=
CAMPUS

L UIDE

Powarad by
Arizona State University

Trabajo de investigacion previo a la obtencion del titulo de Magister en Neuromarketing

AUTORES:

Michelle Aguilar Macan
Emilie Andrea Irigoyen Guevara
Emilio José Badillo Suérez

Cristian Marco Teran Canizares

TUTORES:

Docente titulacion

José Manuel Navarro

Paul Garcés Ruales
Tema: Influencia del sesgo de anclaje, para el incremento de conversiones en plataformas

digitales de la marca MARCELLO’S

Quito (julio, 2025)

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 distribucién 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.




L UIDE e

Powerad by
Ari State Uni i , ,
zona State University. & RTIFICACION DE AUTORIA

Nosotros, Michelle Aguilar, Emilio Badillo, Emilie Irigoyen y Cristian Teran
declaramos bajo juramento que el trabajo aqui descrito es de nuestra autoria; que no ha sido
presentado anteriormente para ningin grado o calificacion profesional y que se ha consultado la

bibliografia detallada.

Cedemos nuestros derechos de propiedad intelectual a la Universidad Internacional del
Ecuador (UIDE), para que sea publicado y divulgado en internet, segun lo establecido en la Ley

de Propiedad Intelectual, su reglamento y demads disposiciones legales.

Firma del graduando Firma del graduando
Michelle Aguilar Macan Emilio José Badillo Suarez

Firma del graduando Firma del graduando

Emilie Andrea Irigoyen Guevara . L. . o
8oy Cristian Marco Teran Canizares

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.

CAMPUS




L UIDE

Powarad by
Arizona State University

AUTORIZACION DE DERECHOS DE PROPIEDAD INTELECTUAL

Nosotros, Michelle Aguilar, Emilio Badillo, Emilie Irigoyen y Cristian Teran, en

calidad de autores del trabajo de investigacion titulado Influencia del sesgo de anclaje, para el

incremento de conversiones en plataformas digitales de la marca MARCELLO’S,

autorizamos a la Universidad Internacional del Ecuador (UIDE) para hacer uso de todos los

contenidos que nos pertenecen o de parte de los que contiene esta obra, con fines estrictamente

académicos o de investigacion. Los derechos que como autores nos corresponden, lo establecido

en los articulos 5, 6, 8, 19 y demas pertinentes de la Ley de Propiedad Intelectual y su

Reglamento en Ecuador.

D.M. Quito, (julio, 2025)

)
/
/

/
"‘" s o
(e
V'

Firma del graduando

Michelle Aguilar Macan

Firma del graduando

Emilie Andrea Irigoyen Guevara

Firma del graduando

Emilio José Badillo Suarez

Firma del graduando

Cristian Marco Teran Canizares

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.

CAMPUS




=1
CAMPUS

U VIDE e

Arizona State University

APROBACION DE DIRECCION Y COORDINACION DEL PROGRAMA

Nosotros, Mgtr. José Manuel Navarro y Mcs. Paul Garcés Ruales, declaramos que los
graduandos: Michelle Aguilar, Emilio Badillo, Emilie Irigoyen y Cristian Teran son los
autores exclusivos de la presente investigacion y que ésta es original, auténtica y personal de

ellos.

NAVARRO Z:;?;zi(:r?ente por
LLENA JOSE j3yARRRGEENA

G
MANUEL - 24175045«
Fecha: 2025.07.16
24175045K  16.08:24 +0200
Mgtr. José Manuel Navarro Mecs. Pail Garcés Ruales
Director de la Maestria en Coordinador/a de la Maestria
Neuromarketing en Neuromarketing

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.




DEDICATORIA

Este trabajo va dedicado, a Dios quien nos da dado la oportunidad de alcanzar un logro
mas en nuestras vidas. A nuestros padres, hermanos, parejas y amigos, por su apoyo
incondicional a lo largo de la maestria, a nuestra alma mater Universidad Internacional del
Ecuador, porque a través de sus docentes y conocimientos impartidos, nos ha permitido
expandir nuestro conocimiento y poder aplicarlo en distintos escenarios, lo que ha representado

oportunidades importantes en nuestra vida profesional.

Michelle, Emilio, Emilie & Cristian



UIDE ei

Powsred by
Arizona State University

AGRADECIMIENTOS

Agradecemos a esta distinguida institucion UIDE-EIG por acogernos, y permitirnos
continuar con nuestro desarrollo como profesionales, a nuestros apreciados docentes que a través
de su catedra han contribuido a la expansion de nuestro conocimiento, y por ultimo, pero no
menos importante a nuestras familias y amigos que son nuestro soporte para enfrentar nuevos

desafios.

Michelle, Emilio, Emilie & Cristian

CAMPUS




vii
RESUMEN

La presente investigacion aborda como el uso estratégico de estimulos visuales y
referencias de precios influye en la percepcion de valor de los consumidores y su disposicion a
realizar compras digitales, partiendo del problema identificado en la marca Marcello’s, donde el
anclaje cognitivo a precios bajos ha limitado la conversion de leads en ventas efectivas,
especialmente en la linea premium, lo que motivo el disefio e implementacion de una estrategia
de rebranding con diferenciacion visual y de precios entre las lineas econdmica y premium, con
el objetivo de incrementar las ventas en un 15 % y reducir el costo promedio por mensaje a
$0,70, para lo cual se aplico un enfoque cuantitativo, explicativo y de corte transversal,
utilizando como instrumentos una encuesta a 350 consumidores digitales y una prueba de eye
tracking aplicada a 12 participantes estratégicamente seleccionados entre amas de casa y duefios
de restaurantes. Los resultados evidenciaron que el redisefio de empaques con elementos
visuales diferenciadores, como escalas de precios y contrastes de colores, mejoro
significativamente la atencion, la percepcion de calidad y la disposicion a pagar més,
validandose a través de mapas de calor y recorridos visuales que permitieron identificar zonas
clave de anclaje, el analisis estadistico confirmo que las estrategias visuales modificaron la
percepcion de valor, facilitando un aumento en la tasa de conversion proyectada, por lo que se
concluye que la implementacién ética y bien disefiada del sesgo de anclaje representa una
herramienta efectiva para optimizar campafias digitales, mejorar el posicionamiento de
productos premium y aumentar la rentabilidad comercial de marcas en contextos digitales
competitivos como Marcello’s.

Palabras clave: Sesgo de anclaje, rebranding, percepcion de valor, eye tracking,

conversiones digitales.
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ABSTRACT

This research addresses how the strategic use of visual stimuli and price references
influences consumers' perception of value and their willingness to make digital purchases, based
on the problem identified in the Marcello's brand, where the cognitive anchoring to low prices
has limited the conversion of leads into effective sales, especially in the premium line, This
motivated the design and implementation of a rebranding strategy with visual and price
differentiation between the economic and premium lines, with the objective of increasing sales
by 15% and reducing the average cost per message to $0.70, for which a quantitative,
explanatory and cross-sectional approach was applied, using as instruments a survey of 350
digital consumers and an eye tracking test applied to 12 participants strategically selected among
housewives and restaurant owners. The results showed that the redesign of packaging with
differentiating visual elements, such as price scales and color contrasts, significantly improved
attention, perception of quality and willingness to pay more, validated through heat maps and
visual tours that identified key anchor zones, the statistical analysis confirmed that the visual
strategies modified the perception of value, facilitating an increase in the projected conversion
rate, thus concluding that the ethical and well-designed implementation of anchoring bias
represents an effective tool to optimize digital campaigns, improve the positioning of premium
products and increase the commercial profitability of brands in competitive digital contexts such

as Marcello's.

Keywords: Anchoring bias, rebranding, value perception, eye tracking, digital

conversions.
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CAPITULO 1

INTRODUCCION

1.1. Planteamiento del problema

El sesgo de anclaje es un fenomeno cognitivo descrito en la psicologia del
comportamiento, el cual ocurre cuando los individuos dependen en exceso de la primera
informacion recibida o también llamada el ancla, al tomar decisiones subsecuentes, este sesgo
afecta de manera significativa la percepcion de valor y precio, ya que el punto de referencia
inicial influye de forma desproporcionada en las evaluaciones futuras (Saetrevik et al., 2024). En
el contexto del consumo Qi (2024) sefiala que los usuarios suelen utilizar ese primer valor como
base comparativa, aun si posteriormente se les presentan datos adicionales. Asi, el anclaje
condiciona la toma de decisiones, incluso cuando el ancla no es relevante o ha sido manipulada
intencionalmente.

En este sentido, el problema principal es que los consumidores relacionan a la marca con
una linea de productos econémicos lo que genera un sesgo de anclaje cognitivo, al ocurrir esto la
primera impresion afecta negativamente la acogida a propuestas con mayor valor. Asi mismo, la
existencia de esta ancla no permite que los leads obtenidos a través de plataformas digitales,
concluyan en una venta efectiva, esto sobre todo ocurre en la linea de productos Premium. A
pesar de que podrian proponerse un sin numero de alternativas, que permitirian abordar esta
problematica, la presente investigacion se enfocara en la generacion de una sub linea de marca,
con lo que se pretende segmentar visual y conceptualmente las categorias de producto
econdémicas y Premium de Marcello’s.

Para poder comprobar esta propuesta, se implementara una encuesta a clientes de la

empresa, en donde se buscard medir como la aplicacion de estrategias basadas en sesgos de



anclaje podran moficiar la percepcion de valor, el comportamiento y la intencidén de compra,
adicional a ello se ejecutara un estudio con eye tracking, con la ayuda de 12 participantes (6
duefos de restaurantes y 6 amas de casa), mismos que representan al canal B2B y B2C, en donde
se analizara sus respuestas cognitivas y visuales frente a la presentacion de tres propuestas para
la creacion de una sub linea para el segmento B2B. Se evaluard si esta propuesta podria
conseguir modificar este punto de anclaje y otorgarle al cliente la capacidad de diferenciar entre
las lineas de producto, con el objetivo de convertir leads en ventas y una mayor utilidad para la
empresa, optimizando el contenido propuesto en sus plataformas digitales con fundamentos en
eyE tracking, lo que permitira construir estrategias persuasivas, éticas que incrementen la
actividad comercial de la empresa.

1.2. Justificacion

La presente investigacion se origina como una respuesta frente a una necesidad de la
empresa, la cual es incrementar la tasa de conversion en las plataformas digitales de Marcello’s,
en especifico en su categoria de productos como son salsas de tomate y mayonesas, esto a traveés
de la aplicacion de estrategias fundamentadas en sesgos de anclaje. En la actualidad la marca
enfrenta un desafio: la percepcion anclada en precios bajos ha ocasionado que se produzca una
barrera en la diferenciacion de productos, y aceptacion del producto.

La presente investigacion se enmarca en el campo del neuromarketing, a través de la
aplicacion del sesgo de anclaje dentro de la percepcidn de valor que un consumidor podria llegar
a tener respecto a productos de consumo masivo en entornos digitales, con esto se pretende
resolver una problemadtica en concreto que esta ocasionando una estrategia comercial poco
efectiva, esto a través de la creacion de una sub linea de productos basada en puntos de
referencia mentales anclados.

Desde el enfoque metodologico, esta investigacion aplica herramientas de psicologia



cognitiva y neurociencia enfocada al marketing, implementando como herramienta de medicion
el eye tracking. A través del uso de eye tracking se podra registrar la atencion visual de los
consumidores, para asi determinar de qué forma los estimulos visuales a los que los participantes
se exponen en el estudio inciden en su percepcion de valor, el reconocimiento de precios y la
intencion de compra.

A partir de esta situacion, se proyecta que, mediante el disefio de campafias basadas en
principios del sesgo de anclaje como la presentacion estratégica de precios o la comparacion
explicita con productos de menor valor percibido, la marca podria alcanzar un rendimiento
optimizado. Se estima que las ventas totales podrian incrementarse a $25.000.000, con una
inversion digital de $72.000. En este escenario, se busca elevar la tasa de conversion al 80%, con
800 conversiones efectivas sobre 1.000 leads calificados y una reduccion en la pérdida de leads
al 20%. Este cambio implicaria un aumento en las ventas por conversion a $224.594,
manteniendo una venta promedio constante de $281 por cliente (Marcello's, 2025). Estos datos
respaldan la pregunta de investigacion, de que, si una estrategia basada en el sesgo de anclaje
puede influir positivamente en las decisiones de compra, maximizando el retorno de la inversion
publicitaria sin necesidad de aumentar significativamente el gasto.

Finalmente, el proyecto tiene un valor significativo tanto académico como empresarial,
ya que integra principios de la psicologia del comportamiento con métricas de marketing digital,
generando conocimiento aplicable para la mejora continua de campafias comerciales. Por lo
tanto, tiene el potencial de fortalecer la marca Marcello’s, y a todas las areas que forman parte de

la empresa ya que representa un incremento dentro de su utilidad.



1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo general

Analizar la influencia del sesgo de anclaje, sobre la percepcion de valor en la toma de
decisiones de los consumidores en las plataformas digitales de la marca MARCELLO'S,
mediante la aplicacion de referencias visuales diferenciadas, validadas por eye tracking y
optimizadas para campanas publicitarias digitales, con el fin de incrementar la tasa de conversion
y el nimero de leads.

1.3.2. Objetivo especifico

e Disefiar una estrategia experimental de rebranding y anclaje cognitivo, integrando
referencias visuales y estrategias de precios diferenciadas para las lineas econémica y
Premium de Marcello’s.

e Evaluar los cambios en la percepcion de valor y disposicion a pagar por parte de los
consumidores digitales antes y después de la implementacion de la estrategia, utilizando
herramientas como el eye tracking.

e Medir el impacto de la estrategia en indicadores clave de conversion digital, como la
cantidad de mensajes generados, el costo promedio por mensaje, el nimero de compras
efectivas y el valor total de ventas, comparando los resultados antes y después de la
intervencion.

e Comparar la eficacia de distintos formatos de anclaje visual y de precios (como precios
tachados, comparativas con productos Premium y escalas de descuentos) en términos de

engagement, fidelizacion y retorno sobre la inversion.



1.4. Pregunta de investigacion

En base a la informacion expuesta anteriormente, se plantea la siguiente pregunta de
investigacion: ;La aplicacion de estrategias de anclaje cognitivo, generacion de una sub linea y
referencias visuales en las campafias digitales de Marcello’s produce cambios significativos en la
percepcion de valor de los consumidores y genera un aumento en la tasa de conversion?

Con base en los resultados obtenidos, puede afirmarse que la pregunta de investigacion
planteada para este trabajo fue confirmada, ya que el uso de estrategias de anclaje cognitivo a
través de la creacion de una sub linea de producto, permitié modificar de manera significativa la
diferenciacion entre las categorias de producto econdmicos frentes a los productos Premium.
Esto se evidencio tanto en los datos recabados mediante eye tracking, que mostraron una
atencion prioritaria hacia la propuesta de sub linea profesional, enfocada al segmento HORECA
(B2B). La construccion simbolica de valor, aun sin una comparacion explicita de precios, activo
procesos mentales equivalentes a los del anclaje tradicional, lo que valido el efecto psicoldgico
buscado.

En este sentido, las métricas obtenidas de las plataformas digitales de la marca
respaldaron la pregunta de investigacion, ya que hubo un incremento dentro de la tasa de
conversion, por otra parte, esta estrategia mejoro la eficacia comunicacional.

1.5. Analisis situacional de la empresa

En el ultimo periodo, las ventas totales de la empresa alcanzaron los 22 millones de
ddlares, con una inversion en estrategias digitales de 60 mil ddlares. Del total de ventas, el 14%
correspondi6 al segmento B2C. En cuanto al rendimiento de las acciones de marketing, se
obtuvieron 634 leads calificados, de los cuales 434 se concretaron en clientes, lo que representa

una tasa de conversion del 68%. Sin embargo, la pérdida del 32% restante, sumado a un ticket



promedio de $281 por cliente convertido, evidencia oportunidades de mejora en la eficiencia de
los procesos comerciales actuales (Marcello's, 2025).

Dentro del mercado de salsas, Marcello’s es una marca que aiin cuenta con participacion
limitada en el mercado, pero en constante crecimiento digital, se encuentra ante una oportunidad
estratégica significativa. Este estudio sera un referente para la empresa, ya que ayudara a
incrementar la tasa de conversion y reforzar la percepcion de valor por parte del consumidor.

1.6. Antecedentes de la empresa
1.6.1. Nombre de la empresa

La empresa ecuatoriana del presente estudio fue constituida en 1998 con el nombre
Marcseal, la cual desprende de la corporacion de KFC hace ya mas de veinte afios, en cuanto a su
ubicacion se encuentra en un sitio estratégico como es Carcelén, al Norte de Quito. El giro de
negocio es la elaboracion y comercializacion de condimentos, al igual aderezos y variedad de
salsas. (Marcseal, 2025)

1.6.2. Mision

La empresa Marcseal estd enfocada en brindar soluciones de tipo innovadoras,
caracterizandose por manejar estandares de calidad y sostenibilidad en cada uno de sus productos
culinarios, abarcando desde aderezos hasta salsas, con el fin de satisfacer industrial y a sus
clientes (Marcseal, 2025).

1.6.3. Vision

Ser reconocidos globalmente como lideres en la industria de salsas y aderezos, di Se
busca amanera de industria convertirse en un referente de productos propios de la industria
culinaria, aportando a la construccion de un portafolio de marcas a nivel nacional e internacional
que reflejé el espiritu innovador, la diversificacion de productos, respuesta a las preferencias del

sector B2B como parte de los clientes del mercado al cual se enfoca la empresa (Marcseal,



2025).

1.6.4. Actividades, marcas, productos y servicios

La empresa se especializa en la fabricacion y comercializacion de productos alimenticios,
principalmente salsas, aderezos y condimentos, bajo un modelo de negocio diversificado que
abarca tanto el segmento B2B (Business to Business) como el B2C (Business to Consumer)
(Marcseal, 2025). Entre las marcas gestionadas por Marcseal, se destaca Marcello’s, orientada
inicialmente al mercado gastrondmico institucional (restaurantes, hoteles y servicios de catering),
pero que en los ultimos afios ha ampliado su alcance hacia el consumidor final. Ademas de
Marcello’s, el portafolio de marcas también incluye: Giulietta, Chef Marcello’s, Forte, Gusto
D’Italia, Ricco, Casta, Santa Sazoén y Pronto (Marcseal, 2025).

1.6.5. Ubicacion de la sede

La sede principal de Marcello’s se encuentra en Quito, Ecuador, en la siguiente direccion;
Carcelén Alto, Calle Antonio Basantes OE1-137 y Antonio Flor, junto a PYDACO.
Figura 1

Mapa de ubicacion de la Sede Principal
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Nota. Imagen extraida de la base de datos de Google Maps 2025.

1.6.6.

1.6.7.

1.6.8.

Principales cifras, ratios y numeros que definen a la empresa

Ventas en 2024: USD 22 millones (USD 19 millones en B2B y USD 3 millones en B2C).
Proyeccion para 2025: USD 25 millones en ventas totales.

Crecimiento de ingresos netos en 2023: 27,49%

Crecimiento de activos totales en 2023: 9,5%

Margen neto en 2023: -0,27% (Marcseal, 2025).

Modelo de negocio

Segmento B2B: Modelo de preventa con atencion personalizada a operadores
gastrondmicos, ofreciendo productos en formatos a granel y precios competitivos.
Segmento B2C: Estrategia centrada en la construccion de marca, con productos de perfil
Premium, presencia en supermercados y campanas de marketing digital (Marcseal, 2025).

Otros datos de interés

Certificaciones: Implementacion de un sistema de gestion ambiental basado en la norma
ISO 14001.

Innovacién: Desarrollo de un sistema automatizado de dosificacion por peso de agua 'y
aceite para la elaboracion de salsas, mejorando la eficiencia y reduciendo pérdidas.
Sostenibilidad: Compromiso con la reduccion de impactos ambientales y la mejora

continua de procesos (Marcseal, 2025).



CAPITULO 11
MARCO TEORICO

2.1.Sesgo de anclaje

El sesgo de anclaje constituye una distorsion cognitiva ampliamente estudiada en el
campo de la psicologia y la economia conductual, que afecta significativamente los procesos de
juicio y toma de decisiones (Espantaléon, 2024). Se manifiesta cuando una persona se deja
influenciar de manera desproporcionada por la primera informacién recibida conocida como
“ancla” al momento de estimar valores o evaluar situaciones, incluso si dicha informacion es
irrelevante o aleatoria. Esta ancla actiia como un punto de referencia implicito que condiciona el
pensamiento posterior, limitando la capacidad del individuo para ajustar sus percepciones de
forma objetiva.

De acuerdo con Benitez y Carbonell (2025) los pioneros de esta teoria fueron Tversky y
Daniel Kahneman, quiénes demostraron a través de multiples experimentos como las
estimaciones numéricas se ven sistematicamente influenciadas por valores iniciales presentados,
incluso cuando los participantes eran conscientes de su aleatoriedad. En uno de sus estudios
emblematicos, los sujetos giraban una ruleta que se detenia en nimeros predeterminados.
Posteriormente, al solicitarles una estimacion sobre el porcentaje de paises africanos en la ONU,
los participantes ofrecian cifras significativamente influenciadas por el nimero obtenido en la
ruleta, a pesar de no guardar relacion logica con la pregunta. Este experimento ilustrd como el
anclaje puede operar de manera inconsciente y persistente, desviando el juicio racional.

De acuerdo con la conceptualizacion inicial de Daniel Kahneman y Amos Tversky, se

refiere a la tendencia sistemadtica del pensamiento humano a depender de forma excesiva de la
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primera informacioén recibida o también llamada ancla, para realizar juicios o estimaciones,
explicando que este sesgo es una manifestacion del funcionamiento automatico e intuitivo del
Sistema 1, que prioriza la rapidez por encima de la precision. De forma que, para ejemplificar es
menester considerar la forma en que una persona enfrenta las decisiones del diario vivir bajo un
aspecto de incertidumbre, donde la opinidn tiene que tener un valor sea éste significante o todo
lo contrario. Dentro de la obra, se plasman los puntos fuertes de la racionalidad de las personas
incongruencia de las respuestas neutras, pero a la vez con grado de criterio 16gico.

Los estudios recientes también tienen semejanzas con el sesgo de anclaje debido a la
relacion directa en temas empresariales, como es el caso del trabajo en puntos estratégicos, con
el objetivo de tomar decisiones acertadas. Brainvestigations (2020) enfatiza que el CEO
empresarial debe poner la mira en la plataforma de las decisiones respaldado de datos
preexistentes, esto provocara un efecto de valoracion de la opinidn y la prevision de escenarios
reales en el mercado. Un enfoque de fortalezas y riesgos tiene que ver con el comportamiento del
cliente tanto real como potencial. Los precios van a estar a juicio de los clientes sea que tengan
ofertas promocionales o no.

Ademas, Salmeron (2021) Reconoce que el anclaje es una herramienta que debe ser
analizada por otro grupo de pensadores, mismos que llevan un criterio racional para la toma de
decisiones. Lo que se debe evitar es comprometer la objetividad, ya que armar un juego mental
con informacién de tipo mediatica también acarrea un sin numero de opiniones y mas cuando el
mercado no estd preparado para enfrentar eventos como crisis o inflacion.

Por ende, se trata de todo un escenario con barreras que dificultan que las personas o
clientes puedan ajustar de forma eficiente sus criterios a partir de un punto iniciar, aunque se

efectlien cambios posteriores, estos suelen ser insuficientes, dado que el proceso mental de
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correccion requiere esfuerzo cognitivo y tiende a ser subestimado. En este caso, En término de
heuristica para el anclaje se prevé que sea una herramienta que optimice los recursos mentales, es
decir trabajar con grados menores de exactitud o perfeccionismo y mas objetividad. En el campo
de la administracién financiera, el sesgo puede salir de decisiones como la sobre evaluacion de
precios, lo que ocasiona la falta de claridad en las proyecciones futuras en cuanto al precio
iniciar.

No obstante, las personas por naturaleza llegan a aplicar la intuicion frente a los esfuerzos
que realicen otros, debido a que la toma de decisiones est4 enlazada a criterios y experiencias
propias en la racionalidad, para ello hay que considerar que el cliente opta por productos segun
su propio criterio, puede acudir incluso a referencias, juicio de expertos, incluso asesorias
profesionales.

2.2. Manifestacion del sesgo de anclaje en entornos digitales

En este punto se puede mencionar que el sesgo de anclaje es un factor 16gico a través del
cual el ser humano va a generar dependencia de la informacion que recepte, a partir de ello la
toma de decisiones depende exclusivamente de la persona. Nourani et al (2021) considera que en
el mundo tecnologico como las plataformas existe informacion masiva que influye en el
comportamiento de compra.

Cuando se trata de marketing no tradicional, las entidades Hacen uso del anclaje para
generar un tipo de valor vinculada con la marca, el producto, con el propodsito de esclarecer
opiniones relacionadas con el precio, esto para ofrecer beneficios en el mercado competitivo. En
este sentido, el ancla esta enfocada en opciones de consumo a mayoristas (Carter y Liu, 2025).

Para Haag et al (2023) se trata de como en materia de Psicologia se puede trabajar con
estrategias digitales que potencialice el sesgo a la hora de tomar. Algun tipo de decision en su

mayoria las personas estan enfocadas en un mundo de procesos continuos como la rapidez, la
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interfaz visual ayuda a una rapida absorcion de datos y eso va a impulsar a crear algun tipo de
decisiones heuristicas.

Es asi como los profesionales del campo tecnologico trabajan en anclaje, los cuales
representan una influencia directa en la seleccion y adquisicion de un producto. Cabarcas (2024)
considera que una persona puede sesgar un grupo de criterios que no estd de acuerdo a su
experiencia, pues ya hay algoritmos fijados dentro de la programacién qué ayuda a fidelizar las
decisiones con un solo clic o mencion, estos serian los anclajes a considerar a futuros afos.

En sintesis, hay que entender a los sesgos como resultados que parten de las decisiones
propias del individuo y también desde decisiones colectivas rodeados de un escenario digital que
cada dia influye en el comportamiento del cliente, se habla entonces de una educacion online,
por ende, es menester manejar una alfabetizacion digital exigente, pero a la vez sutil bajo
patrones, codificaciones que promuevan una mejor interaccion objetiva.

2.3. Economia del comportamiento

En ambito de economia, la forma en que el ser humano se desenvuelve va a depender del
entorno disciplinario en el cual se encuentre, por lo que resulta cuestionable en términos de
racionalidad enfocarse en una economia totalmente absoluta. Mufioz et al. (2019) Manifiesta qué
hay que tomar en cuenta que el ser humano ha ido evolucionando y sus decisiones también,
ahora son mas optimizadas las opciones de adquisicion debido a los procesos y contextos.

Por su parte, Pérez y Rodriguez (2022) Afiaden como aporte a la disciplina que en la
psicologia esta estrechamente relacionada con la economia, esto termina siento ventajoso a la
hora de explicar los sesgos de tipo cognitivo y a su vez las decisiones heuristicas. Daniel
Kahneman y Richard Thale son referentes para analizar la percepcion que se encuentra
desvirtuada en ciertos escenarios influyentes.

Al llevar a la practica, La forma en como el ser humano se comporta dentro de la
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economia se puede estudiar a la politica publica dentro del marco conductual cudl, debido a que
el interés creciente por la libertad de eleccion cada dia mds se escucha resonante en cuanto a los
beneficios que se pueden adquirir, llaméndole una estructura de decisiones por considerar en un
escenario de estrategias (Cid et al., 2024). En si, se puede trabajar en un analisis de entorno
competitivo donde el consumidor este sujeto a la observacion de sus realidades psicoldgicas.

2.4.Eye tracking

Es considerado una herramienta de seguimiento 6ptico qué ayuda a tomar los
movimientos oculares con la finalidad de que el ser humano procese la informacion expuesta,
para ello se hace uso de dispositivos mecéanicos, a mas de formularios precisos para la fijacion y
el orden de la interfaz. El modo de aplicacion ha crecido de forma exponencial para aquellos
temas de consumo y experiencia que tiene el cliente en un escenario tecnoldgico. (Guerrero,

2023).

La herramienta como tal, tiene un proceso por cumplir ya que estd enfocado en extraer
aspectos cognitivos relevantes, uno hoy de los ensayos realizados es de una pagina web que
capta la atencidon de forma inmediata de la persona, mientras que para otros es ignorado aquel
que capt6 la informacion dio lectura de anuncios jamas de productos visuales, a esto se llama

haria estrategia visual bajo la percepcion. (Marquez et al., 2022).

En el campo del neuromarketing se tiene que comprender que las compras parten
de una decision no consiente, para ello es sustancial proceder a medir el grado de estimulos que
adquiere el consumidor, los mismos que estan enfocados en alimentar las emociones, las
necesidades o simplemente la atencion, todo esto para lograr la interaccion y ejecucion de la

compra. (Morales y Martinez, 2023).

En este sentido, el eye tracking Juega un rol importante dentro de la percepcion ya que
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los entornos digitales cada dia més se vuelven saturados de contenido con informacién relevante
y algunas necesarias que busca que las personas ejerzan dominio sobre la interaccion para lograr
formar experiencias que sirven de base de datos en las decisiones futuras del usuario.

2.5.Conversion digital

Segun Joko (2023) Sefiala que se trata de todo un factor y Toflo mediante la cual es las
empresas al configurar las herramientas tecnologicas en cada 1 de sus departamentos valorar
innovar de forma espontanea cada 1 de los factores que operan con el cliente. Esta innovacion
no esta restringida a la adquisicion de técnicas o aparatos digitales mas bien se trata de toda una
reestructura nacion del giro de negocio de la filosofia empresarial y cada 1 de los procesos que

se llevan en la empresa.

En este punto, las organizaciones optan por la adquisicion de recursos que aprovechen
un analisis basado en procesos automatizados, son grandes los volimenes de informacion que se
trabajan a la hora de tomar las decisiones estratégicas por ende el tiempo transcurre de forma
vertiginosa irreal (Bag et al., 2022). Se habla de toda una nueva dindmica en el mercado
exigente y mas dinamico, pero a la vez con un solido crecimiento en las experiencias

personalizadas.

Los procesos de globalizacion también requieren a la par un cambio en el aspecto de
pensamiento critico que maneja el ser humano, es decir fomentar dar una cultura de educacion
digital apertura el cambio hacia un liderazgo tecnoldgico que vence fronteras divergentes a la
hora de poner en marcha un plan de gestion, para que se logre el éxito es necesario que toda

estrategia tenga un porcentaje de participacion en el medio digital.

En este caso, el ser humano no esta limitado a una relacion interpersonal sino de

conglomerado, por lo tanto, la ciudadania cada dia busca la digitalizacion en cada 1 de los
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aspectos propios de su diario vivir, el uso tecnoldgico en plataformas online agilita los procesos
de tipo personal. Entonces, se puede hablar de un gobierno electronico centrado en sus
demandantes, aqui se da un intercambio de relacion tanto con el equipo de talento humano como
el cliente o usuario.

2.6. Plataforma digital

Cuando se habla de plataformas digitales hay que recurrir antecedentes previos y es la
innovacion tecnologica, la cual ha tenido un impacto significativo dentro de la economia de tipo
digital en este siglo. La herramienta como tal es parte activa de cada uno de sus usuarios, son
incontables las interacciones tecnoldgicas de tipo digital que se efectuan en la estructura de todo
un sistema analogo y logistico (Calderon, 2021). Toda esta dindmica de procesos ha permitido
que las empresas de tipo tradicional se visualicen como organizaciones en constante crecimiento

que rebasa barreras incluso geograficas.

Los giros de negocios que hoy trabajan con herramientas tecnologicas suelen desarrollar
una ventaja de competitividad y posicionamiento de la marca que los lleva a tener una
participacion fuerte en las experiencias de los usuarios (Kim et al., 2021). Los comportamientos

dados por los usuarios son de gran interés a la hora de trazar cambios estratégicos en la empresa.

Son multiples las plataformas con las que se puede trabajar hoy en dia y entre ellas
existen cada una con su propia dindmica debido a que estan enfocadas en ser aprovechadas de
acuerdo con las necesidades del mercado al cual se esta proyectando la empresa. A breves
rasgos se puede mencionar que empresas de cardcter online son conocidas como un mercado

mayorista, proveedores directos incluso a otros paises (Saavedra, 2025).

Cada mes mas es la participacion de empresas online que no optado por una economia

digital cuyos empleados trabajan bajo modalidad remota y un modelo de flexibilidad, se
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considera como ventaja frente a los desafios que conlleva la competencia tradicional (Saetrevik
et al., 2024). Uno de los factores claves a la hora de trabajar digitalmente es regirse a la
fiscalizacion online y en la proteccion del usuario ya que es normal tener algin tipo de dafio
asociado a amenazas como los hackers. Lo que significa que quiere aprovechar la potencialidad
que ofrece el campo digital sin dejar de lado aquellos riesgos presentes que pueden ocasionar
dafos irreversibles.

2.7.Herramientas y técnicas de mercado

Al hablar de herramientas y técnicas de mercado se menciona como todo un conjunto de
organizaciones que estan enfocadas en interpretar la informacion desde un operador, la
interaccion se da en un entorno comercial, mismo que se encarga de analizar las tendencias
propias entre el ofertante y demandante (Fernandez et al., 2022). De forma que, el
comportamiento del usuario es evidente a la hora de ejecutar una compra, un cambio incluso un

reclamo.

Hay un sinnimero de herramientas claves en el campo del mercado, abre vehiculo esta la
encuesta, la observacion, la entrevista y otros que contribuyen a obtener informacion sobre el
comportamiento del consumidor, cada 1 de sus componentes a analizar son de vital importancia
para comprender rasgos propios a la hora de tomar decisiones en cuanto a la compra.

(Bustamante et al., 2022).

También, la observacion de campo, analisis descriptivo y el benchmarking son aquellas
que contribuyen a la obtencion de datos propios del consumidor en el entorno en el cual se
desenvuelve sea este fisico o digital por lo tanto los investigadores deben considerar cada uno de
los factores claves en la seleccion del producto (Silva, 2021). Las herramientas mencionadas,

son aquellas que ayudan a generar informes estratégicos frente a una posible competencia.
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CAPITULO 111

METODOLOGIA DE INVESTIGACION

3.1.Enfoque de investigacion

Dentro de la metodologia, se utilizé el enfoque cuantitativo, segiin Sampieri y Mendoza
(2018), este enfoque se basa en la recoleccion y el andlisis de datos cuantificables, con el
proposito de establecer patrones de comportamiento y probar hipdtesis previamente formuladas.
Asi, se orienta hacia la objetividad y la generalizacion de los resultados a partir de muestras
representativas. De esta el proyecto de investigacion cuenta con enfoque cuantitativo, ya que
analiza datos relacionados con el comportamiento de compra, la percepcion de valor y la
diferenciacion de productos a través de la aplicacion de estrategias de sesgo de anclaje
implementadas en productos de la marca Marcello’s.

3.2. Diseiio de investigacion

Dentro del disefo, se utilizo el no experimental, que se caracteriza por la observacion de
fendmenos tal como ocurren en su contexto natural, sin manipular intencionalmente las
variables independientes, este disefo se utiliza cuando no es posible controlar ni asignar
aleatoriamente los tratamientos a los sujetos, lo cual impide establecer relaciones de causalidad
directa, pero permite identificar asociaciones o patrones existentes entre variables (Tiapanco,
2018).

3.3.Tipo de investigacion

Dentro del tipo de investigacion, se utiliza la rama explicativa, de corte transversal,
Quispe et al. (2020) definen que la investigacion explicativa busca no solo describir o predecir,

sino también explicar por qué ocurre un fendmeno y en qué condiciones se manifiesta.

Ademas, se utiliza el corte transversal, ya que la recoleccion de los datos se realiza en un
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unico momento del tiempo, sin intencidon de hacer seguimiento longitudinal a los participantes.
En torno al corte mencionado se pudo obtener una imagen grafica de forma instantanea del
objeto de estudio, lo que contribuy6 a conocer las percepciones, efectos propios del consumidor
y aquellos comportamientos inéditos, datos que son relevantes al momento de trazar estrategias

de implementacion.

De acuerdo con Rodriguez et al. (2020), los estudios transversales recogen datos en un
solo momento, en un tiempo Unico, siendo utiles para analizar relaciones entre variables en
contextos determinados. En esta investigacion, el corte transversal permite medir el impacto del
sesgo de anclaje sobre la percepcion de valor, la tasa de conversion en campafias digitales de
Marcello’s, mediante el analisis simultaneo de datos obtenidos a través de encuestas y pruebas
de eye tracking.
3.4.Poblacion y muestra

La poblacion de estudio se refiere al conjunto total de individuos que comparten una o
mas caracteristicas relevantes para los objetivos de una investigacion, y sobre los cuales se
pretende hacer inferencias o extraer conclusiones (Condori, 2020). La poblacion objetivo del
estudio estd formada por los clientes reales y potenciales de Marcello’s, se considero para ello
solo a quienes habian interactuado con la marca a través de sus canales digitales,
especificamente en META, asi mismo se considero a aquellos consumidores que con frecuencia

usan productos como salsas de tomate y mayonesa.

La muestra fue seleccionada por conveniencia, tomando en cuenta la accesibilidad y
disponibilidad de los participantes. Se encuest6 a 350 clientes que cumplian con los criterios
establecidos, como haber tenido contacto reciente con la marca en medios digitales y representar

una diversidad de edades, géneros y hdbitos de consumo. Asimismo, se eligié una submuestra
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especifica de 12 participantes (6 duefios de restaurantes y 6 amas de casa) para la prueba
experimental de eye tracking, con el fin de observar en detalle los patrones visuales frente a los
empaques actuales y redisefiados.

3.5. Instrumentos de recoleccion de datos

El instrumento de investigacion es el recurso metodoldgico que permite recolectar
informacion de manera sistemadtica y estructurada, facilitando la medicion de variables y el
analisis de fenomenos dentro del marco de un estudio determinado (Machado y Rodriguez,
2019). Estos instrumentos pueden adoptar diversas formas, como encuestas, entrevistas, guias

de observacion o pruebas experimentales, dependiendo del enfoque y los objetivos del estudio.
Para la recoleccion de datos se utilizaran dos instrumentos principales:

e Encuesta estructurada: aplicada a 350 clientes de Marcello’s, esta encuesta se disefio
para poder medir la percepcion de valor y las respuestas frente a diversas estrategias
visuales. Incluye preguntas de escala tipo Likert y opciones multiples, organizadas

tematicamente para facilitar el analisis cuantitativo.

e Prueba de eye tracking: aplicada a 12 participantes seleccionados, en donde se pretendia
registrar y codificar patrones de atencion visual ante diferentes alternativas de sublinea
de producto, con especial énfasis en los elementos que actiian como anclas visuales. Esta
técnica permitird identificar areas de interés, tiempos de fijacion y recorridos oculares,
generando evidencia sobre la influencia de los estimulos graficos en la percepcion del
valor del producto.

3.6. Analisis de datos

El analisis de datos se realizara en tres etapas:

e Analisis descriptivo de las encuestas, mediante frecuencias, promedios, porcentajes y



20

medidas de dispersion, con el fin de comprender las tendencias generales en la
percepcion de valor, el comportamiento de compra y la respuesta ante estimulos de

anclaje.

Analisis de los resultados del eye tracking, utilizando mapas de calor, graficos de
atencion y estadisticas visuales que evidencien qué elementos captaron mas atencion y
coémo influyeron en la interpretacion del producto, lo cual permitira validar

empiricamente el efecto de los redisefos propuestos.

Propuesta de estrategias de anclaje y comunicacion, basadas en los hallazgos de ambos
instrumentos, con el fin de optimizar la estructura visual, los mensajes y la segmentacion
de la linea premium. Estas estrategias estaran orientadas a disminuir el costo por

mensaje, incrementar la conversion y mejorar la percepcion de valor.



CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS
4.1. Analisis de encuesta

A continuacion, se presentan los resultados de la aplicacion de la encuesta a clientes:

Edad

Tabla 1

Edad
Detalle Frecuencia Porcentaje
Menos de 20 afios 25 7.14%
21-30 anos 125 35.71%
3140 afios 110 31.43%
41-50 afios 55 15.71%
Mas de 50 afios 35 10.00%
Total 350 100%

Nota. Elaborado en base a encuesta a clientes

Figura 2

Edad

B Menos de 20 aiRos
W 21-30 aros

W 3140 aros

W 41—-50 airos

W Mds de 50 airos

Nota. Elaborado en base a encuesta a clientes
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Los resultados muestran que el 35,71 % tiene entre 21 y 30 afios, seguido por un 31,43%
que se ubica en el rango de 31 a 40 afios, lo cual evidencia que mas de la mitad de los
consumidores pertenecen a un perfil joven-adulto, caracterizado por su familiaridad con
plataformas digitales y su receptividad a estimulos visuales y estrategias de precio como el
anclaje, este dato resulta clave para orientar las campafias hacia un publico con alta probabilidad
de interaccion digital y disposicion a evaluar el valor percibido del producto, por otro lado, los
consumidores entre 41 y 50 afios representan el 15,71 %, mientras que los mayores de 50 afios
alcanzan un 10,00 % y los menores de 20 afios un 7,14 %, lo que indica una menor
representacion de estos grupos en el canal de consumo analizado, permitiendo establecer
prioridades en el disefio de estrategias visuales, discursivas y promocionales mas efectivas para

el segmento predominante.

Género

Tabla 2

Genero
Detalle FrecuenciaPorcentaje
Femenino 189 54%
Masculino 161 46%
Prefiero no decirlo 0 0%
Total 350 100%

Nota. Elaborado en base a encuesta a clientes



23

Figura 3

Género

N Femenino
B Masculino

B Prefiero no decirlo

Nota. Elaborado en base a encuesta a clientes

Los datos reflejan que el 54 % de los participantes se identifican con el género femenino
y el 46 % con el masculino, mientras que ningiin encuestado selecciono la opcidn prefiero no
decirlo, esta distribucion evidencia una ligera mayoria femenina en la muestra, lo cual puede
resultar relevante para el disefio de campanas publicitarias, dado que distintos estudios han
demostrado que las mujeres suelen tener una mayor influencia en las decisiones de compra de
productos alimenticios para el hogar, especialmente en categorias como salsas y condimentos,
ademas este predominio puede estar asociado a una mayor participacion femenina en espacios
digitales vinculados al consumo cotidiano, lo cual refuerza la pertinencia de analizar su
percepcion ante las estrategias de anclaje de precios y disefio visual, la paridad relativa entre
ambos géneros permite ademas una vision equilibrada y representativa de las respuestas,
enriqueciendo la validez del analisis comparativo entre perfiles de consumidores.

Seccion 1: Percepcion general y sensibilidad al precio

1) (Con qué frecuencia consume productos como salsas de tomate o mayonesa?
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Tabla 3

Frecuencia de consumo de salsas

Detalle Frecuencia  Porcentaje
Todos los dias 50 14.29%
Varias veces a la semana 130 37.14%
Una vez por semana 90 25.71%
Ocasionalmente 65 18.57%
Casi nunca 15 4.29%
Total 350 100%

Nota. Elaborado en base a encuesta a clientes
Figura 4

Pregunta 1

W Todos los dias

B Varias veces a [a
semana

B Una vez por semana

B Ocasionalmente

B Cas/ nunca

Nota. Elaborado en base a encuesta a clientes

Los resultados muestran que el consumo de productos como salsas de tomate o
mayonesa es frecuente entre los encuestados, destacando que el 37.14 % los consume varias
veces a la semana y un 14.29 % lo hace todos los dias, lo que indica una alta presencia de estos
productos en la dieta cotidiana, ademas un 25.71 % sefiala consumirlos una vez por semana y un

18.57 % de forma ocasional, lo cual refuerza la idea de que son articulos de compra regular en
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la mayoria de hogares, por otro lado, solo el 4.29 % indic6 consumirlos casi nunca, lo que
confirma que se trata de una categoria relevante para evaluar percepciones de valor y estrategias
de posicionamiento, estos datos justifican la pertinencia del estudio enfocado en productos como
los de Marcello’s al dirigirse a un publico que mantiene un contacto constante con este tipo de
alimentos, lo que permite una evaluacion realista y significativa de sus preferencias.

2) ¢(Conoce o ha comprado anteriormente productos de 1a marca Marcello’s?
Tabla 4

Compra de productos Marcello’s

Detalle Frecuencia  Porcentaje
Si 290 82.86%
No 35 10.00%
No estoy seguro/a 25 7.14%
Total 350 100%

Nota. Elaborado en base a encuesta a clientes.

Figura 5

Pregunta 2

Nota. Elaborado en base a encuesta a clientes

El analisis de esta pregunta revela que un 82.86 % de los encuestados afirma conocer o
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haber comprado productos de la marca Marcello’s, lo que refleja un alto nivel de
reconocimiento y presencia de la marca en el mercado objetivo, esta cifra es significativa porque
respalda la validez del estudio al contar con una mayoria de participantes que tienen una
experiencia directa con los productos evaluados, por otra parte, un 10.00 % indicéd no haber
tenido contacto con la marca y un 7.14 % expres6 no estar seguro, lo cual sugiere un margen de
potencial crecimiento en términos de posicionamiento y recordacion, el conocimiento
generalizado de la marca permite que las respuestas sobre percepcion, valor y disposicion de
compra se basen en vivencias reales, lo que aporta solidez a los resultados obtenidos, ademas
permite identificar oportunidades para fortalecer estrategias de diferenciacion frente a quienes
aun no la reconocen plenamente.

3) ¢(Con qué frecuencia consume productos de Marcello’s?
Tabla §

Frecuencia de consumo Marcello’s

Detalle Frecuencia  Porcentaje
Frecuentemente 100 28.57%
Ocasionalmente 140 40.00%
Rara vez 70 20.00%
No los consume actualmente 40 11.43%
Total 350 100%

Nota. Elaborado en base a encuesta a clientes.



Figura 6

Pregunta 3

B Frecuentemente
W Ocasionalmente
W Rara vez

B No [os consume
actualmente

Nota. Elaborado en base a encuesta a clientes

La pregunta tres, muestra que el 40.00 % de los encuestados consume productos de
Marcello’s de forma ocasional, lo que sugiere una aceptacion moderada que podria
incrementarse mediante estrategias efectivas de fidelizacion y diferenciacion, el 28.57 % indico
un consumo frecuente, reflejando un segmento leal y satisfecho que representa una base solida
para potenciar el posicionamiento de productos premium, un 20.00 % mencion6 consumirlos
rara vez, lo cual evidencia una oportunidad para investigar posibles barreras como
disponibilidad o percepcion de valor, mientras que el 11.43 % no los consume actualmente, lo
que puede estar relacionado con desconocimiento o preferencia por marcas competidoras, estos
datos permiten identificar con claridad el nivel de penetracion de la marca en el mercado y
fundamentar futuras decisiones comerciales orientadas a aumentar la frecuencia de consumo
entre quienes ya han tenido contacto con el producto.

4) ;Ha comprado productos Marcello’s a través de medios digitales (redes sociales,

tienda en linea, etc.)?

27
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Tabla 6

Compra en Medios digitales

Detalle FrecuenciaPorcentaje

Si 105 30%

No 245 70%

Total 350 100%
Nota. Elaborado en base a encuesta a clientes.
Figura 7
Pregunta 4

Nota. Elaborado en base a encuesta a clientes

El anélisis de la pregunta 4 muestra que solo el 30 % de los encuestados ha comprado
productos Marcello’s a través de medios digitales mientras que el 70 % no lo ha hecho lo que
revela una baja adopcion del canal online pese a su creciente importancia en el comportamiento
de consumo actual este resultado sugiere que existe un amplio margen de mejora en la estrategia
digital de la marca especialmente en términos de visibilidad confianza y facilidad de acceso para
los usuarios el bajo porcentaje también puede estar relacionado con desconocimiento de los
canales de venta o una preferencia por métodos tradicionales lo cual representa una oportunidad
clara para reforzar la presencia en redes sociales plataformas de e- commerce y campanas

promocionales dirigidas a facilitar y motivar las compras digitales generando asi un aumento en
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5) ¢(Qué tan importante es el precio al momento de elegir una salsa o0 mayonesa?

(Escala tipo Likert)

Tabla 7

Importancia de precio salsas

Detalle FrecuenciaPorcentaje
Nada importante 5 1.43%
Poco importante 20 5.71%
Neutral 55 15.71%
Importante 140 40.00%
Muy importante 130 37.14%
Total 350 100%

Nota. Elaborado en base a encuesta a clientes

Figura 8

Pregunta 5

Nota. Elaborado en base a encuesta a clientes

B Nada importante
B Poco importante
B Neutral

B (mportante

B Muy importante

El andlisis revela que para el 40 % de los encuestados el precio es un factor importante al

momento de elegir una salsa o mayonesa y para un 37.14 % es muy importante lo que indica
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que mas de tres cuartas partes de los consumidores otorgan una alta relevancia al valor
econdomico del producto este hallazgo resalta la sensibilidad al precio dentro del segmento
analizado mientras que solo un 1.43 % considera que el precio no es importante y un 5.71 % lo
percibe como poco importante lo cual representa una minoria que se enfoca en otros atributos
como la calidad o el sabor ademas el 15.71 % mantiene una posicion neutral lo que puede
interpretarse como consumidores abiertos a evaluar otros elementos del producto este patron
sugiere que las estrategias de marketing deben enfocarse en destacar la relacion costo-beneficio
y utilizar precios ancla o promociones para captar la atencion del cliente.
Seccion 2: Evaluacion de percepcion de valor y estrategias de anclaje
6) Al observar dos productos similares donde uno tiene un precio tachado ($3,20) y un

precio de oferta ($2,50), ;qué piensa sobre la calidad del producto con descuento?

Tabla 8

Precio oferta (etiqueta)

Detalle FrecuenciaPorcentaje
Tiene menor calidad que el precio original 70 20.00%
Mantiene la misma calidad, solo estd en promocion 185 52.86%
Tiene mejor relacion calidad-precio 80 22.86%
No influye en mi percepcion 15 4.29%
Total 350 100.00%

Nota. Elaborado en base a encuesta a clientes
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Figura 9

Pregunta 6

B Tiene menor calidad que
el precio original

B Mantiene [a misma
calidad

B Tiene mejor relacion
calidad -precio

B No influye en mi
percepcion

Nota. Elaborado en base a encuesta a clientes

Sobre el pensamiento del cliente, ante una rebaja en el precio, indica que 52.86 %
considera que un producto con precio tachado y descuento mantiene la misma calidad lo cual
indica que la mayoria no asocia la reduccion de precio con un deterioro en el valor percibido
ademads un 22.86 % opina que presenta una mejor relacion calidad-precio lo que refuerza la
percepcion positiva hacia las promociones sin afectar la confianza en el producto sin embargo un
20 % si percibe una calidad inferior lo que evidencia una porcion de consumidores mas
escépticos frente a las estrategias de precios finalmente solo un 4.29 % afirma que este tipo de
presentacion no influye en su percepcion lo que sugiere que la mayoria se ve afectada de alguna
manera por los mensajes visuales y comparativos del precio estos hallazgos destacan la
efectividad del anclaje visual de precios en la percepcion del consumidor.

7) Si ve una salsa Marcello’s de linea premium al lado de una version econémica,

Jqué esperaria de la version premium? (Marque todas las que apliquen).
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Tabla 9

Caracteristica de etiqueta

Detalle Frecuencia  Porcentaje
Mejor sabor 116 33.14%
Ingredientes de mayor 103 29.43%
Empaque mas atractivo 78 22.29%
Mayor durabilidad 21 6.00%
Nada diferente, solo es 32 9.14%
mas

Total 350 100%

Nota. Elaborado en base a encuesta a clientes
Figura 10

Pregunta 7

B Mejor sabor
W [ngredientes de mayor
calldad

B Empaqgue mds atractivo

B Mayor durabilidad

Nota. Elaborado en base a encuesta a clientes

Un 33.14 % espera un mejor sabor en la version premium de la salsa Marcello’s lo que
revela que el aspecto sensorial es un factor clave para la percepcion de calidad ademas, el 29.43
% considera que esta linea debe contar con ingredientes de mayor calidad reflejando una
expectativa alta en cuanto a la composicion del producto asimismo un 22.29 % valora un

empaque mas atractivo lo que resalta la importancia del disefio en la diferenciacion de las lineas
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de producto por otro lado, solo un 6 % cree que la version premium tendria mayor durabilidad

indicando que este atributo no es prioritario para los consumidores mientras que un 9.14 %

piensa que no hay diferencias y solo se trata de un precio mas alto sefialando cierto escepticismo

frente a la estrategia de segmentacion de mercado estos resultados evidencian que los

consumidores asocian la categoria premium principalmente con sabor e ingredientes superiores.
8) ¢Considera que los empaques bien disefiados influyen en su percepcion del valor del

producto? (Escala tipo Likert)
Tabla 10

Influencia de percepcion de valor

Detalle Frecuencia Porcentaje
Nada de acuerdo 10 2.86%
Poco de acuerdo 25 7.14%
Neutral 60 17.14%
De acuerdo 140 40.00%
Totalmente de acuerdo 115 32.86%
Total 350 100%

Nota. Elaborado en base a encuesta a clientes
Figura 11

Pregunta 8

Nota. Elaborado en base a encuesta a clientes
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Sobre el disefio de productos sea en percha o individual, una mayoria significativa de los

encuestados valora el disefio del empaque como un factor importante en la percepcion del valor

del producto ya que el 40.00 % esta de acuerdo y el 32.86 % totalmente de acuerdo con esta
afirmacién lo que suma un 72.86 % que reconoce la influencia del empaque en su juicio de
valor por otro lado, solo un 2.86 % estd nada de acuerdo y un 7.14 % poco de acuerdo
reflejando que una pequefia minoria no considera relevante este aspecto ademas, el 17.14 %
mantiene una posicion neutral sugiriendo que para algunos consumidores el disefio no es un

factor determinante estos datos evidencian que el empaque juega un papel crucial en la

estrategia comercial y la diferenciacion de productos en el mercado.

9) (Con cual de estas estrategias seria mas probable que compre un producto

Premium? (Seleccione solo una)
Tabla 11

Estrategias de compra

Detalle FrecuenciaPorcentaje
Precio comparativo (ej. “Antes $4, ahora $2,90”) 135 38.57%
Comparacion con productos de otras marcas mas costosas 95 27.14%
Oferta limitada (“solo por hoy”) 60 17.14%
Recomendacion visual (sello “Recomendado por chefs”) 45 12.86%
Ninguna de las anteriores 15 4.29%
Total 350 100%

Nota. Elaborado en base a encuesta a clientes.
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Figura 12

Pregunta 9

W Precio COVV\p(N"ﬂt.“VO

B Comparacion con
productos de otras
marcas mas costosas

B Oferta limitada (“solo
por hoy')

Nota. Elaborado en base a encuesta a clientes

Los resultados indican que la estrategia de precio comparativo es la que genera mayor
predisposicion de compra en los consumidores, con un 38.57 % que la prefiere, lo que sugiere
que la percepcion de ahorro influye significativamente en la decision de adquirir un producto
premium en comparacion con el precio anterior o referencial la segunda estrategia mas valorada
es la comparacion con productos de otras marcas mas costosas, seleccionada por el 27.14 %, lo
que refleja que los consumidores asocian la calidad con la referencia a marcas reconocidas por
su precio elevado, ademas, un 17.14 % responde favorablemente a la oferta limitada, indicando
que la urgencia y exclusividad pueden motivar la compra por otro lado, la recomendacién visual
con sello “Recomendado por chefs” alcanza un 12.86 %, lo cual evidencia que el respaldo
experto también influye pero en menor medida finalmente, solo un 4.29 % no se identifica con
ninguna de estas estrategias mostrando que la mayoria de los consumidores responde a tacticas
especificas de posicionamiento.

Seccion 3: Intencion de compra y disposicion a pagar

10) ;Cuanto estaria dispuesto/a a pagar por una salsa premium Marcello’s si percibe

mayor calidad, disefio y respaldo?
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Tabla 12

Pago por salsa premium

Detalle Frecuencia Porcentaje
Menos de $2 45 12.86%
Entre $2 y $2,50 140 40.00%
Entre $2,51 y $3,00 120 34.29%
Mas de $3 45 12.86%
Total 350 100%

Nota. Elaborado en base a encuesta a clientes.

Figura 13

Pregunta 10

B Menos de 32

W Entre $2 y 32,50

B Entre $2,51 4y $3,00
W Mds de $3

Nota. Elaborado en base a encuesta a clientes

Los datos muestran que el 40 % de los participantes estaria dispuesto a pagar entre \$2 y
\$2,50 por una salsa premium Marcello’s cuando perciben mayor calidad, disefio y respaldo,
reflejando una preferencia clara por un rango de precio moderado mientras tanto, un 34.29 %
consideraria pagar entre \$2,51 y \$3,00, lo que indica que un porcentaje importante esta abierto
a invertir un poco mas por un producto que perciban como superior por otro lado, tanto el
12.86% que pagaria menos de \$2 como el mismo porcentaje que aceptaria pagar mas de \$3
representan segmentos mas especificos con expectativas distintas que pueden estar relacionadas

con limitaciones econdmicas o con una mayor valoracién del producto respectivamente estos
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resultados evidencian que la mayoria de los consumidores valora un equilibrio entre calidad y
precio, lo cual es clave para definir estrategias de posicionamiento y fijacion de precios
efectivas en el mercado.

11) Si observa un producto con mejor disefio, presentacion y precio competitivo,

jcuanto aumentaria su intencion de compra? (Escala tipo Likert)

Tabla 13

Presentacion (diserio)

Detalle Frecuencia Porcentaje
No aumentaria 25 7.14%
Aumentaria poco 60 17.14%
Neutral 75 21.43%
Aumentaria bastante 115 32.86%
Aumentaria mucho 75 21.43%
Total 350 100%

Nota. Elaborado en base a encuesta a clientes.

Figura 14

Pregunta 11

mnN

B A

B Newutral

B Aumentaria tante
B Aumentaria mucho

Nota. Elaborado en base a encuesta a clientes

Sobre si el disefio, presentacion o precio aumenta la intencién de compra un 32.86 %



indicaron que su intencién de compra aumentaria bastante al observar un producto con mejor
disefio, presentacion y precio competitivo, lo que sefala una alta sensibilidad hacia estos
atributos ademas, un 21.43 % manifestd que aumentaria mucho su intencién de compra,
sumando mas del 50 % de respuestas positivas que destacan la importancia de la percepcion
visual y el precio para influir en la decision de compra por otro lado, un 21.43 % se mostrd
neutral, lo que indica que para este grupo esos factores no generan un cambio significativo
mientras tanto, un 17.14 % aumentaria poco su intencion y solo un 7.14 % no experimentaria
ningiin cambio, evidenciando que la mayoria valora la mejora en disefio y precio competitivo
como elementos clave para motivar la compra, aspecto fundamental para orientar estrategias
comerciales.

Seccion 4: Evaluacion comparativa y percepcion post-exposicion

12) Después de observar diseiios de otras marcas, ; cual elegiria como producto de

mayor calidad?

Tabla 14

Elegibilidad de marca
Detalle FrecuenciaPorcentaje
El empaque Marcello’s 50 14.3%
El empaque competencia 210 60.0%
Ambos son similares 70 20.0%
Ninguno transmite calidad 20 5.7%
Total 350 100%

Nota. Elaborado en base a encuesta a clientes

38
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Figura 15

Pregunta 12

Nota. Elaborado en base a encuesta a clientes.

Los resultados indican que el 60 % de los participantes percibe el empaque de la
competencia como el producto de mayor calidad, lo que revela una clara preferencia hacia las
propuestas visuales ajenas por encima de la marca Marcello’s por otro lado, solo el 14.3 %
eligié el empaque de Marcello’s, lo que sugiere que la percepcion de calidad asociada a su
disefio atn es limitada un 20 % considera que ambos empaques son similares en calidad,
reflejando un grupo que no encuentra diferencias significativas mientras tanto, un 5.7 %
manifestd que ninguno de los disefios transmite calidad, sefialando areas de mejora en la
comunicacion visual en general estos datos sugieren que Marcello’s debe reforzar la imagen y
atributos de su empaque para competir eficazmente en la percepcion de calidad y atraer mejor a
su publico objetivo.

13) ;Cree que el diseiio de Marcello’s logra diferenciarse claramente de una linea

premium respecto a una economica? (Escala tipo Likert)
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Tabla 15

Diferenciacion de diserio

Detalle FrecuenciaPorcentaje
Totalmente en desacuerdo 15 4.29%
En desacuerdo 40 11.43%
Neutral 60 17.14%
De acuerdo 135 38.57%
Totalmente de acuerdo 100 28.57%
Total 350 100%

Nota. Elaborado en base a encuesta a clientes
Figura 16

Pregunta 13

B Totalmente en
desacuerdo
B En desacuerdo
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Nota. Elaborado en base a encuesta a clientes.

Sobre si el disefio de Marcello’s se diferencia de la competencia, el 67.14% (38.57% de
acuerdo y 28.57% totalmente de acuerdo) perciben que el diseio de Marcello’s logra diferenciar
claramente una linea premium respecto a una econémica, lo que indica una aceptacioén
mayoritaria hacia la efectividad del disefio en transmitir esta distincion sin embargo, un 15.72%
(4.29% totalmente en desacuerdo y 11.43% en desacuerdo) no comparte esta percepcion, lo que
sugiere que existe una minoria significativa que considera que la diferenciacion no es clara

ademas, un 17.14% mantiene una posicion neutral, lo que podria reflejar indiferencia o falta de
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opinioén formada sobre este aspecto en conjunto, los datos sugieren que aunque la mayoria
reconoce una clara diferenciacion, hay espacio para fortalecer atin mas la claridad del disefio en
la segmentacion de lineas dentro de la marca.

14) ;Cuan probable seria que recomiende los productos premium de Marcello’s tras

observar a la competencia? (Escala tipo Likert)

Tabla 16

Recomendacion
Detalle Frecuencia Porcentaje
Nada probable 25 7.14%
Poco probable 50 14.29%
Neutral 70 20.00%
Probable 130 37.14%
Muy probable 75 21.43%
Total 350 100%

Nota. Elaborado en base a encuesta a clientes
Figura 17

Pregunta 14

| Nada probable
B Poco probable
W Neutral
W Probable

| Muy probable

Nota. Elaborado en base a encuesta a clientes

Finalmente, respecto de la pregunta 14, 58.57% de los participantes (37.14% probable y

21.43% muy probable) estarian dispuestos a recomendar los productos premium de Marcello’s
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tras observar a la competencia, lo que refleja un nivel positivo de intencion de recomendacion y
confianza en la marca mientras que un 21.43% (7.14% nada probable y 14.29% poco probable)
muestra reticencia o baja probabilidad de recomendar, evidenciando ciertas dudas o
insatisfacciones con respecto a la percepcion del producto adicionalmente, un 20% mantiene
una postura neutral, lo que puede reflejar indecision o falta de experiencia suficiente para formar
una opinion clara en general, estos datos sugieren que aunque la mayoria tiene una actitud
favorable, aun existe un segmento importante que podria influir en la promocion boca a boca 'y
que requiere atencidon para mejorar su percepcion.

4.2. Analisis de eye tracking

Para los resultados obtenidos del estudio de eye tracking se aplic esta herramienta sobre
una submuestra de 12 participantes, en donde la hipdtesis principal era determinar cual de las
tres sublineas (Food Service, Industrial, Profesional) se recomienda utilizar para el segmento
B2B, con el fin de lograr esto, se utilizaron diversas metodologias, incluyendo preguntas de

apertura de asociacion de palabras claves, asociacion de imagenes y preguntas de cierre.

Figura 18

Isologos utilizados
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-

INDUSTRIAL FOOP SERVICE PROFESIONAL

Nota. Imagen utilizada en el eye tracking

4.3. Analisis de los Resultados del Eye Tracking

Lo mas importante para el cliente:
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De manera general, el estudio concluye que lo que mas le importa al cliente al momento

de escoger una salsa es el SABOR. Esta area fue la de mayor fijacion, seguida del Precio. Esto

sugiere que una comunicacion que enfoque el sabor con un buen precio es clave.

Tabla 17
Resultados click en B2B
Mouse Timeto Timeto Tota Visit Factor de Factor de
click  first first visit count velocidad seguridad
count Fixation mouse duration
clic
Consistencia 291 0.86 14
Marca 4.61 0.68 1.67
Precio 2.59 0.94 2.6
Sabor 6 421 9.16 2.17 34 0% 0.31
Promedio 6 3.58 9.16 1.16 2.27
total
Nota. Datos obtenidos del eye tracking.
Tabla 18
Resultados de click B2C
Mouse Time to Time to Total Visit Factor Factor de
click first first mouse visit count de seguridad
count Fixation clikc duration velocidad
Consistencia 3 2.76 10.83 1.8 2 -19% 0.69
Marca 2 4.45 8.94 0.69 1.75 1% 2.05
Precio 342 0.62 1.78
Sabor 4 2.05 7.44 1.48 3.11 18% 0.54
Promedio total 3 3.17 9.07 1.15 2.16 248

Nota. Datos obtenidos del eye tracking



Figura 19

Mapa de calor de la pregunta

EE QU780 MAS IMPORTANTEALES@OGEREAS
—— SALJA 2 3
Cli_NEIA P " R J M 2CA

Nota. Datos obtenidos del eye tracking.

Los resultados varian significativamente entre los segmentos B2B y B2C:

En cuestion de sabor, para el segmento B2B, los 6 participantes seleccionaron el sabor
como crucial, aunque el precio también es importante. Asocian el mejor sabor con la sublinea
PROFESIONAL, en cambio para el segmento B2C, 4 participantes seleccionaron sabor, 3
consistencia y 2 marca, donde la marca garantiza la calidad. Asocian Food Service con mejor

sabor.

En la tabla del B2B, se muestra un alto "Mouse Click Count" (6.00 para ambos
promedios), un alto "Total Visit Duration" (9.16 para ambos) y un alto "Visit Count" (2.17 y
3.40). Para "Sabor" se observa un "Factor de velocidad" de 0% (promedio 6.00) y 18%
(promedio 3.00), y un "Factor de seguridad" de 0.31 y 0.54 respectivamente. Un "Factor de
seguridad" menor a 1 indica que los participantes pensaron mas en la decision. Respeto a la
marca tiene un "Factor de seguridad" de 1.67 y 2.05, lo que indica una decision mas segura en

comparacion con "Sabor". "Precio" tiene un "Factor de seguridad" de 2.60, también mostrando
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una decision mas segura. "Consistencia" muestra un "Factor de seguridad" de 1.40 y 0.69.

Tabla 19

Tabla de palabras asociadas

Food Service
B2B | industrial Mayor rendimiento | Menor precio
Profesional Mas Confiable Mas rentable | Mejor sabor
Food Service M4s rentable| Mejor sabor
B2C | |ndustrial
Profesional Calidad M4ds Confiable | Mayor rendimiento

Nota. Datos obtenidos del eye tracking

En el andlisis de las asociaciones verbales realizadas por los participantes, se observa
que en el segmento B2B la sublinea Profesional es percibida como la mas rentable y confiable,
mientras que Industrial se vincula con mayor rendimiento y menor precio, aunque se le atribuye
una calidad inferior. Por otro lado, en el segmento B2C, Profesional también se relaciona con
rentabilidad, confiabilidad, rendimiento y calidad, destacandose como la opcidn preferida en
términos cualitativos. Sin embargo, en cuanto al precio, los consumidores B2C no presentan una
preferencia clara, distribuyendo sus asociaciones entre las tres marcas. Food Service, en este
segmento, es vista como la mas rentable. En ambos grupos, la marca Profesional goza de una
valoracion elevada en atributos clave, siendo asociada con un perfil mas especializado o

gourmet.



4.3.1. Asociaciones con perfiles profesionales

Figura 20

Asociacion de términos y perfiles

Nota. Datos obtenidos del eye tracking

Las asociaciones entre las sublineas de producto y los perfiles profesionales revelan
patrones claros en ambos segmentos (B2B y B2C). La sublinea Profesional se vincula de forma
consistente con la figura del chef, lo cual resalta su percepciéon como una opcidn especializada,
de alta calidad y orientada a la gastronomia profesional. En contraste, la sublinea Industrial se
asocia con cocineras, haciendo énfasis en la practicidad, el trabajo en volumen y el enfoque
operativo mas funcional. Finalmente, Food Service se relaciona de forma recurrente con

negocios de hamburguesas, una asociacion que remite a su uso en servicios rapidos de comida o
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establecimientos de comida informal.

4.3.2. Anadlisis del diseiio de empaque y reconocimiento de sublinea

Figura 21

Presentaciones y reconocimiento

Nota. Datos obtenidos del eye tracking

El estudio de eye tracking identifico que el diseno del empaque y la etiqueta logran
centrar la atencion en la marca y en el nombre del producto, lo cual es un punto fuerte para el
reconocimiento general. Sin embargo, los participantes indicaron que no logran distinguir con
claridad las diferencias visuales entre las sublineas dentro del disefo, lo cual representa una
oportunidad de mejora. Aunque el disefio limpio del doypack favorece el reconocimiento de
marca, no garantiza por si solo que el consumidor identifique la categoria o sublinea especifica,

especialmente en contextos de compra rapida o decision visual.
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4.3.3. Comportamiento visual por sublinea de logo

Figura 22

Visualizacion de sublinea y logo

i
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Nota. Datos obtenidos del eye tracking

Los resultados del comportamiento visual sobre los logos muestran diferencias
significativas entre las sublineas. En el caso de Food Service, los datos revelan un bajo “Factor
de seguridad” (0.52 y 0.48), lo que indica decisiones mas dubitativas, a pesar de ser la opcion
mas seleccionada por el segmento B2C. Ademads, su nombre no es bien recordado por los
participantes, quienes solo lo relacionan genéricamente con “servicio de comida”. En cambio,
Industrial presenta un “Factor de seguridad” alto (2.75 y 1.53) y un tiempo mayor de fijacién
inicial (5.09 y 4.42 segundos), lo que sugiere una decision mas reflexiva y segura, aunque su
percepcion esté ligada a menor calidad, a pesar de su asociacién con volumen y precio bajo. Por
su parte, Profesional destaca por tener el menor nimero de clics (1.00 y 3.00), indicando

decisiones mas directas, con tiempos de fijacion moderados y un “Factor de velocidad” positivo
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(28% y 31%), lo que apunta a una decision rapida y confiada.
4.4.Recomendaciones y justificacion

A partir de los hallazgos, se recomienda centrar la estrategia en la sublinea Profesional
para el segmento HORECA (B2B). Esta sugerencia se sustenta en la fuerte asociacion con el
“mejor sabor”, que constituye el criterio mas importante para los compradores al momento de
elegir una salsa. Ademas, esta sublinea se vincula con confiabilidad y percepcion de calidad,
atributos clave para el sector gastronomico profesional. Se propone complementar esta eleccion
con una campaia de comunicacion enfocada en el mensaje “El mejor sabor al mejor precio”,

apelando tanto a los aspectos sensoriales como econdmicos.

Figura 23

Reconocimiento del logo y marca
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Nota. Datos obtenidos del eye tracking

En cuanto a las otras opciones, se desaconseja el uso de la sublinea Food Service para el
segmento B2B. Aunque es preferida en el ambito B2C, presenta problemas de recordacion del
nombre y genera decisiones menos seguras, lo cual podria perjudicar la percepcion de
profesionalismo en el canal B2B. Igualmente, la sublinea Industrial, si bien esta asociada con
compras por volumen y precios bajos, carga con una imagen de menor calidad. Esta percepcion
es incompatible con las expectativas del segmento HORECA, que prioriza estandares superiores

en sabor y presentacion.
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4.5. Discusion de resultados

Mediante los hallazgos obtenidos del estudio de eye tracking se identificd oportunidades
especificas del incremento de leads dentro de las plataformas digitales de MARCELLO’S.
Aunque el sesgo de anclaje siempre suele entender como la comparacion de dos cifras, por
ejemplo: el precio regular frente a uno que tiene un descuento aplicado, los resultados del
estudio muestran que es posible activar este sesgo cognitivo mediante estrategias visuales que

sugieran una referencia implicita, sin necesidad de mostrar explicitamente un precio anterior.

Ademas, la creacion de una sublinea de producto con la palabra “PROFESIONAL”
situada justo debajo del logo de la marca, permite capturar las miradas en las etapas iniciales del
recorrido ocular y generan diferenciacion entre las categorias de producto. En este caso, el
“ancla” no es un precio anterior, sino una sefial de valor simbdlico que eleva las expectativas del

consumidor.

La imagen que se obtiene al momento de construir expectativas propias del consumidor.
Por tanto, se visualiza que el anclaje es de un grado efectivo en un escenario tecnologico, en el
cual los procesos dados son vertiginosamente visuales, en consecuencia, las decisiones se deben
tomar en segundos, asi se darda como resultado un indice elevado en la tasa de conversion.

4.6. Propuesta de investigacion
4.6.1. Introduccion

Por medio del estudio, se desarrolla la propuesta de anclaje cognitivo, con la finalidad de
generar una interaccion al momento de analizar la diferenciacion del producto. En este sentido,
las plataformas online estan encaminadas a un incremento del 15% de las ventas lo que
representa una utilidad de la empresa. De hecho, incrementar los recursos en campanas

publicitarias de tipo online va de la mano con eye tracking para lograr persuadir al consumidor.
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4.6.2. Justificacion de la propuesta

La propuesta se encamina en la realizacion de oportunidades empresariales que
fomenten la planificacion comercial social del giro de negocio analizado dentro de un nicho de
mercado que ya se encuentra saturado, en este caso aportar a la diferenciacion por medio del
sesgo de anclaje y el uso de plataformas digitales, a mas de herramientas tecnolégicas permite
que se trabaje en un entorno competitivamente visual, que atrae al consumidor y por ende su
efecto recae en Beneficios empresariales.

4.6.3. Objetivos de la propuesta
e Diseiiar y desarrollar referencias visuales diferenciadas para la linea premium de
Marcello’s que incorporen elementos de anclaje cognitivo para influir en la percepcion

del consumidor digital.

e Medir el impacto de la estrategia en indicadores clave de rendimiento digital, incluyendo
tasa de conversion y volumen de ventas, para ajustar y optimizar la campafa publicitaria.

4.6.4. Descripcion de estrategias

Estrategia: Cimentacion de anclajes visuales bajo la reduccion del costo por

conveniencia a través Remarketing

A fin de mermar el costo sefialado, el mensaje el cual sea considerado tiene un costo
equivalente a $0,70, en este sentido, la estrategia esta enfocada en priorizar los recursos
publicitarios por medio de la segmentacion de los usuarios como publico objetivo. Para ello se
debe tener presente los perfiles de los usuarios digitales, sus intereses, caracteristicas propias al
momento del anclaje visual. Por lo general se ha evidenciado que la atencidon del consumidor

tiene que ser removida constantemente para evitar la fatiga y contribuir a la fidelizacion.



4.6.5. Diserio de estrategias

A continuacion, se presenta el disefio de las estrategias:
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Tabla 20

Diserio de estrategias
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Estrategia Objetivo Acciones clave  Responsables Recursos Plataformas Indicadores Plazo de
especifico necesarios / Canales de éxito ejecucion
(KPIs)
Destacar Reforzar la Disefar etiquetas Disefiador Manual de Instagram, Tasa de 1 semana
referencias percepcion de visuales como grafico + marca, Facebook, retencion de
visuales de valor del “Recomendado  branding tipografias sitio web contenido
calidady producto por chefs” y premium, oficial (engagement
recomendacion  premium de “Seleccion banco de ), aumento
es para Marcello’s premium’ para iconos, en clics a
productos mediante sefiales  integrarlas en referencias productos
premium visuales y piezas graficas de premium
testimonios que  digitales etiquetas
activen el sesgo
de anclaje de
calidad
Incorporar Copywriter+  Guion Reels en Numerode 2
testimonios audiovisual testimonial,  Instagram, reproduccio
visuales o en plantillas de  historias, nes, numero  semanas
formato carrusel reels, appsde landing de
con frases de edicion pages compartidos,
usuarios reales o (CapCut, mensajes
ficticios Canva) directos con
validados como intencion de
expertos (ej. compra
chefs,
nutricionistas)
Lanzar campafia =~ Community Segmentaci6  Facebook Incremento 3
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con manager+ n Ads, en
Incremento en media buyer por Instagram interacciones semanas de
enfoque intereses, Ads con campana
aspiracional y presupuesto productos activa
comparativo para premium,
entre productos pauta, linea aumento en
econdmicos y grafica clics al botén
premium, definida de compra
resaltando
atributos
visuales
distintivos
Reducir el Disminuir el Crear audiencias Media buyer Pixel de Facebook Disminucion 1 semana
costo por costo promedio  personalizadas + analista de Meta, Ads, del CPC
conversion por mensaje a basadas en datos historial de Instagram (costo por
mediante $0.70 comportamiento interacciones  Ads clic), mejora
segmentacion ~ optimizando la  previo (visitas a , CRM en CTR
precisay inversion productos basico, (tasa de
remarketing publicitaria a premium, Google clics) en
con anclajes través de interacciones, Analytics campafias
visuales audiencias bien  tiempo de personalizad
segmentadas y visualizacion) as
campanasde
remarketing
visualmente
ancladas
Disetiar Especialistaen Catdlogo de Meta Ads, Reduccion 2
campafas de performance productos, Google del costo por
remarketing con  +disefiador plantillas de Display mensaje, semanas
contenido digital anuncios Network incremento
dindmico que dindmicos, de leads
muestre ofertas biblioteca de cualificados
especificas y medios
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diferenciadas

segiin

comportamiento

del usuario

(retargeting

visual)

Implementar test  Especialista en Meta Ads Instagramy  Diferencia 3
A/B de pauta + Manager, Facebook de CPC
segmentacion analista de herramientas segmentado  entre grupos, semanas
por resultados de testeo, por edad, tasa de

intereses y presupuesto  afinidad, conversion
comportamiento dividido por  patrones de  por

s para campafia compra segmento

determinar qué
nichos
responden mejor
a los anclajes
visuales y
ofertas

Nota. Elaboracion propia, en base a datos obtenidos de la encuesta y eye tracking
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Los KPIs seleccionados (CTR, tasa de conversion, costo por conversion) son pertinentes
para evaluar la efectividad de este enfoque visual, priorizando no solo el rendimiento inmediato
de los anuncios, sino también el impacto en ventas reales en plataformas sociales clave como
Facebook e Instagram.

Figura 24

Post de Redes Sociales
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En cuanto a la estrategia de destacar referencias visuales como la sublinea de la marca ,
se percibe una intencion clara de construir una percepcion mas clara sobre la categoria de
producto.La combinacion entre contenido grafico aspiracional y formatos interactivos (reels,
landing pages) fortalece la narrativa de la marca. Esta estrategia es coherente en su alineacion
entre mensaje, canal y audiencia objetivo, maximizando la interaccidon organica y el
engagement, lo cual es reflejado en los KPIs propuestos (reproducciones, compartidos, clics en
boton de compra), que son indicadores clave para evaluar la percepcion y el deseo generado en

torno al producto.
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Por ultimo, la estrategia destinada a reducir el costo por conversion mediante

segmentacion precisa y remarketing con anclajes visuales demuestra un enfoque altamente

técnico y orientado a la eficiencia de la inversion. El uso de audiencias personalizadas basadas

en el comportamiento previo y la implementacion de contenidos dindmicos segun intereses

especificos permiten una personalizacion efectiva que minimiza la dispersion presupuestaria.

4.7.Plan de implementacion

Tabla 21
Implementacion
Semana Actividad Responsable Recursos

1 Disefio de piezas graficas con la Disenador grafico+  Canva Pro,

sublinea de producto Disefiador grafico +  Illustrator, Brand
copywriter Book

2 Integracion de piezas en pauta Media buyer Meta Ads, Business
digital Manager

3-4 Lanzamiento y monitoreo de Marketing digital Meta Ads, métricas
campafia plataforma

5 Revision de empaque y disefio Disenador + equipo Manual de marca,
visual diferenciado para linea de branding mockups
premium

6 Creacion de etiquetas y sellos Equipo creativo + Testimonios,
visuales con la linea alianzas elementos visuales
“PROFESIONAL”

7 Implementacion en plataformas Community manager Meta, Instagram,
digitales y redes sociales biblioteca de

Medios

8-9 Evaluacion del engagement con Analista digital Insights de campanas

las piezas visuales diferenciadas Google Data Studio,
KPI

Analisis de reduccion de costo Analista de Dashboard

14-15 por mensaje y ajustes de pauta performance

Nota. Elaboracion propia, en base a datos obtenidos de la encuesta y eye tracking.

4.8. Evaluacion y medicion

A continuacion, se presentan los KPI’s y su forma de evaluarlos:



Tabla 22

Evaluacion de estrategias
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Estrategia KPI principal KPI secundarios Frecuenciade Valor base KPI KPI KPI
medicion Bajo Alto
Medio
1. Diferenciacion Percepcion de - Engagement Al inicio y al 3.1/5 (encuesta <35 35-42 >42
Visual y Recomendaciones valor con contenido final de inicial)
para Productos (encuesta) campana
Premium
3. Segmentacion Precisa y
Remarketing con Anclajes
Visuales
Costo - Tiempo de Semanal y final Engagement: <4% 4% — >6%
promedio visualizacion 3.5% 6%
por mensaje
®)
- Clics en Tiempo medio
productos visualizacion: 4s  <5s 5-7s >Ts
premium
- ROAS $1.05 (actual) >$0.90 $0.71 - <$0.70

>$0.90
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- Frecuencia de ROAS: 1.8x <2.0x  2.0x-— >3.0x
contacto 3.0x

- Nimero de Conversion <25 25-35 >35
conversiones efectiva:

efectivas 20/semana

Nota. Elaboracion propia, en funcion de los resultados de la encuesta y el eye tracking.

En funcion a la informacion propuesta anteriormente, los KPIs seleccionados permiten una evaluacion tanto cuantitativa como
cualitativa de las estrategias implementadas. Esta combinacion ofrece una perspectiva global que integra el comportamiento
observable del usuario con su experiencia subjetiva. Gracias a esta estructura de evaluacion, MARCELLO’S podra no solo medir
resultados, sino también identificar oportunidades de optimizacion y replicabilidad, basando sus decisiones futuras en evidencias

concretas obtenidas de su propia realidad comercial y digital.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
4.9. Conclusiones

La elaboracion de la imagen fue de vital importancia para trabajar en el posicionamiento
de la empresa bajo un entorno visual competitivo donde la percepcion del consumidor transmite
su propia identidad. Dicha integracion, aporta a la toma de decisiones en el entorno digital

puesto que los estimulos influencian de forma vertiginosa.

En cuanto a la percepcion e intervencion, bajo los resultados obtenidos de dichos analisis
se pudo constatar cambios relevantes en cada una de las valoraciones sujetas al producto
premio. Con el uso de la herramienta eye tracking, Se logré observar un movimiento que
desplaza: de atencion hacia aquellos elementos que se encuentran disefiados de forma
estratégica. Lo que resulta en un comportamiento favorable pues son datos claves de interés en

la psicologia del consumidor para trabajar en futuros cambios del producto.

La evaluacion del rendimiento digital pudo lograr una conversacion mas deficiente y a la
vez representa para la empresa una reduccion en el costo de mensaje para las ventas. Este
indicador resultd ser efectivo a la hora de comunicar los anclajes visuales, en consecuencia, la
eficiencia y no hay inversion publicitaria deja como resultado la compra, a su vez, un
rendimiento econdémico para la empresa.

4.10. Recomendaciones

Se recomienda tomar en cuenta la narrativa visual de la empresa en especial la marca a
través de un trabajo grafico estandarizado que promueva una logica tanto en los medios digitales
en los uniformes, lineas de productos, y otros puntos visuales a fin de no generar una mezcla

visual contraria a la marca de la empresa.
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Se sugiere asignar recursos econdmicos al area financiera para reforzar la inversion para
aquello que resulta elementos claves en ¢l anclaje visual, priorizando de esta forma lo que ha
demostrado ser parte del modelo eficiente en la reduccion de aquellos costos que fueron de

conversion.

Se recomienda trabajar de la mano de profesionales en el area grafica para fomentar la
estandarizacion de material visual de anclaje como formatos propios de la empresa, los cuales
estan al alcance visual directo del consumidor, por ende se sugiere colocar como estrategia
pruebas pilotos de segmentacion dindmica a fin de medir el comportamiento de forma

especifica.
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ANEXOS

Anexo 1. Encuesta a clientes

Gracias por participar en esta encuesta sobre los productos de Marcello’s, su opinion
ayudara a entender mejor como percibe la calidad y el valor de nuestras salsas, y a mejorar las
campafias y productos para usted. Sus respuestas seran confidenciales y se usaran solo con fines
de investigacion.

Instrucciones: Por favor, lea cada pregunta con atencion y seleccione la opcidon que mejor
refleje su opinidon o experiencia. Algunas preguntas incluyen escalas de valoracion; marque la
opcidn que mas se acerque a su percepcion. La encuesta tomard aproximadamente 5 minutos.
Datos generales del encuestado
Por favor, complete la siguiente informacion:

Edad:

e Menos de 20 afnos

e 21-30 afios
e 31-40 afios
e 41-50 afios

e Mais de 50 afios
Género:
e Femenino
e Masculino
e Prefiero no decirlo
Seccion 1: Percepcion general y sensibilidad al precio

1. ;Con qué frecuencia consume productos como salsas de tomate o mayonesa?

e Todos los dias
e Varias veces a la semana
e Una vez por semana

e (Qcasionalmente
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Casi nunca

,Conoce o0 ha comprado anteriormente productos de la marca Marcello’s?

Si

No

No estoy seguro/a

.Con qué frecuencia consume productos de Marcello’s?

Frecuentemente (varias veces por semana)

Ocasionalmente (una vez a la semana o0 menos)

Rara vez (una vez al mes o menos)

No los consume actualmente

(Ha comprado productos Marcello’s a través de medios digitales (redes sociales,
tienda en linea, etc.)?

Si

No

., Qué tan importante es el precio al momento de elegir una salsa o mayonesa? (Escala

tipo Likert)

Nada importante
Poco importante
Neutral
Importante

Muy importante

Seccion 2: Evaluacion de percepcion de valor y estrategias de anclaje

6.

Al observar dos productos similares donde uno tiene un precio tachado ($3,20) y un

precio de oferta ($2,50), ;qué piensa sobre la calidad del producto con descuento?

Tiene menor calidad que el precio original
Mantiene la misma calidad, solo estd en promocion
Tiene mejor relacion calidad-precio

No influye en mi percepcion
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Si ve una salsa Marcello’s de linea premium al lado de una version econémica, ;qué

esperaria de la version premium? (Marque todas las que apliquen)

Mejor sabor

Ingredientes de mayor calidad

Empaque mas atractivo

Mayor durabilidad

Nada diferente, solo es mas cara

.Considera que los empaques bien disefiados influyen en su percepcion del valor del

producto? (Escala tipo Likert)

Nada de acuerdo

Poco de acuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

., Con cual de estas estrategias seria mas probable que compre un producto premium?

(Seleccione solo una)

Precio comparativo (ej. “Antes $4, ahora $2,90)
Comparacion con productos de otras marcas mas costosas
Oferta limitada (“solo por hoy”)

Recomendacion visual (sello “Recomendado por chefs”)

Ninguna de las anteriores

Seccion 3: Intencion de compra y disposicion a pagar

10. ;Cuanto estaria dispuesto/a a pagar por una salsa premium Marcello’s si percibe

mayor calidad, diseiio y respaldo?

Menos de $2

Entre $2 y $2,50
Entre $2,51 y $3,00
Mas de $3
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Si observa un producto con mejor disefio, presentacion y precio competitivo, ;cuanto

aumentaria su intencién de compra? (Escala tipo Likert)

No aumentaria
Aumentaria poco
Neutral

Aumentaria bastante

Aumentaria mucho

Seccion 4: Evaluacion comparativa y percepcion post-exposicion

12.

13.

14.

Después de observar disefios de otras marcas, ;cual elegiria producto de mayor
calidad?

El empaque actual

El empaque redisenado

Ambos son similares

Ninguno transmite calidad

(Cree que el disefio de Marcello’s logra diferenciarse claramente de una linea
premium respecto a una econémica? (Escala tipo Likert)

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

,Cuan probable seria que recomiende los productos premium de Marcello’s tras
observar a la competencia? (Escala tipo Likert)

Nada probable

Poco probable

Neutral

Probable

Muy probable

jGracias por su colaboracion!



