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ABSTRACT

Con el presente trabajo, se investiga el envase como factor publicitario
que define la percepcion del consumidor sobre la calidad de un producto
vinicola, a fin de dar respuesta al problema por el que atraviesa en la
actualidad el marketing y la publicidad. Este aspecto guarda relacién con
los h&bitos del consumidor que estan arraigados en la psicologia de las
personas y que resulta dificil cambiarlos, no obstante con la generacion
de metodologias cientificas que involucran el comportamiento humano; es
posible reorientar esta situacibn como se demuestra en esta
investigacioén, a partir de un factor publicitario que constituye el envase del

producto vinicola.

La investigacion se realiz6 en la ciudad de Quito, por ser altamente
representativa a nivel local y nacional y para llevarla a cabo se contd con
el apoyo de la opinidn de expertos, encuestas a consumidores idéneos y

la evidencia fisica que son las filmaciones, fotografias y grabaciones.

La investigacion de campo involucré dos etapas: i) la encuesta aleatoria
realizada a 94 personas para obtener informacion objetiva que coadyuve
a conformar los Grupos focales; y ii) los Grupos focales establecidos a
partir de criterios como edad, nivel de educacién, estrato socio-
econdémico, conocimiento del tema, apertura comunicacional. Para
registrar la informacion en ambos casos, se elaboraron cuestionarios que
luego de ser aplicados y sistematizados, arrojaron importantes resultados
gue dan cuenta de que una amplia mayoria acepta consumir el vino
presentado en envase de botella de vidrio frente al de carton, entendiendo

con ello que el envase de vidrio simboliza mejor calidad del producto.
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INTRODUCCION

La determinacion de la importancia del envase como factor publicitario en
la percepcion del consumidor respecto de la calidad del vino en la ciudad
de Quito, constituye el objetivo central de la presente investigacion, que
fue establecido a partir del diagnostico de la situacion que involucra la
problematica por la que atraviesan en la actualidad el marketing y la
publicidad y que se resume en la falta de metodologias publicitarias con

sustento cientifico.

Precisa entonces conocer el nivel de avance de la investigacion que se ha
desarrollado sobre el tema, por lo que se parte de un analisis minucioso
del Marco Tedrico, que coadyuvé a plantear la hipotesis de la

investigacion.

En el Capitulo I, se presenta un analisis de lo que es el producto
incluyendo su ciclo de vida. Motivo de indagacion constituye también la
publicidad que implica su historia, objetivos, su relacién con los medios de
comunicacién; la marca; el envase. Estos temas se constituyen en un
preambulo para avanzar hacia las Nuevas Tendencias de Publicidad
(Capitulo 1) como es el marketing con énfasis en el neuromarketing, a
partir de lo cual se desarrolla el Comportamiento del Consumidor
(Capitulo 111), que incluye la motivacién, percepcion, formacién y cambios

de actitud, asi como el proceso de toma de decisiones.

El desarrollo del presente trabajo va torndndose mas especifico en el
Capitulo 1V, que trata sobre el vino: historia, procesos de produccion, tipos

de vino, usos, propiedades, la etiqueta, y el envase.

La investigacion de campo es tratada en el Capitulo V, que incluye la
metodologia, las técnicas, las variables, la muestra. En este capitulo se
incluye el informe de investigacién con los resultados de las encuestas y
entrevistas. Todo este bagaje de conocimiento permiti6 determinar las

conclusiones y recomendaciones que son presentadas en el Capitulo VI.



TEMA

“‘El envase como factor publicitario que define la percepcion del
consumidor sobre la calidad de un producto vinicola en la ciudad de
Quito"

FORMULACION DEL PROBLEMA

El problema por el que atraviesa en la actualidad el marketing y la
publicidad, se basa en que la sociedad, en el transcurso de su vida se va
formando prejuicios respecto de los productos de consumo. En las
personas se forman habitos tan arraigados en su psicologia, que resulta
muy dificil cambiarlos. Esta situacion se torna mas compleja debido a la

falta de metodologias de trabajo sustentadas en bases cientificas.

Las metodologias tradicionales de trabajo, no involucran el
comportamiento humano respecto de la aceptacion, la preferencia, la
percepcion, la eleccion de marcas. Por esta razon, algunos productos que
se lanzan al mercado fracasan en su aceptacion, debido a que no se logra
determinar la comprension de las reales necesidades de los clientes,
tomando en cuenta elementos relacionados al mercado, su segmentacion,
desarrollo de estrategias sobre los productos, posicionamiento, precios,
comunicaciones, canales e indagacion de todos los factores que

determinan el comportamiento de compra y consumo.

Uno de los factores que es muy importante y que se encuentra soslayado,
es el envase. Pese a que se considera que éste constituye un excelente
aliado del comerciante en la venta de los productos, ain son muchos los
empresarios que no dan la importancia debida al envase de su producto,
por cuanto asumen que éste solo sirve para transportarlo de un lugar a

otro o solamente para darle un poco de proteccion al mismo.

Tampoco se ha centrado una suficiente atencion en las caracteristicas del
envase, mismas que son importantes para atraer la atencion del cliente y
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convencerlo de sus ventajas. Existe una tendencia en imitar los envases
gue han hecho exitosos a otros productos lo que da como resultado que
muchos envases se parezcan tanto, que sea dificil diferenciar un producto
de otro, impidiendo de esa manera encontrar diferenciacion entre

productos por lo que no se incrementan las ventas.

La presente investigacion plantea determinar la percepcion del
consumidor respecto de la calidad del vino en funcién del envase. Para el
efecto surge la siguiente pregunta de investigacion: ¢ Influye el envase en

la percepcién de calidad del vino en el consumidor?

RAZONES Y JUSTIFICACIONES

La presente investigacion que se realizé en el Ecuador y de manera
concreta en la ciudad de Quito, se justifica en razén de que ésta genero
conocimiento respecto de la determinacion de los factores que definen la
percepcion del consumidor sobre la calidad de un producto vinicola,
tomando en cuenta el envase, la persuasion, el estimulo, la conviccién
para lograr una aceptacion del producto por parte del cliente. Al
determinar con la presente investigacion los factores publicitarios que dan
cuenta de la percepcion del consumidor sobre la calidad de un producto
vinicola en la ciudad de Quito, se incluye el andlisis de las reacciones,

emociones e incluso de las decisiones del ser humano.

Esta investigacidén es importante en nuestro pais dado que contamos con
algunas especificidades de la ciudadania, mismas que estan relacionadas
a la multiculturalidad, historia, nacionalidades y pueblos, biodiversidad,
entre otras. [Estos aspectos, determinan que se debe hacer
investigaciones propias en la ciudad de Quito, por el hecho de que es una
metrépoli donde se concentra la migracion de diferentes sitios del pais, ya
sean urbanos, periurbanos o rurales, lo que demuestra la alta
representatividad de la poblacion ecuatoriana, razones por las cuales se

llevo a cabo la investigacion.
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A partir de los resultados de esta investigacion, surgieron lineamientos
para desarrollar una estrategia de seguimiento, a fin de hacer posible la
rectificacion de errores o desvios que puedan presentarse al momento de
elaborar el envase de un producto, tendiendo siempre a una mejora
continua. Es evidente que esto representa un periodo mayor de tiempo
del que se establecid para la presente investigacion, por lo que en esta
oportunidad se dejaron orientaciones, para que sean profundizadas con
futuras investigaciones, a fin de generar conocimiento integral de este
proceso que resulta ser continuo, por el hecho de que con el tiempo la
percepcion y aceptacion de la mente humana no es la misma a medida

que pasan los afios y para esto también hay que estar preparado.

Por tanto se justificd llevar acabo esta investigacion, ya que se logro
determinar como sienten y piensan los consumidores, en cuanto a los

estimulos que reciben de los productos y lo que gira alrededor de el.

DELIMITACION DEL PROBLEMA

En el marco de esta investigacion se enfrento el problema relacionado a la
falta de metodologias publicitarias con sustento cientifico, lo que trae
como consecuencia el fracaso en el lanzamiento de los productos al
mercado, debido a que no se consideran los estimulos a los que esta
expuesto el ser humano respecto de los factores que determinan el
comportamiento de compra y consumo, tal es el caso del envase del
producto vinicola, tomando en cuenta las caracteristicas del envase,

orientados a que atraigan la atencion del cliente.

OBJETIVOS
OBJETIVO GENERAL

e Determinar la importancia del envase como factor publicitario en la
percepcion del consumidor respecto de la calidad del vino en la

ciudad de Quito, para el establecimiento de parametros bajo los
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cuales debe ser elaborado un envase vinicola.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Recabar informacion respecto del disefio del envase por el que se
inclina el consumidor, para la identificacion de las caracteristicas
indispensables, para la fabricacion del envase.

Determinar la o las marcas de vino que prefiere el consumidor, para
la fijacion de las particularidades del distintivo del producto.
Obtener informacion de los diferentes materiales del envase de
vino por el que optan los consumidores, para la seleccion
adecuada de los mismos en la elaboracion del envase.

Disponer de criterios sobre los gustos que tiene el consumidor
respecto de las caracteristicas que considera que debe llevar una
etiqueta, para la eleccién de una opcién que resulte atractiva al
consumidor.

Establecer la capacidad de adquisicion del consumidor y su
decision en la compra de un vino de acuerdo al envase, para la

determinacion del precio del vino.

HIPOTESIS

El envase de un producto representa un factor publicitario decisivo para

definir la percepcion del consumidor sobre la calidad de un producto

vinicola.

DETERMINACION DE VARIABLES

VARIABLE INDEPENDIENTE: El envase de un producto vinicola

VARIABLE DEPENDIENTE: Percepcion del consumidor sobre la calidad

de un producto.
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METODOLOGIA
CORRIENTE METODOLOGICA

Con la finalidad de cumplir con los objetivos establecidos, se aplico el
meétodo inductivo, es decir que se realizO una investigacion desde lo
especifico hacia lo general. Para el logro de la base ‘especifica’, se partio
de los resultados individuales obtenidos de la investigacion de campo a
una muestra representativa de la poblacion quitefia, y que posteriormente
fueron analizados en conjunto. Por lo tanto, en base al estudio
independiente se procedié a una generalizacion de la percepcion del

consumidor sobre la calidad de los productos vinicolas.

FORMA DE INVESTIGACION

Para llevar a cabo esta investigacion se recurrio en primera instancia a
libros especializados en temas relacionados con la publicidad y el
marketing. Por otro lado, se cont6 con el apoyo de la opinion de expertos,
los consumidores y la evidencia fisica. Debido a que el neuromarketing es
un tema nuevo, se recurrié a la ayuda de expertos nacionales y también

de otros paises a través del uso de Internet.

Una fuente primaria constituyeron los consumidores que fueron los
principales actores de la investigaciéon de campo, quienes dieron cuenta
de su percepcion sobre la calidad de los productos analizados. Dicha
investigacién fue realizada en la ciudad de Quito dentro de la zona
urbana, donde se determin6 una muestra representativa tanto de hombres
como de mujeres consumidores de vino y divididos en tres grupos
importantes tomando en cuenta la edad como factor determinante para la

segmentacion correspondiente.

METODOLOGIA A USADA

La presente investigacion involucra la interaccion social para determinar la

percepcion del consumidor respecto a la calidad de un producto vinicola.
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Por lo tanto, se emple6 métodos de recoleccion de datos no cuantitativos
dado que tiene un enfoque netamente cualitativo todo esto basado en que
se requirié un profundo entendimiento del comportamiento humano, con el
cual se busca explicar las razones de los diferentes aspectos de su forma

de ser, de percibir, de pensar y de decidir.

La metodologia cualitativa, en este caso se sustentd en registros
narrativos de los investigados tendientes a identificar la naturaleza
profunda de la realidad sobre la percepcion del consumidor respecto de la

calidad de un producto que en esta investigacion es el vino.

El método cualitativo en este caso, se basa en que el ser humano
constituye el sujeto central de analisis, quien interviene dando a conocer
Su experiencia y su decision personal, en el marco de un contexto social
que se asocia a la poblaciéon con un estatus medio o alto de la ciudad de
Quito.
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CAPITULO |

La publicidad tradicional

La publicidad es una herramienta de la comunicacion, que trata de
informar a los diferentes publicos sobre algin producto o servicio,
utilizando los medios de comunicacién, con el objetivo de incentivar a las

personas a que los consuman.

A los medios comunicacionales se los agrupa en dos grupos ATL (Above
The Line) que son todos los medios comunicacionales masivos asi se
tiene: television, radio, cine, revista, prensa, internet, vallas. El otro grupo
se lo denomina estrategias BTL (Below The Line) que se centra en
acciones de mercadotecnia directa, relaciones publicas, promociones o

recursos alternativos.

Por medio de diversas disciplinas como la psicologia, la sociologia, la
antropologia, la estadistica y la economia, se puede realizar un mensaje

adecuado para el publico.

Gracias a la publicidad se puede alcanzar la notoriedad de marca que
estimula la demanda de un tipo de producto. Asi la mayor notoriedad se
alcanza cuando la marca es recordada e identificada en la mente de los
consumidores. En las siguientes paginas se darda una mirada mas

profunda a la publicidad tradicional.
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1.1. Producto

El especialista en mercadeo Philip Kotler, conceptia al producto como
‘cualquier cosa que se puede ofrecer en un mercado para satisfacer un

deseo o una necesidad™

, por lo tanto cuando se habla de un producto, no
solo se hace referencia a objetos fisicos que de por si son tangibles, si no
gue también se trata de actividades o beneficios intangibles, tal es el caso

de servicios hoteleros, bancarios, informativos.

En cualquiera de los casos, el producto muestra caracteristicas concretas
que facilmente pueden ser percibidas, como: contenido, forma, color,
beneficios; por lo que uno de los aspectos primordiales a considerar es
que el producto esté ajustado a los requerimientos del segmento de

mercado que se aspira satisfacer.

1.1.1 Ciclo de vida de un producto

Para medir el atractivo del mercado de un producto, existe un modelo que
contempla dos aspectos basicos: el uno tiene relaciéon con el factor tiempo
y su evolucion durante este proceso, el otro es netamente cuantitativo.
Este modelo se denomina ‘ciclo de vida de los productos’, que representa
distintas etapas de su historia de ventas. En ciertos casos el ciclo puede
ser amplio como ocurre con los derivados del petréleo, mientras que en
otros casos el ciclo es corto, como en los disefios de ropa, cosméticos,
musica, entre muchos otros. Eventualmente, la duracion de las etapas del
ciclo de vida de los productos puede verse reducida, debido a cambios de

comportamiento del consumidor, competencia y factores tecnolégicos.?

! Kotler, Philip; Gary Armstrong, (2003). Fundamentos de Marketing. (62 Edicién de.). (R. E. Garcia, Trad.).
Meéxico. Pag.278

2 Caja de herramientas. (s.f.). Recuperado el 09 de 11 de 2010, de www.infomipyme.com:
http://www.infomipyme.com/Docs/G T/Offline/marketing/marketing.htm
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Gestacion

En esta etapa las compafilas dan ideas para generar nuevos

productos para lanzarlos al mercado.

Introduccién

En este cado las ventas son lentas, las ganancias son minimas, ya
que todavia no existe el conocimiento, aceptacién, ni el debido
posicionamiento del producto en las personas. La competencia es
practicamente nula, los gastos de publicidad son altos para tratar de

crear una imagen de marca y estar en la mente de los consumidores.

Crecimiento

Una vez superada la etapa anterior, el producto entra a una fase de
crecimiento, una de las mas importantes, es decir ha pasado la
prueba mas dificil: ser aceptado por las personas. Esto provoca que
las ventas y utilidades crezcan significativamente y disminuya la

inversion en publicidad y promocion.

Madurez

La fase de crecimiento no dura mucho y se puede llegar rdpidamente
al periodo més largo conocido como madurez, en esta etapa ya existe
un posicionamiento del producto por parte de las personas, es decir la
marca esta dentro de la mente del consumidor, es aqui donde se
alcanza la mayor rentabilidad, por esta razon, las compafias siempre
tratan de llegar a la etapa de madurez y quedarse la mayor cantidad
de tiempo posible en ella.

Declinacién

Puede llegar un momento en que las ventas decaigan, esto le
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sucede a casi todos los productos en algin momento, ya sea por la
tecnologia, la competencia, o el desinterés de las personas, los
precios bajan significativamente al igual que los beneficios.

< Relanzamiento

El relanzamiento es una opcion ante la etapa de declive donde las
empresas pueden cambiar la férmula, caracteristicas, realizar
mejoras notables, afadir nuevas ventajas competitivas, con la
finalidad de atraer nuevamente al consumidor hacia el producto.
Pero no se recomienda ya que es muy costosa, existen muchos
riesgos y es preferible liquidar al producto una vez que ha alcanzado
la etapa de declive, sin embargo es una estrategia que ha

funcionado en algunas compafias.

Conocer el ciclo de vida de un producto es necesario debido a que
contribuye a observar la evolucion de las ventas de un articulo durante el
tiempo que permanece en el mercado. Permite analizar la oscilacién de
los volimenes de ventas que por ejemplo son bajos inmediatamente
después de introducirse en el mercado, y una vez que alcanzan niveles

altos, no mantienen su crecimiento indefinidamente.?

llustracion 1: Fases del ciclo de vida de un producto

Introduccién | Crecimiento | Madurez Declive

TN

Ventas

_

Tiempo

Fuente:
http://3.bp.blogspot.com/_IrgryWePXrk/TGvO0iolkwUI/AAAAAAAADSE/WHIJIVGTITs8/s1600/imagen
-ciclo-de-vida-del-producto.png

% Kotler, p. y. (2003). Fundamentos de marketing (6 edicién ed.). Mexico: Pearson Prentice Hall. Pag 319
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1.1.2 Gestién del ciclo de vida de un producto

La gestion es el conjunto de acciones que se realiza para resolver un
asunto o a su vez concretar algo. Para emprender en la gestion de un
producto, se necesita saber su ciclo de vida; por lo que la publicidad debe
ser ante todo persuasiva. El énfasis también debe estar centrado en que
el precio sea competitivo para mantener el producto en el mercado y a su
vez, mantener una distribucion amplia en el mercado. El esfuerzo sera
para mantener un producto en el mercado y evitar relanzamientos, en su

defecto; se utilizaran técnicas relacionadas a la actualizacién del disefo,

presentacion, mayor oferta de tamafios, entre otras.

1.2. Publicidad

La publicidad es una disciplina cientifica, orientada a persuadir, informar,
recordar y posicionar al publico meta con un mensaje comercial a fin de
que tome la decisién de comprar un producto, idea o servicio generado en
una organizacion. Por lo tanto, para cumplir con este propésito, el
individuo que intenta informar, denominado patrocinador, debe recurrir a
un requisito previo como es el pago a medios masivos para lograr su
transmision hacia el publico meta. Bajo esta premisa, Kotler y Armstrong
en su libro Fundamentos de Marketing definen la publicidad como
“cualquier forma pagada de presentacién y promocion no personal de

ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado”.*

1.2.1.Historia de la publicidad

La publicidad practicamente surge de manera simultanea con el
nacimiento del comercio, lo que da cuenta de su antigiiedad. Los primeros
indicios del aparecimiento de la publicidad, se remontan a la Grecia
Clasica, donde los primeros comerciantes tienen una vida nomada y al
llegar a las ciudades pregonaban, voceaban y anunciaban sus

mercancias para venderlas.

4 Kotler, p. y. (2003). Fundamentos de marketing (6 edicién ed.). Mexico: Pearson Prentice Hall. Pag 23
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Esta costumbre afios mas tarde se extiende al Imperio Romano, donde se
aplicaba la ‘Ensefia’ que servia para localizar el centro de trabajo o venta,
después se incorporaria el texto escrito en el ‘album’ el cual era colgado
en las paredes de las casas. El aloum era una superficie blanca sobre la
cual se escribia un mensaje, los materiales utilizados eran los papiros. En
las paredes blancas toda superficie servia para promocionar la
mercaderia, anunciar espectaculos, venta de esclavos, y decisiones

politicas por parte de las autoridades.

En la Edad Media aparece el ‘pregonero’, que para llamar la atencion de
su llegada, en las ciudades se hacia sonar las trompetas. El pregonero,
tenia la funcidon de transmitir las 6rdenes de los superiores que en este

caso eran los nobles.

La publicidad se va materializando en la época del Renacimiento y por
sobre todo con la aparicién de la imprenta, para cimentarse en el Siglo
XVI, con la aparicion de los periodicos. Se cree que el primer anuncio de
prensa sali6 en 1622 con la fundacion del periddico inglés ‘The Times
Handlist'.

Tras las luchas independentistas del Siglo XVIII, la prensa ve a la
publicidad como una fuente para aportar financiamiento a los editores de
periodicos, no obstante, con los afios los medios de comunicacién y la
prensa llegan a tener una gran importancia en la vida de las personas. La
publicidad llega a mover grandes capitales, por lo que a inicios del Siglo
XIX se crean las agencias de publicidad, que se dedican a disefar,

estudiar y difundir campafias para sus clientes.

En el siglo XX, la publicidad cobra méas fuerza sobre todo por la aparicion
de nuevos medios de comunicacibn como son el cine, la radio, la
television. A ello se suma el desarrollo de la ciencia, la tecnologia, la
industria, lo que permite cada vez mas, desarrollar infinidad de productos,

que requieren ser dados a conocer para la aceptacion del consumidor.®

% Checa Godoy, A. (2007). Historia de la publicidad. Espafia, La corufia; NERBIBLO. Pag 4
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1.2.2.0bjetivos de la Publicidad

A la publicidad se le adjudican objetivos tanto generales como especificos.
Kotler en su libro ‘Direccion de Marketing’, propone los siguientes tipos de

objetivos generales:

1. “Informar: Es un objetivo que se planea alcanzar en la etapa
pionera de una categoria de productos, en la que el objetivo es
crear demanda primaria. Por ejemplo, los fabricantes de DVD
tuvieron que informar en un principio a los consumidores cuales
eran los beneficios de su tecnologia.

2. Persuadir: Este objetivo se planifica en la etapa competitiva, en
la que el propdsito es crear demanda selectiva por una marca
especifica.

3. Recordar: Este objetivo es aplicable cuando se tienen
productos maduros. Por ejemplo, los anuncios de Coca-Cola
tienen la intencién primordial de recordar a la gente que

compre este producto.”®

Por su parte, los objetivos especificos de la publicidad como lo indica su
nombre son mas puntuales. William Stanton especialista en marketing,

propone los siguientes objetivos:

1. “Respaldar las ventas personales: El objetivo es facilitar el
trabajo de la fuerza de ventas dando a conocer a los clientes
potenciales la compafiia y los productos que presentan los
vendedores.

2. Mejorar las relaciones con los distribuidores: El objetivo es
satisfacer a los canales mayoristas y/o minoristas al apoyarlos
con la publicidad.

3. Introducir un producto nuevo: El objetivo es informar a los
consumidores acerca de los nuevos productos o de las

extensiones de linea.

® Kotler Philip; Kevin Keller, (2006). Direccion de Marketing. (122 Edicién. edic.). México: Pearson
Educacién de México. Pag 349
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4. Expandir el uso de un producto: En este caso, se puede
derivar alguno de los siguientes objetivos: i) extender la
temporada de un producto, ii) aumentar la frecuencia de
reemplazo o, iii) incrementar la variedad de usos del producto.

5. Contrarrestar la sustitucion: El objetivo es reforzar las
decisiones de los clientes actuales y reducir la probabilidad de

que opten por otras marcas.”’

1.2.3.La publicidad y los medios de comunicacion

Los medios de comunicacion son sumamente importantes en la
publicidad, debido a que necesariamente se requiere recurrir a estos
instrumentos que hacen posible la transmisién del mensaje a fin de que

éste llegue de manera exitosa a un publico meta.

Los medios de comunicacion de manera general se clasifican en:
fundamentales o principales a través de los cuales es mas efectiva una
determinada campafa; y los medios suplementarios que constituyen
herramientas de refuerzo y complemento para llevar a cabo una campafha
publicitaria. Mediante estos medios, es posible obtener un alcance o
cubrimiento de la poblacion y frecuencia que es el nUmero de veces que

llega el mensaje a esa poblacion.

Al seleccionar los medios se debe tener en cuenta algunos aspectos
importantes relacionados a las caracteristicas (tamafio, duracién y forma),

los costos, los atributos y la audiencia.

La publicidad tradicional necesita de diversos medios para transmitir un
mensaje, como es el caso de la television, la radio, los periédicos, las
revistas, la publicidad movil, internet, entre muchos otros, que son

llamados tipos de medios de comunicacion.

" Walker, S. E. (2007). Fundamentos del Marketing. (14 Edicién. edic.). McGraw Hill Interamericana. Pag
349
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1.2.4.Tipos de medios de comunicacion:

e Elcine

El cine o también llamado cinematografia, se refiere a la técnica de
proyectar fotogramas de forma rapida y sucesiva. Se proyectan entre
24 a 30 fotogramas por segundo, con lo que se crea la impresion de
existir el movimiento. El cine se encuentra estrechamente relacionado
con el arte y la cultura y de acuerdo a sus particularidades, puede
dividirse en distintos géneros, no obstante asemejarse en o

relacionado a topicos, lenguajes y formas de narracion.

El cine, como todos los medios, transmite mensajes, ideas, pasajes de
épocas pasadas, actuales y futuras. Dentro de la publicidad las
instalaciones del cine, favorecen la transmisién y recepcion del

mensaje.

e Latelevision

El sistema televisivo se basa en observar imagenes desde la distancia.
Hay diferentes tecnologias como son: la television anéloga, por cable,
satelital y digital. La television tiene un gran impacto dentro de las
personas ya que al pasar largos periodos frente a ella pude llegar a

influir en su forma de socializar y su forma de percibir al mundo.

Es un medio masivo, que estd al alcance de todo grupo

socioecondémico, y llega a una gran parte de personas.

e La Radio

Con el pasar del tiempo, la radio se ha convertido mas en un medio de
cobertura local, y se utiliza mayormente para programas de opinion con
participacion en vivo. Los espacios en la radio se suelen dividir en los

diferentes tiempos del dia y los anunciantes pagan menos por anuncio
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comercial cuando compran en gran volumen.

El valor comercial que tiene la radio como factor de influencia se basa
no soélo en hacer conocer las caracteristicas y las cualidades de
determinado producto o servicio sin0O en que este conocimiento es
compartido con miles de oyentes tanto a nivel regional como a nivel

nacional.

La radio tiene muchas ventajas a diferencia de otros medios, entre ellas
se puede mencionar, que es de facil acceso por ende, la mayoria de
personas la escuchan, mientras realizan cualquier actividad. Otra
ventaja importante radica en el precio que representa pautar en ella, ya

que es menos costoso.

La prensa escrita

Los periddicos son publicaciones que de manera diaria o en cortos
periodos informan, entretienen y educan. En el periédico importa
mucho la precision de los hechos a través de la imagen, la palabra, el
lenguaje. La ventaja primaria que ofrecen los periédicos a los
anunciantes se basa en la existencia de avisos para encontrar bienes y
servicios por secciones que cada vez se van modernizando como es la

incorporacion del color, letras mas llamativas, etc.

Las revistas constituyen el elemento mas especializado de los medios
masivos, lo cual se demuestra por el hecho de que su audiencia se ha
vuelto cada vez mas segmentada. Las revistas de interés especial se
han incrementado sustancialmente, como resultado de las altas tasas
de publicidad que cobran por circulacion masiva las revistas de interés
general. Esta division en revistas de interés general y especializadas es

s6lo una de las diversas formas de clasificarlas.

El grafiti

El grafiti se entiende como la forma de expresarse mediante
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inscripciones o el dibujo en lugares publicos, para lograr llamar la
atencién de las personas, convirtiendo muchas veces a las paredes
como una forma de expresion, caracterizando la identidad de las

personas que lo realizan.

Actualmente es una herramienta dentro de la publicidad més explotada
en paises como Estados Unidos, Espafia y Alemania, entre otros.

e La publicidad en internet La publicidad en internet, se manifiesta
como una forma de comunicacién en red pero de manera impersonal,
en la que un patrocinador identificado transmite un mensaje con el fin
de informar, persuadir o recordar a su publico meta; acerca de los
productos, servicios, o ideas que promueve, con el objeto de atraer
hacia su propio sitio web, a los potenciales compradores, usuarios, 0

consumidores.

La publicidad en internet, precisa recurrir a diversos medios para
transmitir mensajes a su publico meta; por lo que para implementar
una campafa publicitaria en la red, se pueden utilizar los métodos

siguientes:

» Buscadores: Es uno de los mejores medios para dar a conocer una
pagina web o sitio web debido a que muchas personas acuden a un

buscador cuando necesita de cierta informacion.

Los principales buscadores son Google, Yahoo, Altavista y MSN pero
quizas el mas famoso y utilizado sea Google, por esta razdn es muy
codiciado por los sitios web ya que puede generar cientos o miles de
visitas en un dia sin un costo; sin embargo la desventaja es que tiene
una gran cantidad de competencia y todos compiten por estar entre

las 10 primeras posiciones de los resultados de busqueda.

» Programas de anuncios: Son programas que permiten colocar al
anuncio en paginas de contenido similar a lo ofertado con la finalidad

de atraer al consumidor. Ademas que el costo solo se cobra cada vez
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que la persona realice un click sobre él reduciendo los costos e

incrementando su rentabilidad.

» Paginas que ofrecen bloques de pixeles: Es practicamente nueva y
consiste en una pagina que se encuentra fraccionada en pixeles para
poder realizar la venta de anuncios por medio de banners o un enlace
hacia la pagina que se quiere dar a conocer. La gran ventaja de este
medio es su costo, entre US$10 y 25 por 5 o mas afios de

permanencia del anuncio.

» Sitios de intercambio de banners: Son sitios web que ayudan al
intercambio de banners entre diferentes sitios web que tengan
contenidos similares, facilitando a los usuarios encontrar lo que les

interesa.

1.3. Marca

Al hablar de marca, tradicionalmente se hace referencia a la imagen o al
nombre - que pueden o no aparecer juntos - con un disefio determinado y
gue sirve para reconocer productos o servicios pertenecientes a una
empresa. Este concepto en la actualidad estda mucho méas desarrollado,
por ejemplo Aaker® expresa que la marca no solo refiere a la funcionalidad
del producto o servicio y existe en la mente de los clientes, sino que ésta
tiene y se caracteriza ademas por el estilo, el sentimiento, y la
personalidad. Por lo tanto, las marcas representan la suma de todas las
cualidades valiosas de un producto para el consumidor. Implica muchos
valores intangibles involucrados en los negocios, ademas de valores
tangibles de bienes que provienen completamente de la declaracion de
ingresos y del balance general los cuales determinan como es la

aceptacion de un negocio.

Si bien el origen de la marca es muy antiguo, con el pasar de los afios,

estas marcas han evolucionado convirtiéndose en un bien preciado, que

8 Aaker, D. A. Joshimsthaler, (2006). Liderazgo de marca (22 Edicion. edic.). Barcelona (Espafia): Deusto.
Pag. 19
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garantiza el derecho de utilizarlo en sus productos, autorizar a un tercero

a utilizarla a cambio de un pago.

“‘De manera amplia, las marcas promueven la iniciativa y la libre empresa
en todo el mundo, recompensando a los propietarios de marcas con
reconocimiento y beneficios financieros. La proteccion de marcas
obstaculiza asimismo los esfuerzos de los competidores desleales, como
los falsificadores, por utilizar signos distintivos similares para designar
productos o servicios inferiores o distintos. El sistema permite a las
personas con aptitudes e iniciativa producir y comercializar bienes y
servicios en las condiciones mas justas posibles, con lo que se facilita el

comercio internacional.”

La marca es un elemento importante por cuanto tiene aplicacion tanto en
el plan de marketing como en la estrategia de comunicacion de la
empresa. Sus atributos se basan en la calidad, precio, servicio, entre
otros; mientras que sus caracteristicas se orientan a la diferenciacion del
producto con la competencia, destaca las ventajas del producto o servicio,
es de facil recordacion, de buena comprensién y, de pronunciamiento

sencillo.

1.3.1.La gerencia de marca

Crear, mantener y promocionar un producto se conoce como Gerencia de
Marca, la cual busca tratar de encontrar un servicio o producto importante
para los consumidores. Es decir, los promueve a través de campafas
publicitarias, para convencerlos de que paguen precios mas altos por
productos o servicios que son realmente baratos de fabricar o producir.
Este concepto conocido como creacion de valor, no es mas que utilizar la
imagen con la que se da a conocer a las personas, para que ellas la
sigan; considerando un precio justo por la cantidad que las empresas

quieren que se pague por él, en vez de que tenga una evaluacién mas

® OMPI. (s.f.). Recuperado el 08 de 11 de 2010, de http://www.wipo.int/tools/es/disclaim.html
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racional, y se de cuenta de cuanto en realidad cuesta por la materia prima
y no por la imagen, por ejemplo, cincuenta dblares por una camiseta que

en realidad costd no mas de cincuenta centavos.

1.3.2.La identidad de la marca

David Aaker catedratico y profesor en mérito de Marketing Strategy, en su
publicacion ‘Liderazgo de marca’ expresa que la “identidad representa lo

que la organizacion aspira a que sea la razén de ser de la marca”.™

La identidad de la marca, “es uno de los cuatro pilares para la creacion del
poderio de la marca, siendo los otros: la arquitectura de la marca, los
planes de construccion de la marca y, las estructuras y los procesos

organizativos.”"

Aaker, al desarrollar el proceso de planificaciéon de la identidad de la
marca, propone considerar el analisis estratégico de la marca, el sistema
de implementacion de la identidad de la marca vy, el sistema de identidad

de la marca.

El analisis estratégico contribuye a que el responsable de la toma de
decision comprenda mejor al cliente, a los competidores y a la propia
marca, incluyendo a la organizacion que la produce. El sistema de
implementaciéon de la identidad de la marca, involucra cuatro
componentes relacionados a la elaboracion de la identidad de la marca, la
posicion de la marca, los planes de construccion de la marca, y el
seguimiento. El sistema de identidad de la marca, se refiere al conjunto de
asociaciones de la marca que el estratega aspira a crear 0 mantener. En
este caso, la identidad de la marca debe caracterizarse por su
profundidad y riqueza.*

10 Aaker, D. A. Joshimsthaler, (2006). Liderazgo de marca (22 Edicion. edic.). Barcelona (Espafia): Deusto.
Pag 49
1 Aaker, D. A. Joshimsthaler, (2006). Liderazgo de marca (22 Edicién. edic.). Barcelona (Espafia): Deusto.
Pag 49
12 paker, D. A. Joshimsthaler, (2006). Liderazgo de marca (22 Edicién. edic.). Barcelona (Espafia): Deusto.
Pag 51
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1.4. Envase

Es un objeto que sirve para contener, proteger, conservar, manipular,
distribuir y presentar mercaderias, por consiguiente el envase permite que
el producto llegue en perfectas condiciones al consumidor, hace posible la
identificacion de su origen y se puede ver el producto dentro o a través del

contenedor beneficiando la compra o su demanda.®

El envase es una forma de contacto directo entre el productor y el
consumidor, comunicando la calidad del producto, quien lo fabrica e
incluso lo identifica y diferencia con la competencia, segun Angel Luis
Cervera Fantoni “el envase actta como un vendedor silencioso,
trasmitiendo la imagen del producto y la firma del fabricante”*, pero
siempre se debe tener en mente que la prioridad en el disefio del envase,

de cualquier producto, debe ser su facilidad para transportarlo.

Se dice que uno de los envases perfectos que fue creado por la
naturaleza es el huevo, el cual cuenta con una forma ergonémica, con
exterior muy resistente y al mismo tiempo fragil, sin embargo el ser
humano no se ha quedado atras creando un sin fin de envases para
contener el producto. Algo que se debe tomar en cuenta al momento de
realizar un envase segin Angel Luis Cervera Fantoni es que “el envase
es elemento inseparable del producto que contiene, por lo que no es algo
accesorio o separable, sino que representa al propio producto como

Iul5

unidad comercial’™, convirtiéndose en el mejor aliando del comerciante

en el punto de venta.

Muchas veces el vendedor no puede estar en los puntos de venta, es asi
que el producto debe venderse por si mismo, y es en este momento
donde las caracteristicas del envase juegan un importante papel para

atraer la atencion del cliente, mostrar su ventajas y cerrar el trato.

Se debe tomar en cuenta que de cualquier producto que se trate, si el

* Somoza, E. (2006). Packaging Aprehender el envase. Buenos Aires, Argentina: nobuko. Pag 83
% Fantoni, A. L. Envese y Embalaje La venta silenciosa (2 edicion.). ESIC EDITORIALES. Pag 12
15 Fantoni, A. L. Envese y Embalaje La venta silenciosa (2 edicion.). ESIC EDITORIALES. Pag. 41
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envase no es llamativo, no se recuerda por si solo. Si el envase falla, el
impacto de las campafas publicitarias sera minimo, y mas aun con las

tendencias que existen de imitar los envases por parte de la competencia.

Esto ha dado como consecuencia que muchos envases sean dificiles de
diferenciar entre ellos. Por eso la importancia de apostar por el disefio de
envase con algo de creatividad, innovacion, originalidad y estudios de lo
gue quiere el consumidor. Se puede crear algo totalmente llamativo con

los recipientes, consiguiendo con esto incrementar las ventas.

El envase también cumple con la funcion de informar a los consumidores
de las propiedades del producto, formas de uso, ventajas, beneficios por

adquirirlo y usarlo.

1.4.1.Principales tipos de materiales utilizados en envases

Existen materiales que son adecuados para determinados productos y
para otros no. Esto se debe muchas veces a la costumbre y a la tradicion
de las personas, pero esto no es un factor determinante, por ejemplo, en
el caso del vidrio en determinado momento era la botella mas comun pero
fue sustituido por un material mas flexible y mas barato que es el PET
(Tereftalato de Polietileno) o plastico ligero que se utiliza para la mayoria
de envases gracias a sus beneficios como mas liviano, duradero y

resistente.

El envase es un vehiculo y un medio de comunicacion entre el producto y
el consumidor. A menudo la forma y el material pueden aludir a las
cualidades peculiares del producto o a su método de uso. Los principales
materiales que se emplean para la elaboracién del envase, se presentan

en la siguiente tabla:
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Tabla 1 Principales materiales utilizados en la elaboracion de los envases

Carton Cobertura gréfica total, aqui es posible obtener 6ptima calidad

de impresion en las iméagenes. El tipo de cartéon y de la
estructura del envase se pueden ajustar para satisfacer los
requerimientos de proteccion fisica del producto.

PET Es una alternativa ante el vidrio, ligera y a prueba de golpes.
El material se puede modificar para proporcionar una barrera
aceptable contra la pérdida de gas carbonico en las bebidas
gaseosas.

Aluminio Proporciona una barrera excelente contra la penetracion de la
humedad asi como también protege contra la luz ultra violeta
y el oxigeno. Se le confiere durabilidad y resistencia
recubriéndolo con poliéster en la superficie externa, lo que
permite que el envase se moldee al vacio dandole forma de
cubo para apilarse en los anaqueles.

Vidrio Es un material de costo relativamente bajo y permite
visualizar al producto y brinda una excelente proteccion
contra la contaminacion. El contenido se puede conservar por
esterilizacion a alta temperatura y sellado al vacio.

Laminado de polietileno, EIl aluminio proporciona una barrera contra la humedad, el

papel aluminio polietileno permite el sellado por calor y el papel una
excelente calidad de impresion.

Fuente: Carlos Jumbo, basado en el autor: Somoza, E. (2006). Packaging Aprehender el envase.
Buenos Aires, Argentina: nobuko.

1.4.2.Caracteristicas Funcionales que debe reunir un

envase

Resistencia: El envase tiene que proteger el producto, especialmente
durante el transporte y la manipulacion del mismo hasta que llegue al
consumidor final.

Hermeticidad: El envase debe asegurar que ningun agente externo
afecte al producto que lleve en su interior y de igual forma debe
garantizar que no se derrame o se salga del empaque.

Cierre: Pese a ser hermético tiene que poder consumirse con facilidad,
debe poder abrirse con facilidad en el momento del consumo. Esto crea
un atractivo comercial.

Inviolabilidad: Garantiza que el producto no ha sido manipulado desde
su empaque hasta que llega al consumidor evitando de esta forma los
posibles fraudes.

Dispensacion: Disefiar el envase de tal forma que se evite el uso de
complementos como cucharas o embudos con la finalidad de que el
consumo sea facil y agradable.

Ergonomia: Tomar siempre en cuenta la manipulacion, destapado,
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traslado y almacenamiento por el consumidor. La mayoria de productos
se centra en el estudio Optimo para hacer, tomando en cuenta las
proporciones y formas de las manos.

= Comunicacion: Debe contar con informaciones basicas, como normas

de uso, caducidad, consideraciones medioambientales, etc.*®

18 Fantoni, A. L. Envese y Embalaje La venta silenciosa (2 edicion.). ESIC EDITORIALES.
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Capitulo Il

Nuevas tendencias de publicidad

Gracias al desarrollo de la tecnologia y los avances de la ciencia, se van
dando nuevas investigaciones para comprender mejor al comportamiento
del consumidor y desarrollar formas mas eficaces para logar publicitar y

aumentar las ventas.

Una de estas técnicas que se ha desarrollado es el neuromarketing, que
es el estudio de cémo reacciona el cerebro humano ante estimulos
poniendo énfasis en el area de la publicidad y la comunicacién, con la
intencidon de poder decir cudl es la conducta del consumidor. Esto se lo
realiza observando con detalle tanto a nivel fisico, como verbal de las

personas para obtener conclusiones.

Gracias a esto el neuromarketing permite mejorar las técnicas que emplea
la publicidad, la compresion entre mente y conducta. Sin embargo, existe
controversia entre hasta donde se puede llegar sin invadir la privacidad y

manipular a la persona al momento de la compra.

Una tendencia que se ha desarrollado es el denominado marketing viral,
que es una técnica que explora las redes sociales y otros medios
electronicos. El término se refiere a la idea que las personas comparten

contenidos divertidos, interesantes e inusuales. Es popular entre los
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anunciantes por su bajo costo y gran impacto por parte de las personas.

A continuacion se identificardn algunas de las nuevas tendencias en la

publicidad.

2.1. Marketing

Es la ciencia que satisface las necesidades de los clientes y supera sus
expectativas generando complacencia, ofreciendo un producto o servicio,
y obteniendo una ganancia por el mismo. Segun Philip Kotler es “el
proceso social y administrativo por el cual los grupos e individuos

satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios.”*’

Para Ramoén Adell en su libro Aprender Marketing “El marketing tiene
parte de ciencia y parte de arte, pero esencialmente es una técnica que
utiliza otras técnicas y ciencias, preferentemente del area social, para su
desarrollo y para la toma de decisiones con la finalidad de producir
intercambios de ideas, bienes y servicios que sean objetivo y satisfaccion

del publico en general™*®

2.1.1.Neuromarketing

“Es el estudio hibrido de la conducta del consumidor con elementos
pertenecientes a las neurociencias aplicados al ambito de la psicologia del
consumidor, la mercadotecnia y la publicidad, en el que tratan de medir

los efectos que ésta Ultima tiene en el cerebro humano.”®

El cerebro del ser humano tiene aproximadamente cien mil millones de
neuronas o células nerviosas. Todas ellas de distintas morfologias segun

su funcioén, sin embargo, todas tienen las mismas partes fundamentales:

7 Kotler, Philip Gary Armstrong, John Saunders, Veronica Wong (2002). «Capitulo 1: ;Qué es Marketing?».
Principles of Marketing (3% edicion europea edicion). Essex (Inglaterra): Prentice Hall.

18 Adell, R. (2007). Aprender Marketing. Barcelona: Novagrafik. Pag. 21

1® blogspot. (01 de 09 de 2009). Retrieved 16 de 11 de 2010 from
http://neuropublicidad.blogspot.com/2009_09 01_archive.html
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dendritas, soma celular y axones. Cada una de ellas ayuda en la

trasmisiéon de informacion.

Segun Néstor P. Braidot, “el 95 por ciento de las procesos mentales del
ser humano se producen en su mente no consiente, y es precisamente alli

donde residen los mecanismos que condicionan su decisiones.”?°

Por estas razones nos damos cuenta por qué es necesario e importante
apoyarse en los avances de las neurociencias cuando se trata el como y

el por qué se comporta el consumidor frente al producto.

De la misma forma que los recuerdos de una persona son eventos
complejos en el cerebro, las marcas tienen una representacion compleja
en el cerebro de los consumidores debido a que procesan y responden a
diversos estimulos motivados por el marketing y la publicidad.

Muchas veces los nuevos productos fracasan porque las compafiias no
entienden lo que piensan ni como funcionan los mecanismos del cerebro
de los consumidores, es decir muchas veces aparece el fracaso por

desconocimiento.

Por esto es imprescindible conocer los procesos mentales, ya que
muchas veces son estos factores, los que determinan el fracaso o el éxito

de una empresa al momento de proporcionar un producto.

No hace mucho era complicado examinar los mecanismos mentales como
sentimientos, emociones, aprendizaje, comportamiento que ponen en
funcionamiento los procesos mentales. Pero con el avance de las
investigaciones, avances cientificos y nuevas tecnologias es posible
conocer qué zonas del cerebro se activan, es decir, conocer qué es lo que

pasa en el cerebro de un cliente frente a un estimulo.

20 Braidot, N. P. (2005). Neuromarketing Neuroeconomia y Negocios. Madrid, Espafia: Puerto Norte Sur. Pag.
30
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2.1.1.1. Cerebro

Es un d6rgano que alberga un sinniUmero de neuronas que se activan
durante los procesos mentales; su principal funcién es mantener vivo al
organismo, ninguna parte del cerebro podria funcionar si no es con la

ayuda de otra, siendo todas independientes e interactivas.

Es a través de este 6rgano que interactuamos con el mundo que nos
rodea, es asi que el cuerpo puede recibir diversos estimulos a través de
los sentidos; el cerebro genera respuestas, tanto quimicas como fisicas

gue se traducen en el pensamiento y comportamiento humano.

Por medio de resonancias magnéticas, se ha logrado identificar cuales
son las zonas del cerebro, que conformadas por diferentes conjuntos de
neuronas tienen funciones diferentes para tomar decisiones que se las

considera habituales y cotidianas asi se tiene:

1. Cerebro Nuevo o cortex: Es la sede de la razon, la légica y analitica
gue se usa para observar el mundo, procesa la informacién a través de
nuestros sentidos y las trasforma en reacciones.

2. Cerebro Medio: Es el encargado de regular los comportamientos
emociones y sensaciones del ser humano.

3. El cerebro Primitivo o reptil: Regula las reacciones basicas e
instintivas de nuestro comportamiento. En el ser humano es el primero
que se ha desarrollado, luego con el proceso de la evolucion se dan los
otros dos. Es en este cerebro que se toma la decision aun antes que el
medio y nuevo sepa que se la ha tomado, es decir se actua
dependiendo de lo que él decida y el cortex lo justifica y lo hace ldgico.

4. El hemisferio izquierdo: Es analitico, preciso, logico y racional.

5. El hemisferio derecho: Es el centro del pensamiento emocional y

creativo.

Cada parte del cerebro humano se comunica entre si y depende uno del
otro, sin embargo como se ha observado cada uno tiene su propia funcion

especifica como se puede apreciar en la siguiente ilustracién:
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lHustracion 2 Partes del cerebro con su respectiva funcion

ELCEREBRO EL CEREBRO
' - PRIMITIVO

EL CEREBRO

Fuente: Patrick Revoise y Chistophe Morin

Por esto se puede definir a la mente humana como el conjunto de
procesos mentales, conscientes y no conscientes del cerebro, que se
producen por la comunicacion e interaccion entre neuronas que forman un

pensamiento y sentimiento.

2.1.1.2. Neurociencias Aplicadas al estudio de las

necesidades y comportamiento del cliente

Uno de los principales objetivos y quizds el méas importante del
neuromarketing es conocer y comprender las necesidades, deseos y
demandas del cliente con la finalidad de satisfacerlos y que el producto

llegue a venderse.

¢Pero qué son las necesidades? Las necesidades no son mas que
sensaciones de carencia unidas al deseo de satisfacerlas. Por ejemplo:

alimentos, bebidas, transporte, seguridad, educacién, vestimenta, etc.
Con la necesidad se deben tomar decisiones para elegir la mejor opcion,
es aqui donde se dan procesos de razonamiento, prediccién de futuros
resultados y metas en relacion del tiempo. Pero también estan
involucrados los procesos de emocién, sentimientos y motivacion.

Al momento de pensar como satisfacer una necesidad, vienen a nuestra
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mente imagenes de objetos especificos, es decir de los probables

productos con sus posibles ventajas y desventajas.

Es por esto que se debe considerar al consumidor tanto en sus bases
emocionales como racionales. Amerita conocer cuales son sus
necesidades y cuales son sus motivaciones, muchas veces esto es la

diferencia que radica entre el éxito y fracaso de algunas organizaciones.

Asi como nuestros movimientos del cuerpo son algo innato, las marcas
pueden llegar a ser de igual forma, es decir, muchas veces se prefiere un
producto por sobre otro porque ya se encuentra archivado en el cerebro,
por eso muchas veces no se nota. El proceso mental es un proceso

metaconsciente.

Al adquirir un producto existen regiones del cerebro implicadas en la toma

de decisiones. Asi se tiene que:

» En las capas prefrontales, se desarrollan los pensamientos racionales y
sentimentales; por tanto, se puede decir que es el lugar donde se
‘cruza’ la razén con lo emocional.

» Las capas cordicales somatosensoriales primarias donde se desarrolla
los aspectos racional - decisorio y los emocionales — sentimental.

= Existen regiones prefrontales, que de igual forma estan relacionadas
con la toma de decisiones y el razonamiento, estas se encuentran mas
vinculadas con lo que se refiere a nimeros, objetos o espacio; antes

que a lo social o personal.
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llustraciéon 3 Partes del cerebro humano
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Fuente: http://www.francescjosep.net/wp-content/uploads/2009/06/cerebro2.gif

Es importarte tomar en cuenta, al momento de estudiar el comportamiento
del ser humano que no solo se debe abarcar desde el punto de vista
bioldgico, ya que todo influye en él, incluyendo el mundo que lo rodea,

moldeando sus acciones y su forma de satisfacer sus necesidades.

Desde el punto de las neurociencias, cada cerebro crea una realidad a
partir de estimulos que desencadenan las percepciones, sufriendo un
proceso neuronal complejo en nuestro cerebro, sin embargo no se tiene
que olvidar que cada cerebro es un mundo distinto que aparte de las
decisiones tomadas por la neuronas, también se encuentran factores

externos como la sociedad que lo formaron a lo largo de su vida.

2.1.1.3. Neurociencias aplicadas a la dinamica de

targeting y posicionamiento

En marketing cuando se habla de targeting; se refiere al estudio de los
consumidores para conocerlos y saber donde se quiere llegar, todo esto
mediante una planificacion adecuada. Al targeting se lo puede considerar

sindnimo de accidén, ya que sin él no se logra el éxito alcanzar las metas.
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La accién no solo se centra en las etapas preliminares, por el contrario va
mas alla y para lograr el resultado deseado tiene que estar presente en
las etapas posteriores, cuando se analizan las variables manifiestas y las

de estado manifiesto.

Las variables manifiestas no son sino las externas al individuo es decir la

edad, los ingresos, el sexo. Por lo general son faciles de medir.

Las variables en estado latente son todo lo que se encuentra dentro del
individuo como por ejemplo los aspectos vinculados a su personalidad,

actitudes, intensiones, estilo de vida entre muchos otros.

Cualquier accion, que a simple vista pueda parecer sencilla y facil como
segmentacion de mercados y posicionamiento; si no se analiza tomando
en cuenta la complejidad del cerebro humano puede llevar a efectos no

deseados o al fracaso de una marca.

Segun Néstor P. Braidot “Para encontrar la mejor manera de adecuarnos
a las preferencias individuales es imprescindible identificar grupos de
personas con expectativas similares con respecto a un determinado
producto o servicio, sabiendo que éstas configuran patrones neuronales

que, si bien no son idénticos, tienen cierta semejanza” *

Es asi que con el estudio del cerebro se puede llagar a definir:

e Los hombres pierden tejido cerebral mientras van envejeciendo mucho
antes que las mujeres, en especial los glébulos frontales y temporales
que son las areas que se relacionan con el pensamiento y los
sentimientos.

e Por su lado, las mujeres tienden a perder tejido en el hipocampo y en
las areas parietales que se las relaciona con las habilidades espaciales.
Es posible que sea una de las razones por las que suelen tener mas

problemas en orientarse o recordar cosas segun va avanzando la edad.

2! Braidot, N. P. (2005). Neuromarketing Neuroeconomia y Negocios. Madrid, Espafia: Puerto Norte Sur.
Pag. 326
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e En las tareas complejas, las mujeres tienden a utilizar los dos
hemisferios cerebrales, en tanto que el hombre utiliza el mas
adecuado, es por esto que las mujeres tienen una vision mas amplia en

una situacion compleja mientras que los hombres una més focalizada.

llustracion 4 Partes del cerebro humano

LOBULO PARIETAL

LOBULO W g o e
FRONTAL & v 1 .. 2 LOBULO
: AL ) OCCIPITAL
AMIGDALA
CORTEZA "M . CEREBELO
ENTORINAL ‘ -

LOBULO TEMPORAL

Fuente: http://blogueiros.axena.org/wp-content/uploads/2009/10/hipocampo.jpg

Ahora bien ¢De qué nos sirve conocer esto en la publicidad y el
marketing? Un ejemplo es el caso de los desodorantes AXE. En el
hombre el area predptica es 2,5 mas grande que en el de la mujer; ésta es
la responsable del comportamiento sexual y explica por qué los productos
gue incluyen simbologia erética se llegan a posicionar en la mente de los

hombres. Es asi que AXE maneja el mismo concepto a nivel mundial.

Los estudios sobre el cerebro nos pueden ayudar a encontrar grupos de
personas que tienen semejanza en su forma de pensar, de elegir, de
actuar; se cree que en un futuro se podra anticipar los deseos de los

consumidores.

2.1.1.4. Neurociencias aplicadas a las estrategias de

marca

Las marcas tienen un gran impacto dentro del cerebro humano por cuanto

comprometen el lado emocional del cliente. El hemisferio derecho es el
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que trabaja con lo que se refiere a concepto de marca. La marca posee
un gran poder ya que se encuentra relacionada con conceptos, valores y

emociones que posee el ser humano.

La marca es el reflejo de como el cliente es o quiere que se vea reflejado
en ella. Llega dotada de atributos emocionales como son los recuerdos,
deseos e ilusiones en los clientes; es decir, parte de la historia, de sus

costumbres, de su ser.

Se han realizado una serie de experimentos donde se monitorea el
cerebro de personas que observan marcas con las que se identifican,
dando como resultado que se activaba la corteza media frontal, la cual se
asocia con el sentido de uno mismo, es decir, su personalidad se ve

reflejada en la marca.

2.1.1.5. Rol del precio en la estrategia integrada de

neuromarketing

Durante mucho tiempo se consideré que el precio era determinante en las
decisiones del consumidor al momento de la compra. Sin embargo, esta
mas relacionado con el valor que se adquiere al momento de realizar una

compra.

El buscar satisfacer una necesidad humana, se la asocia con un producto
y el deseo de una marca en especifico, de igual forma, el precio sufre un
proceso complejo dentro de la mente humana, el precio esta asociado con

construcciones cerebrales que revelan la percepcion de valor.

De esto dependera la fijacion de precios en un producto, la cual tiene que
estar estrechamente ligada con la estrategia, nunca se tiene que dar cifras
al azar o basar el precio en la cantidad de costes, por lo tanto, esto se
debe considerar desde la creacion misma del producto.

Claro esta que al momento de fijar precios se debe considerar que exista

un equilibrio entre el valor percibido por pare de los clientes y la necesidad
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de la empresa de cubrir sus costes y tener una ganancia. Siempre hay
que tomar en cuenta la percepcion que tienen los consumidores sobre el

valor de determinado objeto.

La empresa que establezca los precios en base del coste y no del valor
percibido, puede correr el riesgo de establecer precios demasiados altos
en el mercado o a la inversa un precio demasiado bajo, afectando la

rentabilidad de la compaifiia.

2.1.1.5.1. Concepto de precio

En el marketing el precio esta estrechamente ligado al marketing MIX es
decir producto (elaboracion), canales de distribucion y comunicacion o
publicidad. Sin embargo, desde la perspectiva de los consumidores, esta
relacionado al precio que da a cambio por obtener los beneficios que éste

le brinda.

Desde el punto de vista del neuromarketing, el precio est4 enfocado en
‘algo mas’, que se da a cambio, basandose siempre en el lado emocional

gue tienen las personas.

El neuromarketing se centra en averiguar primero qué es lo que la gente
percibe, qué es lo que le agrada, prefiere y necesita de un producto o
servicio, de igual forma se deben analizar estos factores al momento de

establecer precios en el mercado.

2.1.2.Marketing Viral

En el libro de Neuromarketing, Neuroeconomia y Negocios de Néstor
Braidot, al virus se lo conoce como entidades biolégicas que infectan al
ser humano y que no puede vivir sin él. A los mensajes virales les ocurre

algo similar no ‘viven’ hasta que no llegan a ‘infectar’ a alguien.

Los virus bioldgicos, informaticos y de marketing, pese a las diferencias

existentes entre ellos, todos dependen de un factor importante: ‘las redes’
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para difundirse en las diversas personas.

Sin embargo, el marketing viral tiene una gran diferencia por sobre los
otros y es que a este se lo acoge con agrado porque proporciona
informacion o guia de corrientes de moda y el sentimiento de sentirse

socialmente integrados y aceptados.?

El marketing viral es de gran ayuda ya que facilita la ejecucion de la
campafa. El costo es bajo, y la tasa de respuesta es elevada, crea una
gran recordacién y un creciente nimero de posibles clientes interesados

en el producto promocionado.

Pero para que sea aceptado dentro de la sociedad, el marketing viral tiene

que mostrar credibilidad. La marca se tiene que trasformar en un amigo.

Los virus soOlo se extienden con la rapidez deseada si son faciles de
transmitir. Por lo que el mensaje tiene que ser facil de comunicar. Es por
eso que funciona muy bien en el Internet porque es instantaneo, facil de

usar y relativamente econémico.

Todo virus tiene su ciclo de vida ya sea éste biologico, informatico o de
marketing, es por esto que cuando se empieza a utilizar este recurso
dentro de una empresa, no se lo tiene que ignorar ya que puede llegar a

extinguirse antes de lo deseado.

Para ello, se puede utilizar la misma estrategia pera reforzar la primera,
es decir se emplearan otros virus con un concepto similar que fortalezcan

al primer virus y haga que su ciclo de vida sea mas largo.

No se tiene que abusar de esta estrategia ya que las personas pueden
llegar a agotarse de este medio, como lo han hecho con muchos de los

medios tradicionales que no tienen el mismo impacto debido a que el

22 Bello, S. S. (2006). Marketing Viral (1 edicién ed.). Barcelona, Espafia: Editoriales UOC. Pag. 19
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consumidor se siente engafiado y bombardeado.*

%% Braidot, N. P. (2005). Neuromarketing Neuroeconomia y Negocios. Madrid, Espafia: Puerto Norte Sur. Pag
400
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Capitulo Il

Comportamiento del Consumidor

En el libro Comportamiento del Consumidor de Javier Alonso,
comportamiento se refiere a la forma en la que un individuo reacciona
ante diferentes situaciones, que pueden ser. una llamada, un
cuestionamiento, un grito. Por su parte, consumidor es el nombre genérico
gue se le asigna al comprador o usuario del producto. De lo expresado, se
puede derivar que comportamiento del consumidor es el conjunto de
patrones de reaccion ante una situacion determinada de los compradores

0 usuarios de un(os) producto(s) o servicio(s).

Al hablar de comportamiento del consumidor, se hace muchas veces
referencia a los actos, procesos y relaciones sociales que las personas, u
organizaciones pueden tener con un producto o servicio al momento de
su obtencion, uso y experiencia. Para una mejor comprension del
comportamiento del consumidor, se recurre a conocimientos de economia,
sociologia y psicologia. Por lo tanto, al estudiar el comportamiento del
consumidor se toma en cuenta varios aspectos relacionados a la
identificacion de variables que estan en funcién del segmento al que se
dirigen, tal es el caso del precio, disponibilidad en el punto de venta,

imagen de marca.?*

En el plan de marketing se emplean y se analizan los elementos como las
necesidades, deseos, percepciones, preferencias y comportamiento de
compra, a fin de obtener las respuestas necesarias para desarrollar
nuevos productos, nuevas caracteristicas en los ya existentes, cambios

de precios, decisiones en el canal de distribucion, entre otros aspectos

24 Alonso, J. (1999): Comportamiento del Consumidor. (22 edicién revisada y ampliada). Editorial Esic. Pag.
23
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importantes. Se desprenden por tanto una serie de factores que pueden
influir en el comportamiento del consumidor como lo refleja de manera

esquematizada el cuadro siguiente:

Tabla 2: Principales factores determinantes del comportamiento del consumidor

FACTORES SUBFACTORES/CARACTERISTICAS

Culturales: De influencia | Cultura.- Determina los deseos y el comportamiento de las personas.

mas amplia y profunda en | Subcultura.- Se refiere a la nacionalidad, los grupos religiosos, los

el comportamiento del | grupos raciales y las zonas geograficas.

consumidor Clase Social.- Se basa en tres tipos: alta, media y baja

Sociales: Grupos de Referencia.- Son de influencia directa o Grupos de
Pertenencia, que pueden ser Primarios (familia, amigos, vecinos) vy,
Secundarios (religiosos). También existen los Grupos de Aspiracion, a
los cuales una persona no pertenece pero le gustaria pertenecer y los
Grupos Disociativos (cuyos valores rechaza la persona).

Familia.- Se divide en: Familia de Orientacion, (padres), de la que cada
uno adquiere una orientacion hacia la religion, la politica, la economia,
etc. y la Familia de Procreacion (cényuge e hijos), quien constituye la
organizacion de consumo.

Roles y Estatus.- Conjunto de actividades que lleva una persona en
relacion con la gente que le rodea.

Personales: Edad y Fase del Ciclo de Vida.- La gente compra diferentes bienes y
servicios a lo largo de su vida. El gusto en el vestir, mobiliario y ocio
estan relacionados con su edad. El consumo esta influenciado por la fase
del ciclo de vida familiar.

Ocupacion.- Los esquemas de consumo de una persona también estan
influidos por su ocupacion.

Circunstancias Econémicas.- Ingresos disponibles (nivel, estabilidad y
temporalidad), los ahorros y recursos, el poder crediticio y la actitud
sobre el ahorro frente al gasto.

Estilo de Vida.- Refleja un perfil sobre la forma de ser y de actuar de una
persona en el mundo.

Personalidad y Autoconcepto.- Caracteristicas psicologicas distintivas
que hacen que una persona responda a su entorno de forma relativamente
consistente y perdurable. Se suele describir en términos como
autoconfianza, dominio, sociabilidad.

Psicolégicos: Motivacion.- Ordenamiento jerdrquico de las necesidades humanas
desde las mas urgentes hasta las menos urgentes (Maslow).

Percepcion.- Seleccidn, organizacion e interpretacion de las entradas de
informacion para crear una imagen llena de significado de lo que es del
mundo.

Aprendizaje.- Proceso por el cual el individuo adquiere el conocimiento
y la experiencia de compra y consumo que aplicard en su
comportamiento futuro.

Creencias y Actitudes.- Predisposicion estable para responder favorable-
o desfavorablemente hacia una marca o producto.

Fuente: Carlos Jumbo, basado en el autor: Alonso, J. (1999): Comportamiento del Consumidor. (22

edicion revisada y ampliada). Editorial Esic.

El proceso de decision del consumidor varia con el tipo de compra. Las
compras caras y complejas suelen implicar una mayor reflexion y un

mayor nimero de participantes. Autores como Alonso®, diferencian cuatro

25 Alonso, J. (1999): Comportamiento del Consumidor. (22 edicion revisada y ampliada). Editorial Esic. Pag
47

49



comportamientos de compra dependiendo de la implicacion que sienta el
consumidor hacia el producto y de las diferencias que perciba que existen
entre las marcas existentes. Dichos comportamientos se resumen en el

siguiente cuadro:

Tabla 3 Cuadro de compra por parte del consumidor segin la implicacion

Implicacion Comportamiento/caracteristicas Diferenciacion
Alta Comportamiento complejo de compra.- | Diferencias significativas entre
La compra es cara, poco frecuente, tiene | marcas
riesgos elevados, se evallan alternativas,
se requiere mucha informacion.
Comportamiento de compra reductor de | Pocas diferencias entre marcas
resonancia.- Compra cara, poco
frecuente, alto riesgo, no obstante la
compra es répida por no existir
diferencias entre marcas.
Baja Comportamiento de Busqueda variada.- | Diferencias significativas entre
El consumidor selecciona marcas, se basa | marcas
en creencias. Se puede cambiar
facilmente la marca méas por variar que
por insatisfaccion. Ejemplo galletas
Comportamiento habitual de compra.- | Pocas diferencias entre marcas
Son muchos productos cotidianos como
la sal, no se busca informacién de marcas
ni caracteristicas. Se aplica la relacion:
Creencia-Actitud-Comportamiento.

Fuente: Carlos Jumbo, basado en el autor. Alonso, J. (1999): Comportamiento del Consumidor. (22
edicion revisada y ampliada). Editorial Esic.

3.1. Motivacion del consumidor

La motivacion tiene relacion con el comportamiento o actitud del
consumidor para conseguir un bien o servicio, por lo tanto, la motivacion
es una manifestacion intrinseca del ser humano que lo impulsa hacia un

determinado objetivo.

La motivaciéon de los consumidores se da por lo menos en dos etapas
esenciales: la primera es la de satisfacer una necesidad y la segunda en
la eleccion de un satisfactor en general. Por ejemplo una persona puede
desear comer algo, después elegira entre las diversas marcas que estén

en el mercado.

Para distinguir entre necesidades, motivos y beneficios la mejor ayuda se

encuentra en la jerarquia de necesidades que Abraham Maslow propuso

50



en su libro de 1954 “Motivacion y Personalidad”.

lHustracion 3 Piramide de Maslow sobre la jerarquia de necesidades

moralidad,
creatividad,
espontaneidad,
falta de prejuicios,
aceptacion de hechos,
resolucién de problemas

Au
autoreconocimiento,
confianza, respeto, éxito
/ amistad, afecto, intimidad sexual \
seguridad fisica, de empleo, de recursos,
moral, familiar, de salud, de propiedad privada
P ¢ respiracién, alimentacién, descanso, sexo, homeostasis
Fisiologia / b a

Fuente:
http://2.bp.blogspot.com/_BHGScOPJEJI/S785bILIR6I/AAAAAAAAAAALItIpWwEXPaSWw/s1600/pira
mide-maslow%65B1%5D.png

Maslow plante6 que el ser humano pondera sus necesidades, partiendo
de las de més urgencia para luego seguir con las demas. Con el tiempo y
el esfuerzo, la persona se ir4 elevando de nivel al ir satisfaciendo cada
una de ellas. Por ejemplo, cuando una persona tiene suficiente agua,

comida y techo empezara a preocuparse por sus necesidades sociales.

En el primer nivel de la escala de Maslow se asocia a las necesidades
basicas: agua, comida y vivienda que crea un estado de preocupacion
cuando el requerimiento no estd siendo satisfecho. Produciendo en las

personas sed, hambre e inseguridad.

La necesidad se relaciona con: el requerimiento, como es el caso del
agua, la motivacion que es el estado de tensién que se genera cuando
una necesidad no esta siendo cumplida, entonces provoca la sed y el
beneficio reflejado en la satisfaccion o en el resultado de haber

complacido una necesidad.

Anteriormente se destacé la complejidad del tema debido a la multitud de
variables en cuestion; no obstante se requiere ser estudiado para lograr la

motivacion del consumidor, por lo que Luis Bassat técnico de publicidad y

%8 Maslow, A. H. (2005). EI management segiin Maslow: una vision humanista para la empresa de hoy (orig.:
Maslow on Management). Barcelona: Editorial Paidos Ibérica. Pag. 24
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diplomado en ciencias sociales y administracién de empresas,?’ propone

en la publicidad utilizar aspectos relacionados a los estimulos racionales y

emocionales, porque lo que provoca la accion no es el razonamiento, sino

los simbolos que estan muy ligados al deseo. Con ello se logra las

ventajas siguientes para incentivar a los consumidores:

Racionales: la funcién del producto.

Sensoriales: efectos del producto en los sentidos.

Emocionales: sensaciones o sentimientos que evoca el producto y su

marca.

Moviles: configuradas por lo méas alejado del producto y mas cercano al

contexto vital del consumidor.

La persuasion: el antidoto del riesgo. En este caso, el consumidor corre

determinados riesgos relacionados a: si se cumplen sus expectativas,

si se va a sentir bien al optar por determinada marca, si la gente

pensara positivamente por haber escogido esa marca.

El proceso de decisidn de compra ha sido objeto de investigaciones, asi

Stanton?® propuso los pasos que se resumen en el cuadro siguiente:

Tabla 4 Fases del proceso en la decision de compra

Fases

Caracteristicas

1. Reconocimiento de la
necesidad

El consumidor reconoce tener una necesidad. El especialista en
marketing necesita identificar las circunstancias que provocan una
necesidad concreta y desarrolla estrategias de marketing que
provoquen dicho interés.

2. Busqueda de informacion

El consumidor analiza la informacion disponible tanto interna como
externa. El especialista en marketing debe preguntar a sus
consumidores cémo conocieron por primera vez la marca, qué
informacion obtuvieron después y cudl era la importancia relativa
que concedieron a las distintas fuentes de informacion disponibles.

3. Evaluacion de
alternativas

El consumidor se forma juicios de los productos sobre bases
conscientes y racionales y trata de satisfacer una necesidad buscando
beneficios del producto.

4. Decision de Compra

Entre la intencion de compra y la compra efectiva pueden intervenir,
las actitudes de otras personas y factores situacionales imprevistos.
Al tomar la decisidn, ciertos factores de situacién imprevistos pueden
originar un cambio en su intencion de compra.

5. Comportamiento de post-
compra

Una vez comprado el producto, el consumidor experimentara cierta
satisfaccion o insatisfaccion y llevara a cabo ciertas conductas de
postcompra y ciertos usos del producto que el responsable de
marketing debe tener en cuenta (Stanton).

Hill .

*" Bassat, L. (2001). Libro Rojo de la Publicidad. (102 Edicidn. edic.). Barcelona (Espafia): Plazay Janés.

Pag 83
28 Stanton, W. (1994). Fundamentals of Marketing. McGraw Hill . Pag.73

Fuente: Carlos Jumbo, basado en el autor: Stanton, W. (1994). Fundamentals of Marketing. McGraw
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3.2. Percepcion del consumidor

La percepcion es una parte fundamental de la aplicacion del marketing
actual, misma que cobra mayor fuerza desde principios del siglo XX. En la
actualidad, son mdultiples las empresas que vienen implementando
estrategias y conceptos respecto de la percepcion del consumidor, con

resultados muy provechosos a la hora de dirigirse a sus consumidores.

Para abordar el tema de la percepcién del consumidor, es fundamental
marcar una clara diferencia entre sensacion y percepcion. Mientras que la
sensacion involucra multiples sentidos a la vez y es el estimulo inmediato
que se da a partir de la respuesta de los sentidos frente a un estimulo en
particular; la percepcion involucra un proceso mucho mas complejo en el
cerebro, el cual incluye la interpretacibn de esos sentidos, dandole
significado y asociandolo con las experiencias que se hayan vivido o las

motivaciones que tenga la persona.

Pero ¢Qué es percibir?. Percibir, significa construir, aportar, recrear e
integrar de forma subjetiva la estimulacién que se recibe. Por lo tanto, se
distinguen dos factores de percepcion: i) el estimulo que produce
sensaciones al afectar a los drganos receptores del sujeto, y ii) el

individuo y sus procesos que interpretara las sensaciones experimentales.

Pero el proceso perceptivo no es lineal. Este experimenta diferentes
etapas que como indica Descals, “involucra procesos fisicos y fisiolégicos,
mismos que transcurren en breves instantes y para su comprension, se
aplican diferentes etapas relacionadas a: exposicion, atencion, sensacion,

»”29

codificacion perceptual, e integracion.

En marketing la percepcion esta mas vinculada a como los selecciona
organiza e interpreta, es asi que un Cadillac para una persona puede ser
sindbnimo de éxito, en tanto que para otra persona puede ser un signo de

ostentacion.

% Desclas, A. M. et all. (2006). Comportamiento del Consumidor. (12 edicion. ed.). Barcelona. UOC. Pag. 99

53



Como podemos ver dos personas con las mismas motivaciones y la
misma situacién en particular podrian actuar de formas muy diferentes

porque la perciben de diferente manera.

¢Pero por qué se da esto? Pese a que los seres humanos percibimos las
cosas a través de nuestros cinco sentidos, cada uno recibe, organiza e
interpreta esta informacion individual basandose en sus necesidades,
deseos, valores y experiencias. Si uno analiza esto no es lo que
realmente es, sino lo que los consumidores creen que es, lo que les

motiva a comprar.

Existen tres procesos de percepcion que pueden tener diferentes

personas.

e La percepcion selectiva. La gente también suele olvidar lo que
aprende, y tiende a retener la informacion que apoya y refuerza sus
creencias, mientras que tiende a ignorar las que son incompatibles con
ellas. También ocurre cuando se presenta una necesidad inmediata,
por ejemplo es mas probable ver un anuncio de algun restaurante
cuando se tiene hambre que cuando uno termina de almorzar.

e La compresién selectiva. Cada persona ajusta la informacion a una
configuracion existente, es decir basara la informacion que le llegue
haciéndola compatible con sus creencias y actitudes personales. Por
ejemplo, en Estados Unidos la marca Toro lanzé una removedora de
nieve llamada Snow Pup. Pese a que el producto funcionaba de
maravilla, las ventas no estuvieron a la altura de las expectativas que
se tenian. ¢Por qué? Toro, al realizar una investigacion se dio cuenta
que las personas lo percibian como un juguete de nifios sin la potencia
necesaria para remover la nieve. La nueva estrategia de la Marca Toro
fue cambiar el nombre a Snow Master aumentando considerablemente
las ventas.

e La retencion selectiva. Una persona podria esta expuesta a una gran
cantidad de estimulos publicitarios en un solo dia, es decir filtra la
informacion que recibe a diario, no recuerda toda la informacion que

lee, ve 0 escucha, es por esto que los anuncios tienen que sobresalir
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por sobre los otros, para que se de la recordacion deseada y a futuro la

posible compra del producto.

3.2.1.Distorsién perceptual

Para Desclas en su liboro Comportamiento del consumidor, las personas
estdn sujetas a numerosas influencias que tienen a distorsionar o

desfigurar sus percepciones asi se puede encontrar con:

»= Apariencia fisica.- Los seres humanos tienden a atribuir cualidades
gue asocian con alguna persona a otras. Por esta razon se utiliza
muchos modelos en la promocion de productos ya que estudios revelan
que modelos atractivos son mas convincentes y tienen una influencia
positiva sobre las actitudes y comportamiento del consumidor. Sin
embargo, dependera mucho del producto que vendan. Cuando se trata
de joyeria o perfumes las personas perciben al modelo como experto,
una especie de consejero; motivando la compra del producto, pero con
productos para acné o caspa, los consumidores lo ven mas como un
engafo, ya que es dificil creer que ese tipo de personas tiene ese tipo
de problemas.

» Laprimeraimpresion.- La primera impresion tiende a ser duradera, es
asi que existen productos que emplean este mensaje en sus
comerciales como es el caso de un champu cuyo eslogan era: ‘Nunca
tendras una segunda oportunidad para causar la primera impresion’.

» Conclusiones apresuradas.- Muchas personas suelen obtener
conclusiones apresuradas antes de haber analizado el estimulo que
recibieron a profundidad. En estudios realizados recientemente en
laboratorios se detectd que los consumidores perciben que los envases
alargados contienen mayor volumen por sobre los envases redondos,
haciéndoles creer que tienen mas producto cuando muchas veces no
es asi. Lo curioso es que con esta creencia consumen mas
rapidamente el producto en los envases que creen que tiene mas

volumen.*

*® Desclas, A. M. et all. (2006). Comportamiento del Consumidor. (12 edicién. ed.). Barcelona. UOC. Pag 97
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3.3. Formacion y cambios de actitud del consumidor

“El punto de partida para comprender el comportamiento del consumidor

es el modelo de estimulo-respuesta mostrado en la siguiente figura.

Figura 1. Modelo de Estimulo Respuesta

ESTIMULOS EXTERNOS DECISIONES DE COMPRA DEL

MARKETING ENTORNO CONSUMIDOR

Eleccion del producto

Producto Econdémico Eleccion de la marca
Precio Eleccidn del establecimiento
Momento de compra
Tecnologico Cantidad de compra
Lugar Politico

CAJANEGRADEL COMPRADOR

CARACTERISTICAS PROCESO DE

DEL COMPRADOR DECISION
Culturales Reconocimiento del problema
Sociales Busqueda de Informacion
Personales Evaluacion
Psicologicos Decision

Comportamiento post-compra

Fuente: Rivera, P. (28 de 04 de 2003). Fundamentos del marketing. Recuperado el 16 de 11 de
2010, de http://www.unizar.es/does/asignaturas/priveraudl3-23.doc

Los estimulos externos son de dos tipos: i) estimulos de
marketing - que se conocen como las cuatro P: producto, precio,
plaza y promocion -, y, ii) estimulos de entorno, formados por las
principales fuerzas y acontecimientos del macroambiente del
comprador. Todos estos estimulos pasan por la “caja negra” del
consumidor e influyen en su comportamiento de compra: eleccion

del producto, de la marca, del establecimiento.”*

%1 Rivera, P. (28 de 04 de 2003). Fundamentos del marketing. Recuperado el 16 de 11 de 2010, de
http://www.unizar.es/does/asignaturas/priveraud13-23.doc
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Dentro de esta las decisiones que tiene el consumidor hacia un
producto se encuentran las actitudes, ¢Pero qué es una actitud?
Segun Led6n Schiffman PHD en negocios, en su libro
comportamiento del consumidor es: “Una predisposicion aprendida
que impulsa al individuo a comportarse de una manera favorable o

desfavorable en relacién con un objeto determinado”®.

Las actitudes son aprendidas por los seres humanos basadas en sus
experiencias y vivencias que han tenido con un producto, su
informacion, la publicidad y opinion de terceros, lo que produce un
comportamiento especifico por parte del consumidor.

Las personas suelen tener un sinnUmero de actitudes ante un
comportamiento en particular. Si el investigador no toma en cuenta
esto y realiza una investigacién subjetiva puede llegar a existir
errores en los resultados. Por ejemplo, una persona puede tener
dentro del top of mind (marcas que primero se le viene a la mente
del consumidor, de forma espontdnea) los cinco productos que el
recuerda sin embargo eso no significa que los consuma todos los
dias o muchas veces tenga preferencia de otro producto por sobre el
de ellos .Otro ejemplo es, si una persona se queda en el mismo hotel
cada vez que realiza un viaje se podria pensar que lo considera de
calidad, pero la realidad es que prefiere ahorrar unos cuantos

centavos. En el siguiente cuadro se muestran otros ejemplos:

32 gchiffman, L., & Kanuk, L. (2003). Comportamiento del consumidor. Mexico: Pearson Education .
Pag. 63
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Tabla 5 Ejemplos de cdmo las situaciones pueden influir en la actitud

Producto/sevicio Situacion Actitud

Advil conra la migrafia Migrafia o dolor de cabeza “Necesito deshacerme de este
dolor de cabeza rapido
porque tengo examen parcial
en tres horas.”

Aseguradora Mutualista Planeacion financiera “Si algo le sucediera a mi

Omaha cényuge, tendria que
dispones de dinero suficiente
para enviar a mis hijos a la
universidad.”

Automévil BMW Compra de un auto nuevo “Quiero conducir el auto que
Pierce Brosman manejo en
esa pelicula de James Bond.”

Jabon Dove Aspereza en la piel “Mi piel se reseca en
invierno, de manera que
deseo utilizar un jabén con
humectantes.”

Brackets (frenos) invisibles Dientes torcidos “Necesito unos brackets, pero
no quiero que los demas se
enteren de su uso.”

Pepsi Twist de dieta Sed “Por qué molestarse en
ponerle limén a la bebida
cuando puedes obtenerlo
directamente de la botella.”

Aromatizante de ambiente Malos olores de bafio “Puesto que el cuarto de bafio

Wizard no tiene ventilador eficaz,
seria mejor colocar una lata
de aromatizante en el
lavamanos.”

Fuente: Schiffman, L., & Kanuk, L. (2003). Comportamiento del consumidor. Mexico: Pearson
Education .

Segun Schiffman en su libro Comportamiento del consumidor, para
poder entender de mejor forma la relacion entre actitudes y el
comportamiento, los psicélogos han creado tres componentes de

actitudes asi tenemos:

e EI componente cognitivo._ ElI consumidor adquiere los
productos de forma consiente; estan totalmente involucrados, es
decir influye su percepcion y conocimiento que ha adquirido del
objeto, su compra es mucho mas racional.

e El componente afectivo.  En éste influyen las emociones o
sentimientos que tiene el individuo hacia una marca o producto
en particular, es decir puede llegar a adquirir el producto o ser fiel
a él, no por las ventajas que da sobre los otros sino por los
recuerdos y el sentimiento que le produce al adquirir el producto
y utilizarlo.

e Condicionamiento Instrumental.- Las personas pueden llegar a

adquirir un producto sin tener una actitud hacia él, es decir la
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primera vez que lo adquieran no influira lo que es marca, opinion
de tercero, o publicidad lo hace méas por curiosidad, llegando a
poder crear una actitud favorable o desfavorable con el tiempo y

uso.

Para que una persona adquiera actitudes favorables hacia
determinado producto, se pueden utilizar diversas estrategias
como por ejemplo, mostrar la ventaja competitiva que tiene un
articulo por sobre la competencia. Otra es ir con la funcién
defensiva del ego del cliente, la mayoria desea proteger su
imagen, sustituir el sentimiento de incertidumbre por el de
seguridad, es asi que el producto tiene que ser sinénimo de un

héroe que le soluciona la vida y mejorara su autoestima.

Tomando todos los puntos anteriores es como un experto puede
llegar a cambiar la actitud de compra de las personas,
mostrando los beneficios del producto por sobre el de la
competencia, tomando en consideracion el ego de los humanos,
que la marca sea una especie de héroe, que el producto sea un
consejero, un amigo, asi como también seguir las tendencias de

las personas, etc.*

3.4. El proceso de toma de decisiones del consumidor

La decisiébn que toma el consumidor cuando opta por comprar 0 no un
producto o servicio representa un momento importante para la mayoria de

las compafias.

¢Pero qué es una decision? Durante todo el dia se toma decisiones
relacionados con diversos aspectos, pero muy pocas veces las personas
se detienen a pensar como las hacen. Es decir se la toma en base de

seleccionar entre una y otra opcion a partir de varias alternativas.

Pero cuando una persona no puede elegir entre varias opciones y se

% Schiffman, L., & Kanuk, L. (2003). Comportamiento del consumidor. Mexico: Pearson Educatién . Pag. 68
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encuentra forzada a adquirir un producto, reduciendo la compra a una

sola alternativa, se la conoce como una ‘decision de Hobson'.

Pero esto casi no se da en la actualidad ya que dentro del mercado se
encuentran muchas opciones para elegir ya sean éstas de productos o

servicios, dando apertura a poder elegir y decidir con cual quedarse.

3.4.1.Cuatro puntos de vista de la toma de decisiones del

consumidor

Estos son varios puntos de vista sobre la toma de decision del consumidor

(el cbmo y el por qué):

e Punto de vista econémico

En un mundo donde el mercado y la competencia llegaran a ser
perfectas, la toma de decision del consumidor es totalmente racional.
Este punto de vista ha sido altamente criticado y cuestionado ya que
las personas tienen que conocer todas las alternativas de producto
dentro del mercado, ser capaz de recocer las ventajas y desventajas
gue tiene uno sobre el otro y tener el criterio para elegir a la mejor

opcion.

Los consumidores se encuentran en un mundo imperfecto, ademas la
mayoria de personas buscan algo mas que el precio y la cantidad en
un producto, tratan de encontrar algo que les de estatus, que

complemente su forma de ser y de actuar.

e Punto de vista pasivo

Es totalmente opuesto al punto de vista econémico y sostiene mas bien
que los consumidores son personas ‘pasivas’ y son el resultado del
capitalismo de las compafiias y de los publicistas, que han hecho de
ellos seres impulsivos e irracionales, dispuestos a rendirse frente al

consumismo.
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La principal limitacion de este modelo es que no toma en cuenta que el
consumidor busca alternativas u opciones antes de elegir un producto o
servicio que le ofrezcan mayor grado de satisfaccion, rara vez las

personas son objeto de manipulacion.

Punto de vista cognitivo

Este punto de vista describe al consumidor como un solucionador de
problemas pensante, es decir las personas buscan constantemente
productos o servicios que satisfagan sus necesidades y mejoren sus
vidas. Son seres llenos de conocimiento e informacion al momento de

realizar una compra.

A diferencia del punto de vista econGmico reconoce que no se puede
conocer todo lo que se oferta en el mercado, se detiene en su
busqueda cuando se ha dado cuenta que tienen suficiente informacion

para realizar una compra satisfactoria.

Punto de vista emocional

Desde hace mucho tiempo se conoce el punto de vista emocional, es
quizas el méas cercano a la realidad, ya que la mayoria de personas
suelen asociar los productos y ciertos servicios con sentimientos como

alegria, esperanza, fantasia, entre otras.

Segun Schiffman en su libro Comportamiento de consumidor, gracias a
este sentimiento muchas de las compras son impulsivas ya sea por
simple capricho o por deseo. Cuando esta hecha la compra bajo este
punto se concede menos importancia a la informacién o a la parte

racional y se busca la satisfaccion de la emocion.

Dentro de esto influye mucho el estado de animo, siendo de gran
importancia para la decision de compra, es asi que una persona puede

llegar a consumir mas o menos un producto o servicio dependiendo de
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su personalidad.

Tomar una decisién es todo un proceso dentro de las personas, asi
tenemos el siguiente cuadro que explica todas las fases por las que pasa

un consumidor hasta el momento en que lo usa:

Tabla 4 Proceso en la toma de decision en el consumidor

RECOMOCMIENTO BUSQUEDADE EVALUACION DE EVALUACION E G EVALUACION DESPUES
DELANECESIDAD LACONPRA ALTERVATIVES CRITERIOSERSONALES DELACONPRA

Fuente: Carlos Jumbo, basado en el autor Schiffman, L., & Kanuk, L. (2003). Comportamiento del

consumidor. Mexico: Pearson Education .

El comportamiento del consumidor no es solo el tomar una decision de
compra, sino que incluye toda una serie de experiencias asociadas con el
uso y el consumo de los productos o servicios. Incorporando a él la
sensacion y el sentimiento de placer, al adquirirlo y usarlo, se convierte en
parte de las personas, parte de su identidad de su forma de ser y

expresarse.

3 Schiffman, L., & Kanuk, L. (2003). Comportamiento del consumidor. Mexico: Pearson Education . Pag 75
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Capitulo IV

El vino

En la presente investigacion, el envase del vino constituye el punto
principal para ver la percepcion del consumidor respecto de la calidad del
contenido. Por tanto, se toma en cuenta el beneficio central que ofrece
este producto a los consumidores, como es la adquisicion del vino a fin de
ingerirlo para aprovechar sus beneficios que ademas de alegrar el
momento social, posee interesantes propiedades que actian en el
organismo, como son las de ser bueno para el corazon, digestivo,
antialérgico, diurético, remineralizante. También el vino cumple funciones
alimenticias, ya que aporta con calorias y nutrientes; es un interesante
ténico, debido a sus taninos, un equilibrarte nervioso, antidepresivo y un

buen digestivo.

Una de las propiedades que mas se le atribuyen al vino, es la de ser
bueno para el corazén, ya que protege enfermedades cardiacas, previene
el infarto de miocardio, debido a que una de las sustancias constituyentes
del vino llamada procianidina, es la responsable de esta accidn protectora.
Este compuesto, caracteristico del vino tinto, tiene potentes efectos

protectores para los vasos sanguineos.

El vino ademés contiene cualidades favorables para el organismo, debido
a que es remineralizante, bactericida, y también diurético. Todas estas
razones justifican que un poco de vino al dia, siempre y cuando sea con
moderacion, es de mucha utilidad para la salud. Es muy conocida la
tradiciobn de ciertos paises desarrollados como Francia, Espafia, Italia,
Argentina, Chile, entre otros, que acostumbran a ingerir pequefas
porciones diarias de vino, para mantener niveles saludables en su
organismo. Hay vinos tintos de regiones del suroeste francés y Cerdefia,

en donde se sigue haciendo vino de manera artesanal y se advierte que
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los habitantes tienden a ser longevos, aunque tampoco se puede
asegurar que el aumento de la longevidad humana esta exclusivamente
relacionado con el consumo moderado del vino y por tanto no puede ser
resultado exclusivo de las procianidinas y polifenoles que contiene el vino
sobre todo el tinto, pero si es claro que estas sustancias son claves para

ayudar al buen funcionamiento del sistema sanguineo.

Siendo el vino un producto que ha logrado sobrevivir por siglos, es claro
qgue su ciclo de vida es muy amplio, sin embargo; cada vez mas se va
generando mas competencia, sobre la cual hay que trabajar en la
investigacion para elaborar planes publicitarios.

4.1. Historia

Se cree que las primeras elaboraciones del vino se realizaron al Sur de
Caucaso, por Turquia, Armenia e Iran. Segun Hugh Johnson en su libro
historia del vino, las evidencias arqueoldgicas muestran se lo realizaba
desde la época del neolitico y comienzos de la época de bronce (1800-
1200 a. C.).

Sin embargo, la primera evidencia arqueoldgica de sustraer el zumo de la
uva para realizar vino como bebida alcohdlica, similar a nuestros dias es
en el antiguo Egipto en el reinado de Udimu (2914-2867 a. C.). Los
egipcios fueron pioneros en su elaboraciéon pese a que preferian a la
cerveza por sobre el vino. No solo se contentaron con el vino tinto, sino
que realizaron una variedad de uva modificada por ellos logrando obtener
y producir el vino blanco. Ellos lo empleaban como un recurso de sus
ceremonias religiosas para rendir homenaje a sus diferentes dioses y era

algo elitista reservado solo para los sacerdotes y los nobles.

Con los afios y la comercializacion el vino llegd a Grecia, se cree que lo
introdujeron los egipcios y fenicios; alcanzando gran popularidad entre las
personas que desde 700 A.C. se convirtio en una bebida estandar, al igual
que los egipcios lo relacionaron mucho con la religion sobretodo con el

dios Dionisio. Ellos comenzaron agregando nuevos ingredientes con la
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finalidad de mejorar la calidad y sabor del vino, buscando un producto

superior.

Roma fue la encargada de dar a conocer el vino a la mayoria de Europa,
esto comenz6 en el 200 A.C. ya que planté vifias por los territorios
ocupados. Pese a que en un principio continuaban con la tradicién de los
egipcios de conservarlo en anforas, comenzaron a experimentar con
barriles de madera, siendo hasta nuestros dias la principal forma de

almacenamiento en los vinedos.

Tras la caida del imperio romano serian las oOrdenes religiosas las
encargadas de producir y conservar el vino. Los monjes eran los
encargados de cuidar, cultivar y producirlo. Fueron ellos los que
empezaron la tradicion de guardarlo en bodegas debido a que tenian que
conservar los alimentos y la bebida como provisibn cuando existieran
posibles hambrunas. Al igual que para los egipcios, griegos y romanos

tenia en esta época un caracter religioso.*®

4.2. Produccion

Con el pasar del tiempo se han incorporando nuevos procesos para la
elaboracion del vino para dar una mejor calidad. En la siguiente tabla, sin
embargo se sigue conservando las bases con las que se realizaba el vino

ademas de una explicacion de todo el proceso para su elaboracion:

% Hugh, J. (2005). Historia del vino (1 edicién ed.). Londres, Inglaterra: Blume. Pag. 23
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Produccién
Seleccion de las uvas
Prensado/Aplastado

Fermentacion

Segunda Fermentacion

Maduracion

Embotellado

Tabla 5 Proceso de produccién del vino

Definicion

Se escogen las uvas mas adecuadas para la realizacion del vino.
Antiguamente para obtener el zumo las personas pisaban descalzos las
uvas en recipientes perforados en el fondo. Actualmente es similar con la
diferencia que no lo hacen las personas sino una prensa neumatica siendo
mas acido, permitiendo una mejor extraccion.

Es un proceso que se da por la ausencia del oxigeno, dentro del proceso del
vino es la mas importante ya que pasa de ser un simple jugo a un producto
que posee las cualidades que lo hacen famoso.

Los vinos espumosos pasan por un segundo proceso de fermentacion en la
botella, esto se lo realiza desde el siglo XVII ya que existen botellas y
corchos capaces de soportar la gran presion que estos vinos ejercen.

Se los guarda en barriles de madera y en bodegas para que exista una lenta
oxidacion del vino. Mientras mas tiempo se encuentre en esta etapa mas
sabor alcanza el vino.

Esta es una operacion relativamente reciente desde que los frascos de
vidrio se popularizan y se lo hace en este envase para guardar su sabor y la
facilidad en la distribucion.

Fuente: Carlos Jumbo, basado en las paginas web:

http://www.hostlandia.net/vinos/fabricaciondevino.htm,

http://www.monografias.com/trabajos15/producc-vinos/producc-vinos.shtml,

http://es.wikipedia.org/wiki/Vino

Es importante destacar que existen factores que influyen en la

preparacion de un vino de calidad por ejemplo: la variedad de la uva, las

condiciones climaticas,

el tipo de recoleccién, el tipo de suelo,

fertilizantes, entre otros.

4.3. Tipos devino

Existen diversas clasificaciones para los diversos vinos pero las

principales clasificaciones son:

Tabla 6: Por su contenido de azucares (Grainger & Tattersall, 2007)

Desde g/l Hasta g/L Tipos de Vino
00 05 Secos
05 15 Acocados
15 30 Semi-secos
30 50 Semi-dulces
50 Adelante Dulces
*Gramos por litro

Fuente: : http://www.protocolo.org/social/en_la_mesa/tipos_de_vino_clasificaciones.html

Tabla 7: Pos su color

Color
Tintos
Rosados Blancos

Fuente: : http://www.protocolo.org/social/en la _mesa/tipos de vino clasificaciones.html
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Tabla 8: Por su edad

Edad Tipo de vino

Sin crianza Vinos de afio

Crianza 1 afio en barril de roble

Reserva 1 afio en barril de roble y dos en botella
Gran reserva Mas de 2 afios en barril de roble 3 en botella

Fuente: : http://www.protocolo.org/social/en la _mesa/tipos de vino clasificaciones.html

Tabla 9: Segun la cantidad de uvas

Vino Varietal

Son los que contienen practicamente un solo tipo de uva
aproximadamente el 80% en el vino. Por ejemplo: Cabernet,
Sauvignon, Merlot, Tempranillo, Garnacha.

Vino de corte de assemblage,
genérico o mezclado

pape del Valle del Rédano.

Son aquellos vinos donde intervienen por lo menos dos variedades
de uvas y existe combinaciones hasta 12, tratando de buscar
sabores nuevos, algunos ejemplos son: Bordeaux, Chateau Neuf du

Fuente:

Carlos Jumbo basado en la pagina web:

http://es.wikipedia.org/wiki/Anexo: Tipos_de_vinos#Seg.C3.BAn_la_cantidad_de_uvas

Tabla 10: Segun la denominacion

Vino de mesa o de pasto

Son los mas comunes, y son considerados de la més baja calidad, se

los utiliza para las comidas.

Vino de tierra o vin de pays

Son de mayor calidad que los de

encontrar informacién como la indicacion de la afiada, las variedades,
zona de produccion, es decir se garantiza su calidad pese a ser minima.

mesa, en su etiqueta se puede

Vino de calidad preferente

Son vinos que se garantiza su origen y calidad, son de excelente
calidad y provienen de paises famosos que producen vinos y se rigen a
pardmetros de calidad internacionales

Fuente: Carlos Jumbo, basado en la pagina web:
http://es.wikipedia.org/wiki/Anexo: Tipos_de_vinos#Seg.C3.BAn_la_cantidad_de_uvas

4.4. Propiedades organolépticas

Para la cata del vino se emplean practicamente todos los sentidos, menos

el oido y el tacto. Para los demas sentidos color, sabor, son despertados

por origenes quimicos que a través de los afios se han ido descubriendo

poco a poco asi se tiene:

Tabla 11: Descripcion de los tres sentidos que provoca el vino en el ser humano

Color

Sabor

Aroma

Las antocianinas son un
compuesto quimico que es el
responsable principal de dar
el color rojo en el vino.

Los azcares, los acidos y los
polifenoles. Son los
principales componente del
sabor de lauvay le dan al
vino tres de los cinco sabores
principales (dulce, &cido y
amargo, los otros sabores lo
proporcionan todo el proceso
de produccion de la uva).

Existen dos sistemas para determinar
la esencia del vino asi se tiene el
aroma es un olor especifico
proveniente de la variedad de uva
empleada, mientras que el bouquet es
un olor caracteristico de la forma de
procesar el vino.

Fuente: Carlos Jumbo, basado en la pagina web: http://es.wikipedia.org/wiki/Vino
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45. Produccion Mundial

La produccion de vino a nivel mundial va en aumento convirtiendo a las

uvas, en las frutas mas recolectadas,

los vifledos se encuentran

distribuidos en diferentes partes del mundo y su produccion depende de la

superficie en que fue sembrada. La mayoria de la uva recolectada se

destina para la elaboracion de vino. Los paises que tienen un mayor nivel

de produccién son:

Tabla 12: Produccidn estimada de vino por pais en 2009 segun la OIV (Organization Internationale de

la Vigne et du Vin)

Puesto Pais . Produccién. 36

(millones de hectolitros™")
1 Italia 47,699
2 Francia 45,558
3 Espafa 32,506
4 Estados Unidos 20,620
5 Argentina 12,135
6 China 12,000
7 Australia 11,600
8 Chile 9,869
9 Sudafrica 9,788
10 Alemania 9,180
11 Rusia 7,110
12 Rumania 5,600

Fuente: http://es.wikipedia.org/wiki/Vino

El vino es consumido practicamente en todo el mundo, sin embargo en el

siguiente cuadro e ilustracibn se muestran a los paises que mayor

consumo tienen a nivel mundial:

Tabla 13: Consumo de vino per capita en 2008

Puesto Pais
1 Ciudad del Vaticano
2 Isla Norfolk
3 Francia
4 Luxemburgo
5) Andorra
6 Italia
7 Portugal
8 Eslovenia
9 Islas Malvinas
10 Croacia
11 Islas Turcas y Caicos
12 Islas Caiman
13 Suiza
14 Hungria
15 Espafia

Consumo
(litros anuales)
66,67
57,44
53,22
52,70
51,78
50,06
44,32
43,77
41,99
41,16
39,10
36,92
36,22
35,07
32,92

Fuente: http://es.wikipedia.org/wiki/Vino

% Unidad de volumen equivalente a cien litros
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llustracion 4: Consumo mundial de vino, per capita
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Consumo mundial de vino, per Capita: * - Menos de 1 litro. * - Desde 1 hasta 7 litros. * - &
Desde 7 hasta 15 litros. * [l - Desde 15 hasta 30 litros. * [l - M4s de 30 litros.

Fuente: http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/1/1a/Wine_consumption_world_map.png

4.6. Usos del vino

Con el trascurso del tiempo al vino se le ha dado muchos usos,
dependiendo muchas veces de la cultura y regiones del mundo y gracias
a la globalizacién algunos de ellos han entrado en el mundo de
practicamente la mayoria de paises, asi se tiene por ejemplo:

¢ Culinarios. El vino pese a ser creado para ser bebido y acompafiar a
los alimentos ha logrado entrar y ser parte de las recetas, el vino en
forma de vinagre se emplea como acomparfante de ensaladas, sopas

y estofados.

% Bebida. El vino es acompafante de las comidas, se lo emplea en las
fiestas formales o eventos de protocolo para dar un toque de seriedad

y sofisticacion, ademas es muy empleado para el llamado brindis.

% Medicina. Se lo empleaba como medicina desde el antiguo Egipto, en
la actualidad se lo emplea como sedante o calmante siendo un
tratamiento contra el estrés; también se cree que tonifica la piel, ayuda

contra las enfermedades coronarias, favorece al sistema circulatorio
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% Religioso. Se lo emplea en las ceremonias religiosas. La iglesia
catdlica tiene al vino tinto como sinénimo de la eucaristia en el relato
de la Ultima Cena que tuvo Jesls con sus discipulos y representa su

sangre.

4.7. Laetiquetadel vino

Con la creciente competencia entre los diversos vifiedos cada uno quiere
mostrar sus beneficios por sobre los otros y la alta demanda de los
clientes de saber lo més detallado posible las caracteristicas del vino; la
etiqueta se ha convertido en una forma de mostrar y dar a conocer mas
sobre el vino, asi en la siguiente imagen algunos de los datos con los que

deberia contar:

llustracién 5: Requisitos con los que debe contar la etiqueta de vino

ESTATE BOTTLED

HARCA »XYZ WINERY

FECHA DE COSECHA
NOMBRE Y DIRECCION

DENOMINACION DE ORIGEN

PAIS DE ORIGEN

» 2006
ABC VALLEY

CONTENIDO DE ALCOHOL
CABERNET SAUVIGNON

PRODUCED AND ESTATE
o DECLARACION DE SULFITOS
;‘g{]N}\]ng, CITY, STATE  p550cT OF frame of county)

Alcohol 12% By Volume Q—M_—

GOVERNMENT WARNING: (1) ACCORDING TO THE
CONTENIDO NETO _____———__—'/ SURGEON GENERAL, WOMEN SHOULD NOT DRINK ALCOHOLIC BEVERAGES
DURING PREGNANCY BECAUSE OF THE RISK CF BIRTH DEFECTS. (2) 4——|—_ DECLARACION DE ADVERTENCIA DE SALUD
CONSUMPTION OF ALCOHOLIG BEVERAGES IMPAIRS YOUR ABILITY TO

AREA VITICULTURAL

DRIVE A CAR OR OPERATE MACHINERY, AND MAY CAUSE HEALTH
PROBLEMS.

DESIGNACIONES VARIETALES

Fuente: http://www.ttb.gov/itd/ttb p 51901.pdf

4.8. Catadel vino

Durante todo el dia nuestros sentidos se encuentran despiertos, el cuerpo
registra estimulos sensoriales, sin embargo cuando se realiza una cata de
vino, se procura analizar y memorizar el mayor nimero de sensaciones
que éste trae con la finalidad de aumentar el placer al momento de
ingerirlo, para esto se utilizan tres sentidos: la vista, el olfato y el gusto.

Lluis Manuel Barba, en su libro cata de vinos describe a los pasos de la
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cata del vino de la siguiente forma®":

Visual: El vino tiene que ser brillante al ser expuesto contra la luz,
luego observarlo con un fondo blanco, por lo general se utilizan los
manteles colocados sobre las mesas de este color, para asi determinar
su color y su intensidad, si el color llegase a ser mate y apagado tiene
defectos en su composicion. También se puede determinar la edad, si
el borde del vino es amarillento es de gran reserva, si es color ladrillo

es de reserva y finalmente si es violaceo o rojo sera de sin crianza.

Olfato: Es la fase mas importante en la cata de vinos, para empezar
se aproxima la nariz a la copa quieta para identificar si hay aromas
desagradables en el vino, luego se agita levemente en forma circular
para que el vino pueda entrar en contacto con el aire, generalmente se
advertird una notable diferencia entre ambos. Se tiene que detectar
esencias como: frutas, flores, madera, vegetales, minerales, miel,
azucares, o alcohol. Por el contrario, si existen aromas como:
avinagrados, azufres, ajo, caucho o papel, es una clara sefial que el

vino no es de calidad.

Sabor: Se tiene que saborear un pequefio sorbo de vino para poder
mantenerlo en la boca removiéndolo durante unos segundos para que
recorra la boca a la vez que se tiene que apretar la lengua contra el
paladar, para buscar sensaciones dulces se tiene que buscar sabores
acidos y amargos, pero no debe ser vinagroso el sabor ya que se

trataria de un vino de poca o escasa calidad.

La copa recomendada para la cata es la copa Afnor que corresponde a la

Norma ISO 3591-1977 y cuenta con las siguientes caracteristicas:

% Barba, L. M. (2002). Cata de vinos (1 edicion ed.). Espafia: Plaza j James. Pag 50
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llustracion 6: Caracteristicas de la copa Afnor

Diametro borde superior: 46 mm.

Altura total: 155 mm.

Diametro en la parte
mas ancha: 65 mm.

Capacidad total: 215 c.c.

Grosor del cristal: 0,8 mm.

Altura de la base al pie: 55 mm.

Material:
Cristal transparente e inoloro
con un 10% o 12% de plomo.

Diametro de la base: 65 mm.

Fuente: http://www.osamayor.com/lacata/

4.9. Tipos de envase de los vinos

4.9.1.Botella de vidrio

Es quizas la mas conocida y la mas apreciada no solo por sus multiples
formas, colores y tamafnos sino que es el envase que de mejor forma
conserva el sabor y aroma del vino, ademas que es estable, limpio,
reciclable. Pero tiene algunos inconvenientes para el vino como es la

fragilidad de la botella, y que permite el paso de los rayos UVA.

4.9.2.'Brik’

Es un envase formado por seis capas de papel, metal, plasticos y carton
este ultimo da la forma al envase, la union de todos ellos forman un
recipiente hermético que impide el contacto con la luz y el aire exterior.
Son especialmente empleados para hacerlos mas econdmicos y facilitar
la manipulacion, brindando resistencia, estabilidad, proteccion contra la

humedad, impermeabilidad y su nivel de higiene es de alta calidad.
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4.9.3.‘Bag in box’

Es una bolsa de polietileno de baja densidad que por lo general lleva una
fina capa de aluminio, que se encuentra en una caja de carton. Es sellada
al vacio, lo que impide la entrada de aire. Presenta ventajas como: el
costo, almacenamiento sencillo, seguro contra impacto, cémoda y
reducida, permite una larga duracion del contenido y los voliumenes

pueden ser diversos al igual que sus formas.

4.9.4.Envases plasticos

Son fabricados en base a los PET (Tereftalato de Polietileno), las ventajas
que tiene son: buena impermeabilidad con el oxigeno y la humedad, no se
rompe, facil de manipular, menor peso. Se comercializan algunos vinos
jovenes que utilizan este tipo de envase, pero todavia no existen estudios
sobre el impacto o cémo influye en la calidad del vino, ya que no es
complicado para que el consumidor tradicional acepte este envase.

4.9.5.Envase de aluminio

Es poco conocido en el mercado y se lo emplea mas en vinos jovenes y
vinos de frutos. Los beneficios son que pesa menos, es reciclable, su
resistencia y que se enfria cinco veces mas rapido que el tradicional
envase de vidrio, puede tener multitud de diseflos y es atractivo
visualmente. La principal desventaja es que se tiene que recubrir el

interior con una especie de laca para evitar su corrosion.

4.9.6.“Tetra glax’

Es practicamente nuevo y no muy conocido, es un recubrimiento vitreo
ligeramente flexible con caracteristicas muy similares a las botellas de
vidrio, entre las principales ventajas tenemos que pese a ser mas costoso

gue el vino en carton es mas econémico que el de botella, cuenta con
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buenas propiedades para la conservacion del vino por su opacidad y por

su flexibilidad presenta una buena resistencia.

4.10. Tipos de corchos para vino

Existe una gran variedad de corchos, de diversas calidades, calibres,

formatos, para cada uno de los diferentes tipos de vino, asi se tiene:

e Corchos naturales.- Son considerados de la més alta calidad, ya que
aseguran el completo aislamiento del vino, garantizando un buen
envejecimiento.

e Corchos colmatados.- Estos son tapones naturales que en su
estructura cuentan con poros, rellenos de polvo de corcho asegurada
con una cola de resina y caucho.

e Corchos aglomerados.- Son fabricados a partir de los residuos de
corchos o el resto de los materiales no utilizados de la produccion de
los corchos naturales.

e Corchos cortos.- Se utilizan en vinos que no tienen una vida larga,
es decir de un consumo inmediato, ya sea por su costo o calidad. El
diametro del corcho sera alrededor de 44 milimetros a 31 centimetros
en promedio.

e Corchos largos.- Estos sirven para cuidar y proteger a los vinos que
son destinados a envejecer durante algunos afnos, es decir los de
gran reserva. Su didmetro oscila entre los 45 y los 55 milimetros de
longitud. Cada 25 afos se cambiara el corcho del vino para

garantizar que sus virtudes se conserven.
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Corchos Conglomerados.- Los mas usados, son destinados para
los vinos “normales” y estan fabricados de fragmentos de alcornoques
amalgamados.

Corchos del cava.- formados por una seccion de corcho
conglomerado y en la parte superior se encuentra encoladas dos
partes de corchos no conglomerados, esto con la finalidad de que el

corcho entre en contacto liquido y se conserve de una mejor forma.
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CAPITULO V

Investigacion de campo

5.1. Metodologia

5.1.1.Corriente metodologica

Con la finalidad de cumplir con los objetivos establecidos en la presente
investigacion, se aplicd el método inductivo, es decir que se investiga
desde lo especifico hacia lo general. Para lograr una base ‘especifica’, se
parti6 de los resultados individuales obtenidos de la investigacion al
aplicar las técnicas que se describiran posteriormente. Partiendo de esta
base, se confluye hacia lo general, con la finalidad de lograr identificar
cual es la percepcion del consumidor sobre la calidad del vino en la

ciudad de Quito, basandose en el envase.

5.1.2.Técnicas

La presente investigacion involucré dos etapas por lo que se emplearon

dos técnicas investigativas que se describen a continuacion:
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= Encuestas:

La realizacion de la encuesta tuvo el propdsito de contar con una primera
entrada respecto de la obtencion de informacion relacionada al consumo
de vino, asi como los tipos, la periodicidad de consumo, la preferencia por
el envase, y si éste guarda relacion con la calidad del producto que es el

vino.

Los resultados de la encuesta dieron pautas para la conformacién de los
grupos focales y su segmentacion, por lo que a partir de los resultados de
la encuesta se establecieron los criterios para la determinacion de dichos

grupos.

= Grupos focales:

Para obtener informacion de primera mano, sobre cémo influye el envase
como factor publicitario en la percepcion del consumidor sobre la calidad
de un producto vinicola, se procedié a determinar los grupos focales,

divididos en tres segmentos, principalmente clasificados por edades.

Dicha técnica aporto datos de tipo cualitativo a la investigacion gracias a
la interaccion propia de su naturaleza y colabor6 para tener un
entendimiento del comportamiento humano, con el cual se buscé explicar
las razones de los diferentes aspectos de su forma de percibir, de pensar

y decidir.
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Ademas de obtener informacién sobre la percepcion con relacion del
envase, la presente investigacion también se propuso establecer si era
posible identificar la calidad del vino por el sabor por lo que se procedié a
intercambiar el contenido del envase de vidrio en el de carton y viceversa,
simulando que las seguridades de las tapas de los envases no fueron
adulterados. En este estado se reunid a los participantes de cada
segmento para que degustaran los vinos de los dos envases y emitieran

su percepcion, siguiendo el cuestionario guia.

5.2. Cuestionario

5.2.1.Determinacion de variables

Para la elaboracion de los cuestionarios guias (anexos 1y 2), se tomo
como base a las dos variables que se desprendieron de la hipotesis

planteada al inicio de la presente investigacion.

e Variable independiente: El envase de un producto vinicola.

e Variable dependiente: Percepcion del consumidor sobre la calidad de

un producto.

5.2.2.Division de variables

e Variable independiente: Por medio del marco tedrico se logro
determinar la importancia del envase vinicola y todo lo que gira en su

entorno.
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e Variable dependiente: Para lograr establecer cual es la percepcion del
consumidor sobre la calidad de un producto que en la presente
investigacion constituye el vino, se tomaron como base varios trabajos
cientificos que tratan y orientan el tema objeto de la presente
investigaciéon como es el caso de: Comportamiento del Consumidor de
Schiffman, la Piramide de Maslow y el Modelo AIDA que analiza: la

atencion, interés, deseo y accion de las personas.

5.3. Muestra

5.3.1.Universo

El Distrito Metropolitano de Quito cuenta con alrededor de 2'151,993
habitantes. Con el fin de determinar la muestra para el Grupos focales, en
una primera etapa se realizd una encuesta previa de forma aleatoria a 94
personas, valor obtenido a partir de la utilizacion de la tabla que se
presenta en el anexo 3. El procedimiento se basé en que el nivel de
confianza es del 95%, con un error permisible (E) equivalente al 4%,

mientras que el valor del parametro de la poblacién (P) es igual a 10.

El nimero de personas encuestadas (94), da lugar a contar con una
muestra representativa del grupo investigado. Al amparo de lo expresado,
se logré determinar ademas que deberian ser tanto hombres como
mujeres, con edades que fluctien entre los 20 y 60 afos, originarios del
area urbana y que sean de un estrato socio-economico medio, medio-alto

y alto.
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A partir de la encuesta, se procedi6 a la determinacién de los integrantes
de los grupos focales, tomando como referencia el documento: Seminario
de Tesis: Capitulo 1. Investigacién de Campo, de Jorge Mifio; que expresa
la importancia de la seleccion de criterios. En tal sentido, se escogieron
los siguientes: edad, nivel de formacion, estrato social, estrato econdémico,
conocimiento del tema, apertura comunicacional. Tomando en cuenta la
importancia de esta fase de la investigacion, al momento de determinar
los criterios, se reflexiond sobre quiénes serian los ‘consumidores-tipo’ y

que ademas reflejen una alta representatividad de la poblacion de Quito.

5.3.2.Segmentacion

Para llevar a cabo la investigacion, la muestra de los grupos focales fue
dividida en tres segmentos tomando como base la edad. La segmentacion
realizada, pretende ubicar una muestra que represente a los diferentes
clientes potenciales, tomando en cuenta que éstos varian en sus gustos,

preferencias, estilos, capacidad de compra, criterio, etc.

Con la aplicacion de los tres segmentos por edad, sus integrantes
personifican las caracteristicas de la poblacion meta, por lo tanto
responden de manera homogénea al conjunto de la poblacion
representada por quienes conforman el segmento. En la presente
investigacion, los segmentos establecidos determinan tres generaciones
que claramente reflejan sus distinciones; por lo tanto, cada segmento
tiene sus criterios, preferencias, percepciones especificas por tratarse de

generaciones distintas; esto hace que los productos sean percibidos de
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diferente forma.

Los segmentos a los cuales se hace referencia son los siguientes:

Segmento 1. Seis jovenes de entre 20 a 29 afios de edad, procedentes
de un estrato socio econdmico medio, medio-alto, alto; habitan en el area

urbana del Distrito Metropolitano de Quito.

Segmento 2. Seis personas cuyas edades oscilan entre los 30 a 39 afios,
son de un nivel socio-econémico medio, medio-alto y alto, pertenecen al

area urbana del Distrito Metropolitano de Quito.

Segmento 3. Seis personas consideradas de edad mayor, es decir de 40
a 60 anos, procedentes de una clase social media, media-alta y, alta, que

residen dentro del sector urbano del Distrito Metropolitano de Quito.

5.4. Informe de la investigacion

5.4.1.Introduccion

La determinacion objetiva de la percepcién del consumidor respecto de la
calidad del vino en la ciudad de Quito tomando en cuenta el envase como
factor publicitario, esta sujeta a una serie de procedimientos y factores que

fueron analizados y aplicados en la ejecucion de la presente investigacion.

Para el desarrollo de la investigacién de campo, se planteé la premisa de

contar con resultados que generen un alto rigor cientifico, a partir de la
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utilizacién de técnicas y herramientas idéneas, debido a que contemplan
la interaccion y participacion activa del Grupo Meta, quien a la postre se

constituye en el generador de los resultados de la investigacion.

Para el efecto, se partio de la elaboracion de una encuesta que fue
aplicada a la ciudadania del Distrito Metropolitano de Quito, tomando en

cuenta la posicién social, equidad de género y generacional.

Los resultados de la aplicacion de la referida encuesta, se constituyeron
en la base para la determinacion de los integrantes para los grupos
focales, a partir del los cuales fue posible obtener informacién
personalizada, respecto de la percepcion de un producto vinicola con

relacion al envase.

La muestra para la investigacion cualitativa fue a su vez subdividida en
tres segmentos con personas de diferentes edades, pero que son
considerados los consumidores potenciales de vino, o que da cuenta de
la representatividad respecto de la poblacion objetivo. Una caracteristica
sustantiva de los segmentos, consisti6 en que representan a tres
generaciones que expresan claramente sus distinciones entre ellas, no
obstante son altamente representativas a lo interno de la generacion a la

que pertenecen.

La investigacion de campo fue mas alla de obtener informacion netamente
verbal, por lo que contempld la consideracion de los diferentes elementos

con que cuenta el lenguaje, es decir los simbolos verbales o no verbales,
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en este Ultimo caso los gestos y movimientos corporales, por ser un
importante medio de comunicacion. Para el efecto se recurrio a diferentes
medios necesarios como son la grabacion, filmacion y registro directo del

comportamiento de los participantes.

Los tres segmentos fueron reunidos en diferentes momentos de manera
independiente, en un ambiente que destacaba la confortabilidad y la
comodidad para desplegar confianza y familiaridad; a fin de lograr que los
‘consumidores’, sean espontaneos y abiertos a proporcionar la

informacion requerida.

Para la conduccion del tema en los tres segmentos, se designdé a una
misma persona para que cumpla la funcién de facilitador, a fin de que
conduzca discretamente a que los participantes proporcionen la

informacion real y necesaria para la investigacion.

5.4.2. Resultados

5.4.2.1. Encuestas

Para el andlisis de los datos obtenidos por medio de esta técnica se
procedié a la pertinente tabulacion y elaboracion de graficos estadisticos
que permita mostrar los resultados de las encuestas realizadas los dias
martes 04 al sdbado 8 y del martes 11 al sabado 15 de enero del 2010.
Posteriormente con ellos se hizo el respectivo analisis y poder de esta
forma determinar cuales son los criterios mas adecuados para seleccionar

los integrantes y realizar los grupos focales.
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5.4.2.2. Grupos focales

Para el analisis de la informacién obtenida posterior a la aplicacién de la
técnica, se recurrié a la elaboracién de cuadros de salida para cada uno
de los segmentos (Anexo 4). Para posteriormente elaborar un cuadro de
salida general que permita un analisis de los resultados en conjunto de los

tres segmentos (Anexo 5).

La produccion de la filmacién se baso6 en incorporar el equipo de camaras,
su activacion, la visualizacion del material grabado para luego proceder a
la edicién hasta obtener la presentacion final, cuidando de no perder la
informacion que aporte a la investigacion. La filmacién permitié recabar la
informacion tanto verbal como no verbal para ingresarla en la matriz

correspondiente.

La informacion obtenida a partir de la filmacion, fue reforzada con el
registro y anotaciones directas realizadas por el autor de la presente
investigacion. Estas notas guardaron relacion con el comportamiento y

reacciones de los participantes.

Toda esta informacion sirvio de base para incorporarla en la matriz

elaborada para el efecto.
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5.4.3. Presentacion de resultados

5.4.3.1. Encuestas

En la presente investigacion, para definir cuales son los candidatos mas
aptos para realizar los Grupos focales y lograr determinar la percepcion
del consumidor sobre la calidad de un producto vinicola en la ciudad de
Quito, se encuestd a 94 personas, de los cuales 53 (56%) corresponden a

hombres y 41 (44%) a mujeres. Los resultados se indican a continuacion:

NUmero de encuestas: 94

Género: Hombre 53 Mujer 41

41
HOMBRES
53 MUJERES
1. Cconsume usted vino?
sl NO
82 12
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ST
ENO

El 87% de los encuestados contestaron afirmativamente, mientras que el

13% asegurd no consumirlo.

2. Prefiere consumir:
TINTO BLANCO
63 19

ETINTO
SBLANCO

El mayor porcentaje (77%) se inclina por el vino tinto, frente al vino blanco

que es aceptado por el 23%.

3. Al afio usted consume el vino:
Diariamente Semanalmente Mensualmente Solo en ecuaciones especiales
0 6 19 57
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0%

EDIARTAMENTE

B SEMANALMENTE

EMENSUALMENTE

ESOLO EN OCACIONES
ESPECTALES

La frecuencia del consumo de vino en orden decreciente se evidencia en
los siguientes resultados: solo en ocasiones especiales-70%,

mensualmente-23%, semanalmente-7% y, diariamente-0%.

4. Usted prefiere consumir:
Vino en botella Vino en Carton
80 2

2%

®VINO EN BOTELLA
mVINO EN CARTON

El (98%) acepta consumir vino de botella, antes que el de cartén que solo

llega al 2%.
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5. ¢,Qué vino percibe de mejor calidad?

Botella Carton
76 6

7%

BOTELLA
CARTON

93%

La mayoria (93%) considera que el vino de botella es de mejor calidad vy,

solo el 7% asume que el vino da carton es de mas alta calidad.

6. Nombre tres marcas de vino que se le venga a la cabeza
VINOS CANTIDAD
CONCHAY TORO 45
CASILLERO DEL DIABLO 45
GATO NEGRO 45
CLOS 15
TARAPACA 10
VENETO 5
TRAPICHE 5
TERRA NOVA 5
SANTAEMILIA 5
MARQUEZ DE CACERES 5
CAMPINA 5
BOONIES 5
OTROS* 87
NuUmero total de menciones 282

% Del total de las 282 marcas mencionadas, bajo el termino “Otros” se incluyen aquellas marcas
que se repiten de una hasta tres veces, lo que haciende a 87 menciones.
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20 OTROS
%
2% 2% o, CONCHA Y TORO

0,
o 1% 2% 2% CASILLERO DEL DIABLO
/U GATONEGRO

0,
59 31% cLos
TARAPACA

16%
VENETO

16% 16% TRAPICHE
TERRANOVA
SANTAEMILIA
MARQUEZ DE CACERES
CAMPINA

BOONIES

Las marcas las mas recordadas y mencionadas son: Concha y Toro,
Casillero del Diablo, Gato Negro, Clos, Tarapaca. Este resultado

demuestra que las marcas de vino chileno son mayormente conocidas.

5.4.3.2. Grupos focales

A partir de la degustacion con cada uno de los segmentos de los grupos
focales se obtuvieron los siguientes resultados para ambos tipos de

envase:

Vino con envase de carton:

1. ¢Como percibe el color?
La mayoria de las personas siente que el color es agradable, atractivo y
llamativo mientras que una minoria piensa que es firme y que tiene una

buena textura.

2. ¢,Cémo percibe el olor?

Gran parte de las personas considera que el olor es fuerte y dulce en
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tanto que una pequefa parte piensa que es penetrante, olor a madera y

penetrante.

3. ¢Como percibe el sabor?
La mayoria de las personas sienten que el sabor es acido, fuerte y
amargo, en tanto que la minoria que es aceptable, seco, y con sabor a

madera.

Vino con envase de vidrio:
4. ¢ Como percibe el color?
Gran parte de las personas sienten que el color es oscuro, encendido

mientras que la minoria que es claro e intenso.

5. ¢Como percibe el olor?

Todas las personas sienten al olor como suave, ligero y sutil.

6. ¢Como percibe el sabor?
La mayoria de las personas creen que el sabor es agradable y dulce
mientras que la minoria que es suave y que tiene menos grados de

alcohol.

Preguntas generales:

7. ¢,Qué opina de vino por la procedencia?
Todas las personas creen que el mejor vino es de procedencia chilena 'y
argentina mientras que el ecuatoriano es artesanal y que recién esta

empezando a producir vinos aceptables.
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8. ¢Qué opinan del vino de cartén y de botella de vidrio?
Todas las personas piensan que depende de las circunstancias, sin
embargo el vino de carton da una imagen de baja calidad, precio
econémico, que es para comidas pero que es facil de trasladarlo y
manipularlo, a su vez piensan que el vino de botella de vidrio da
formalidad y es de mejor calidad ademéas de preservar al producto de

una mejor forma.

9. ¢Por cudl delos dos seinclinan? (dentro del experimento)
Gran parte de las personas se inclina por el envase de vidrio, en tanto que

la minoria por el envase de carton.

10. ¢Qué opinion tienen de las dos etiquetas?

Todos se fijan en la etiqueta para conocer la procedencia, el pais de
origen y el costo. Pero la mayoria no se fija en el disefio de la etiqueta
mientras que una minoria piensa que la etiqueta que esté en la botella de

vidrio es mas seria y atractiva.

5.4.4.5 Analisis de los datos obtenidos

Los resultados de la investigacion de campo, como se expresa en el
Anexo 5, muestran coincidencias mas acentuadas al tratarse de la
procedencia del vino, lo que pone de manifiesto que el producto vinicola
de estos paises estad posicionado en el mercado ecuatoriano. También

existe homogeneidad de criterio en la percepcién del envase, en el sentido
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de que el de cartdén sugiere baja calidad del producto, mientras que la
botella de vidrio representa una mayor categoria ante la sociedad. Esta
percepcion se confirma con el segmento de jovenes que se inclinan en su
totalidad por el envase de botella de vidrio. No ocurre lo mismo con el
segmento de 40 a 60 afios, que en su mayoria se inclinan por el envase

de carton al momento de decidir una compra.

Los tres segmentos no dan mayor importancia a la etiqueta y consideran
que resulta Gtil para obtener informacién muy basica como es el caso de la

procedencia y el afio de elaboracion.

En el cuadro que se encuentra en el Anexo 5, se desprende que el
segmento que comprende el rango de los 20 a 29 afos, cataloga al vino
del envase de cartén como agradable, fuerte, penetrante, mientras que al
vino del envase de vidrio lo identifica como mas suave, mas delicioso y
dulzén. Para el segmento de 30 a 39 afios el vino de carton es seco,
fuerte, amargo, madera, gran cantidad de alcohol y &cido, en tanto que el
vino de botella es dulce, contiene un menor grado de alcohol, agradable al
paladar y es sutil. Para caracterizar estas mismas percepciones del vino,
el segmento que comprende el rango de los 40 a 60 afios, utiliza términos
mas técnicos que dicen relacion con la firmeza, la buena textura, la
dulzura del aroma del vino de cartdon y el dulzor, la suavidad, la claridad

del vino del envase de vidrio.

Respecto de la procedencia, los segmentos en su conjunto coinciden en

que las procedencias preferidas son la chilena y un poco menos la
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argentina. La procedencia ecuatoriana es considerada muy artesanal y no
tiene acogida. También se opina en el sentido que se desconoce sobre el
vino nacional y vagamente admiten que han escuchado que ya se estan

elaborando buenos vinos, aungque no saben a ciencia cierta.

La percepcion relacionada al envase es muy clara en los tres segmentos.
Todos asocian al envase de vidrio con la formalidad, con el uso para
eventos especiales, se asume que es una expresion de categoria. El
envase de carton al contrario es interpretado en el sentido de contener un
producto mas barato, de menor calidad, y se lo asocia mas como un

ingrediente para la cocina, principalmente para sazonar carnes.

Al consultar la inclinacion que guardan sobre tal o cual envase, los
participantes del segmento que representa las edades de 20 a 29 afios, en
su totalidad se inclinaron por la botella. En el caso del segmento con
participantes de edades que oscilan entre 40 y 60 afios, curiosamente
pese a declarar que el envase de botella da mas formalidad, es el Unico
segmento, donde la gran mayoria al momento de juzgar por el sabor se

inclinan por el envase de carton.

La percepcion respecto de la etiqueta del envase por parte del segmento
de 20 a 39 afos, solo la leen para conocer al tiempo de afejo, la
procedencia y la marca; y no conciben a la etigueta como un atractivo que
aporte a la seleccion del producto. Sus testimonios son en el sentido que
antes que la etiqueta, mayor importancia tiene el disefio de la botella, por

la forma y por las figuras o imagenes que en ella se pueden incorporar.
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El segmento que representa las edades de 40 a 60 afios afirma que la
etiqueta de la botella tiene mas elegancia y resalta mas. Consideran que
las etiquetas impresas en el envase de cartén y de vidrio, contienen el
mismo volumen de informacion, sin embargo aprecian que resultan ser
mas atractivas las etiquetas en el envase de carton debido a que incluyen
paisajes o simbolos coloridos, aprovechando que hay méas espacio para

hacerlo.

5.4.45.1. Analisis de resultados en el contexto del modelo

AIDA

Los datos obtenidos en la presente investigacion, en funcion del modelo
AIDA, destacan que el envase con respecto a la atencion no esta presente
en ninguno de los segmentos, en razén de que en este caso prima el

precio, la procedencia y la costumbre del consumir.

Al contrario del caso anterior, en lo relacionado al interés estd manifiesto
debido a que los consumidores asumen que el vino representa niveles de
categoria ante los ademds. Esta caracteristica se acentia mas en los
segmentos de 30 a 39 y de 40 a 60. En el segmento relacionado al rango
de edad de 20 a 29 el interés se torna un tanto dicotémico, debido a que
por un lado prefieren el vino contenido en envase de vidrio para actos
formales o también llamados sociales; mientras que para encuentros

grupales entre amigos cercanos prefieren el vino en envase de cartén.
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Respecto del deseo este se encuentra en todos los niveles de
consumidores, el cual se ve reflejado en la adquisicion de un buen
producto, que sea de buena calidad, que represente la formalidad. Vale
destacar que este deseo mantiene sus limitaciones por desconocimiento
amplio de procedencias, por lo que se centra en el vino de procedencia
chilena, caracterizado por marcas que se encuentran firmemente

posicionadas en el Ecuador.

En concordancia con las fases anteriores, la accién se ve reflejada en la
preferencia y en la adquisicion de un vino sobretodo de marca Chilena
aunque existe una ligera inclinacion hacia la procedencia Argentina. En

este Ultimo caso la accién no es muy fuerte.

5.4.45.2. Analisis de resultados en el contexto del modelo

Maslow

El producto vinicola en el contexto del modelo de Maslow, en materia de
fisiologia se establece una relacion directa con la alimentacion, en el
sentido de que si es el envase de carton, el vino se asocia como
ingrediente para la preparacién de comidas; mientras que si el envase es
de vidrio es para acompafiar a las comidas, representando este producto

la formalidad por ejemplo, para iniciar una cena con un brindis.

El segundo nivel relacionado a la seguridad, se ve reflejado con el ambito
familiar y de la salud. Lo familiar consiste en que el vino es simbolo de

unién social y siendo la familia la célula basica de la sociedad, al momento
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de celebrar eventos o encuentros se incluye el vino. En relacién a la salud

son conocidas las propiedades del vino sobre el tema.

El tercer nivel relacionado con la afiliacion, se manifiesta en materia de
amistad y afecto, que por ejemplo se ve reflejado como un regalo a un ser

que se estima o0 se aprecia.

Con relaciéon al nivel de reconocimiento, este se ve expresado en la
confianza, en el respeto y éxito. La confianza estd clara sobretodo
reflejado en la juventud que a nivel grupal aceptan y consumen el envase
de carton sin intermediar prejuicio alguno. A su vez el respeto, se pone de
manifiesto en la generaciones de 30 y mas afios, quienes utilizan el vino
en envase de vidrio ya que éste simboliza un alto nivel de consideracion
con los que comparte. El éxito se ve reflejado en la utilizacién de la botella
de vidrio practicamente en todos los consumidores por cuanto es

aceptado como algo que simboliza una buena categoria social.

El ultimo nivel que consiste en la autorrealizacion, aparece en
manifestaciones relacionadas a la culminacion de metas u objetivos
planteados en la vida de las personas; en estos momentos siempre hay la
preferencia por el vino contenido en envase de botella por todas las

generaciones.
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5.5. Validacién de hipotesis

La hipodtesis planteada en la presente investigacion, consiste en que: “El
envase de un producto representa un factor publicitario decisivo para
definir la percepcion del consumidor sobre la calidad de un producto
vinicola”; la cual se ve confirmada por el hecho de que claramente hay

una identificacion del envase segun sea el material.

El vino contenido en el envase de vidrio estd relacionado con la
formalidad, la categoria, con la representacion de un buen nivel social;
mientras que el vino contenido en un envase de carton, representa un
producto mas ordinario, para consumirlo en eventos informales o como un

producto utilizado para la condimentacién de alimentos.

De la misma forma, es destacable el hecho de que pese a que se admite
gue el envase de carton resulta mas practico, resistente, seguro, mas facil
y comodo de transportar, entre otras caracteristicas favorables; el
consumidor a la postre se inclina por el envase de vidrio, debido a que su
percepcidn consiste en que este Ultimo representa un reflejo de buen nivel

0 estrato social.

Una percepcion adicional que se destaca de los consumidores es que el
envase de vidrio puede ser utilizado para la obtencion de diferentes
formas o figuras que resultan llamativas para atraer al consumidor, este

punto de vista debe considerarse un potencial con fines publicitarios
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CONCLUSIONES

- El envase de vidrio es aceptado por una amplia mayoria de los
encuestados, sobre todo de aquellos que conforman los segmentos de las
edades comprendidas entre los 20 a 29, y; 30 a 39 afios. Si se toma en
cuenta que en la presente investigacion para fines de catacion del vino, el
contenido del envase de carton era de mejor calidad ya que a éste se le
puso el producto del envase de vidrio y viceversa, gracias a esto se
demostré que los mensajes publicitarios si han logrado persuadir al
consumidor para que independientemente del producto contenido, se
posicione el envase de vidrio en estos segmentos. No ocurre o mismo
con el segmento comprendido entre los 40 a 60 afios, quienes
mayoritariamente expresaron su preferencia por el producto contenido en
el envase de cartdon. Se demuestra que este segmento se guid mas por su
experiencia y su conocimiento soélido respecto de la calidad del vino, antes

gue por la publicidad misma.

- Existe homogeneidad de criterio en la percepcion del envase, en el
sentido de que el envase de vidrio representa una mayor categoria ante la
sociedad, por lo que es consumido en eventos formales. Esto demuestra
gue las metodologias publicitarias manejadas por los promotores del vino,
han ensalzado con fuerza al vino contenido en el envase de vidrio, al
punto de persuadir al consumidor de que éste otorga a las personas una

mayor imagen, posicion social y econdmica; mientras que el envase de
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carton ha sido desfavorecido por las campafas publicitarias lo que ha
logrado que sea catalogado como un producto méas barato, de menor
calidad, y bésicamente como un ingrediente para la cocina como

sazonador de carnes.

- Las marcas de vino que se han posicionado firmemente en el mercado
quitefio son de procedencia chilena, siendo las mas mencionadas:
Concha y Toro, Casillero del Diablo (que es de Concha y Toro), Gato
Negro, Clos, Tarapaca. No se establece que se ha realizado mayor
publicidad con dichas marcas, y la preferencia se da mas por el conocido
boca a boca de las personas y la relaciébn que hacen con los costos ya
que se cree que el vino es de mejor calidad, mientras mas caro sea éste.
El vino ecuatoriano practicamente es ignorado por los consumidores,
quienes asumen que la produccién nacional es considerada muy
artesanal y no tiene acogida, no obstante admiten haber escuchado que
ya se estan elaborando buenos vinos. Esto demuestra que existe una
insuficiente  promocién del producto por parte de las campafias
publicitarias, a fin de que persuadan a la ciudadania, respecto del
consumo de los productos vinicolas de calidad que se elaboran en el

Ecuador.

- Los tres segmentos no dan mayor importancia a la etiqueta y consideran
gue solo resulta util para obtener informacion muy basica como es el caso

de la procedencia y el aflo de elaboracion y no conciben a la etiqueta
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como un atractivo que aporte a la seleccion del producto. Consideran que
antes que la etiqueta, mayor importancia tiene el disefio de la botella, por
la forma y por las figuras o imagenes que en ella se pueden incorporar.
Admiten que la informacion es la misma en el envase de cartbn como en
el caso de la botella de vidrio, con un detalle que en el primer caso
aprecian que resultan ser mas atractivas las etiquetas, debido a que
incluyen paisajes o simbolos coloridos, aprovechando que hay mas
espacio para hacerlo. Esta situacion permite concluir que uno de los
desafios que enfrenta la publicidad del sector vinicola en el Ecuador, es
fortalecer la seduccion a través de la etiqueta, en la que predomine la
imagen del vino, sus bondades y caracteristicas que son tan especiales

para este producto.
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RECOMENDACIONES

» La presente investigacion aporta con elementos importantes en el
sentido de que el envase de un producto representa un factor
publicitario decisivo para definir la percepcion del consumidor sobre la
calidad de un producto vinicola; no obstante, se recomienda
profundizar con nuevas investigaciones sobre el tema relacionado a la
presentacion de los envases incorporando elementos atractivos al
consumidor como es el caso de formas, figuras u otros detalles de los

envases.

» EXiste una apreciacion generalizada en el sentido de que lo jovenes
prefieren el envase de carton. Los resultados de la presente
investigacion demuestran que no necesariamente esto se cumple, ya
gue los jévenes al tratar de escoger un producto de calidad se inclinan
por envase de vidrio, dejando de lado al de cartén, por ello se
recomienda analizar estos cambios de mentalidad del consumidor
incorporando el neuromarketing, para hacer una publicidad mas

efectiva.

= Al existir una gran oferta por parte de los productores de vinos, cada
uno de ellos pretende ganar un lugar en la mente del consumidor,
mostrando los beneficios que tiene sobre los otros, dentro de la
etiqueta, pero han llegado a saturar de informacion que inhibe al
consumidor a leerla, por lo tanto se recomienda realizar estudios

tendientes a desplegar informacion que aporte a la seleccion del
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producto por parte del cliente.
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Anexo 1.

ENCUESTA:

INFORMACION PARA DEFINIR LA PERCEPCION DEL CONSUMIDOR

SOBRE LA CALIDAD DE UN PRODUCTO VINICOLA EN LA CIUDAD

DE QUITO

Género: Hombre _ Mujer Edad: afos
1. ¢Consume usted vino?
Sl NO
2. Prefiere consumir vino:
TINTO BLANCO

63

19

3. Al afio usted consume vino:

Diariamente Semanalmente Mensualmente

Solo en ecuaciones especiales

4. Usted prefiere consumir:

Vino en botella

Vino en Carton
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5. ¢Quévino percibe de mejor calidad?

Botella

Carton

6. Nombre tres marcas de vino que se le venga a la cabeza
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Anexo N° 2

REGISTRO DE INFORMACION PARA DEFINIR LA PERCEPCION DEL

CONSUMIDOR SOBRE LA CALIDAD DE UN PRODUCTO VINICOLA

EN LA CIUDAD DE QUITO

GRUPOS FOCALES

¢ Cémo percibe en Color (cartén)?

1 4
2 5
3 6
¢ Coémo percibe en olor (carton)?
1 4
2 5
3 6

¢ Cémo percibe en sabor (cartén)?

1 4
2 5
3 6

¢ Como percibe en Color (Vidrio)?

1 4
2 5
3 6
¢ Como percibe en Olor (Vidrio)?
1 4
2 5
3 6
¢Coémo percibe en Sabor (Vidrio)?
1 4
2 5
3 6
¢ Qué opinan del vino por la procedencia?
1 4
2 5
3 6
¢ Qué opinan del vino de cartdn y de botella de vidrio?
1 4
2 5
3 6
¢Por cual se inclinan (dentro del experimento)?
1 4
2 5
3 6
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Opinidn de la etiqueta

1 4
2 5
3 6
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Anexo N° 3

Tabla que expresa el tamafio de la muestra:

Error A 2 3 4 5 .6 g .8 9
Max Per.

.01 3457 6147 8068 9220 9604 9220 8068 6147 3457

.02 865 1537 2017 2305 2401 2305 2017 1557 865

.03 385 683 897 1025 1068 1025 897 683 385

.04 217 385 505 577 601 577 505 385 217

.05 139 246 323 369 385 369 323 246 139
10 35 62 81 93 97 93 81 62 35
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Matriz del cuadro de salida utilizado para los Grupos focaless

Concepto
C color
a
r
t
0
n
olor
sabor
V  color
i
d
r
i
0
olor
sabor

Procedencia

El envase de carton y de
vidrio.

Por cuél envase se
inclinan (dentro del
experimento)

Percepcion de la etiqueta

20a29

Anexo 4

Segmento (afios de edad)
30a39

40 a 60

114



Anexo 5

Resultados sistematizados de los tres segmentos.

Concepto
C color
a
r
t
0
n
olor
sabor
V  color
i
d
r
i
0
olor
sabor

Procedencia

El envase de carton y de
vidrio.

Por cudl envase se
inclinan (dentro del
experimento)

Percepcion de la etiqueta

20a29
Agradable

Fuerte. Penetrante

Acido. Prolongado.
Aceptable

Més obscuro y encendido

Mas suave

Dulzoén. Mas delicioso.
Para acompafar en
comidas

Argentino. Chileno. No
ecuatoriano

Depende de las
circunstancias para
comprar. El envase no es
muy importante gracias a
los avances de la
tecnologia. El corcho es
fundamental para
conservar el vino. La
botella le da formalidad.
El cartdn representa al
vino malo y barato, para
cocina.

Botella: por costumbre y
tradicion.

Se identifica mas por
etiqueta que por disefio
de botella sobretodo por
las imégenes que tiene en
ella. Se fija en la etiqueta
en procedencia, tiempo
de afiejo. Hay igual
informacion

Segmento (afios de edad)

30a39

Agradable, atractivo,
fuerte

Dulce, madera, fuerte,
tiene fermento

Seco, fuerte, amargo,
madera, gran cantidad de
alcohol, &cido

mas oscuro y encendido,
mucho mas intenso

Suave, ligero y sutil

Dulce, menos grado de
alcohol, agradable, sabor
a frutos rojos

Chileno, Argentino, el
vino Ecuatoriano es
artesanal

Depende de las
circunstancias El vino de
carton es mas para
comidas y es facil
encontrarlo en las
diferentes tiendas y es
facil transportarlo. El de
botella da mas
formalidad y seriedad. El
de cartdn es mas
informal.

Botella por sabor e
imagen

Solo se fijan para
observar el precio, la
marca, la procedencia, el
sabor y los afios de
fermentacion

40 a 60

Firme. Buena textura.
Rojo intenso. Claro.

Dulce. Aroma dulce.

Seco. Agradable. Fuerte.
Muy bueno. Oportuna
cosecha de uva.

Muy buen color. Claro.

Mas suave. Mas intenso.

Dulz6n. Mas suave.

Chileno. Argentino. Vino
artesanal de Ecuador

Depende para que se
utilice el vino. El vino de
carton es mas para
comidas y es facil
encontrarlo en las
diferentes tiendas y es
facil transportarlo. El de
botella da mas
formalidad y seriedad. El
de cartdn es mas
informal.

Cartdn la mayoria.
Botella la minoria

La etiqueta de la botella
tiene mas elegancia y
resalta mas. Ambas
tienen la misma
informacion. Imagenes
mas atractivas en la
etiqueta de carton.
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Informacion obtenida a partir de la investigacibn de campo

seg

Anexo 6.

mentos:

SEGMENTO DE 20 A 29 ANOS

por

¢, Como percibe en Color (cartén)?
1 | Color fuerte 4 | Color intenso
2 | Agradable 5 | Color agradable
3 | Agradable 6 | Agradable
¢ Como percibe en olor (cartén)?
1 | Gesticula que es fuerte 4 | Olor fuerte/penetrante
2 | Olor fuerte/penetrante 5 | Gesticula que es fuerte
3 | Gesticula que es fuerte 6 | Olor fuerte/penetrante
¢, Como percibe en sabor (cartén)?
1 | Gesticula “mas o menos” 4 | /Acido/aceptable
2 | Fuerte/Aceptable/Sabor 5 | Sabor prolongado en la boca/Acido/
prolongado en la boca/
3 | Fuerte/acido 6 | aceptable/Sabor prolongado en la boca
¢, Como percibe en Color (Vidrio)?
1 | Color més rojo 4 | Mas oscuro
2 | Color rojo intenso 5 | Mas oscuro
3 | Mas encendido 6 | Mas encendido
¢, Cémo percibe en Olor (Vidrio)?
1 | Mas suave 4 | Mas suave
2 | Mas ligero 5 | No sutil
3 | Mas suave 6 | Mas suave
¢, Como percibe en Sabor (Vidrio)?
1 | Aprueba con agrado 4 | Més para acompariar comidas
2 | Maés delicado con este se puede | 5 | Dulzén mas delicioso
disfrutar
3 | Mas suave (dulzdn), delicioso 6 | Maés para acompafiar comidas dulzn, mas delicioso
¢ Qué opinan del vino por la procedencia?
1 | Argentino, chileno, falta de 4 | Indiferente,
experiencia por parte de los
vinos ecuatoriano
2 | Chileno 5 | Chileno
3 | Al no ser consumidores no se 6 | Chileno
hace buen vino en el ecuador
¢ Qué opinan del vino de cartén y de botella de vidrio?
1 | Depende de las circunstancias 4 | Depende de las circunstancias para comprar, formalidad,
para comprar, cartén vino malo cartén vino malo y barato, para cocina
y barato, para cocina
2 | Depende de las circunstancias 5 | Depende de las circunstancias para comprar, El de vino se
para comprar, El envase no es conserva mejor por el envase de vidrio por el hecho de
muy importante gracias a los estar en este material y por el corcho que en el de carton, la
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avances de la tecnologia sin
embargo el corcho es
fundamental para conservar el
vino, la botella le da
formalidad, cartén vino malo y
barato, para cocina

botella le da formalidad, cartdn vino malo y barato, para
cocina

que por disefio de botella
sobretodo por las imagenes que
tiene en ella, se fijaen la
etiqueta en procedencia, tiempo

de afiejo

3 | Depende de las circunstancias 6 | Depende de las circunstancias para comprar, El envase no
para comprar, para reuniones es muy importante gracias a los avances de la tecnologia
informales puede ser el de sin embargo el corcho es fundamental para conservar el
carton, para una reunion el de vino, la botella le da formalidad, cartén vino malo y barato,
botella para cocina

¢ Por cual se inclinan?

1 | Botella por costumbre 4 | Botella por costumbre y tradicion

2 | Botella por costumbre y 5 | Botella por costumbre y tradicion
tradicion

3 | Botella por costumbre y 6 | Botella por costumbre y tradicion
tradicion

¢ Opinion de la etiqueta?

1 Etiquetas parecidas 4 | Etiquetas parecidas

2 | Las etiquetas son parecidas, en 5 | Las etiquetas son muy parecidas, le es indiferente a la
la etiqueta lo que se fija es la etiqueta no le resta o le de importancia
procedencia

3 | Se identifica mas por etiqueta 6 | Etiquetas parecidas, se fija en la etiqueta en procedencia,

tiempo de afiejo

SEGMENTO DE 30 A 39 ANOS

¢, Como percibe en Color (cartén)?
1 | Color atractivo, color similaral | 4 | Bastante trasparente
de mora
2 | Color fuerte 5 | Color atractivo,
3 | Agradable 6 | Agradable
¢, Como percibe en olor (cartén)?
1 | bastante fermento 4 | Dulce
2 | Dulce 5 | Como madera
3 | Dulce 6 | Olor fuerte a fermento
¢, Como percibe en sabor (carton)?
1 | Bastante fermento, gran 4 | Sabor seco, fuerte
cantidad de alcohol, fuerte
2 | Acido, amargo, fuerte 5 | Amargo, como madera, gran cantidad de alcohol, fuerte
3 | Amargo, fuerte 6 | Amargo, fuerte
¢ Como percibe en Color (Vidrio)?
1 Color més atractivo 4 | Color similar
2 | Color mas atractivo 5 | Color mas atractivo
3 | Color mas atractivo 6 | Encendido
¢, Como percibe en Olor (Vidrio)?
1 | Color atractivo 4 | Mas suave, mas aroma
2 | Olor mas intenso 5 | Mas suave, mas aroma
3 | Mas agradable 6 | Més suave
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¢ Como percibe en Sabor (Vidrio)?

argentinos y chilenos

1 | Més dulce 4 | Mas dulce

2 | Mas dulce, menos grado de 5 | Sabe mas a frutos, mas dulce
alcohol

3 | Mas dulce, agradable, menos 6 | Masdulce
grado de alcohol

¢ Qué opinan del vino por la procedencia?

1 | Chileno 4 | los que existen es percha son los argentinos y chilenos

2 | Los més consumidos son los 5 | Los més consumidos son los argentinos y chilenos
argentinos y chilenos

3 | Los méas consumidos son los 6 | Los mas consumidos son los argentinos y chilenos

¢ Qué opinan del vino de cartén y de botella de vidrio?

los afios de fermentacion.

1 | Elde carton es mas para cocina | 4 | Cartén menor calidad, méas facil para la trasportacion. El
envase de vidrio da mas formalidad y seriedad
2 | El de carton es més para cocina. | 5 | El de cartén es mas para cocina, es es mas barato, mas facil
El vino con envase de vidrio, da para la trasportacion. El vino de envase de vidrio para
mas formalidad y seriedad acompariar una comida, da mas formalidad y seriedad
3 | El de cartén es méas para cocina, | 6 | El de cartdn es mas para cocina, es es mas barato
es mas barato. El vino de
envase de vidrio para
acompafiar una comida, da mas
formalidad y seriedad
¢ Por cual se inclinan?
1 | Botella de vidrio 4 | Botella de vidrio
Botella de vidrio 5 | Botella de vidrio
Botella de vidrio Botella de vidrio
¢ Opinion de la etiqueta?
1 | La procedencia 4 | Ve el precio, la marca
2 | La marca la procedencia 5 | El precio la procedencia y los afios de fermentacion, la
marca, conocer el sabor
3 | Ver el precio la procedencia y 6 | Lamarca

SEGMENTO DE 40 A 60 ANOS

¢ Coémo percibe en Color (cartén)?
1 | Color claro 4 | Sonrie
2 | Rojo intenso 5 | Color firme, muy buena textura
3 | Muy buena calidad rojo intenso | 6 | Se lo ve muy bien rojo intenso
¢ Como percibe en olor (cartén)?
1 | dulce 4 | dulce
2 | Olfatea y pone cara de 5 | Aromadulce
curiosidad
3 | Aroma dulce 6 | Armadulce
¢ Como percibe en sabor (carton)?
1 | Sabor seco 4 | Sabor agradable, muy bueno, fuerte
2 | Agradable al paladar 5 | Sabor da a notar que la uva fue cosechado en el punto
preciso, agradable,
3 | Agradable al paladar 6 | El sabor es algo seco
¢ Como percibe en Color (Vidrio)?
1 | Claro 4 | Color claro
2 | Color claro, 5 | Color claro
3 | Color es muy bueno, mas claro 6 | Color claro
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¢ Como percibe en Olor (Vidrio)?

1 | Olor més suave 4 | Olor intenso

2 | Olor mas intenso, pero suave en | 5 | Olor suave
comparacion al anterior

3 | Olor suave 6 | Olor més intenso

¢ Como percibe en Sabor (Vidrio)?

1 | Dulzén 4 | Sabor suave

2 | Sabor suave 5 | Sabor suave

3 | Sabor suave 6 | Sabor suave, dulzon

¢ Qué opinan del vino por la procedencia?

1 | Se prefiere el chileno 4 | Yo prefiero el ecuatoriano

2 | Se prefiere el chileno 5 | Chile tiene mas experiencia , ecuador solo cuanta con el

vino artesanal

3 | Elargentinoy el chileno, tienen | 6 | El vino ecuatoriano es dulce y joven y con el chile se
mayor experiencia puede diferenciar las cosechas y los afios de fermentacion

¢ Qué opinan del vino de cartén y de botella de vidrio?

1 | Elvino de cart6n se lo 4 | El de botella es méas préctico para trasportar
encuentra facilmente y
cualquier tienda, Depende para
que se utilice el vino, el vino de
cartén es mas para comidas,
Facilidad de transportacion

2 | Econdmico, Depende para que 5 | Depende para que se utilice el vino, el vino de cartdn es
se utilice el vino, el vino de mas para comidas, Conserva mejor el vino, incluso al tener
cartén es mas para comidas, contacto con el corcho, Facilidad de transportacion
existe facilitad de encontrarlo
en las diferentes tiendas,
Facilidad de transportacion, El
de botella da mas formalidad y
seriedad, el de carton es més
informal

3 | Existe variedad de sabores, es 6 | El vino de carton es mas suave y mas econémico dirigido a
econémico en comparacion al la juventud, Depende para que se utilice el vino, el vino de
vino de botella, Depende para carton es mas para comidas, existe facilitad de encontrarlo
que se utilice el vino, el vino de en las diferentes tiendas, El de botella da mas formalidad y
cartén es mas para comidas , seriedad, el de carton es mas informal
Facilidad de trasportacion, El de
botella da mas formalidad y
seriedad

¢Por cual se inclinan (dentro del experimento)?

1 | Vino de botella 4 | Vino de cartén

2 | Vino de carton 5 | Vino de botella

3 | Vino de carton 6 | Vino de carton

¢ Opinion de la etiqueta?

1 | ambas tienen la misma 4 | Lade botella es mas formal en la de carton se puede
informacion mostrar mayor contenido

2 | Laetiqueta de la botella tiene 5 | La etiqueta de la botella tiene més elegancia y resalta mas,
mas elegancia, ambas tienen la ambas tienen la misma informacion
misma informacion

3 | Laetiqueta de la botella tiene 6 | En laetiqueta del de carton se puede graficar méas cosas, las

mas elegancia

imagenes son mas atractivas
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