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RESUMEN

En un mundo donde cada experiencia cuenta, este proyecto nacio con la intencion de
ir mas allé del simple acto de beber una cerveza. Se propuso explorar como los sentidos
(vista, gusto y olfato) y las emociones que no siempre se mencionan influyen en lo que las
personas sienten al momento de consumir un producto. Y qué mejor escenario que en The
Middle Wings, un bar/restaurante en la ciudad de Quito, donde la cerveza artesanal es parte

de la identidad.

Se reunieron a 12 personas, entre clientes frecuentes y nuevos, para vivir una cata
sensorial que no solo activo sus papilas gustativas, sino también sus emociones mas
espontaneas. Gracias al uso de herramientas de Facial Coding, se pudo observar expresiones
que revelaban mucho mas que palabras: sorpresa, agrado, duda, placer. Emociones reales que

hablaron de lo que verdaderamente conecta a una persona con una marca.

Se descubri6 que cuando un producto logra estimular los sentidos y al mismo tiempo
despertar emociones positivas, la decisién de volver se vuelve casi automatica. Asi, la
percepcion sensorial se convierte en un puente directo hacia la fidelizacion del cliente. No se
trata solo de ofrecer una buena cerveza, sino de construir momentos que se recuerden con

gusto.

Palabras Claves: Marketing sensorial, Neuromarkting, Facial Coding, Cerveza

Artesanal, Comportamiento del consumidor.
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ABSTRACT

In a world where every experience counts, this project was born with the intention of
going beyond the simple act of drinking beer. It aimed to explore how the senses (taste and
smell), flavor, and even emotions that aren't always mentioned influence what people feel
when consuming a product. And what better setting than The Middle Wings, a bar/restaurant

in Quito, where craft beer is part of its identity.

Twelve people, both regular and new customers, were brought together to experience
a sensory tasting that not only activated their taste buds but also their most spontaneous
emotions. Thanks to the use of Facial Coding tools, expressions were observed that revealed
much more than words: surprise, pleasure, doubt, and delight. Real emotions that spoke to

what truly connects a person with a brand.

It was discovered that when a product manages to stimulate the senses and at the same
time evoke positive emotions, the decision to return becomes almost automatic. Thus,
sensory perception becomes a direct bridge to customer loyalty. It's not just about offering

good beer, but about creating memorable moments.

Keywords: Sensory Marketing, Neuromarketing, Facial Coding, Craft Beer,

Consumer Behavior.
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CAPITULO 1

1. Introduccion

En los ultimos anos, el mercado de la cerveza artesanal ha experimentado un notable
crecimiento, lo que derivo en un aumento significativo de la competencia dentro del sector
gastrondmico, especialmente en bares y restaurantes. Este entorno competitivo ha llevado a
los establecimientos a replantear su propuesta de valor, enfocandose no solo en la calidad del
producto, sino también en ofrecer experiencias sensoriales diferenciadoras que fortalezcan la

lealtad del cliente y estimulen su decision de compra.

The Middle Wings surge como un emprendimiento ecuatoriano con cinco afios en el
mercado, ubicado al norte de Quito, cerca de la Mitad del Mundo. Nace en un contexto
postpandemia de COVID-19, momento en que los espacios de socializacion, que fuesen
abiertos, adquirieron mayor relevancia para los consumidores. La intencién del negocio es
ofrecer un lugar acogedor para compartir entre amigos y familiares, combinando gastronomia

de calidad, cerveza artesanal de produccion propia, musica y eventos en vivo.

La propuesta de valor se orienta al segmento de ingresos medios-altos, ofreciendo un
menu variado, cécteles de autor y, principalmente, su cerveza artesanal denominada The
Middle Beer. Esta cerveceria, sin embargo, enfrenta dos grandes desafios: la falta de
posicionamiento de marca en un mercado creciente y la necesidad de mayor fidelizacion de
los consumidores. Ya que actualmente, la estrategia comunicacional de The Middle Wings se

apoya en redes sociales, especialmente Instagram, donde promociona sus productos y

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca
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actividades a través de contenido visual atractivo, pero con la necesidad de tener una

estrategia que sea mas cercana con el cliente.

Este escenario refleja la presencia del sesgo cognitivo conocido como Statu Quo, en el
que los consumidores prefieren productos ya conocidos frente a opciones nuevas. Para
abordar este reto, el proyecto propuso aanalizar la influencia del marketing sensorial en el
proceso de toma de decisiones del consumidor, durante la experiencia de cata de cerveza
artesanal en el restaurante The Middle Wings, lo cual permita relacionar estos elementos y su

incidencia en la intencidon de consumo y la fidelizacion del cliente.

2. Planteamiento del Problema e importancia del Estudio

2.1 Antecedentes

En un entorno tan competitivo como la industria de bebidas alcohdlicas, y con el
creciente desarrollo de plataformas digitales, no basta con que una marca tenga una buena
calidad de alimentos y bebidas, la visibilidad y experiencia del cliente, se vuelve clave para
que el posicionamiento del local y su rapido crecimiento. Es asi como, incluir estrategias de
marketing sensorial se ha convertido en una opcion, que permita aprovechar los sentidos para
despertar el deseo de consumir, poder generar nuevas conexiones y cercania con la marca y

promover la fidelizacion (Yugcha, Cajas, Villalba, 2020).

Con el crecimiento de investigacion alrededor del neuromarketing y la necesidad de

conocer el comportamiento del consumidor para poder tener mas herramientas de llegar a

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca
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este. Las investigaciones de aspectos sensoriales han tomado la posta para la construccion de

estrategias audiovisuales, de marketing y de campaiias publicitarias. Teniendo en cuenta la

cantidad de estimulos visuales de todo el mundo que brindas las redes sociales, para el

consumidor ya no es suficiente adquirir un producto funcional, sino que busca una

experiencia que estimule sus sentidos y le brinde nuevas emociones.

Segun Hultén (2011, p. 48) “el marketing sensorial permite establecer relaciones mas
solidas entre los consumidores y las marcas al activar los sentidos de manera estratégica”, de
esta forma se generan respuestas emocionales que permiten favorecer la recordacion. Por otro
lado, Krishna (2012) sostiene al tener una estrategia de marketing que estimule el aspecto
sensorial va a brindar beneficios no solo de la eleccion de la marca, influira también en el
juicio que el cliente tenga sobre el producto, teniendo una mejor relacion de calidad y

satisfaccion, incluso si no existen diferencias objetivas entre productos comparados.

2.1 Justificacion e importancia del estudio

Este proyecto parte de la necesidad de comprender el comportamiento del consumidor
desde un enfoque sensorial y emocional. Para autores como Morin (2011) y Duque (2014),
las decisiones de los individuos se generan de manera ilogica e inconsciente, por lo que las

marcas deben desarrollar estrategias que conecten emocionalmente con el consumidor.

Aplicar herramientas como facial coding permitird identificar las emociones reales del
cliente durante la experiencia de compra y consumo, facilitando la creacion de campafias mas

efectivas que estimulen emociones especificas. Esta metodologia busca no solo mejorar la
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percepcion del producto, sino también fomentar un mayor sentido de pertenencia del cliente

hacia la marca, mediante experiencias inmersivas y significativas.

Desde el enfoque del neuromarketing, alinear los estimulos sensoriales con los
procesos inconscientes del consumidor, utilizando principios como la escasez, la
personalizacion y los efectos de eleccion, permitira ofrecer una oportunidad tinica para
mejorar la experiencia de marca y fortalecer la fidelizacion. En el caso de The Middle Beer,
esto representa un camino para conectar a nivel cognitivo y afectivo con el consumidor,

dentro de un entorno respetuoso con su autonomia y privacidad.

2.2 Planteamiento del problema

Con la gran variedad de marcas de cerveza artesanal que existen en el pais, se convierte
en un reto lograr que una marca nueva destaque y logre un crecimiento exponencial en
comparacion con otras. Por esto, identificamos la siguiente pregunta de investigacion para el

desarrollo de este proyecto:

(Como los estimulos sensoriales (vista, olfato y gusto) influyen en la percepcion del
consumidor y en su decision de compra durante la cata de cerveza artesanal en el restaurante

The Middle Wings?

Para esto debe partir de que el consumo de cerveza artesanal es una actividad social, tiene
un publico especifico ya que su costo es mayor que el de la cerveza comercial, por lo que la

eleccion de esta compra no responde solo a criterios racionales como el precio o el grado de
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alcohol, sino al desarrollo de una compleja red de estimulos sociales y neuronales, que

intervienen en la percepcion del cliente sobre las marcas, y en su eleccion de compra.

La necesidad de tener un estudio formal sobre la relacion entre marketing sensorial y la
experiencia del usuario en espacios fisicos, es la base del problema de este proyecto que
busca medir el impacto real de los estimulos sensoriales en un espacio controlado, como es
un focus group. Y asi poder medir la respuesta emocional del cliente, reacciones
inconscientes que tienen los participantes, y que permitan tener resultados menos sesgados al
momento de ver reacciones de productos. Esto se lograra con el uso del sofware de facial

coding MorphCast, aplicacion de encuestas y focus group.

A pesar de que The Middle Beer cuenta con un producto de calidad al igual que muchos
otros establecimientos, aplicar estrategias sensoriales podria tener resultados de crecimiento y
acercamiento con su publico objetivo. Se conoce que a nivel regional aun existe una brecha
de investigacion y desarrollo sobre el marketing aplicado a estrategias de neuromarketing y
en contextos reales de consumo. Por ello, iniciar con la aplicacion de estas herramientas
desde negocios nacionales es un paso que permitira aplicar estrategias, que hagan uso de las
nuevas herramientas de neuromarketing, y que sea un complemento a las metodologias
tradicionales, al tiempo que se logre captar reacciones emocionales inconscientes y que

permitan tener resultados mas diversos.
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3. Objetivos

3.1 Objetivo general

e Analizar la influencia de los sentidos en el proceso de toma de decisiones del
consumidor durante la experiencia de cata de cerveza artesanal en el restaurante The

Middle Wings.

3.2 Objetivos especificos

e Analizar el efecto de los estimulos sensoriales (olfato, gusto) en la percepcion del

producto y la posibilidad de mejorar la experiencia de usuario en The Middle Wings.

e Identificar las emociones a través de las expresiones microfacialaes generadas durante

la experiencia sensorial, de la cata de cerveza.

e Relacionar las emociones encontradas durante el uso de la herramienta de facial
coding y las actividades realizadas durante la cata de cervezas, para identificar
factores determinantes en la motivacion de compra de cerveza artesanal y estrategias

de fidelizacion del cliente.

3.3 Hipotesis
Los consumidores estan constantemente siendo influenciados por estimulos
cerebrales, a través de la publicidad y los anuncios, esta relacion es la que permite que un
producto se posicione en la mente del consumidor, e influya en sus decisiones de compra.
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Estas conexiones emocionales permiten generar vinculos con las marcas, por lo que
analizarlos resulta necesario para el desarrollo de estrategias estructuradas. Para lo que se han

desarrollado varias hipotesis:

1. Laimplementacion de estimulos sensoriales, en especifico los relacionados con la
vista, olfato y gusto, aplicados durante la experiencia de consumo en The Middle
Wings influyeron de manera positiva en la percepcion del consumidor,
promoviendo una mayor intencién de compra y contribuyendo al fortalecimiento

de su fidelizacién con la marca.

2. Al aplicar estrategias de marketing sensorial en The Middle Beer se generara un
efecto diferenciador frente a la competencia, que no incorporan estrategias

sensoriales integradas.

3. Las emociones que se detectaron a través de herramientas neurométricas, en este
caso el uso de facial coding, durante la experiencia de cata de cerveza estan

positivamente correlacionadas con la satisfaccion percibida por el cliente.

4. Naturaleza del proyecto

El presente trabajo corresponde a una investigacion explicativa, con enfoque
interdisciplinario que combina elementos del neuromarketing, psicologia y comportamiento

del consumidor. Se empleard una metodologia mixta (cuantitativa y cualitativa), utilizando
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técnicas proyectivas, de observacion y herramientas de neurociencia como el facial coding,

para evaluar las respuestas emocionales y de reaccion frente a estimulos multisensoriales.

En un entorno real, pero controlado, se aplico la técnica de Focus Group a través de
una cata de cervezas, lo cual aport6 valor académico, a la revision bibliografica posterior de

marketing experiencial y sensorial.
4.1 Nombre, actividades, mercados, servicios y principales cifras.

4.2 Nombre de la empresa

The Middle Wings

4.3 Vision
Ofrecer una experiencia gastrondmica auténtica, divertida y memorable, combinando
alitas irresistibles, hamburguesas, cocteles y cervezas artesanales, en un ambiente que celebra

la amistad, la buena vibra y el sabor local, cerca del corazon de la Mitad del Mundo.

4.4 Mision

Ser el referente en Quito y Ecuador en comida estilo comida rapida y cerveza
artesanal, reconocidos por crear un espacio donde cada visita se convierte en un momento
para compartir, descubrir y disfrutar, posicionandonos como una marca con identidad,

comunidad y sabor.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca

digital de UIDE y EIG. La distribucion y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los
directores del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.

QUITO - ECUADOR | 2025

CAMPUS




== 8
CAMPUS

L UIDE

Pawsred by
Arizona State University

4.5 Valores

Innovacion, autenticidad, calidad, exclusividad y seguridad.

4.6 Actividades, marcas, productos y servicios

The Middle Wings es un restaurante/bar ubicado cerca de la Mitad del Mundo en
Quito, especializado en ofrecer una experiencia gastrondmica auténtica basada en comida
rapida como alitas con salsas artesanales, hamburguesas, cortes de carne, nachos y papas,
acompafiadas de una cuidadosa seleccion de cervezas artesanales de produccion propia y
cocteles de autor. Ademads de brindar atencion en local, cuenta con servicio de take away,
promociones semanales como el martes 2x1 en alitas, y eventos tematicos como musica en
vivo que fortalecen su identidad urbana, joven y social. La marca busca conectar
emocionalmente con sus clientes a través de sabores intensos, ambiente relajado, abierto,
seguro. Ofrece un espacio ideal para compartir, celebrar o simplemente disfrutar de una

experiencia diferente en torno a la cerveza artesanal.

4.7 Ubicacion de la sede

e Junto Al Parque, Urbanizacién LDU, Mitad Del Mundo

4.8 Ubicacion de las operaciones

e Junto Al Parque, Urbanizacion LDU, Mitad Del Mundo
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4.9 Propiedad y forma juridica

The Middle Wings es un negocio de propiedad privada, constituido bajo la forma
juridica de sociedad de responsabilidad limitada, se encuentra registrada formalmente ante la
Superintendencia de Compaiiias, el Servicio de Rentas Internas (SRI) y cumple con los
permisos municipales y sanitarios requeridos para operar como restaurante y expendio de
bebidas alcoholicas. Su estructura juridica mantiene el cumplimiento tributario y
sostenibilidad comercial, al igual que su correcta afiliacion al IESS de sus empleados. Lo cual
le permite desarrollar alianzas, contratar personal, y proyectar el crecimiento del negocio y

posicionarse como un referente en el sector gastronomico y de cerveceria artesanal.

4.10 Mercados servidos o ubicacion de sus actividades de negocio

El negocio desarrolla sus actividades en el sector norte de Quito, especificamente en
las cercanias del complejo turistico de la Mitad del Mundo, una zona que destacada por la
seguridad que el lugar brinda a sus consumidores. Su principal publico objetivo esta
compuesto por jovenes adultos y adultos entre 23 y 45 afios, tanto residentes cercanos a la
ubicacion como visitantes de otros sectores de la ciudad que asisten por referidos o redes
sociales, que buscan experiencias gastrondmicas informales, sociales y con valor agregado.

Ademas, atiende a turistas que visitan la zona, trabajadores de oficinas y negocios cercanos.

4.11 Tamaiio de la organizacion

The Middle Wings es una microempresa familiar, compuesta por un equipo pequeiio,

pero comprometido que gestiona de manera directa las operaciones del negocio. El negocio
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esta conformado por tres socios propietarios, quienes se encargan de la administracion,
atencion al cliente y gestion operativa. La elaboracion de la cerveza artesanal, uno de los
pilares del concepto del local, estd a cargo de un productor especializado, que colabora de

forma exclusiva en el disefio y produccion de las recetas.

En el area de cocina operan tres asistentes responsables de la preparacion de los
alimentos, y el servicio en sala es atendido por dos meseras y dos meseros. Esta estructura
permite a The Middle Wings mantener un trato directo con sus clientes, cuidar los detalles del

producto y brindar una experiencia auténtica y personalizada.

4.12 Informacion sobre empleados y otros trabajadores

The Middle Wings cuenta con un equipo que garantiza el funcionamiento y la calidad

de sus productos. Actualmente, la operacion est4 sostenida por:

3 socios-propietarios, quienes ademds de gestionar el negocio, cubren funciones

administrativas, comerciales y de atencion al cliente.

e 1 maestro cervecero, responsable de la produccion artesanal de las cervezas que se
ofrecen en el local. Su trabajo es clave para mantener la autenticidad y variedad del

producto insignia.

e 2 asistentes de cocina, encargados de la preparacion de platos fuertes.

e 4 meseras y meseros, que se encargan del servicio en mesa, atencion directa al

cliente, toma de pedidos, cobro en la caja y apoyo en eventos.
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4.13  Procesos claves relacionados con el objetivo propuesto

Para alcanzar el objetivo de mejorar la experiencia del cliente, entender la decision de
compras y posicionarse como un referente en cerveza artesanal The Middle Wings ha
identificado una serie de puntos que desatacan su propuesta de valor. Y le ha permitido crecer

en el corto tiempo que se encuentra abierto el negocio.

Como aspecto principal esta la produccion de cerveza artesanal de autoria propia, de
calidad y variedad que se adapta a los publicos y las tendencias, donde la colaboracién con un
cervecero especializado permite ofrecer sabores variados, originales y con altos estandares

sensoriales.

Ademas, se encuentra la seleccion de sabores gastronomicos de calidad, realizados
por un gastronomo especializado que desarrolla sus propias recetas, lo cual brinda un sabor
auténtico y Unico a su menu. A esto se suma el proceso de preparacion y presentacion de
alimentos, centrado en la estandarizacion de recetas, control del tiempo de servicio y un

cuidado especial en el emplatado, lo cual refuerza el atractivo visual y el disfrute del cliente.

El desarrollo del focus group con un enfoque en cata de cervezas plantea juntar todos
estos puntos fuertes del local para medir la percepcion del cliente respecto de los sabores
propios de la cerveza, en conjunto con la calidad de los productos, y la mezcla de sabores que
permitan juntar todos los pilares en una estrategia que refuerce la fidelizacion de los clientes
recurrentes, y captacion de clientes nuevos. Es asi que el objetivo se plantea de forma que el
negocio se pueda gestionar de mejor forma una experiencia sensorial completa que cuide de
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todos los aspectos que engloban la experiencia del usuario dentro del local, y que permita

generar emociones positivas manteniendo la esencia del negocio.

4.14  Principales cifras, ratios y nimeros que definen a la empresa

The Middle Wings opera con un modelo de negocio sostenible, alta rotacion de
producto estrella (alitas y cerveza artesanal) y con una estrategia basada en fidelizacion,
promociones constantes y experiencia de marca. Su rentabilidad depende en gran parte de su
capacidad para atraer publico los dias de promociones, viernes y sabado, y potenciar el ticket

promedio a través de cocteles y cervezas artesanales.

e Numero total de trabajadores: 8

e Rotacion de personal anual: baja, se identifica una alta estabilidad del personal
e Horas promedio de operacién semanal: 25 horas

e Ventas mensuales promedio: USD 6.000 — 9.000

e Ticket promedio por cliente: USD 12 — 20

e Pedidos diarios promedio (semana): 20 |- 35

e Pedidos diarios promedio (fines de semana): 15 — 35

e % de ingresos por cerveza artesanal: 40%

e % de ingresos por alitas, comida y cocteles: 60%
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4.15 Modelo de negocio

The Middle Wings es un negocio de tipo familiar que combina la venta de comida
rapida con la oferta de cerveza artesanal y cocteleria, en un ambiente urbano, relajado y
social. Sumodelo de negocio se basa en brindar una experiencia integral que va mas alla del

producto: ofrece un espacio para compartir, disfrutar y conectar.

El valor central que ofrece la marca es una combinacion entre sabor, experiencia y
ambiente, con un enfoque sensorial que cuida aspectos como la presentacion, la musica, los
aromas del local y el trato directo y céalido con el cliente. Ademas, integra elementos de

promocion continua, noches con musica en vivo y promociones para grupos.

Desde lo operativo, funciona con una estructura pequefia (microempresa), conformada
por tres socios propietarios, dos asistentes de cocina, dos meseras y un productor
especializado en cerveza artesanal, lo cual permite mantener bajos costos fijos y una gestion
flexible. Sus ingresos provienen principalmente de la venta directa en el local,

complementados por el canal de reserva desde su pagina web.

En cuanto a promocion, el negocio utiliza la red social de Instagram como su canal
principal de comunicacion, difusion de contenido visual atractivo, promociones y actividades.
También impulsa el marketing de referidos y trabaja con alianzas para eventos y

presentaciones en vivo.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca
digital de UIDE y EIG. La distribucion y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los
directores del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.

QUITO - ECUADOR | 2025




== 8
CAMPUS

L UIDE

Pawsred by
Arizona State University

4.16 Grupos de interés internos y externos

Los grupos de interés internos en The Middle Wings permiten mantener relaciones
sanas, eficientes y alineadas con los objetivos estratégicos de la marca. Como principal grupo
se encuentran los socios y propietarios, quienes ademas de ser los fundadores del negocio,
cumplen funciones operativas y directivas. Son quienes toman decisiones clave, relacionadas
con el desarrollo de la marca, las finanzas, la gestion del talento humano y las decisiones de
publicitarias que permitiran la difusion y crecimiento del negocio. Otro de los grupos internos
son los empleados, y son esenciales para garantizar una atencion de calidad y la correcta
experiencia del usuario. El maestro cervecero quien se encarga de la produccion de cerveza

artesanal brinda un aporte especial en el sabor y calidad de la cerveza.

Mientras que, los grupos de interés externos incluyen como parte principal a los
clientes, quienes son el centro de la propuesta de valor de The Middle Wings. Sus opiniones,
expectativas y nivel son clave para la apropiada experiencia del cliente determinan la
reputacion y la sostenibilidad del negocio. También son fundamentales los proveedores de
materias primas para la produccion de alimentos y bebidas, para garantizar la calidad y sabor

que caracteriza al negocio.

4.17 Otros datos de interés

La ubicacion estratégica de The Middle Wings ya que se encuentra cerca del
complejo turistico de la Mitad del Mundo, lo que le permite captar tanto a residentes del norte

de Quito como a turistas nacionales e internacionales que visitan la zona. Esta ubicacion
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asegura un flujo constante de clientes potenciales. Ademas del producto como cerveza
artesanal propia, la cual no se puede encontrar en otro lugar, lo cual le brinda una ventaja
competitiva frente a restaurantes genéricos, con cervezas comerciales o franquicias que no

ofrecen productos personalizados ni experiencias unicas.
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CAPITULO 2

5. Fundamentos del neuromarketing y la toma de decisiones emocionales

La marca The Middle Wings ha buscado destacarse ante la actual revolucion de las
marcas, donde los lugares de comida se desarrollan, no solo del sabor y calidad de sus
productos, sino de un disefio interior que sea acogedor y brinde un valor agregado desde el
servicio, la comodidad del espacio, ambiente acogedor, elementos musicales que sean
entretenidos y confortables, olores que acompaifien el ambiente y permitan despertar los
sentidos para disfrutar mas la comida y bebida del lugar, y que todo esto brinde una

experiencia diferente al consumidor.

Creando asi una experiencia sensorial completa que les permita competir con la
variedad de opciones que existen en el mercado, teniendo en cuenta que “el neuromarketing
es el estudio del funcionamiento del cerebro en relacion con los estimulos de marketing, que
busca comprender las motivaciones inconscientes detras de la toma de decisiones del
consumidor” (Morin, 2011. 585) la estrategia de los negocios debe estar alienada a este
requerimiento sensorial para facilitar la toma de decisiones y la posibilidad de generar una
estrategia adaptada a las posibilidades del negocio, y que se adecue a las necesidades de los

clientes (Lopez, 2007).

Elegir un lugar de comida o bebida, no se realiza por el azar, sino que lleva consigo
un ritual y varias caracteristicas que se deben cumplir para que se convierta en una eleccion
Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca
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frecuente, por lo que “las decisiones de compra se toman en el cerebro emocional, y luego se
justifican con argumentos racionales” (Zaltman, 2003. 49). Y para que estas decisiones
emocionales se refuercen se recurrid al marketing sensorial donde la estimulacion que
interviene en todos los sentidos, de la experiencia del cliente, es lo que va a reforzar la
eleccion de compra, e incrementar el indice de recompra no solo por los beneficios de precio
o calidad del producto, sino por las conexiones emocionales que la marca crea con sus

clientes.

Teniendo en cuenta que el marketing es una disciplina que une neurociencia y
marketing, su objetivo no se limita solo a establecer ventas de un producto, sino tener un
analisis de las emociones y subconsciente del comportamiento del consumidor y del proceso
que realiza para entender como se crea la conexion entre el cliente y su preferencia con una
marca, fuera de un aspecto funcional. “El neuromarketing permite detectar respuestas
fisioldgicas y emocionales ante estimulos de marca, proporcionando informacion que las
técnicas tradicionales, como encuestas o entrevistas, no siempre pueden revelar.” (Fugate, D.

2007, p. 126).

El del proceso de compra en la mente del consumidor ha cambiado para adaptarse a
los nuevos procesos digitales y diversidad de opciones que existen en el mercado. Por eso las
decisiones de compra no son solo por cuestiones funcionales, sino que tiene un largo
recorrido en el que muchas veces se realizan de forma inconsciente. “Los procesos de

decision del consumidor son mayormente inconscientes y automaticos, lo que vuelve
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ineficientes muchos de los métodos tradicionales de investigacién en marketing” Renvoise,

P., & Morin, C. (2007).

5.1 Del comportamiento del consumidor a la toma de decisiones

Cada consumidor construye un perfil especifico que se arma de acuerdo con su
formacion cultural, social, econdmica, etc. Las caracteristicas personales de cada individuo
determinaran su percepcion y asociacion de la identidad de la marca con su propia identidad
de consumo. Esta eleccion de compra, va mas alla del valor monetario, se relaciona con
conexion emocional y la relacion con la marca (Mittal, 1994). Es por ello que la construccion
de los perfiles del publico objetivo al que se quiera dirigir un negocio tendra que ser
desarrollado en especifico con sus objetivos comerciales y con la identidad que la marca

quiera mostrar.

Los rasgos psicograficos de cada grupo o publico pueden ser variados, como también
tener infinidad de matices, por lo cual se busca englobar rasgos que sean similares y puedan
ser reconocidos en conjunto para lograr tener una identificacién de publicos y se pueda
generar definir el comportamiento del consumidor de acuerdo con los estimulos que
interfieren en su construccion. “El consumidor acttia a partir de una mezcla compleja de
estimulos internos y externos, donde la percepcion, la motivacion, la actitud y la experiencia

previa conforman el proceso de decision” (Blackwell, 2006).

Es asi que el comportamiento del consumidor construye el proceso de los pasos

realiza antes de efectuar una compra o adquirir un producto. Ademas, se crea una conexion
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entre la marca, lo cual constituye una base para la elaboracion de estrategias de marketing

que permitan intensificar y mantener dicha conexion.

Como mencionan (Kotler y Keller, 2016, p. 81) “los consumidores no solo compran
productos, compran significados. La conducta de compra esta influenciada por factores
culturales, sociales, personales y psicologicos”. Las compras si bien pueden realizarse de
forma espontanea, el proceso de decision de compra esta siendo construido de forma

permanente integrando las emociones, percepciones sensoriales y asociaciones simbolicas.

5.2 Marketing sensorial y respuestas neurométricas

El comportamiento del consumidor, al estar relacionado con el aspecto emocional
abre una nueva gama de oportunidades para que las marcas puedan crear conexiones
emocionales, que se superpongan a otros aspectos como el precio. El consumidor se
encuentra frente a un abanico de posibilidades de compra, y el marketing sensorial permite
aprovechar el uso de los sentidos para mejorar el posicionamiento. Es asi como el desarrollo
y posicionamiento de las redes sociales es uno de los factores mas influyentes para la
eleccion de un lugar de comida o la visibilidad que pueda haber intervenido en la decision de
compra del cliente; impulsados por opiniones de influencers, tendencias y viralidad de

contenido.

Es por lo que surge la necesidad de aplicar un marketing de experiencias, donde las
emociones y sensaciones tengan un desarrollo principal, y ofrezca una experiencia

incomparable al cliente, creando asi un efecto de recordacion y difusion a través de redes
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sociales. Esta experiencia de compra positiva estd enfocada hacia la sensibilidad del
consumidor por lo cual juegan todos los sentidos en conjunto, no solo el precio, sino el olor
del lugar, la musica que se coloca, el disefio y la ambientacion, la aclimatacion, etc. “Las
experiencias son una forma de consumo simbolico en las que el valor no solo reside en lo

funcional, sino en lo sensorial, emocional y relacional.” (Pine, B. y Gilmore, J. 1999. 137).

Esta creciente complejidad para entender las tendencias de consumo, y como los
consumidores llegan a una decisién de compra a influido en el desarrollo de respuestas
neurométricas, las cuales a través de distintas herramientas logren medir estimulos
sensoriales, y como estas se ven afectadas tanto en el cerebro, como en respuestas
emocionales. “Las tecnologias neurométricas ofrecen una ventana directa a las emociones del
consumidor, permitiendo validar de forma objetiva el impacto de un estimulo en el cerebro,

incluso antes de que el sujeto sea consciente de su respuesta.” (Braidot, N. 2013. 149).

Es asi como estas herramientas permiten medir las reacciones mas alla de las
respuestas ldgicas que los consumidores pueden comunicar en una encuesta, donde
racionalmente se puede cambiar la informacion. Por otra parte, las respuestas neurométricas
permiten conocer reacciones inconscientes y automaticas que se dan antes estimulos de la
publicidad, estas reacciones estan conectadas con las emociones mas profundas, por lo que

pueden darse de forma inconsciente e imperceptible ante el consumidor.

Para comprender el marketing sensorial se han desarrollado diversas herramientas,
que permitan comprender que apoyen a la obtencion de datos, més all4 de las técnicas
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tradicionales que se usan por medio de encuestas, que si bien permiten recopilar informacién
pueden verse afectadas por de forma consciente por informacion que quieran omitir los
sujetos del estudio. Mientras que las herramientas neuromarketing pueden integrar las

reacciones mas profundas.

En el caso de productos como la cerveza artesanal, “los sentidos constituyen canales
esenciales para crear vinculos emocionales entre las marcas y los consumidores. El marketing
sensorial permite activar memorias, generar asociaciones positivas y construir diferenciacion
en contextos saturados de informacion.” (Krishna, 2012, p 139). Eta estrategia adquiere
especial relevancia, ya que el proceso de consumo involucra multiples estimulos simultaneos:
el color de la bebida, el disefio del vaso, el aroma del lupulo, la textura en boca, la musica
ambiental o la temperatura del entorno. Cada uno de estos elementos puede influir en como el

consumidor valora el producto, qué emociones experimenta y si desea repetir la experiencia.

En estudios realizados a espacios de gastronomia, o bebida en este caso, el uso
conjunto del marketing sensorial y de herramientas neurométricas se convirtié en una util
herramienta que permita medir el impacto que puede tener el aroma de los alimentos, la
iluminacién o incluso el tipo de musica en el comportamiento del cliente (Spence, 2014). En
The Middle Wings, la integracion de estos enfoques permitié medir las reacciones ante la cata
de cervezas, e identificar si el aroma de la cerveza artesanal genera agrado, si el disefio del
vaso cambia la idea que el cliente tiene sobre la cantidad o el valor del producto, y si al juntar

todos estos aspectos en una actividad ludica, esto permite incrementar el deseo de recompra.
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CAPITULO 3.

6. Diseiio de la investigacion.

Como parte del proyecto de la influencia de los sentidos en la decision de compra
para The Middle Wings, la aplicacion de la metodologia de focus group se convierte en una
herramienta clave para explorar de forma profunda y cualitativa la percepcion de los clientes
actuales y potenciales de la cerveza artesanal The Middle Beer, esta herramienta “...es
especialmente util cuando se busca comprender como y por qué las personas piensan o
sienten de determinada manera respecto a un producto, marca o experiencia” (Malhotra,
2012, p. 224). Asi también, permite recoger opiniones, emociones, asociaciones simbolicas y
patrones de consumo a través del didlogo guiado entre un moderador y un grupo de

participantes.

Esta metodologia de focus group es especialmente util cuando se busca comprender
comportamientos no racionales, motivaciones emocionales y asociaciones espontaneas que
no siempre emergen en encuestas cerradas, “ya que se activan dinamicas sociales de
consenso, contraste o construccion colectiva” (Morgan, 1997, p. 42). Pero teniendo en cuenta
que se hace uso del aspecto ambiental de un bar-restaurante para trasladar la formalidad de la
actividad a un evento mucho maés cercano, a la situacion en la que se consume cerveza, donde
es un espacio informal y de cercania con quien se lo frecuenta. A pesar de esto se mantuvo en
control durante todo el evento de la cata para evitar alterar los resultados con altos niveles de

alcohol de los participantes, o actividades que se salieran del cronograma planteado.
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Parra esto, también se aplicaron encuestas que permiten tener datos generales y
también medir la informacidn que se obtiene durante el grupo focal, junto con el test de
asociacion y la lectura de micro emociones a través de la plataforma Morphcast. Para este
proyecto, se utilizd un grupo focal con participantes entre los 23 y 50 afios, segmentados por
perfil de consumo (jovenes profesionales, adultos estables, clientes frecuentes, clientes
nuevos), quienes compartiran sus experiencias, asociaciones y opiniones respecto a The

Middle Wings.

6.1 Focus group y cata sensorial

La seleccion de la herramienta de focus group se realiza a través de una cata de
cerveza sensorial, donde el olfato y el gusto son los principales sentidos a delimitar, teniendo
en cuenta que “el valor del focus group radica en su capacidad para revelar significados
profundos, patrones de pensamiento y asociaciones simbdlicas que el consumidor no siempre
expresa de forma consciente” (Zikmund, 2010, p. 83). Por lo cual las dinamicas se realizaron
de forma controlada, manteniendo la secuencia y registro de las actividades y dinamicas
sociales que se realizaron a través de la percepcion de sensaciones alrededor de la cerveza.

Para ello se utilizd comida especifica:

e Mix de quesos cerveceros como acompanante de sal.
e Pasas como acompafiante de dulce.

e Alitas y papas propias de The Middle Wings.
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Se utilizo pan baguette y agua en el intermedio de cada degustacion de los diferentes
tipos de cerveza. El uso de pan baguette se debid a que cumple con las caracteristicas
necesarias para neutralizar las papilas gustativas, pero sin interferir en la percepcion sensorial
por su sabor neutro y su textura suave, se acompaii6 con agua para evitar que el consumo de

alcohol interfiera en los resultados de la investigacion.

La aplicacion de la técnica del focus group permitio recoger opiniones, percepciones,
motivos y emociones frente a las diferentes cervezas artesanales que produce The Middle
Wings. La aplicacion se realizo reuniendo dos grupos de clientes: frecuentes y nuevos, para
evaluar nuevas propuestas de la marca, como campanas, promociones y preferencias
sensoriales, y presentar propuestas de eventos especiales y vip para generar el efecto Halo,
aprovechando la caracteristica que mantiene la marca como juvenil y divertida. Ademas, el
focus group profundizoé las emociones que intervienen al momento de la eleccion de un tipo o

marca de cerveza.

6.2 Delimitacion del Focus Group

Para la segmentacion del grupo de estudio se tienen en cuenta caracteristicas
demograficas como: sexo, edad y otras como su calidad de cliente como recurrente o cliente

nuevo. Por lo cual se tomo total de la muestra de 12 personas.

e 6 clientes nuevos, de los cuales tres (3) serian hombre y tres (3) mujeres.

e 6 clientes frecuentes, de los cuales tres (3) serian hombre y tres (3) mujeres.
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e (Cada grupo se desagregd en 3 rangos de edad: 25 a 30 afios, 31 a 40 afos, y 41 a

50 afnos.

Esta seleccion se realiza para tener una paridad tanto entre géneros como entre
visiones acerca de los productos, evitando que las preferencias de los clientes recurrentes

afectaran la percepcion de los nuevos visitantes.

6.3 Desarrollo de dinamicas en Mentimeter

El uso de la herramienta Mentimeter en la cata con el fin de interactuar con el grupo
de estudio presente, esta herramienta permite mantener una interaccion en tiempo real, en la
cual los asistentes participan de forma activa a través de su celular. Al escanear un cédigo
QR, el participante responde a las preguntas propuesta por los encuestadores y
posteriormente se muestra de forma inmediata las respuestas dadas por los participantes.
Estas actividades se acompainan con preguntas que eran respondidas con una escala Likert (5,
totalmente de acuerdo 4, de acuerdo, 3, indiferente, 2, en desacuerdo y 1, totalmente en

desacuerdo),

6.4 Investigacion cuantitativa: Encuesta

Con la muestra de 12 personas, las mismas que se presentan en el focus group, se

validaran los insights.
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6.5 Software de Facial Coding MorphCast.

El software de utilizado para el analisis de micro expresiones y respuestas
emocionales fue MorphCast. Esta herramienta cuenta con modelos psicolégicos que fueron
reconocidos por Ekman (1992) en su texto sobre emociones basicas, es asi como se pueden
analizar las 6 emociones basicas (alegria, tristeza, ira, miedo, sorpresa, desagrado). Asi
también a través del modelo de Menhrabain y Rusell permite analizar la valencia y
activacion, es decir en nivel de atencion de la persona durante la evaluacion. Finalmente, la
herramienta MorphCast esta creada y entrenada con inteligencia artificial (IA) a través de

bases de datos faciales que permiten detectar emociones en tiempo real.
6.6 Perfil Demografico de participantes

e Edad: 25 a 50 anos

Este grupo representa a los consumidores que por lo general tienen alta actividad en

redes sociales y consumen comida acompanado de una cerveza artesanal.
* Género: Masculino y femenino (sin distincion de género)

El consumo de productos como alitas picantes, cerveza artesanal y comida rapida es

comun entre ambos géneros, por lo que no se limita la estrategia a un grupo especifico.
* Localidad: Quito (zona urbana) Pomasqui

Turistas nacionales e internacionales que visitan la zona o que su vivienda se

encuentre en los alrededores.
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6.7 Perfil Psicografico
* Estilo de vida: Jovenes que gustan de la experiencia y el sabor de un ambiente
cémodo y atractivo

* Motivaciones: Buscan una experiencia donde el precio-calidad sea buena y la
comida rapida junto con la cerveza artesanal sean auténticas, el espacio es primordial, ya que,

tiene que ser atractivo a la vista como se mira en redes sociales de The Middle Wings

 Canales digitales preferidos: Instagram, WhatsApp

7. Preguntasy Resultados de la encuesta.

7.1 Sexo de los participantes

6 hombres y 6 mujeres.

Sexo
12 respuestas

@ Masculino
@ Femenino

Figura 1: Fuente Propia Sexo de los Participantes
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7.2 Rango de edad

El grupo incluy6 rangos de edad desde los 25 afos hasta los 50.

Edad

12 respuestas

3

2
(16.7%)

25 27 28 31 33 41 48 50

Figura 2:Fuente Propia Resulta de los encuestados segun la edad

7.3 Sector donde viven

El Rosario Ponciano El Batan
Condado El Dorado Cayambe
Carapungo Conocoto Villaflora
Calderon El Inca

Tabla 1: Fuente propia sector donde vive

;Donde sueles tomar cerveza con mas frecuencia?

Del 100% de los encuestados nos indicaron lo siguiente:

e FEncasa: 16.7%
e FEnbares: 41.7%
e FEn restaurantes: 58.3%
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e En discotecas: 8.3%

1. ;Dénde sueles tomar cerveza con mas frecuencia?
12 respuestas

En casa 2 (16.7%)

En bares

5 (41.7%)

En restaurantes/bares 7 (58.3%)

En discotecas 1(8.3%)

Figura 3:Fuente Propia donde suelen tomar cerveza con mas frecuencia

Estos resultados indican que més de la mitad de las personas encuestadas por lo

general toman cerveza en un restaurante y también en bares

(,Cuanto gastas en promedio cuando sales a tomar algo?

e Este dato sugiere que la mayoria de los clientes de The Middle Wings, o aquellos
que frecuentan bares y restaurantes para consumir cerveza, tienen una capacidad
de gasto moderada a alta, lo cual es relevante para la estrategia de precios y

ofertas del establecimiento
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2. ¢Cuanto gastas en promedio cuando sales a tomar algo?
12 respuestas

@ $10-$20
@ $21-%40
® $41-$60
@ $61-$100

Figura 4:Fuente Propia Cuanto gastan en promedio cuando salen a tomar algo

.Cada cuanto consumes cerveza artesanal?

Los datos de la encuesta revelan que la cerveza artesanal es consumida con una
frecuencia moderada entre los participantes del estudio. Especificamente, dos tercios de los
encuestados (66.7%) indican consumir cerveza artesanal una vez al mes, mientras que el

tercio restante (33.3%) lo hace muy rara vez
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3. ¢Cada cuanto consumes cerveza artesanal?
12 respuestas

@ Todos los dias

@ Una vez por semana
@ Cada 15 dias

@ Una vez al mes

@ Muy rara vez

66.7%

Figura 5:Fuente Propia Cada cuanto consume cerveza artesanal

.Con qué frecuencia visitas The Middle Wings?

Un significativo 50% de los encuestados report6 que era su primera visita al
establecimiento. Esto sugiere que la cata sensorial atrajo a una proporcion considerable de
publico nuevo, lo cual es un indicador positivo de la capacidad del evento para generar
interés y alcance mas alla de la base de clientes existentes. Por otro lado, el 41.7% de los
participantes son clientes recurrentes que visitan el lugar una vez al mes, mientras que un

8.3% lo hace cada tres meses.
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4. ;Con qué frecuencia visitas The Middle Wings?
12 respuestas

@ Cada semana
@ Una vez al mes

Cada tres meses
@ Primera vez

Figura 6:Fuente Propia Con qué frecuencia visitan The Middle Wings

. Qué te motiva o te motivaria a volver a The Middle Wings? (Puedes marcar mas de
una)

The Middle Wings, el ambiente se posiciona como el atributo mas influyente, siendo
citado por el 75% de los encuestados. Esto subraya la importancia del entorno del local
(musica, disefio, comodidad, sensacion de seguridad) como un diferenciador clave y un motor
de fidelizacion. La atmosfera, al ser una parte integral de la experiencia sensorial y
emocional, parece resonar profundamente con los consumidores, quienes buscan mas que

solo un producto; anhelan un espacio donde sentirse bien y socializar.
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5. ;Qué te motiva o te motivaria a volver a The Middle Wings? (Puedes marcar mas de una)
12 respuestas

Ambiente —9 (75%)
Calidad de la comida

Precios

Calidad de la cerveza artesanal —4 (33.3%)

Seguridad del lugar —4 (33.3%)

Atencion al cliente —6 (50%)

Figura 7: Fuente Propia Qué te motiva a volver a The Middle Wings

,Qué tipo de cerveza prefieres cuando sales?

e FEl141.7% prefiere la roja

e EI50% prefiere la rubia

e EL 8.3% prefiere la negra

Cuando te tomas una buena cerveza... ;Con qué la acompaiias?

e FEI150% de los encuestados prefieren acompafiar la cerveza con papas y salsa.

e Fl133.3% con alitas

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca
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e Fl125% con nachos

e EI 16.7% corte de carne

7. Cuando te tomas una buena cerveza

12 respuestas

Alitas

Nachos

Hamburguesa

Corte de carne o parrillada

Papitas con salsas

... ¢Con qué la acompafias?

e

Figura 8:Fuente Propia Cuando toma una buena cerveza, con qué la acompafia

6 (50%)
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CAPITULO 4

8. Analisis de Segmentacion de Mercado para The Middle Wings

8.1 Vision General de los Segmentos

Se identificaron tres segmentos principales que representan distintas oportunidades
para analizar en este proyecto, cada uno con intereses, patrones de consumo diferenciados y
caracteristicas. Ademas de un perfil psicografico y conductual que nos entrega una propuesta

de valor.

8.2 Segmento: Young Foodies - Jovenes Profesionales

8.2.1 Perfil Demografico y Estilo de Vida:

Personas entre 25 a 30 afios, que se encuentran primeras etapas de su carrera
profesional, solteros o en pareja, con una vida social activa centrada en salidas frecuentes con
amigos. Cuentan con una alta participacion en redes sociales, como en Instagram y TikTok.
Esto permite identificar que el consumidor valora la parte estética al momento de obtener
informacion de un producto o marca. Es asi como segun Leaver, Hughtfield y Adibin (2020),
las plataformas antes mencionadas promueven a culturas visuales donde los jovenes pueden

construir su identidad a través del contenido que consumen y buscan validacién social.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca
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8.2.2 Intereses y Consumo:

Buscan experiencias rapidas y diversas, con preferencia por comida rapida, alitas
con sabores variados, cervezas artesanales con una presentacion atractiva. Las salidas
post-trabajo son un interés clave.

Las personas de esta poblacion acuden de manera frecuente a bares donde se
vende cerveza artesanal, el consumo promedio al mes de esta poblacion en un
restaurante/bar es un aproximado de $60 y valoran la calidad y experiencias que se dan en
el lugar, como también experiencias que se asocian al producto (C+R Research, 2024;

Reid et al., 2014).

8.2.3 Patrones no Racionales (Psicograficos):

o Necesidad de Pertenencia: Eligen lugares que reflejan su identidad de grupo,
valorando ambientes jovenes, musica y promociones compartidas que
fomentan la comunidad.

o Decisiones por Impulso: Son susceptibles a promociones en redes sociales,
platos visualmente atractivos o novedades que se alineen con sus intereses.

o Validacion Social: La tendencia, viralidad en redes sociales y la aprobacion

de influencers son determinantes en sus decisiones de consumo

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca
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8.2.4 Estrategia de Atraccion:

Se deben implementar promociones visualmente impactantes y ofertas de temporada.
La creacion de eventos con DJ o noches tematicas, junto con "experiencias para compartir"
por ejemplos, platos grandes para grupos, resonara fuertemente con su necesidad de

socializacion y validacion.
8.2.5 Segmento: After-Office Social - Adultos Jovenes Estables

e Perfil Demogrifico y Estilo de Vida: Profesionales de 31 a 40 afios con ingresos
medios 0 medios-altos, en pareja o iniciando una familia. Priorizan la comodidad, la
calidad del producto y un excelente servicio al cliente. Sus salidas se concentran en
los fines de semana.

e Intereses y Consumo: Buscan experiencias gastrondomicas distintas, inclinandose por
comida artesanal, cerveza local y una buena relacion calidad-precio. Un ambiente con
buena musica y un lugar confortable son fundamentales.

e Patrones no Racionales (Psicograficos):

o Recompensa Emocional: Eligen lugares que les permitan desconectar y
sentirse recompensados después de una semana laboral y responsabilidades.
o Nostalgia y Sensorialidad: Sabores intensos, por ejemplo, BBQ, salsas

picantes, que evoquen recuerdos o sensaciones placenteras.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca
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o Experiencia Integral: Estan dispuestos a pagar mas por una experiencia
completa que incluya ambiente, servicio y sabor, generando un placer
emocional.
e Estrategia de Atraccion: Ofrecer combos especiales de fin de semana (con cerveza
artesanal o postres) y asegurar un ambiente comodo y decorado. El storytelling
gastronémico, que narra el origen o la historia detras de los productos (ej., salsas,

cerveza), apelard a su busqueda de autenticidad y experiencia.
8.2.6 Segmento: Foodies After-Work - Adultos en Etapa Madura

o Perfil Demogrifico y Estilo de Vida: Profesionales consolidados, empresarios o
padres de familia de 41 a 50 afios. Su principal busqueda es la comodidad, la calidad y
una experiencia positiva. Son menos activos en redes sociales, pero confian en
recomendaciones y son receptivos al storytelling. Sus salidas incluyen after-office,

reuniones con amigos o familiares.

e Intereses y Consumo: Valoran la comida consistente, de calidad y bien servida, con
una fuerte apreciacion de la relacion calidad-precio y un servicio al cliente
excepcional.

e Patrones no Racionales (Psicograficos):

o Confianza y Tradicién: Prefieren establecimientos que transmitan seguridad,
limpieza y un trato excelente.
Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca
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o Aversion al Riesgo: Tienden a optar por lugares conocidos o aquellos con
referencias solidas, incluso si el precio es ligeramente mas alto.
o Memoria Emocional: Una experiencia positiva previa es un fuerte motivador
para su regreso.
o Estrategia de Atraccion: Promocionar menus para compartir o familiares, asegurar
un ambiente tranquilo y un servicio al cliente impecable. Los programas de
fidelizacion o descuentos para clientes frecuentes fomentaran la repeticion de la visita,

apelando a su busqueda de confianza y tradicion.
8.2.7 Segmentacion Psicografica y Conductual Transversal

Perfil Psicografico General: Personas que buscan experiencias exclusivas, valoran la
calidad de licores y comida, disfrutan de la socializacion, diversion y experiencias fuera del
trabajo. Sus intereses abarcan productos gastrondmicos de calidad, musica en vivo y eventos
deportivos transmitidos. Se destaca el interés en sabores propios del bar/restaurante, por

ejemplo, cerveza artesanal de "The Middle Beer".

Valores Compartidos: Un ambiente relajado y agradable para conectar con amigos,

compafieros de trabajo, pareja o familia. La comodidad y exclusividad son valores clave.

Frecuencia y Horario de Visita: Predominantemente visitas semanales en horario
after-office (17:00 a 22:00 horas), el dia con més afluencia de clientes son los dias martes que

tienen una promocion de 2x1 en alitas, y lo combinan con cerveza artesanal.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca
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Consumo Preferente: Cerveza artesanal propia de "The Middle Beer" y platos a la

carta como alitas y hamburguesas.

9. Metodologia del Estudio Sensorial

El proceso se desarrolld en varias fases para obtener datos cualitativos y cuantitativos

de manera integral:

9.1 Encuesta Preliminar:

Inicialmente, los participantes respondieron una encuesta sobre sus habitos de
consumo de cerveza, incluyendo la frecuencia y los lugares habituales donde disfrutan de esta

bebida. Esto nos proporcion6 un contexto valioso sobre sus patrones de consumo existentes.

Las preguntas realizadas en la encuesta son las siguientes:

1. (Donde sueles tomar cerveza con mas frecuencia?

2. (Cuanto gastas en promedio cuando sales a tomar algo?

3. (Cada cuanto consumes cerveza artesanal?

4. ;Con qué frecuencia visitas The Middle Wings?

5. (Qué te motiva o te motivaria a volver a The Middle Wings? (Puedes marcar mas de una)

6. (Qué tipo de cerveza artesanal prefieres cuando sales?

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca
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7. Cuando te tomas una buena cerveza... ;Con qué la acompanas?
9.2 Fase de Percepcion Olfativa:

Se presentaron tres tipos de cervezas artesanales: una rubia, una negra y una roja.
Cada cerveza fue acompanada de su nombre y un storytelling unico, disefiado para evocar
una narrativa o un origen especifico. Los participantes procedieron a percibir el aroma de
cada cerveza. Durante esta etapa, registraron sus percepciones olfativas y los sabores que

imaginaban al oler la cerveza, antes de cualquier contacto con el paladar.

9.3 Medicion de Emociones con Facial Coding:

e decidid para entender la respuesta emocional. Al momento de probar cada cerveza,
los participantes fueron grabados con una aplicacion de facial coding. Esta tecnologia
permitid identificar y analizar las micro expresiones faciales, proporcionando datos valiosos
sobre las emociones (placer, sorpresa, disgusto, etc.) experimentadas al degustar cada estilo

de cerveza.

9.4 Testeo de Combinacion de Sabores:

Finalmente, se realiz6 un testeo para determinar las preferencias de maridaje,
preguntando a los participantes si preferian acompanar la cerveza con algo salado o algo

dulce. Esta informacion es vital para el desarrollo de futuras ofertas gastronomicas.

Se realiz6 un Mentimeter para complementar el analisis sensorial biométrico y

obtener una perspectiva integral de la experiencia del consumidor, durante el evento de cata

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca
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de cervezas. Esta plataforma permiti6 recolectar de forma directa y en tiempo real las
opiniones de los participantes sobre dos aspectos fundamentales de su percepcion: sus
preferencias de maridaje al consumir cerveza (dulce vs. salado), asi como sus valoraciones
generales sobre el ambiente del lugar y la dindmica de la cata en si misma. (Imagenes y

resultados en los Anexos, tabla de gréaficos).

Cudl es la primera palabra que se te viene a la cabeza al oler cerveza?

hidratacion

"u"{.'-" HC

amigos
amargo = plava

experiencias

bar frutal

fruta

relajacion

reunion

frio

Figura 9:Fuente Propia Palabra que se viene a la cabeza al oler cerveza
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Qué opcion prefieren con la cerveza rubia - Belgian Blonde?

' Salado

2nd

Figural0: Fuente Propia opcidn de preferencia en cerveza rubia

Dentro de los resultados de la cata, los participantes prefieren la cerveza

Belgian,Blonde, ya que, se tuvo dentro de la cata los diferentes espacios para que puedan

limpiar el paladar.

Para ti, cudl es la mejor combinacién para tomar cerveza?

papitas fritas

’ mexiCana

O I ItOS chulpi
£ D pizza nachos
§ O  toquitos papas fritas
= -

chips salados

parriloda

Figura 1111: Fuente Propia Combinacion para tomar cerveza
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Qué opcion prefieres con la cerveza Roja: Irish Red Ale?

1st Salado

2nd Dulce

Figura 12: Fuente Propia opcion de preferencia frente a cerveza Roja

Si tuvieras que describir este lugar con una emocién o una sensacion ;Cudl seria?

o
- I
v
e} Q9 .
-8 to— i (AW L&
-.g = jovial exito ;5
2 9o
£ 5 tranquilo S
O T relgjamiento &
quietud familiar PQOZ cadlida

chévere

Figura 13:Fuente Propia Descripcion del lugar con emocion o sensacion
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Esta cata, sientes que cambié tu percepcidn sobre alguna cerveza o sobre el lugar?

Lugar, una opcidn fuera de lo
tradiciondt en clertos lugares yo
copados de Quito

Ma combié sobre la percepcion de ko
cerveza artesancl, me gusta mucho lo
Rojo

Si. al ugar muy bonito que me haria

St sobee con qué tipos de sabores
puedes combinar i cerverza artesand

La carverza rojo fue ia mejor de la cato,
ol lugor estd super chévera y divertido
paora verns con amigos o con tu parejo a
una cita

Con respecto al lugar, un amblante
super chévera. ronquilo, ocogedior y
seguro, astoy seguro qua volveria y
mantisne mi percepcidn sobre los
lugares que ofrecen el sarvicko de
artesanales

Claro que sl ya me agrada mucho mas
la carvezo artesanal y af ugar ma
nepira

Con respecto o la cerveza. lo verdod es
que mantuve mi critenc, ef tener tantos
afos de ‘expenencia” con este tipo de
cenvexas 1o me huo cambiar me
OpinkOn sobre mis gustos

S( sobre la cerveza rojo yo que esto
Cerveza antenomente ya no tomaba
porque me parecio muy fuerte anuno
00asidn £3 la pramera vez que conozeo

(]
-

Figura 14:Fuente Propia cambio de percepcion sobre la cerveza

9.5 Datos recopilados del Focus Group

Este analisis permitié obtener una comprension de como actuan los diferentes
estimulos sensoriales (aroma, sabor, olor, storytelling) y como influyen en las emociones y
como estas acciones pueden llegar a influir en la decision de compra del grupo de estudio. La
combinacion de encuestas, percepciones olfativas, analisis de facial coding y pruebas de
maridaje brind6 una vision diferente a la experiencia comun del consumo de cerveza

artesanal, abriendo nuevas vias para la innovacion de productos y estrategias de marketing.
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9.5.1 Cerveza 1 Belgian Blonde

BELGIAN BLONDE (Rubia)

12 respuestas

@ ' Muy malo
@ 2 Malo

3 Regular
® 4 Bueno
@ 5 Muy bueno

W

Figura 1515: Fuente Propia Cerveza 1 Belgian Blonde

Dentro de la percepcion del sabor de la cerveza Belgian Blonde tenemos el siguiente
resultado donde regular con el 41.7% tiene mas ponderacion ante el muy bueno que tiene el
porcentaje del 25% y teniendo en cuenta que la cerveza rubia es la mas cercana a las cervezas
comerciales, que son de facil acceso y bajo costo. Considerando que dentro de la cata para
que los participantes puedan diferenciar que se realizo en diferentes tiempos, con el fin de
puedan tener toda la percepcion del sabor, sin otros que interfieran, donde el primer tiempo
fue oler la cerveza, para después probarla y como final poder probarla junto con algo de
comida, para que puedan continuar con la siguiente cerveza, dando asi un resultado regular
dentro de esa percepcion. Segun los estudios sobre percepcion sensorial en cervezas estilo

Belgian Blonde, los participantes otorgan calificaciones intermedias cuando la prueba se
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realiza en fases (olfato, gusto y maridaje), lo cual sugiere que el contexto y el orden de la cata

influyen en la evaluacion global del sabor (Meilgaard et al 2007).

9.5.2 Cerveza 2 Irish Red Ale (Roja)

IRISH RED ALE (Roja)

12 respuestas

@ ' Muy malo
® 2 Malo

P 3 Regular
® 4 Bueno
® 5 Muy buenc

Figura 16 16: Fuente Propia Cerveza 2 Irish Red Ale

Podemos observar que dentro de la encuesta tenemos que la mitad de las personas la
considero muy bueno, es decir el 50% y el otro 50% la considero bueno. Teniendo asi un
resultado que pondera un gusto apropiado para el sabor de la cerveza. Para este resultado, en
el segundo tiempo se realiz6 un descanso para los participantes con el fin de que puedan
limpiar su paladar y continuar con la siguiente cerveza. Aqui en el segundo tiempo los
participantes pudieron tomar la cerveza y después probar pan junto con pasas para limpiar el
paladar, de tal forma se tuvo el resultado. El uso de alimentos neutros como pan y pasas
durante los descansos entre muestras en una cata sensorial permite que exista una

neutralizacion. En este contexto, los participantes evaluaron la cerveza con resultados
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positivos: el 50% la considerd "muy buena" y el otro 50% "buena", lo que indica una

aceptacion favorable del perfil de sabor (Meilgaard et al 2007).

9.5.3 Cerveza 3 Russian Imperial Stout Negra

RUSSIAN IMPERIAL STOUT (Negra)

12 respuestas

@ 1 Muy malo
® 2 Malo

' 3 Regular
@® 4 Bueno
@ 5 Muy bueno

Figura 17: Fuente Propia Russian Imperial stout

La cerveza 3 se considera que el resultado de las personas encuestadas da un valor de
41.7% para un resultado donde nos dice que la cerveza esta buena y en segundo lugar con un
porcentaje de 33.3% de un gusto regular. Como punto final y como tltimo tiempo se tuvo el
resultado de que los participantes puedan degustar de alitas con el fin de que la percepcion de
la cerveza sea mucho mejor y que puedan describir mejor el sabor. Este tipo de enfoque
busca enriquecer la descripcion del perfil de sabor por parte de los catadores (Meilgaard,

Civille, & Carr, 2007).
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10. KPIs Relacionados con la Percepcion del Producto y la Emocion

Los KPis propuestos en el proyector sirvieron para reflejar emociones,

comportamiento y perc

10.1 Porcentaje de Coherencia "Olor vs. Sabor Percibido"

o Mide: El porcentaje de participantes que, al oler una cerveza y leer su
storytelling, anticiparon un sabor que luego coincidié con su percepcion al

probarla.

o ¢(Por qué es importante?: Indica qué tan efectivos son el aroma y el

storytelling para crear expectativas precisas y atractivas.

10.2 Puntuacion Media de Emocion Positiva por Cerveza (Facial Coding):

o Mide: La intensidad promedio de emociones positivas, por ejemplo, placer,
agrado, sorpresa positiva registradas por el facial coding al momento de la
degustacion de cada tipo de cerveza (rubia, negra, roja).

o ¢(Por qué es importante?: Cuantifica la respuesta emocional directa y no
verbal al producto, revelando qué cervezas generan una mayor satisfaccion

intrinseca.
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10.3 Puntuacion Media de Agradabilidad General (por Cerveza y por Segmento):

o Mide: La calificacion promedio que los participantes otorgan a cada cerveza
en términos de agrado general después de la degustacion. Se puede desagregar
por segmento para identificar preferencias especificas.

o ¢Por qué es importante? Ofrece una métrica directa de la aceptacion del

producto por parte del publico objetivo.

11. KPIs Relacionados con el Comportamiento y las Preferencias

Se enfoco en las decisiones y habitos de consumo, asi como en las preferencias entre

dulce y salado

11.1 Porcentaje de Preferencia entre "Salado vs. Dulce" (por Cerveza y por Segmento):

o Mide: La proporcion de participantes que prefieren acompaniar cada tipo de

cerveza con opciones saladas frente a dulces.

o ¢Por qué es importante?: Informa sobre oportunidades de desarrollo de

menus y maridajes en el bar/restaurante.

o Tasa de Afinidad "Storytelling-Producto'':
Mide: La correlacion entre la comprension y apreciacion del storytelling de la

cerveza y la preferencia final por esa cerveza.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca
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o (Por qué es importante?: Evalua si el relato y la narrativa asociada a la

cerveza realmente resuenan y mejoran la experiencia del consumidor.

11.2 Frecuencia de Consumo de Cerveza Reportada (por Segmento):

o Mide: La frecuencia promedio de consumo de cerveza reportada por los
participantes de cada segmento en la encuesta inicial.

o ¢Por qué es importante?: Permite comprender el habito de consumo
preexistente de cada segmento, Util para comparar con la intencion de visita a

"The Middle Wings".

11.3 Lugares Preferidos de Consumo Actual (por Segmento):

o Mide: La distribucion de los tipos de establecimientos donde los participantes
suelen consumir cerveza segun la encuesta inicial.

o ¢Por qué es importante? Ayuda a posicionar The Middle Wings frente a la
competencia y a identificar oportunidades para atraer a consumidores de otros

lugares.

12. Analisis Sensorial Biométrico Resumido por Participante

En la busqueda por entender verdaderamente lo que piensan y sienten los
consumidores, las metodologias de investigacion de mercado han evolucionado para capturar

tanto las opiniones explicitas como las reacciones mas sutiles e inconscientes.
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Por un lado, el Focus Group es una herramienta cualitativa invaluable, que permite
reunir a un grupo de personas para discutir, bajo la guia de un moderador, sus percepciones,
actitudes, ideas y reacciones ante un producto, servicio o concepto. Y que permite generar un
analisis de ideas y estructuras que no es posible conocer en una entrevista individual, y
permite medir reacciones de respuestas grupal, al igual que la interaccion entre los

individuos.

Por otro lado, el Facial Coding, representa una técnica de andlisis emocional utilizada
en estudios de neuromarketing, que permitio identificar expresiones faciales involuntarias,
estas asociarlas con a emociones que muchas veces tratan de camuflarse, o de las que el
sujeto no es consciente. Esta técnica utiliza tecnologia para detectar y cuantificar de manera
objetiva las microexpresiones faciales de una persona, revelando las emociones subyacentes

en tiempo real.

Esta metodologia resulta util en contextos donde la experiencia de consumo esta
vinculada a elementos sensoriales y emocionales, como es el momento de comer o tomar una
bebida, donde se da fuerza a los sentidos, y que puede generar emociones de forma

inmediata.

Se obtuvo una comprension profunda de la experiencia del consumidor mas alla de las
respuestas conscientes, al realizar la cata de cervezas artesanales que integré metodologias de
Focus Group con andlisis sensorial biométrico. Este estudio innovador utiliz6 tecnologia de
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facial coding para capturar y cuantificar las reacciones emocionales y los niveles de
engagement de los participantes en tiempo real durante la degustacion de tres estilos de

cerveza: rubia, negra y roja.

El objetivo principal fue medir las percepciones sensoriales y las respuestas
emocionales inconscientes, analizando métricas clave como las emociones bésicas (alegria,
tristeza, disgusto, etc.), estados afectivos complejos (apatia, preocupacion, deseo), la valencia
(grado de agrado), el arousal (nivel de activacion), y la atencion. Los datos biométricos, al
complementar los informes verbales, ofrecen una vision objetiva de como el aroma, el sabor
y el storytelling de cada cerveza impactan el estado emocional y la conexion del consumidor,
revelando momentos clave de placer o aversion. Los siguientes analisis detallaron las
respuestas individuales de los participantes, sentando las bases para comprender las

tendencias generales de la muestra.

12.1 Persona 1

Métrica / Cerveza 2:

Cerveza 1: Rubia Cerveza 3: Roja
Cerveza Roja

La emocion que En un principio En un principio
Emociones

predomind fue ausencia de ausencia de
Generales

sorpresa. Pico de emociones emociones, seguida
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sorpresa 60% en el
segundo 4. Felicidad

minima.

seguida, miedo y
sorpresa. Pico de
sorpresa 60% en

segundo 5.

de sorpresa y
felicidad. Picos de
felicidad 60% en

segundo 5.

Predomina el

Predomina el bajo

Positividad baja 10-

Valencia media:

Predomina el bajo | bajo Control e Control e
Control e impedimento | impedimento impedimento
Control y Afecto (barrera de emocion). | (barrerade (barrera de
Resistencia o impacto | emocion). emocion).
de sorpresa. Resistencia o Resistencia o
incomodidad. incomodidad.
Atencion con
Atencion alta mayor al
pico muy alto Atencion
80% desde segundo 4.
100% en fluctuante con
Valencia media
segundo 3. picos muy altos
Atencion (Intensidad): 30-40%.

80% en segundo 4

30-35%. y casi 100% entre
20% (ausencia de

Positividad baja el segundo 8 y 14.
emociones)

10-20%

CAMPUS
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(Ausencia de

emociones)

Pico
Generalmente bajo.
Pico notable significativo
Pico moderado
aproximadamente 35% 75% en segundo

Deseo (aprox. 25% en
en segundo 5, decayo 8, sin embargo,
segundo 10), nunca
rapidamente. decay6
super?6 el 25%.
rapidamente.

Tabla 2: Fuente Propia Analisis Persona 1

En resumen, determiné que para la persona 1, genero sorpresa con una atencion
mayor al 80% al tomar la cerveza 1(Rubia), present6 una valencia media positiva del 30-
40%. Con respeto a la cerveza 2 (Roja), no presentd emociones placenteras, mostro un indice
de resistencia e incomodidad, sin embargo, tuvo un pico de atenciéon y placer al segundo 3 del
100%. En la cerveza 3 (Negra) existio emociones placenteras como sorpresa y felicidad en un
60%. Para terminar la persona 1mostr6 barreras al momento de ser evaluado (control y

afecto)
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12.2 Persona 2
Métrica /
Cerveza 1: Rubia Cerveza 2: Roja Cerveza 3: Negra
Cerveza
En un principio
Alta proporcion de
mostro ausencia de
En un principio tristeza, seguida de
emociones, segundo
Emociones mostrd ausencia neutralidad y miedo.
de miedo y tristeza al
Generales de emociones, Picos de tristeza de
principio luego
miedo y sorpresa. 70% en segundo 2 y
disminuy¢ en el
segundo 6.
segundo 8
Predomina el bajo
Control e Predomina el bajo
Predomina el bajo
impedimento Control e
Control e impedimento
Control y (barrera de impedimento
(barrera de emocion).
Afecto emocion). (barrera de emocion).
Resistencia o
Resistencia o Resistencia o
incomodidad.
impacto de incomodidad.
sorpresa.

CAMPUS
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Dificultad de
concentracion con
Se mostro un indice Dificultad de atencion
picos
de atencion en del 40% en el segundo
Atencion significativos
segundo 4. y un 4,y un placer
mayor al 80% en
placer moderado. moderado.
segundo 6, y un
placer moderado.
Pico muy alto
Deseo bajo en Pico notable bajo del
mayor al 75% en
general, con aumento 30% en el segundo 3,
Deseo segundo 8, con
gradual del 30% en pero fue bajando
momentos de bajo
segundo 5 gradualmente.
deseo.

Tabla 3: Fuente Propia Analisis Persona 2

En resumen, se determiné que para la persona 2 mostr6 una ausencia de emociones al

tomar la cerveza 1 (Rubia), present6 una dificultad de atencidn significativo y un placer

moderado. Con respeto a la cerveza 2 (Roja) presentd ausencia de emociones y poca

atencion. En la cerveza 3 (Negra), existié emociones poco placenteras y atencion baja.

Finamente muestra barreras y bloqueos para ser evaluadas.

CAMPUS
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12.3Persona 3
Métrica /
Cerveza 1: Rubia Cerveza 2: Roja Cerveza 3: Negra
Cerveza
Predomino la Alta proporcién de
felicidad y el felicidad Alta proporcion de
miedo aproximadamente el neutralidad,
Emociones aproximadamente 30%, seguida de seguida de
Generales 25%. Predomino el neutralidad y miedo. disgusto, con pico
miedo al inicio Pico de felicidad en segundo 2
siendo mayor al mayor al 60% en el mayor al 40%.
80%. segundo 7.
Predomina el bajo Predomina el bajo
Predomina el bajo
Control e Control e
Control e
impedimento impedimento
impedimento
Control y (barrera de (barrera de
(barrera de
Afecto emocion). emocion).
emocion).
Resistencia o Resistencia o
Resistencia o
impacto de impacto de
impacto de sorpresa.
sorpresa. sorpresa.
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Dificultad de Dificultad de Dificultad de
atencion entre 80% atencion entre 90% y atencion entre 90%
y 95% en segundo 95% en segundo 5y y 95% en segundo
Atencion
5y 12). Valenciay 7). Valenciay 5y 7). Valenciay
positividad: positividad positividad
moderadas. moderadas. moderadas.
Pico muy alto casi
Pico muy alto del
100% en el Deseo bajo,
90% en el segundo 7
segundo 9, se llegando a un
Deseo Gran anhelo, se
mantuvo alto hasta maximo del 15%
mantuvo alto al
el segundo 12-14. en el segundo 7
final.
Gran anhelo.

Tabla 4: Fuente Propia Analisis Persona 3

En resumen, se determiné que para la persona 3 mostré emociones de felicidad y
miedo al tomar la cerveza 1(Rubia), presento alta atencion llegando a un pico del 80%. Con
respeto a la cerveza 2 (Roja), present6 felicidad y miedo, siendo la felicidad mayor al 60%,
con respecto a la atencion tuvo dificultades en un 95%. En la cerveza 3 (Negra) existio
emociones poco placenteras y acompafiadas de disgusto. Finamente muestra barreras y

bloqueos para ser evaluadas.
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12.4 Persona 4

Métrica /
Cerveza 1: Rubia Cerveza 2: Roja Cerveza 3: Negra
Cerveza
Predomino el Predomino el
Mostro alta ausencia
Emociones disgusto, disgusto,
de emociones, miedo
Generales acompafiada de acompafiada de
y disgusto.
tristeza y miedo. tristeza y miedo.
Predomina el bajo Predomina el bajo
Predomina el bajo
Control e Control e
Control e
impedimento impedimento
Control y impedimento (barrera
(barrera de (barrera de
Afecto de emocion).
emocion). emocion).
Resistencia o impacto
Resistencia o Resistencia o
de sorpresa
impacto de sorpresa impacto de sorpresa
Atencion muy alta al Atencion alta al
Atencion variable,
principio, luego bajo principio, luego
Atencién con pico en segundo
significativamente. disminucion y
7.
Valencia y subida al final.
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Valencia media. positividad: estables Arousal y valencia

Positividad: y bajas. positividad: bajas.

consistentemente baja

Predomina el deseo Bajo durante la Muy bajo durante
Deseo

bajo. experiencia. toda la experiencia.

Tabla 5: Fuente Propia Analisis Persona 4

En resumen, se determind que la persona 4 mostré emociones de miedo y disgusto al
tomar la cerveza 1 (Rubia), ademas, presento dificultad en la atencion. Con respeto a la
cerveza 2 (Roja), presento6 disgusto, miedo y tristeza con respecto a la atencion tuvo
dificultades para mantenerlas. En la cerveza 3 (Negra) existi6 emociones de disgusto.
Finamente muestra barreras y bloqueos para ser evaluado, principalmente esta persona

demostrd poco deseo durante toda la experiencia de la cata de cerveza.

12.5 Persona 5

Métrica / Cerveza 1:
Cerveza 2: Roja Cerveza 3 Negra
Cerveza Rubia
Predominé la Alta proporcion
Emociones Enojo, seguido de
felicidad, seguido de enojo y
Generales felicidad y disgusto, sin
de neutralidad y disgusto, con
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enojo con poca presencia de embargo, el enojo bajo
tendencia felicidad y y la felicidad aumento.
creciente, y asi la neutralidad.

felicidad fue

bajando.

Presencia de

Presencia de Puede presentar
Control y rechazo y
insatisfaccion o rechazo o experiencia
Afecto barreras
desaprobacion. negativa.
emocionales.

Atencion con
Dificultas en la

pico en el

atencion en el Atencion fluctuante
segundo 2,

segundo 2 y al con pico importante en
Arousal

final. Arousal segundo 4. Arousal

Atencion relativamente

medio. Valencia moderado. Valencia y
alto.

y positividad: con positividad con picos
Valencia y

pico notable en en el segundo 1y 4.
positividad:

segundo 4.

medias-altas.
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Al inicio empezo6 Al inicio empezo Moderado al principio,

alto, luego alto, luego luego disminuy6 y
Deseo

decay6 decayo finalmente existio un

drasticamente. drasticamente. amento de deseo.

Tabla 6: Fuente Propia Analisis Persona 5

En resumen, se determin6 que la persona 5 mostré emociones de felicidad y enojo al
tomar la cerveza 1 (Rubia), ademads, present6 dificultad en la atencion. Con respeto a la
cerveza 2 (Roja), presentd disgusto y enojo y con respecto a la atencion tuvo dificultades para
mantenerlas. En la cerveza 3 (Negra) existié emociones de felicidad y disgusto. Finamente

muestra rechazé y negatividad en la experiencia.

12.6 Persona 6

Métrica/
Cerveza 1: Rubia Cerveza 2: Roja Cerveza 3: Negra
Cerveza
Predomino la Dominio de
Dominada por
neutralidad, con neutralidad con
Emociones tristeza y
picos de tristeza, presencia de
Generales neutralidad, con
miedo, enojo, sorpresa. Felicidad
disgusto notable.
felicidad minimos. y disgusto

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca
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Sorpresa con picos minimos. Tristeza con picos
en el segundo 3 Neutralidad alta al significativos

inicio y final.

Predomina el bajo Predomina el bajo Predomina el bajo

Control e Control e Control e

impedimento impedimento impedimento
Control y Afecto (barrera de (barrera de (barrera de

emocion). emocion). emocion).

Resistencia o Resistencia o Resistencia o

impacto impacto impacto

Atencion

inestable, sube 'y

baja entre el Atencion baja,
Atencion baja, no

segundo 3 y 8. iniciando en 20%,

Atencion se presenta hasta

Valencia y en seg 2, sube a
el segundo 5.

positividad: con 20% al final.

tendencia

creciente.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca
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Deseo notable en Deseo llego a su
Generalmente
segundo 5 del maximo nivel
Deseo bajo y fluctuante,
65%, y otro en entre el segundo 2

pico inicial
segundo 8 de 55%, y3

Tabla 7: Fuente Propia Analisis Persona 6

12.7 Persona 7

Métrica / Cervezal:
Cerveza 2: Roja Cerveza 3: Negra
Cerveza Rubia
Present6 neutralidad,
Presencia de
Presencia de seguida de felicidad y
neutralidad seguida
Emociones neutralidad, disgusto. La neutralidad
de disgusto, tristeza
Generales Disgusto, miedo y aumento al final mientras
y enojo. Neutralidad
felicidad presente. que la felicidad
constante.
disminuyo.
Receptiva a la Predomina el bajo
Receptiva a la experiencia
Control y experiencia sin Control e
sin mostrar reacciones de
Afecto mostrar impedimento
agrado o desgrado.
reacciones de (barrera de

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca
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agrado o

desgrado.

emocion).
Resistencia o

incomodidad.

Atencion superior

Atencion en aumento

Atencion con pico

en segundo 4 casi

al 80%.
hasta el 80% desde el 70%, luego
Valencia 'y
Atencion segundo 3 hasta el final disminuy6
positividad: altas
Valencia y positividad: Valencia y
hasta el segundo
con picos en segundo 3. positividad:
4.
moderadas.
Comenzd con un deseo Deseo progresivo,
Generalmente
Deseo alto del 50% y cay6 alcanzando un
bajo conun 32%
significativamente maximo del 50%.

Tabla 8: Fuente Propia Analisis Persona 7

En resumen, al tomar la cerveza 1 (Rubia), se determin6 que la persona 7 mostrd

emociones de neutralidad con tendencia a emociones poco placenteras, ademas, presento una
atencion superior al 80%. Con respeto a la cerveza 2 (Roja), present6 felicidad y disgusto y

con respecto a la atencidn tuvo una atencion suprior al 80%. En la cerveza 3 (Negra) existio

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca
digital de UIDE y EIG. La distribucion y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los
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emociones de disgusto y tristeza. Finamente es receptiva a la experiencia sin mostrar

reacciones de agrado o desgrado.

12.8 Persona 8

Métrica / Cerveza 3:
Cerveza 1: Rubia Cerveza 2: Roja
Cerveza Negra
Predominio de Dominio de
La tristeza fue del
felicidad al 40%, disgusto al 45%,
Emociones 35% seguida de
seguida de tristeza y seguida de
Generales neutralidad y
disgusto. Felicidad alta felicidad y
felicidad.
al inicio. sorpresa.
Predomina el bajo Predomina el bajo
Control e Control e
Receptiva a la impedimento impedimento
Controly
experiencia y muestra (barrera de (barrera de
Afecto
aceptacion/agrado emocion). emocion).
Resistencia o Resistencia o
incomodidad incomodidad

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca
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Atencion muy
Atencidon muy baja.
Atencion muy alta al baja.
Valencia y
inicio al 100%, Valencia 'y
Atencion positividad: con
Valenciay positividad: positividad: bajas,
pico alto en el
altas al inicio. con aumento al
segundo 2.
final.
Aumento

Alto al inicio
progresivo del
Nula presencia de mostrando un 87%
Deseo deseo hasta llegar
deseo. posteriormente
un maximo del
bajo el deseo.
65%

Tabla 9: Fuente Propia Analisis Persona 8

En resumen, al tomar la cerveza 1 (Rubia), se determin6 que la persona 8 mostrd
emociones de felicidad con tendencia a emociones placenteras, ademas, presenté una
atencion y compromiso con la actividad al 100%. Con respeto a la cerveza 2 (Roja), presentd
disgusto, felicidad y sorpresa y con respecto a la atencioén tuvo una atencion baja. En la
cerveza 3 (Negra) existio emociones de tristeza y neutralidad. Receptiva a la experiencia y
muestra aceptacion/agrado, sin embargo, en las otras cervezas mostro cierto nivel de

resistencia.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca
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12.9 Persona 9

Métrica /
Cerveza 1: Rubia Cerveza 2: Roja Cerveza 3: Negra
Cerveza
Alta proporcion de Dominio de Alta presencia de miedo
Emociones
disgusto seguidas disgusto y miedo, y tristeza, seguidas de
Generales
de neutralidad. seguidas de enojo. enojo y neutralidad.
Predomina el bajo Predomina el bajo
Control e Control e
Predomina el bajo
impedimento impedimento
Control y Control e impedimento
(barrera de (barrera de
Afecto (barrera de emocion).
emocion). emocion).
Resistencia o impacto
Resistencia o Resistencia o
impacto impacto
Atencién con picos
Atencion
muy altos que Atencion progresiva
progresiva hasta
Atencion llegan casi al 100% entre el segundo 4y 7.
llegar al 100% casi
entre el segundo Sy Valencia Fluctuante.
al final
11.
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Valencia y
positividad:
aumento

significativo.

Valencia

Fluctuante.

Pico notable en

segundo 6
Deseo
mostrando un

deseo de 67%

Deseo variable
llegando un 48% en
segundo 7y
llegando a bajar

hasta el 30%

Deseo variable entre el

segundo 4,6 y 9

Tabla 10: Fuente Propia Analisis Persona 9

En resumen, al tomar la cerveza 1 (Rubia), se determind que la persona 9 mostr6

emociones de disgusto, ademas, presento una atencién y compromiso con la actividad al

100%. Con respeto a la cerveza 2 (Roja), present6 disgusto y miedo y con respecto a la

atencion tuvo una atencion alta. En la cerveza 3 (Negra) existi6 emociones de tristeza y

neutralidad, emociones poco placenteras. Finalmente, mostro barreras al ser evaluado.

12.10 Persona 10

Meétrica /
Cerveza 1: Rubia
Cerveza

Cerveza 2: Roja

Cerveza 3: Negra

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca
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Alta presencia de Alta presencia de
Alta presencia de
neutralidad neutralidad
Emociones neutralidad llegando a
llegando a un 30%, llegando aun 30%,
Generales un 30%, seguida de
seguida de seguida de
sorpresa,
sorpresa, sorpresa,
Predomina el bajo Predomina el bajo
Control e Control e
Predomina el bajo
impedimento impedimento
Control y Control e impedimento
(barrera de (barrera de
Afecto (barrera de emocidn).
emocion). emocion).
Resistencia o impacto
Resistencia o Resistencia o
impacto impacto
Llegd con pico muy
alto del 80% en el Atencion muy baja.
segundo 6. Valenciay Valencia y
Atencion bajay
Atencion positividad: positividad: bajas,
casi nula.
moderadas, con con aumento al
tendencia decreciente final
al inicio.
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Deseo

Deseo notable en
segundo 5 del 65%, y
otro en segundo 8 de

55%,

Deseo llego a su
maximo nivel entre

el segundo 2y 3

Deseo general del
40% entre el

segundo 4y 7,

Tabla 11: Fuente Propia Analisis Persona 10

12.11 Persona 11
Métrica/
Cerveza 1: Rubia Cerveza 2: Rubia Cerveza 3: Negra
Cerveza
Alta proporcion de
Predomina la
neutralidad al 35% Predomina la tristeza
felicidad llegando a
Emociones seguida de disgusto en un 40%, seguida
un 60% y posterior
Generales y miedo, de neutralidad,
existe un disgusto en
neutralidad miedo y disgusto.
un 30%
predominante.
Predomina el bajo Predomina el bajo Predomina el bajo
Controly
Control e Control e Control e
Afecto
impedimento impedimento impedimento

QUITO - ECUADOR | 2025
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(barrera de (barrera de (barrera de
emocion). emocion). emocion).
Resistencia o Resistencia o Resistencia o
impacto impacto impacto
Dificultad para

Aumento de Atencion fluctud
mantener la

atencion hasta con pico muy alto en
atencion en un

progresiva hasta un el segundo 7

Atencion 70%.

35% Valencia y llegando al 100%
Valencia moderada

positividad: Valencia 'y
positividad: baja y

moderadas. positividad: altas.
fluctuante.
Deseo maximo Deseo maximo hasta

Generalmente bajo
hasta un 60% en el un 90% en el

Deseo llegando un pico del

segundo 8 fue el segundo 7 fue el

35%
pico maximo, pico maximo,

Tabla 12: Fuente Propia Analisis Persona 11

En resumen, al tomar la cerveza 1 (Rubia), se determind que la persona 11 mostro
poca presencia de emociones con tendencia a disgusto y miedo. ademas, presento dificultad

para atencion en un 70%. Con respeto a la cerveza 2 (Roja), presentd tristeza y miedo y con

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca
digital de UIDE y EIG. La distribucion y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los
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respecto a la atencion aumento su atencion hasta un 35%. En la cerveza 3 (Negra) existio
emociones de felicidad llegando 60% con emociones poco placenteras. Finalmente, mostro

barreras al ser evaluado.

12.12 Persona 12

Métrica /
Cerveza 1: Rubia Cerveza 2: Roja Cerveza 3: Negra
Cerveza
Alta proporcion de Predoming el
Predomino el
neutralidad al 35% disgusto en un
Emociones disgusto en un 25%,
seguida de disgusto y 25%, seguido de
Generales seguido de tristeza,
miedo, neutralidad tristeza, miedo y
miedo y neutralidad.
predominante. neutralidad.
Predomina el bajo Predomina el bajo
Predomina el bajo
Control e Control e
Control e
impedimento impedimento
Control y impedimento (barrera
(barrera de (barrera de
Afecto de emocion).
emocion). emocion).
Resistencia o
Resistencia o Resistencia o
impacto
impacto impacto

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca
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La atencion llego al

100% y se mantuvo

La atencion llego

casi al 70% en el

Atencion fluctuo6 con

pico muy alto en

nula.

el segundo 10.

hasta el 90% segundo 7. segundo 4 llegando
Atencion
Valencia 'y Valencia 'y al 90% Valencia y
positividad: positividad: positividad:
moderadas. moderadas. moderadas.
El deseo llego a un El deseo llego a un
Muestra de deseo
Deseo maximo del 22% en maximo del 35% en

el segundo 3.

CAMPUS

Tabla 13: Fuente Propia Analisis Persona 12

En resumen, al tomar la cerveza 1 (Rubia), se determind que la persona 12 mostro
poca presencia de emociones con tendencia a disgusto y miedo. ademas, llego a tener el
100% de atencion. Con respeto a la cerveza 2 (Roja), presentd tristeza y miedo y con respecto
a la atencion llegd a un maximo de 70%. En la cerveza 3 (Negra) existié6 emociones poco
placenteras predominado por el disgusto en un 25%. Finalmente, mostro barreras al ser

evaluado.'

I Ver Anexo 1
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13. Conclusion general:

13.1Oportunidades de Deseo y Positividad Identificadas
A pesar de la tendencia general, el analisis biométrico fue crucial para identificar
momentos y cervezas especificas que lograron generar picos significativos de deseo y

positividad, incluso en participantes que, en general, mostraban patrones negativos.

e LaCerveza 1 se destaco positivamente para la Persona 3, generando un pico de deseo
del 100% y una alta positividad. También provocé un deseo notable en la Persona 2

(78%) y la Persona 6 (mas del 60%).

e La Cerveza 2 sobresalioé por generar un pico de deseo casi del 100% para la Persona
5, y un pico de casi 90% para la Persona 6, a pesar de las emociones negativas

dominantes en sus perfiles generales. También tuvo un pico del 78% para la Persona

e LaCerveza 3 tuvo un pico de deseo de 65% para la Persona 8 al final de la

experiencia.

13.2Implicaciones Estratégicas:

Los resultados sugieren que, si bien las cervezas logran captar la atencion, existe una
necesidad de refinar los perfiles sensoriales y/o el storytelling para consistentemente
transformar la atencidon en emociones positivas y deseo. Las cervezas que generaron picos de

deseo (especialmente Cerveza 1 para Persona 3, y Cerveza 2 para Persona 1, 5 y 6) deben ser

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca
digital de UIDE y EIG. La distribucion y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los
directores del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.
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estudiadas a fondo para identificar los elementos clave que activaron esas respuestas

positivas. Estos elementos podrian ser la base para futuras innovaciones de producto o para

ajustar las estrategias de comunicacion y experiencia en el bar/restaurante "The Middle

Wings", con el fin de mejorar la afinidad emocional con una base de consumidores mas

amplia. El analisis biométrico es fundamental para validar la afinidad real del producto con el

mercado objetivo.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca
digital de UIDE y EIG. La distribucion y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los
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CAPITULO S.

14. Conclusiones y Aplicaciones

14.1 Conclusiones generales

e La aplicacion de facial coding y encuestas en el focus group permitié integrar los
resultados de microexpresiones (respuestas automaticas) y percepciones de los
evaluados. Esto determina que el consumo de alcohol se genera por factores
sociales antes que por el sabor de la bebida. Dado que existe un amplio porcentaje

de emociones poco placenteras, como (disgusto, tristeza, miedo).

e Existen porcentajes altos en emociones poco placenteras en todas las cervezas
como (disgusto, tristeza y enojo). Esto se debe al fuerte sabor que presenta la

cerveza artesanal.

e A través de las encuestas se logra determinar que los sentidos se vieron
estimulados por la cerveza, pero también por el ambiente en el cual se realizo la
cata (bar/restaurante The Middle Wings). Esto promovié a una percepcion de

marca, teniendo un 75% de los participantes volverian por el ambiente.

14.2 Conclusiones especificas

e A través del Mentimeter y encuesta de preferencia de cerveza. Los datos revelaron
una alta presencia de coherencia entre el aroma y sabor de cada cerveza. La

percepcidn olfativa previa a la cata y el storytelling permitio también fortalecer la

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca
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narrativa sensorial, para asi crear asociaciones emocionales.

e Existieron emociones placenteras como felicidad, deseo y agrado, esto durante el
primer acercamiento con la cerveza. Dicho esto, la cerveza rubia logro captar la
atencion y deseo en un 100%, mientras que la cerveza negra fue la menos favorita
provocando miedo, disgusto y tristeza. Con esto se confirma que las expresiones
inconscientes captadas fueron fundamentales para comprender la verdadera

experiencia del consumidor.

e Lacombinacion de las tres herramientas aplicadas determind, que las emociones
placenteras que existieron estas vinculadas a momentos claves que se dieron
durante la cata. El ambiente fue fundamental mencionado con un 75%, asi

existieron picos de atencion y deseo en el que llegaron al 100%.

15. Discusion

Existe la tendencia en la cual una estimulacion multisensorial va a generar una percepcion
de la marca positiva en el consumidor. Dado que, la experiencia de la cata estuvo guiada con

varias actividades, en la cual se estimularon varios sentidos.

Los objetivos se cumplieron, sobre todo la identificacién de emociones que provocaron
las cervezas en los consumidores. El analisis obtenido del MorphCast (facial coding)
demostraron las emociones que predominaron en cada cerveza. Por otro lado, existieron

contrastes significativos en la investigacion, se esperaria que un producto como la cerveza

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca
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artesanal, va a generar emociones placenteras como felicidad y sorpresa. Sin embargo, en el

100% de los casos existieron emociones poco placenteras como miedo, disgusto y tristeza.

Segun (Giacalone, 2016), los consumidores distinguen a una cerveza premium por su
calidad y este atributo se lo otorgan a las cervezas oscura. Curiosamente, en la obtencion de
datos con facial coding, las emociones de tristeza y disgusto estuvieron presente en mas del

50% de los consumidores.

16. Analisis del cumplimiento de los objetivos de la investigacion

Esta investigacion nos confirma que la experiencia de una cata va mucho mas alla del
de la estimulacion de los sentidos como el gusto y el olfato. Se trata de como la cerveza hace
sentir al cliente, a un nivel casi inconsciente. Aunque algunos participantes mostraron
emociones pasivas o negativas en general, los momentos de verdadero deseo nos indican el
camino. Si se logra replicar y potenciar esos momentos en nuestras cervezas y en el ambiente

de The Middle Wings, no solo se vende un producto.

También las emociones como la apatia o el disgusto son una sefial de alerta, indicando
donde debemos ajustar nuestra propuesta para que el cliente no se sienta disgustado o

incdmodo con el producto.

La investigacion permitié comprender no solo lo que la gente dice que le gusta, sino
lo que realmente sienten al probar distintos tipos de cerveza, como reaccionan al tomarla

frente a una cdmara, o como relacionan esa cerveza con sus emociones. El uso tecnologia
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permitio leer sus emociones, sin embargo, se pueden realizar méas dindmicas que permitan
identificar el trasfondo de las reacciones, que se podrian identificar como negativas, pero que

pueden tener mas sensaciones y emociones que complementen el consumo del producto.

17. Contribucion a la gestion empresarial

Esta investigacion aporta al &mbito académico, al explorar de forma innovadora la
interaccion que existe entre las emociones, lenguaje no verbal y percepcion del producto de
una manera mas amplia. Al aplicar herramientas de neuromarketing se abrieron las
posibilidades de comprender el recorrido que realiza el consumidor para tomar una decision
de compra, y en el caso de la seleccion de un licor su puede desarrollar diversas estrategias

que influyan en la eleccion a través de cada uno de los sentidos.

Implementar las herramientas como Facial Coding en conjunto con encuestas
estructuradas permitieron explorar la conexion entre la informacién inconsciente y
consciente, que se complementan para obtener informacion que enriquece la investigacion, y

permite ver puntos reales de mejora del producto y propuestas de acciones.

Ademas, tener un analisis descriptivo del comportamiento del consumidor de cerveza
artesanal del presente estudio, permitird a la empresa tener una percepcion de los clientes que

visitaron por primera vez a The Middle Wings.
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Las personas que buscan dicho producto son personas que cuentan con un nivel de
estudios que les permite tener una ocupacién con un sueldo estable, el cual les permite el

acercamiento constante a este producto.

18. Contribucion a nivel académico

Esta investigacion aporta al &mbito académico, al explorar una manera innovadora la
interaccion que existe entre las emociones, lenguaje no verbal y percepcion del producto de
una manera consciente. Ademas, al implementar las herramientas del Facial Coding y las
encuestas estructuradas ha permitido explorar la conexion entre la informacion inconsciente y
consciente que se complementan para obtener informacion que enriquece la investigacion en

distintas areas como el neuromarketing y el comportamiento del consumidor.

19. Contribucion a nivel personal

Este proyecto ha creado una contribucion de un proceso de autoconocimiento
emocional en los 12 participantes que estuvieron en en la cata de cerveza en The Middle
Wings. Los participantes han logrado identificar la existencia sobre micro-expresiones
faciales que mostraron de manera inconsciente durante la experiencia que tuvieron en The
Middle Wings. A través de la aplicacion de la app MorphCast se capturd y analizo las
expresiones en tiempo real, es asi como esta herramienta permiti6 los participantes observar
sus propias respuestas emocionales desde el exterior, dicho esto, esta claro que existen

respuestas emocionales que en la cotidianidad pasan desapercibidas.
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Es asi como los participantes se sintieron sorprendidos al visualizar que los gestos que
ellos expresaron, aunque sean minimos también brindan informacion importante y relevante
para entender la percepcion sobre el producto y también las preferencias sobre los diferentes
tipos de cervezas. Este hallazgo ha permitido crear conciencia sobre la importancia que existe
sobre el lenguaje no verbal y como este se complementa con las palabras que se utiliza en
cada momento. En conclusion, este proyecto brindé una contribucion n el desarrollo del
autoconocimiento, al conectar la experiencia que tuvieron los participantes con el

entendimiento de sus propias emociones.

20. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Una de las principales limitaciones que existieron en la investigacion es la poca
libertad para tener un ambiente controlado al momento de aplicar el software de facial
coding. Ademads, la asociacion que realice cada persona se vera influenciada por su historia
de vida y anécdotas previas, dicho esto, los resultados obtenidos del Mentimeter dejan

resultados dispersos.

Ahora, si bien se logré obtener la informacién de emociones y micro expresiones, al
no tener el ambiente controlado, existieron momentos en los que los participantes perdieron
la atencion. Dicho esto, para futuras investigaciones se recomienda afiadir un
electroencefalograma (EEG) para asi poder el procesamiento de informacion que existe en el
cerebro. Por otro lado, cuando se analicen muestras de varias personas, buscar herramientas

que sean de formato estructurado.
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Con estas limitaciones y futuras lineas de investigacion se puede observar que el
proyecto titulado “Marketing sensorial en la percepcion de licores: Influencia de los sentidos
en la decision de compra. Un estudio de respuestas neurométricas sobre la cerveza artesanal
en The Middle Wings en Quito — Ecuador.” Funciona como base para promover a futuras
investigaciones en las cuales se busca analizar la percepcion de los consumidores y como los

sentidos influyen en la compra.
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ANEXOS

e Anexo 1: Aplicacion del software MorphCast
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e Anexo 2: Enlace de fotografias del Focus Group
https://photos.app.goo.gl/kz56DekqQyJbjiwD8
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e Anexo 3: Resultados de Facial Coding MorphCast

https://drive.google.com/drive/folders/1zZBCzaQJOMkSFuGEsutksy8E 9 rZcjoD
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