulo
(como los aqui analizados) debe emplearse en las degustaciones que se realicen en esas

instalaciones.
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6.5 Limitaciones y amenazas de validez del estudio

En una investigacion tan compleja como la que se aborda en este caso puede haber diferentes
amenazas a la validez (Montes, Garcia, Garriga, Pérez-Llantada, & Sarria, 2001) como las que se

presentan a continuacion:

Amenazas a la validez interna, es decir, errores en el disefio que impidan que se puedan

eliminar variables ajenas o extraiias a la investigacion:

- En un principio la prueba se realiz6 con 42 sujetos, pero un problema con cortes de luz -
en el que tan solo se vio afectada la iluminaciéon de la sala, dado que los equipos
Neurotecnologicos disponen de bateria propia - hizo descartar algunas respuestas,
resultando un total de 34 sujetos. Sin embargo, cierta documentacién pueda que aun
permanezca el anilisis efectuado sobre 42 prticipantes. También al perder estos datos
de estos participantes hace que los grupos demograficos internos queden representados

de forma diferente.

- Todo el analisis demografico, carece de validez estadistica por estar representado por un
grupo muestra muy pequeno. No pueden establecerse conclusiones a nivel
demograficos, pero si se puede tener una aproximacién para futuras lineas de

investigacion.

- La investigacién complementaria carece de validez estadistica por tener una muestra
con un numero bajo de sujetos. Ademas, una vez analizados los resultados puede que la
muestra no sea representativa, por tratarse de clientes habituales de un establecimiento
concreto, de forma que pueden tener patrones de consumo parecidos; ademéas en
ocasiones puede que se cree un vinculo emocional con el autor de la investigacion que

pueda alterar los resultados.

- El espacio elegido para la primera investigacion puede no ser el adecuado ya que se
puede considerar muy alejado al entorno real donde se produciria una degustacion de

vino.

- El hecho de vendar los ojos a los participantes hace que se genere frustracion y puede

alterar los resultados.

- El mismo hecho de vendar los ojos a los sujetos hace que en términos de codificacion

facial se pierda el anélisis de ciertos parametros.
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- La evidencia de que los sujetos son expuesto a un experimento, y la evidencia de los

estimulos puede afectar a las interpretaciones realizadas por los sujetos.

- Enla investigacion complementaria se ha elegido una cancion muy larga de la que se ha
seleccionado un fragmento y se ha reproducido este mismo a todos los encuestados,
pero puede resultar que este no sea del agrado de los sujetos. Se precisaria de una

investigacion previa para saber cudl es la cancién que mejor marida con cada vino.

- Las tapas, aunque se puedan elegir y se suponga mejor para el participante, puede que
realmente algunas sean méas recomendadas que otras para un maridaje. Faltaria una
investigacion previa para definir la mejor tapa y realizar esta prueba con todos los

sujetos.

- Es posible que si los sujetos han preferido beber el vino y no degustarlo y escupirlo, los
resultados de las tltimas pruebas pueden verse alterados ya que los sujetos podrian

presentar cierto estado de embriaguez.

Amenazas a la validez de constructo, es decir, errores en la definicion de lo que se quiere

investigar:

- La investigacion realizada en este caso por el experto Jordi Madrofiero se enfocaba a la
influencia en la percepcion de calidad del producto vinicola, a partir de la presencia de
diferentes estimulos ajenos a la degustacion. De esta forma, dos de los experimentos
tiene una influencia directa en el producto, es decir puede alterar las caracteristicas
organolépticas de este producto y por lo tanto no se analizaria solamente el estimulo,
sino ralamente un cambio empirico en las propiedades del producto. No obstante, las
conclusiones pueden seguir siendo aceptadas, aunque el planteamiento deba ser

enfocado de otra forma.

- Puede que tal y como se plantea la investigacion en este proyecto, focalizando toda la
atencion en los estimulos, no deberia ser necesario investigar con tres vinos diferentes,
sino un mismo vino en cada cata, y a la vez reducir el nimero de catas que hace cada
participante. En este caso concreto se podrian analizar los estimulos con menos

posibilidad de alteraciones por la diferencia del producto.
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Amenazas a la validez externa, es decir, errores en la generalizacion de los resultados:

- La generalizacion de resultados, estaria vinculada como se ha dicho en las amenazas
internas, en base a la poblacion muestral elegida; de forma que se puede concluir que
las hipotesis son validas para una poblacion total, pero no se pueden determinar otras
conclusiones a nivel demogréfico.

- A su vez, de la investigacion complementaria no se pueden sacar conclusiones
aplicables, por falta de mas investigacion; solo pretende mostrar una linea de

investigacion posible.
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6.6 Lineas futuras de investigacion

La investigacion complementaria aqui desarrollada plantea la principal linea de investigacion a

seguir:

- Investigar qué estimulos musicales maridan mejor con cada tipo de vino; a partir de

pruebas con timbre, frecuencia e intensidad

- Una vez definido el mejor tipo de sonido, aplicarlo a una investigacion de
Neuromarketing para determinar la influencia de este en la percepcién de calidad de un

vino, con una muestra superior a las 30 personas.

- También se recomienda revisar la literatura existente de estudios de Neuromarketing
relacionados con el packaging y asi poder realizar otro estudio de Neuromarketing como
el aqui realizado, afiadiendo el estimulo packaging (un vino ya servido en la copa, y otro

que se sirva en una copa pero visualizando la botella).

- Se podria realizar una investigacion parecida pero dentro de una bodega, o bar, donde el
resto de estimulos que completan una cata no estén alterados y se intente alterar alguno

de ellos en cada situacion.
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8. Anexos

8.1 Panel de expertos:

Los participantes han decidido mantener su nombre anonimato, ya que en algin caso consideran
que pueden tener opiniones criticas a la investigacion y no quiere que se puedan asociar con su

nombre completo.

(T) Toni: Graduado en Marketing por ESIC y amante de las catas de vinos

(A) Agus: Profesional de la hosteleria, propietario de una cocteleria en Ripoll.

(E) Eva: Somelier y entloga en el Priorat

(M) Marcelo: experto endlogo con dilatada experiencia en Italia y Francia; ahora afincado en el

Priorat

(S) Samuel: CEO y Co-founder de una empresa que busca ofrecer la mejor musica para maridar con

un vino.

Aunque la entrevista se produjo como una charla informal, se estructuran las respuestas en

diferentes bloques con las conclusiones mas relevantes de cada participante.

Consideraciones generales sobre la investigacion

(T): Considera que es muy evidente que los resultados puedan ser diferentes a partir de la
influencia de cada estimulo. Cada estimulo anadido a la cata - a excepcion de la del storytelling-
considera que afectara a las caracteristicas organolépticas del producto, y por lo tanto no es ‘raro’
que el usuario lo identifique como diferente. “Un somelier experto podria incluso confundir ese
vino con estas variaciones”. No obstante, entiende que el estudio pretende demostrar con validez
estadistica que ciertos estimulos pueden influir en la percepciéon de calidad del vino, y lo considera
correcto. Toni manifiesta que no ve del todo la aplicabilidad comercial de esta investigacion, a no
ser que sea meramente académica. Afirma que hoy en dia seria muy complicado poder estar
presente en todos los momentos de contacto de una marca con el usuario, pero ain mas
complicado seria condicionar siempre la forma en que se degustan estos productos; “si un cliente
consume este vino en su casa, no podemos saber si lo tomara con una tapa o con musica, ni tan

solo saber si ha tenido un buen o mal dia. Lo que esta claro es que si lo ha experimentado primero

107



La influencia de los estimulos sensoriales en la valoracion de calidad del vino. Madrofiero Tarracd, Jordi

con una degustacién con un estimulo positivo es muy probable que tenga un buen recuerdo de ese

vino”.

(A): Considera que el experimento es muy acertado. El en su local cuida muchos aspectos que
envuelven la degustacion de sus productos, pero sin ningin estudio; se basa solo en su propio
criterio de “como me gustaria ser atendido y como me gustaria el entorno”. Considera que estudios
de este tipo le podrian ir muy bien para su negocio, ya que afirma que hay muchos aspectos que
pueden influir en la experiencia del cliente en su local: decoracion, trato con el cliente, la forma de
servir el producto, la disposicion de las sillas, las tapas que acompafian el cocktail, la musica, los
audiovisuales, e incluso la propia clientela del local, “que a su vez viene condicionada por la

correcta eleccion de los elementos del entorno; se retroalimenta”.

(E): Como somelier, es muy consciente de que esta investigacion pretende estudiar algo que ya se
aplica hoy en dia. Todo el trabajo de un somelier va en funcién de proporcionar una mejor
experiencia al cliente, sobre todo con un maridaje correcto para poder disfrutar de una “forma
completa” tanto el vino como la comida. Considera que muchos de los aspectos aqui tratados ya se
tienen en cuenta y cada vino debe ser explicado a sus clientes ya que “cada vino tiene su historia”,
cada vino debe servirse en su copa ideal, y obviamente para poder apreciar mejor todas las
cualidades de un vino debe degustarse con un maridaje perfecto. Considera que estos estudios
estdn muy bien ya que dotaria de validez estadistica a ciertas practicas que se vienen desarrollando

desde hace afios por la propia experiencia.

(M): Marcelo, con una dilatada experiencia como enodlogo, valora muy positivamente la
investigacion, ya que puede favorecer sobretodo la mejora de la experiencia del usuario al consumir
vino, y podria implicar que este comprara més vino o que incluso el sector pudiera atraer a més
consumidores; implicando de esta forma, un crecimiento en ventas en vino, que a su vez supone
mas trabajo, mas investigacion y mas innovacion. Sin embargo, considera que aunque el cliente no
es experto, como enologo se hace mucho trabajo en la elaboraciéon de un vino, y a veces se invierten
grandes cantidades en innovaciones que deberian ser percibidas igualmente por el usuario. Es
decir, para Marcelo, se hace un trabajo muy significativo en la producciéon del vino (DO, tipo de
uva, conservacion de la uva, altitud del cultivo, etc.) y este deberia ser apreciado por el usuario en
la cata mas alla de que un estimulo pueda o no influir en la valoracién de la calidad de un producto.
No obstante, considera necesario, que siempre se explique al cliente todo cuanto sea posible sobre

ese vino para poder apreciar todos los matices, asi mismo debe estar bien servido.

(S): Samuel, es un amante del vino, y ha desarrollado su carrera como productor musical. En un
momento decidi6 juntar sus dos pasiones, y crear una empresa que pretende ofrecer la musica
perfecta para maridar con vinos, y ofrece estos servicios a restaurantes, bares, bodegas, etc.

Obviamente le entusiasma esta investigacion y considera que hay atiin muy pocos experimentos en
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el campo del Neuromarketing que puedan dar validez estadistica a esto tipo de practicas. Considera
que son muchos los elementos que pueden influenciaren la percepcion de calidad de un vino; que
asi ha sido toda la vida, pero gracias a la evolucién de las herramientas de investigacion, hoy en dia
se pueden utilizar para ofrecer al usuario una mejor experiencia, no solo a nivel consciente, sino

también a nivel inconsciente”.

Opiniones sobre la investigacion de la cata acompaiiada de estimulo musical

(T): Aprecia que junto al experimento de storytelling puede ser de los mas interesantes por no
afectar a las caracteristicas del vino. Aprecia que la musica puede influenciar mucho en el estado de
animo de cada persona, e incluso evocar unas emociones diferentes en cada una, de forma que es
muy complicado saber que sentimientos son los que mejor maridan con una degustacion de vino,
sin conocer a cada persona, tano la intencién de beber (puedo beber vino porque tiene un mal dia,
o beber vino para celebrar, etc.) como los sentimientos evocados por las canciones. El paradigma
perfecto seria conocer al detalle cada cliente y ofrecer la experiencia idonea individualizada para

que la cata sea perfecta.

(A): Manifiesta que la misica es esencial para tener una experiencia plena de consumo de vino (o
coktails). En su local se puede escuchar misica de muchos estilos, pero siempre es musica alegre
pero tranquila que invita a pasar un buen rato entre amigos, degustando unos coktails. Agus afirma
que no acepta peticiones musicales en su local, es decir, no cambia la musica que ha escogido para
la noche, pero tiene en cuenta las opiniones para futuras ocasiones. Defiende que el prepara la
experiencia que considera ideal para cada noche, y la musica tiene un papel principal. A su vez,
responde que no aprecia variaciones en el consumo de sus clientes segtin la musica, ya que sus
clientes ya saben el tipo de ambiente que hay, y en infinidad de ocasiones incluso saben qué
producto van a degustar. Agus ha ofrecido una experiencia y a sus clientes les ha gustado, y “los

que no, pues no vendran!”.

(E): Considera que la musica es muy relevante en una degustacion de vino, ya que puede
influenciar en el estado de animo de las personas. No obstante, considera que incluso para una
buena degustaciéon de un vino es preferible no usar este estimulo, ya que a su vez podria privarnos
de atencién. Es decir, Eva considera que deberiamos estar atentos al 100% y no interferir en
nuestro cerebro a través de nuestros sentidos con otros estimulos, para focalizarse en el sentido del

gusto y apreciar todos los matices de un buen vino.

(M): Le gusta esta investigacion, y considera que deberia poder hacerse usando herramientas de

Neuromarketing ya que realmente considera que es méas interesante poder valorar el inconsciente
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que la parte consciente de esta prueba en concreto. Como enélogo aprecia que es una parte mas
enfocada a la cata del producto, y como ha podido mencionar ya Eva, se trata de anadir unos
estimulos para poder considerar que un vino es de mayor calidad cuando este puede no serlo, y
podrian perderse ciertos matices del producto, que a su vez han estado especialmente cuidados

para hacer de ese vino un producto diferencial.

(S): En esta investigacion, el entrevistado tiene mucho a exponer ya que se trata de su propio
trabajo y pasion. Samuel, que a su vez facilita estudios para poder completar este proyecto,
concluye en que la musica es el estimulo que mas puede condicionar positivamente a la percepciéon
de calidad de un vino, o al menos, puede hacer que la experiencia de consumo sea muy gratificante
para el consumidor. Samuel, expone que hay una gran falta de estudios en este &mbito, y que ellos
realizan muchas pruebas aunque con finalidades comerciales y no se han compartido. Considera
que no hay una cancién concreta que encaje a la perfeccion con cualquier cata de vino, sino que se
trata de sonidos. “Realmente son los timbres, las frecuencias y las intensidades de los sonidos los
que bajo nuestra experiencia afectan mas o menos a la percepciéon de los aromas y sabores del
vino”. También coincide en que hay muchos otros estimulos que debe ser cuidados como el color,
la copa, la etiqueta o packaging, ya que todo configura una percepcion y condiciona el sentimiento
de identificacion del cliente con la marca. Samuel explica que junto a un equipo de psicologos
hacen obras musicales especificas para cada vino concreto, teniendo en cuenta sus especificaciones,
pero a la vez su mercado, la cultura del lugar de origen, la identidad cultural de los propietarios,

entre otras variables.

Recomendaciones y criticas al experimento

(T): Deberia ampliarse la investigacion con mas experimentos con técnicas de Neuromarketing,
sobretodo con otros estimulos que no afecten a las caracteristicas del producto. El méaximo
exponente podria ser degustar el producto por ejemplo a la vez que se da un masaje al sujeto, y
comprobar las variaciones que se producen a nivel consciente e inconsciente en la valoracion de
calidad del vino. Como critica, destaca que los experimentos del vaso de plastico y el de la tapa,
afectan directamente a las propiedades del vino. También manifiesta que “hay mucho marketing”
en cualquier vino superior a 60€. El considera que puede diferenciar en gran medida y llegar a
ajustar el precio de vinos entre 1€ y 60€, a partir de 60€ considera que el precio viene determinado

por estrategias de marketing, y que el producto no es facilmente diferenciable.
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(A): Le parece un experimento muy acertado, le gustaria que se ampliara con otros estimulos, y
seguramente si se pudiera realizar sin el participante ser consciente. Ademas, considera que
cuando un participante se somete a este experimento en una sala con un contexto muy diferente al
que podria producirse (como en el caso de las salas utilizadas para la investigacion 1) en una cata
espontanea, se pueden producir errores en las mediciones. Aunque, a la vez, de hacerse por
ejemplo en su local manifiesta que no se podria definir cual de los estimulos es el que predomina,

ya que considera que hay muchos.

(E): Cree que es un experimento muy util, y que puede apotrar grandes conclusiones al sector;
aunque ya se aplican en el dia a dia muchas de estas técnicas y son frutos del estudio y la
experiencia. Considera que al final no todo puede medirse, y que hay trabajos de profesionales que
gracias a su formacion y experiencia pueden facilitar al usuario unas experiencias de consumo
gratificantes. Critica el hecho de que algunas de las pruebas no puedan estar del todo bien
conseguidas, ay que nunca se deberia servir un vino en vaso de plastico, o acompafiado de algunas

tapas concretas.

(M): La investigacion la parece muy acertada, pero considera que parte de las premisas de que el
cliente no conoce el mundo del vino, y no la parece correcto. Cree que se esta intentando pautar,
medir y condicionar las opiniones de los usuarios para poder comercializar marcas concretas. Que
la competencia entre marcas deberia ir enfocada a conseguir un producto més bueno, y no a ver
quién puedo hacer un mejor estudio y vender més cantidades de un vino concreto sin ser este el de
mejor calidad. Como mejoras sugiere también que en todas las pruebas se utilice el mismo vino; es
decir una cata a ciegas de el mismo vino, sin estimulo, y a continuaciéon con cada uno de ellos; ya
que considera que cada experimento solo tiene validez por si solo, el orden de degustacion puede

influir, y ademaés los cambios de vino pueden influir en la percepcion del cliente.

(S): Samuel estd encantado con la investigacion; le parece muy interesante y considera que
deberian hacerse mas experimentos en este campo. Por otro lado, considera que los resultados de
la investigacion de la cata acompaniada de estimulo musical no pueden ser considerados validos ya
que la muestra es pequeiia, pero que es un principio para que a continuacion pueda desarrollarse
una investigacion con herramientas de Neuromarketing. Propone hacer esta investigaciéon con

diferentes estimulos sonoros con variaciones de timbre, frecuencia e intensidades.
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8.2 Informacion de los vinos:

VINOS PICARDO PVP 5,95€ (VINO JOVEN)

PICARDO

SPES PVP 13,95€ (VINO CRIANZA)

LOA PVP 70-80 € (GRAN RESERVA)

(SOLO 3.000 BOTELLAS AL ANO-PREMIOS RECONOCIMIENTO INTERNACIONAL)
+STORYTELLING (MITAD DEL ESTUDIO PRIMERO PRECIO+STORYTELLING,
MITAD DEL ESTUDIO PRIMERO STORYTELLING+PRECIO)

L&A

gy

Llebre PVP 77-8 € (TINTO JOVEN CON CRIANZA)

[LEBRE
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