L VIDE

Powered by
Arizona State University

Maestria en

NEUROMARKETING

Trabajo de grado previa a la obtencion de
titulo de Magister en Neuromarketing.

AUTORES: Cecilia Mireya Cruz Araque
Amparo Victoria Cruz Araque
Karen Alejandra Soria Villafuerte
Maria Valentina Jativa Andrade

TUTORES: Msc. Paul Garcés Ruales
Mgtr. José Ruiz

Influencia de las variables cognitivas, sesgos de escases, y
prueba social enfocada a la publicidad masiva que utiliza la
marca Marcellos en medios de comunicacién tradicionales.
para crear reconocimiento de marca.

DICIEMBRE 2025




CERTIFICACION

Nosotros, Cecilia Mireya Cruz Araque, Amparo Victoria Cruz Araque, Karen Alejandra Soria
Villafuerte, Maria Valentina Jativa Andrade declaramos que somos los autores exclusivos de la
presente investigacion y que ésta es original, auténtica y personal. Todo los efectos académicos y
legales que se desprendan de la presente investigacion seran de nuestra sola y exclusiva
responsabilidad.

Cedemos nuestros derechos de propiedad intelectual a la Universidad Internacional del Ecuador
(UIDE), segun lo establecido en la Ley de Propiedad Intelectual, reglamento y leyes.

/

— ay
N l:’v ‘-‘\, ’ 4
Firma del graduando Firma del gr’dduando
Cecilia Mireya Cruz Araque Amparo Victoria Cruz Araque

Firma del graduando Firma del graduando
Karen Alejandra Soria Villafuerte Maria Valentina Jativa Andrade




Nosotros, Mgtr. José¢ Ruiz y Msc. Paul Garcés Ruales declaramos que, virtualmente conocemos
que los graduandos: Cecilia Mireya Cruz Araque, Amparo Victoria Cruz Araque, Karen
Alejandra Soria Villafuerte, Maria Valentina Jativa Andrade, son los autores exclusivos de la
presente investigacion y que ésta es original, auténtica y personal de ellos.

S

MM José Ruiz
Director Académico EIG

Mcs. Paul Garcés Ruales
Coordinador Académico Posgrados



INDICE
AGRADECIMIENTOS ...ttt ettt b et h bbb et et bt e b e e bt eh e e st et et e st e e bt s bt e bt eae et e benaeeres 8
DEDICATORIA ...ttt ettt ea e et b et h e bt bt e et et e b s bt b e e bt eh e est et et e st e e bt e bt eb e et et e benaenbes 8
RESUMEN ...ttt ettt ettt e e ae et e e st ea e ea e e s et e es e et e es e es e eas e s enseeseebeeseestemeensanseese et e eseeneeneensansensennas 9
ABSTRAC T ...ttt ettt ettt ekt e bt et e et e emeea s e s et e eeeeaeeseeatems e s e beeaeeeeenteneens et e seeaeebeeneententeseneanea 10
INTRODUCCION.....ccoeottumriimmiirneiisee s sesse s esse s es st 11
DECLARACION DEL PROBLEMA ........ocoooiiiiiieieeieeeieieses s e 13
JUSTIFICACION ......couvitmmeieneeone e sss st sess sttt 13
OBIETIVOS ... ettt ettt et ettt ettt eh e et e e st e a e e st e e et e es e ek e es e eaeee e en s e s e eeeebeeaeee e eneensenseas e beeeeeseeneaneensesaneees 14
1.1. ODJELIVO ZENETAL......eetieiieieeie et ete et et et et et e et e saesteesseeseasseesseesseessasaenseenseassesssessaessaesseenseenseessenssenseenseens 14
1.2. ODJCtIVOS CSPECIIICOS. ..eeuveeurieuiieiieeiieetiesti et et et e etestestee st ebeesseesseesseeseasseenseenseansesssessaesseesseenseenseassenssenseensenns 15
ANTECEDENTES ...ttt ettt ettt et e e e s et e b e e st eseeaeess e s e seese et e eseeneessensansesseeseeneensensesesenneas 15
ANALISIS SITUACIONAL ...t se s s ssss s sseess s ssssssssssenseseanes 16
1.3. CONEXTO GENETAL .....eiuteiiitiiteet ettt ettt b bt a e st et et e st bt s bt bt ea e e st e s e st e b e sbeebeebeeseententenbenaeas 16
1.4. DiIAZNOSTICO ACTUAL ....veeiiiiieii ettt ettt et e st e st este e bt esbeeseeeseeeseesseessaesseessesssessaesseeseenseenseessenssanseensenns 17
L.5. Neuromarketing ¥ SESZ0S COZNILIVOS .....veeuvrriieiiiiitieitieie ettt et te st et eteeteseeesaeesaeeteeneeeseeeseenteeseenseeneeenees 17
1.6. Publicidad Tradicional y ATL (ADOVE the lIN@) .......ccceeiiruieriieiieieeieee et e 18
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.........ceevvuuriimmrimmreimeeeseeeesesssssssssssssssssssessssesssesssssesssssssesessssnas 19
2.1. O JEEIVOS 1evveeeteeeieetiestteste et eteeste et e eteestee st esbeessesssessaesseesseesseasseasseessenss et s ensaesseessesssesssesseesseenseenseensenssensaeseans 19
TIPO DE INVESTIGACION .......oomiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeees s sses s ssssas s ssssssssessensensanes 20
ENFOQUE DE LA INVESTIGACION .......oooiiiiiiiieeeeeeeeeeeee s sse s ss s sssss s snsnnanes 20
HERRAMIENTAS DE APLICACION ........ovtviumiimmriemresmeessssssses e ssseessssessssesssssssssse st sssesssssssssssssssessssnas 21
NICHO DE MERCADO ...ttt ettt st eh et e e s et b e sb e eb e e st e st e e st e et e s bt sbeeneeneenbeneennes 22
2.2. Desarrollo de los perfiles: (Es importante mencionar que se colocara en base al interés del estudio) ............ 22
2.3. 0] o) - Te3 1o o WO RS 24
2.4. TaMANO A€ TUESIIA .....ueeititieteet ettt etttk b e ea e es et et e st e e bt s bt ebees e e st enbesa et e sbeebeebeeneentensenbenaeas 25
2.5. IMELOAO & IMUESIIEO ...ttt ettt ettt ettt ekt b e eh et e st e s et et e sb e ekt e bt eb e est et e be st e ebeebesaeeneeneenseneennes 26
ANALITICA DESCRIPTIVO .......oooiiiieieeeeeeeeee et ss s ssnsss s sssneanes 26
ANALITICA PREDICTIVA ..o ses s ssssss e 27
ANALITICA PRESCRIPTIVA .....ccouiiimiiinseimneeesnsessesessessssesssses s ssses st ssse s sssse st ssseessssesssssssssssssnas 28
POSIBLES ANOMALIAS ..ot 30
KPIS (SUGERIDOS) ...ttt ettt ettt sttt et e ettt s bt eheese e st en s e s e bt ebeebeesteseessensansesaeebeeseeneensensensenaeas 31
2.6. KPIS reconoCimiento d@ IMAITA ........cc.ueiiiriiiriiiit ittt sttt ettt et st ebt et e bt e b e e enaesenesaees 32
2.7. KPIS recordacion PUDIICItATIA . ........c.ecveiierieieeie ettt e st e ee e e e e et e eneesseesseeseenseenseennesnnes 33
2.8. KPIS PErcepCion de MAICA .......cc.eeueeuieuiiiiiintirieeteeit ettt ettt ettt sttt et bbbt bttt enbeneenen 33
2.9. KPIs de comportamiento y reSpuesta COZNILIVA ......cccuierveerieerieerieerieenteesieesieesveenereessaeesseeessseessneessseensees 34
2.10.  KPIs de DECISION Y CONVETSION. ....ccurierieeireeieeeteeeiteesteeeseessteeaseessseessseesssesassesssseessseesssessssesssesssseessseesssessns 35
2,11, KPIs de Eficiencia ¥ MEAIOS ........cccceeeiiriiriiriniineeiieitetete sttt ettt sttt ettt sttt nae b e 36

RESULTADOS ...ttt et et et ettt et s s st sae e atesa e eaa e eas e e aeesae e beenbeennesanesanes 39



3.1. Resultados de 18 ENCUESTA ........eeeviiiiieeiieiieecie ettt ettt ettt et et e e beesaaeessaeetaeessseensaeenssaensseensseessens 39
3.2. ReESUItAd0S FOCUS GIOUP. ......eeuiiiiieiieieieitiertt ettt b ettt ettt eeat e e b et e et e enteenteeneesnees 44
CONCLUSIONES ... ettt ettt ettt ettt ettt e stt e et e e stteesteeestbeestaeessseassseesssaessseessaansseessaaasseesssaaasseesssaessseessseeasseessseensseesns 48
RECOMENDACIONES. ...ttt ettt ettt e et e st e e bt e sttt e btesabeeebtesabeeeasteeasaesnseeenbeeensbeenseeenaseeneeas 50
BIBLIOGRATIA ......coooitiii s 52
Fa AN 2 (O 1 RSP RRRPR 54
4.1. ESTRUCTURA DE LA ENCUESTAL.......oti ettt ettt et tee st eeteesteeebaessseessseesnseasnseessseesssessssessssensns 54
4.2. ESTRUCTURA FOCUS GROUP ...ttt sttt sttt sttt e st e sateesabeesabeesabeesaneenas 57
4.3. DISENOS ATL ....otiriiiaiseeee et 62
44, IMAGENES FOCUS GROUP...........coocovviriiriiniiniisieesseese st 63
4.1. FOTO DEL DASHBOARD ......ccutiiiiteit ettt sttt et eite s teestee e tveessaeessbaessseesssaessseesssasasseesssaensseessseenssens 63

4.1. LINK DE ENCUESTA ..ottt s s s s st 63



AGRADECIMIENTOS

Agradecemos profundamente a todas las personas que formaron parte de este trayecto y que
hicieron parte posible dar este maravilloso paso en el mundo del Neuromarketing. A Dios, por
guiarnos, darnos fortaleza en cada desafio y permitirnos confiar en nuestras capacidades para crecer
tanto personal como profesionalmente. Al equipo de trabajo, cuyo trabajo incansable, dedicacion
y compromiso diario fueron fundamentales para construir y consolidar este proyecto, Extensivo
también agradecimiento a nuestras familias y a todas las personas que, con su apoyo, paciencia y
palabras de aliento, acompafiaron este proceso y nos impulsaron a llegar hasta aqui. Gracias por

ser parte de este logro y por contribuir con su luz en cada etapa del camino.

DEDICATORIA

Dedicamos este proyecto a nuestro compromiso y esfuerzo, a nuestras familias, cuyo amor,
paciencia y apoyo incondicional nos dieron la fortaleza para seguir adelante en cada etapa de este
camino. A nuestros profesores, por su guia, entrega y vocacion, que dejaron huella en nuestra
formacion. Y a nuestra universidad, por abrirnos las puertas al conocimiento y permitirnos crecer

personal y profesionalmente.



RESUMEN

El presente proyecto titulado aborda el desafio estratégico de fortalecer el reconocimiento
y la recordacion de la marca Marcellos dentro del mercado ecuatoriano. Aunque Marcellos ha
logrado establecer una posicion sélida y ha incrementado su participacion en el mercado B2C,
enfrenta fuertes competidores con trayectoria consolidadas, lo cual limita su visibilidad.

Considerando esta problematica, el presente trabajo se orienta a explorar y disefiar una
estrategia de publicidad ATL por medio de vallas publicitarias, teniendo en cuenta que la marca
no cuenta con un antecedente en medios tradicionales que permitan evaluar su efectividad. Con
este objetivo, la investigacion se estructuré mediante un enfoque mixto con el fin de entender el
comportamiento del consumidor y evaluar la pertinencia de incorporar estimulos visuales
apoyados en herramientas de neuromarketing como son los sesgos cognitivos.

La metodologia incluy¢ la definicion del nicho de mercado, la construccion de perfiles, el
disefio muestral, la aplicacion de encuestas estructuradas y focus group. Estos instrumentos
permitieron medir el nivel de reconocimiento de marca, conocer las percepciones generados por
distintos estimulos visuales y reaccion de los consumidores antes de los sesgos incorporados, en
los disefios propuestos. Sus resultados evidencian que los sesgos aplicados a la propuesta
generaron un incremento significativo en el interés y recordacion de la marca, confirmando que
dichos estimulos pueden potenciar la visibilidad de Marcellos. Aunque esta fase inicial no
incluy6 mediciones biométricas, los hallazgos sientan una base logica y empirica para una
segunda etapa a la que se recomienda validar los estimulos visuales por medio de herramientas

como el Eye Tracker.
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ABSTRACT

This project, entitled ‘Influence of cognitive variables, scarcity biases, and social proof
focused on mass advertising used by the Marcellos brand in traditional media to create brand
recognition,” addresses the strategic challenge of strengthening the recognition and recall of the
Marcellos brand within the Ecuadorian market. Although Marcellos has managed to establish a
solid position and has increased its share of the B2C market, it faces strong competitors with

established track records, which limits its visibility.

Considering this problem, this work aims to explore and design an ATL advertising strategy
using billboards, considering that the brand does not have a track record in traditional media that
would allow its effectiveness to be evaluated. With this objective in mind, the research was
structured using a mixed approach in order to understand consumer behavior and evaluate the
relevance of incorporating visual stimuli supported by neuromarketing tools such as cognitive
biases.

The methodology included defining the market niche, building profiles, designing samples,
and conducting structured surveys and focus groups. These tools made it possible to measure
brand recognition, understand perceptions generated by different visual stimuli, and gauge
consumer reactions to the biases incorporated into the proposed designs. The results show that the
biases applied to the proposal generated a significant increase in interest and brand recall,
confirming that these stimuli can enhance Marcellos' visibility. Although this initial phase did not
include biometric measurements, the findings lay a logical and empirical foundation for a second

stage, in which it is recommended to validate the visual stimuli using tools such as Eye Tracker.



11

I. CAPITULO#1

INTRODUCCION

El mercado ecuatoriano de saldas y condimentos se caracteriza por su dinamismo
creciente y una competencia cada vez mas intensa, en un entorno donde la diferenciacion de
marca es un elemento critico para la permanencia y expansion empresarial. De acuerdo con el
portal Mucho Mejor Ecuador (2025), "el mercado nacional de condimentos y salsas mantiene una
tendencia al alza, con expectativas de crecimiento de alrededor del 3,8% en valor en los proximos
afios". A nivel global, el comportamiento del sector confirma esta tendencia ascendente,
proyectandose un crecimiento anual compuesto del 5,6% entre 2025 y 2034 (Global Market
Insights, 2024). De esta forma, la competencia se intensifica no solo por el nimero de actores
presentes en el mercado, sino por la fortaleza histdricas y simbodlicas de marcas consolidadas (Los

Andes y Maggi), que han logrado mantenerse en la memoria del consumidor.

Actualmente, Marcellos dispone de esfuerzos digitales orientados al awareness dentro del
modelo B2B; no obstante, no cuenta con una estrategia de publicidad ATL sistematica que
permita potencias su visibilidad y reforzar su presencia en la mente del consumidor final. La
ausencia de una base histdrica de inversion y evaluacion en medios tradicionales limita su
capacidad para tomar decisiones estratégicas fundamentadas, especialmente referente al impacto
cognitivo, emocional y conductual que dichos estimulos podrian generar. Por ello, el desarrollo
de una propuesta de comunicaciéon ATL, especificamente vallas publicitarias, se convierte en una
oportunidad para explorar nuevas rutas de posicionamiento, ampliar el alcance de la marca 'y

utilizar la repeticion visual como un mecanismo para fortalecer la recordacion.
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De igual manera, esta propuesta no pretende dar una respuesta simplemente con un
soporte publicitario al uso, sino que se nutre de diversos factores relacionados a las ciencias del
comportamiento y el neuromarketing donde hace hincapié en los sesgos cognitivos como el de la
prueba social o el de la escasez. Este tipo de principios han sido tratados ampliamente por autores
como Cialdini (2007) y Ariely (2010) que nos permiten entender como se pueden activar los
mecanismos psicoldgicos a través de estimulos disefiados de forma eficaz con la funcién de
orientar la atencion, activar la informacion de la memoria y facilitar la ejecucion de conductas de

acercamiento a la marca.

La inclusion de los sesgos cognitivos no solo persigue la captacion de la atencion por
parte del consumidor, sino también el anhelo de provocar en el consumidor una conexion
emocional, es decir, el incremento en la posibilidad de recordar la marca o tener una preferencia
por la marca. Para la aplicacion se considerard un enfoque mixto utilizando métodos cualitativos
y cuantitativos para obtener un entendimiento integral del comportamiento por medio de
encuestas, de las cuales se obtiene un conocimiento profundo de los encuestados teniendo un
alcance de datos importantes que sustenten la toma de decisiones de manera imparcial y un focus
group que explorara a profundidad elementos persuasivos dirigidos al segmento mamis (hombres

y mujeres cabezas de hogar con poder de decision)

Las conclusiones obtenidas muestran que la incorporacion de sesgos cognitivos en el
disefio de vallas publicitarias también genera respuestas positivas en el consumidor, es decir, que
se pueda dar respuesta a una atencion sostenida y a una mayor clarificacion de la marca. Aunque

estos resultados son unicamente una pequefia aproximacion a un marco de trabajo, permiten
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llegar a la conclusion de que una estrategia ATL bien estructurada podria tener un importante

papel en la construcciéon del posicionamiento de Marcellos.

DECLARACION DEL PROBLEMA

La marca Marcellos enfrenta dificultades en la expansion de su audiencia y la fuerza con
la que se posiciona. Esto debido a la falta de conexién emocional, e identidad en los mensajes de
la marca. La ausencia de estrategias ATL, constituye un limitante en la construccion, y

reconocimiento de marca frente al publico objetivo.

JUSTIFICACION

La marca Marcello’s ha desarrollado gran parte de su comunicacién en medios
digitales y estrategias BTL, desestimando la capacidad de los medios ATL como herramienta
para generar notoriedad y ampliar sus receptores. La ausencia de una estrategia enfocada en
medios de difusion masiva, como las vallas publicitarias, serd una gran limitacion en lo que
respecta al posicionamiento de la marca obligdndola a ser presente en el ambiente fisico y en
la mente del consumidor. Teniendo en cuenta que, como resultado de la saturacion digital, la
efectividad en la publicidad digital es mas baja que hace unos afios, el valor estratégico de las
exposiciones visuales en espacios publicos cobra un significado esencial en la actualidad. Es
por esto por lo que hay que determinar una estrategia ATL que combine la creatividad y la

prueba cientifica en relacion con el comportamiento del ser humano.
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En base a esto, surge la necesidad de determinar una estrategia ATL (basada en vallas
publicitarias) que haga una combinacion de creatividad y de evidencia cientifica sobre el
comportamiento del ser humano. Se plantea no s6lo una estrategia publicitaria, sino también
la comprension de como los estimulos visuales en este tipo de medios pueden optimizarse
mediante la aplicacion de herramientas de neuromarketing, particularmente a través de sesgos
cognitivos. Ademas, se contempla que estos efectos puedan confirmarse en una segunda fase
del proyecto mediante la utilizacion de la herramienta Eye Tracker, con el fin de validar la

atencion y el procesamiento visual generados por la propuesta.

En el mismo sentido, la introduccion de los sesgos, en especial sesgos de escasez y de
prueba social, nos permitira resituar de qué forma los consumidores reaccionan frente a
mensajes que determinan una cierta urgencia o validacion social, que son dos principios
psicologicos que vienen a reforzar decisiones de compra, logrando que la empresa pueda
considerar una nueva propuesta de estrategia que combine variables que pueden influenciar
de forma positiva en el comportamiento y decision del consumidor. Asi mismo, la
investigacion, al no existir registros previos de su aplicacion, puede convertirse en un

referente inicial de una estrategia ATL con sesgos cognitivos.

OBJETIVOS

1.1.Objetivo general

Analizar la influencia de las variables cognitivas, sesgos de escases y prueba social en el

impacto de la estrategia ATL para medir el reconocimiento de la marca Marcellos.
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1.2.Objetivos especificos

Incrementar el reconocimiento de marca en un 40% con la aplicacion de los sesgos de
escasez y prueba social comparada con publicidad tradicional que no aplique principios de

Neuromarketing.

Comparar el impacto de los sesgos, de escasez y prueba social en el disefio de la publicidad

ATL para obtener una medicion porcentual que defina cudl es el mas efectivo.

Disefiar una guia de pautas y recomendaciones para que la empresa pueda, en una segunda
fase del proyecto evaluar sus piezas de publicidad ATL mediante herramientas de
neuromarketing, con el fin de medir las respuestas cognitivas y emocionales asociadas a los

sesgos de influencia utilizados en los anuncios.

ANTECEDENTES

La industria ecuatoriana Marcseal S.A. fue constituida en el afio 1998, consolidandose
como una compaiiia especializada en la produccion y comercializacion de salsas, aderezos y
productos alimenticios procesados. A lo largo de sus mas de 25 afios de operacion, la industria ha
logrado posicionarse en el mercado nacional gracias a su compromiso con la calidad, la
innovacion en sabores y la adaptacion a las necesidades del consumidor local. (Marcseal S.A.
Sitio web oficial)

Su portafolio incluye productos como salsa de tomate, mayonesa, mostaza, aji, salsa BBQ
y salsa china, los cuales se comercializan tanto para consumo directo como para el canal
institucional, abarcando clientes en sectores como la gastronomia, hosteleria y servicios de

alimentacion colectiva (HORECA). Ademas, Marcseal ha desarrollado lineas bajo diferentes
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marcas, entre ellas “Marcello’s”, que representa su propuesta mas enfocada al consumidor final,

con empaques de presentacion practica y precios competitivos. (Marcseal S.A. Sitio web oficial).

En cuanto a infraestructura, la industria cuenta con instalaciones propias, control de
calidad, y sistemas de produccion que siguen normativas de Buenas Practicas de Manufactura
(BPM), con un enfoque en la seguridad alimentaria. Estas capacidades han permitido a Marcseal
mantener su competitividad frente a grandes marcas internacionales, a pesar de operar en un

mercado con alta presencia de multinacionales. (Marcseal S.A. Sitio web oficial).

Sin embargo, en el area de marketing digital, la industria presenta desafios importantes. Si
bien ha incursionado en plataformas sociales y e-commerce, su estrategia de comunicacion ain
no incorpora plenamente recursos como la automatizacion persuasiva, ni técnicas avanzadas de
neuromarketing, las cuales son cada vez mas utilizadas para optimizar el rendimiento de
campafias digitales. Particularmente, todavia existe limitada evidencia del uso de herramientas de
analisis del comportamiento visual, como el eye tracking, para medir el impacto real de sus

mensajes o disefios publicitarios. (Marcseal S.A. Sitio web oficial).

ANALISIS SITUACIONAL

1.3.Contexto General:

Marcello’s es una marca con historia y presencia nacional referenciada en la industria
alimenticia , principalmente en el sector HORECA , con una participacion de mercado estimada
del 80%, este sector significo para Marcello’s en el afio 2024 el 86.36% de ventas ( de una venta
de 22 millones , 19 millones de dolares fueron del sector B2B ), y las proyecciones apuntan a
que cerrara el afio 2025 con una venta de 25 millones de ddlares , donde 22 millones de ddlares

son del sector B2B , significando el 88 % de la venta. Con expectativas de expansion Marcello’s
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decide explorar mercados B2C donde fue ampliamente aceptado, logrando competir con las
marcas lideres del segmento. El canal B2C tiene un crecimiento significativo en ventas pasando

de 3 millones en el afio 2024 a estimaciones de 4 millones en el afio 2025.

1.4.Diagnostico Actual

Actualmente no existe inversion en publicidad ATL por parte de Marcello’s por lo cual no
se cuenta con datos histdricos que permitan evaluar el desempefio de este tipo de publicidad, la
implementacion de este proyecto representa la oportunidad de recopilar y analizar datos que
sirvan como base para la implementacion de futuras iniciativas publicitarias de ATL que
permitan implementar KPI’S como incremento en el reconocimiento de marca e impacto en la

recomendacion.

Es importante considerar que la implementacion de publicidad ATL es crucial para lograr una
expansion del reconocimiento de Marcello’s en la industria por lo que desarrollar una estrategia
adecuada que fortalezca su posicionamiento a través de vallas publicitarias necesita considerar

conceptos de neuromarketing que asegure el propdsito de estas.

1.5. Neuromarketing y sesgos Cognitivos

En el presente proyecto se busca aprovechar como estrategia psicoldgica al sesgo de escasez y la

prueba social, entendiendo que:

e El sesgo de escasez se define como la inclinacién de los individuos a otorgar mayor valor
a aquellos recursos, productos o servicios que consideran escasos, lo que provoca una

sensacion de urgencia y exclusividad. Este concepto psicoldgico esta vinculado a la
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manera en que las personas toman decisiones cuando son influenciadas por la percepcion
de una disponibilidad restringida (Cialdini, 2021).

e La prueba social habla sobre el efecto psicoldgico donde las personas tienden a sentirse
mas seguras de sus decisiones y acciones, cuando estas estan basadas en la seguridad que
le genera el saber que alguien mas ya tomo esa decision y que ya realizo esa accion,

especialmente en situaciones de incertidumbre. (Cialdini, 2021).

1.6. Publicidad Tradicional y ATL (Above the line)

La publicidad tradicional hace referencia a la promocion por medio de diversos medios de
comunicacion masivos como lo son el radio, television, vallas publicitarias y periddicos, estas
formas de publicidad son las mas antiguas y utilizadas a lo largo del tiempo. La publicidad
tradicional tiene la ventaja de alcanzar a un publico masivo, lo que genera un amplio alcance y
visibilidad para la marca, pero cuenta con limitaciones como el alto costo por pauta, la falta de
personalizacion y a su vez la falta de respuesta inmediata del publico objetivo. (Asencio

Sanchez, 2023).

Seglin Arroyo Almaraz y Martinez Lopez (2020), explican el impacto que puede llegar a
tener las vallas publicitarias en la publicidad exterior ya que facilitan el capturar la atencion de
una gran audiencia en espacios concurridos. Las vallas publicitarias permiten transmitir de
manera rapida y efectiva el mensaje lo cual cumple con el propdsito de generar reconocimiento

de marca y reforzar las campafas de marketing.

Partiendo de estos conceptos y considerando que Marcello’s tiene intenciones de

desarrollar una estrategia ATL para poder ampliar su audiencia , el valorar el uso de vallas
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publicitarias como parte integral de una estrategia ATL efectiva es crucial, ya que la exposicion
en espacios fisicos de alta visibilidad logra el objetivo de mayor conocimiento de la marca, el
beneficio de esta estrategia es implementar herramientas de neuromarketing con el fin de
analizar caracteristicas visuales, datos de patrones para encontrar que rasgos pueden crear un
mayor impacto en los consumidores y que ademas cuente con un estudio del efecto psicoldgico
creado por la escasez y la prueba social, esta informacion proporcionara datos que permitira el
desarrollo de elementos personalizados como el mensaje, la forma en que se utiliza una paleta de
colores, etc. Estas técnicas de la publicidad tradicional mejoradas por el Eye tracker,
proporcionan datos muy especificos pueden ayudar a obtener mejores resultados y cumplir con el

efecto deseado.

II. CAPITULO#2

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2.1.Objetivos

e Disefiar una investigacion cualitativa que nos permita comprender de mejor manera las
percepciones y/o asociaciones que tienen los consumidores, para identificar las razones que
limitan su reconocimiento por medio de una encuesta.

e Aplicar un focus group en base a la investigacion cualitativa disefiada en el objetivo anterior

e Disefar una propuesta de estructura, que, en base a los datos obtenidos, la marca Marcellos
aplique la herramienta de Neuromarketig Eye Tracker con el fin de que la investigacion avale

los resultados.
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TIPO DE INVESTIGACION:

El presente estudio se clasifica como investigacion de tipo descriptiva y no concluyente.
Guevara et al (2020) expresa que “describir algunas caracteristicas fundamentales que prevalecen
en conjuntos homogéneos de fenomenos, siguiendo criterios sistematicos que permiten establecer
la estructura o el comportamiento de los fendmenos en investigacion”, en este contexto, el objetivo
del presente estudio es caracterizar, analizar y detallar los efectos que sesgos cognitivos de escasez

y prueba social en la propuesta de estrategia publicitaria ATL.

ENFOQUE DE LA INVESTIGACION:

Para la investigacion, se incorpora un enfoque mixto. Medina et al. (2023) define que la
investigacion mixta es un enfoque metodolégico que combina tanto métodos cuantitativos como
cualitativos en un solo estudio o serie de estudios. Este enfoque se ha vuelto cada vez mas popular
en diversas disciplinas, ya que ofrece la posibilidad de abordar preguntas de investigacion
complejas y proporcionar una comprension mas completa y profunda de los fendmenos estudiados.
Es decir, la aplicacion de encuestas nos permitira obtener datos cuantitativos, los cuales nos
ofreceran resultados medibles, concretos y comparables. Por otro lado, la aplicacién de un focus
group integra informacion subjetiva como percepciones, ideas, emociones, experiencias personales
que no pueden captarse a través de instrumentos estructurados. De esta forma, ambos enfoquen
permiten que las herramientas complementarias enriquezcan el proceso de investigacion y

fortalezcan la validez de los resultados.
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HERRAMIENTAS DE APLICACION

Para el presente proyecto se identificaron como principales fuentes de recopilacion de datos
la encuesta y el focus group, escogidas por su pertinencia metodologica para evaluar la posible
efectividad de una estrategia ATL basada en los sesgos cognitivos de escasez y prueba social, atin
no aplicados por la marca Marcellos. La encuesta estructurada permitird recopilar informacion
cuantitativa y cualitativa sobre la percepcion del consumidor frente a los estimulos publicitarios
asociados a estos sesgos. A través de preguntas cerradas elaboradas bajo una escala Likert, se
obtendran indicadores sobre el nivel de influencia emocional y racional que generan los mensajes.
Para el presente proyecto, no se aplicé alguna encuesta validada por que no hay un registro de este
instrumento disefiado especificamente para medir la percepcion del consumidor frente a estimulos
publicitarios basados en sesgos cognitivos. Ante esta ausencia, se opto por elaborar un cuestionario
propio construido a partir de la escala Likert, la cual es una metodologia reconocida y validada
para evaluar actitudes y niveles de acuerdo. Asi, la encuesta permitié adaptar las preguntas a las
necesidades reales del estudio sin comprender la precision metodologica, manteniendo una

estructura de medicidn confiable y coherente con los objetivos.

Por su parte, las preguntas abiertas permitiran recoger impresiones y percepciones
espontaneas sobre la marca, que posteriormente seran codificadas y categorizadas para su analisis.
Esta herramienta ayudara a identificar no solo las respuestas frente a los sesgos, sino también el
grado de atractivo percibido de una campafia ATL como propuesta estratégica. De esta forma
complementaria, el focus group se empleara para profundizar en los hallazgos obtenidos mediante
la encuesta. Permitird analizar de manera cualitativa las emociones, motivaciones y asociaciones

cognitivas que surgen al exponer a los participantes a los conceptos visuales o piezas graficas que
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podrian utilizarse en una futura campafia ATL. Por tltimo, se considera la posibilidad de incorporar
como fuentes adicionales las métricas digitales o publicaciones en redes sociales como imagenes
piloto de la campana, las cuales permitirian observar su nivel de impacto y aceptacion. Estas fuentes
complementarian el andlisis propuesto y aportarian evidencia empirica sobre el comportamiento

del publico frente a los estimulos de escasez y prueba social.

NICHO DE MERCADO:

La poblacion objetivo de Marcellos se divide claramente en tres grupos, que vienen
definidos a partir de su uso del producto, de sus preferencias culinarias y de un analisis
exhaustivo de sus caracteristicas geograficas, demograficas, psicograficas y conductuales. Donde
esta segmentacion ayuda a entender de forma més concreta las motivaciones, los estilos de vida 'y
las conductas del consumidor y contribuye a la elaboracion de estrategias de marketing mas

eficaces y que respecten las necesidades y expectativas del propio grupo.

2.2.Desarrollo de los perfiles: (Es importante mencionar que se colocara en base al

interés del estudio)

e Mamis: Son madres y padres que cocinan para la familia, que buscan recetas familiares
rapidas y practicas con variedad de sabores y platos rendidores.
Geogrdfico: Ecuador.
Demogrdfico: Comprende edades de los 25 a 45 afios.
Psicograficos: Percepcion de nucleo familiar, equilibrio entre tiempo de trabajo y la vida

familiar, exigentes en la calidad de productos que llevan a la mesa de su hogar.
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Conductual: Organizacion en su dia de compras, considera recomendaciones externas,
redes sociales, fidelidad con el producto y/o la marca.

Frustraciones: No tener tiempo para cocinar, que los platos que preparan no le gusten a su
familia.

Por qué: Los padres, de forma general, son los principales actores influyentes en la toma
de decisiones de compra en los productos y la eleccion de una marca. Dentro del nucleo
familiar son quienes, la mayoria de las veces, toman la decision de proveer los alimentos
que ellos consideren sean parte de su consumo diario. Asi mismo, se combina la emocion
con la racionalidad convirtiéndola en un perfil altamente receptivo ante la publicidad de
Marcellos. De acuerdo con el censo realizado en Ecuador en el afio 2022, existen 873,512
hogares en el Distrito Metropolitano.

Universitarios: Son jovenes que se encuentran realizando sus estudios de tercer nivel.
Entre sus intereses incluyen tener momentos recreativos y de dispersion donde puedan
compartir con sus iguales snacks rapidos que les permitan continuar con sus actividades
educativas.

Geogrdfica: Ecuador

Demogrdfica: Comprende edades de entre los 18 a 25 afios.

Psicogrdfica: Tienen mentalidad abierta, son experimentales, buscan nuevas experiencias
donde se rompen las rutinas académicas. Buscan divertirse, estar activos socialmente,
llevan un estilo de vida mas rapido y ademas buscan facilidades y placeres inmediatos,
estar a la vanguardia, evitan el sindrome de FOMO.

Conductual: Muestran héabitos de consumo relacionados a la comodidad, rapidez y

experiencia social. Suelen comprar espontdneamente, especialmente en horarios de
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descanso, posteriores a clases o espacios de comida rapida. Estan siempre conectados en
redes sociales, usan aplicaciones de entrega a domicilio.

Frustraciones: Cocina mondtona y falta de destreza para cocinar.

Por qué: Los jovenes, especificamente, los universitarios representan un perfil dindmico,
innovador y altamente influenciado por la comunicacion visual y emocional. Ademas,
prefieren experiencias gastronomicas practicas de buena calidad y que satisfagan sus
gustos momentaneos. Por ultimo, es parte del consumo en el Ecuador, afadir salsas a las
comidas como forma de potenciar el sabor y sobre todo, personalizar la experiencia
gastrondmica. De acuerdo con el articulo de la revista digital Primicias, estima 158,554

estudiantes universitarios.

2.3.Poblacion:

Como poblacién objetivo se considero la poblacion relacionada al buyer persona
escogida. De acuerdo con el INEC (2022) hay aproximadamente 873.512 hogares, de los cuales
un porcentaje significativo (a nivel nacional el 38.5% son liderados por mujeres) tiene una jefa de
hogar; en Pichincha (provincia de Quito) hay alrededor de 851.378 madres, muchas de ellas
representando hogares, aunque el dato preciso del nimero de cabezas de hogar en la ciudad atin
se estd analizando con los datos detallados del Censo. Se sabe que el 38.2% de las madres a nivel

nacional son representantes de hogar, siendo Pichincha una de las provincias con mas madres.
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Es importante mencionar que para la obtencion de la poblacion se utilizo la siguiente

formula, considerando los pardmetros de la Inteligencia Artificial.

Partimos de

. (1.96)*(0.5)(0.5)
ll-'l 1'
&3
Calculamos el numerador
(1.96)%(0.5)(0.5) = 3.8416 = 0.25 — 0.9604
Ahora despejamos ¢
0.9604
(_ = -
l )
e = 0.005488
e — v0.005488
e = U.UT-<“.

2.4. Tamaio de muestra:

Para un estudio piloto el tamafio de la muestra se concentrd en escoger un buyer persona
para la aplicacion de las encuestas, por ello se escogieron 175 personas con las caracteristicas del
perfil Mamis, con el fin de evaluar la viabilidad del estudio. Mientras que, para el focus group se

utilizo la siguiente formula:

f) |
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Y se adapt6 para poder sacar el focus group:

e 7 =196 (95% de confianza)
¢ p= 05

* Formula despejada para conocer e usando n = 175

El proceso fue:

1. Formula reducida:

0.9604
n= 5
P

(Esto sale de calcular: 1.96% x 0.5 x 0.5 = 0.9604)

2. Yo planteé:

3. Despejé e:

4. Convertido a porcentaje:

2.5.Método de muestreo:

Para el presente proyecto se utilizara muestreo no probabilistico por juicio, de manera que
se los sujetos de estudio se seleccionaran para que cumplan las caracteristicas especificas de cada

segmento.

ANALITICA DESCRIPTIVO

El anélisis descriptivo pone énfasis en los resultados obtenidos en las encuestas y en el focus group
aplicados a nuestros segmentos objetivos como madres y padres y estudiantes universitarios con

poder de decision en su consumo de salsas; con los resultados obtenidos estimamos algunos
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esquemas de uso, el primero, los consumidores valoran el sabor tradicional y la calidad del
producto, el segundo prefieren la facilidad y accesibilidad, y el ultimo, prefiere productos con
ingredientes naturales y sin quimicos, esta segmentacion nos ayuda a comprender motivacion y
preferencias de cada segmento ,puntos importantes para nuestro analisis, y en referencia al
Feedback es la percepcion de los usuarios mediante comentarios en redes, encuestas, etc, que
refuerza la percepcidn positiva de la marcar resaltando la autenticidad y confianza y tradicion como

las principales caracteristicas de Marcellos.

ANALITICA PREDICTIVA

Para el presente proyecto, no resulta pertinente aplicar un analisis predictivo debido a la naturaleza
misma de la estrategia planteada. La propuesta se desarrolla en un formato ATL, el cual, a diferencia
de las estrategias BTL o digitales, no genera datos conductuales medible de manera directa y eficaz.
En este tipo de campafias no se pueden obtener métricas automaticas tales como clics, navegacion,
tasas de conversion, interacciones, etc. lo que limitaria la posibilidad de construir un modelo
estadistico predictivo confiable. El analisis predictivo requiere de registros sistematicos y medibles,
que posibiliten establecer tendencias y estimar probabilidades de comportamientos a futuro, Sin
embargo, la imposibilidad de aplicar un analisis predictivo estadistico no excluye la capacidad de
anticipar el potencial impacto de la campaiia en los consumidores, como, por ejemplo, la ejecucion
de experimentos y la aplicacion de encuestas constantes si pueden generar datos que pueden
permitir tener un analisis predictivo. Asi mismo, el uso de eye tracking permitirdn identificar
patrones de atencion, niveles de interés y reacciones afectivas que, segin diversos estudios,

funcionan como estimulo publicitario. Por ende, aunque esta técnica ofrezca indicadores de
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atencion, interés y respuesta emocional, si pudiese aportar informacion relevante sobre la forma en

que los estimulos pueden ser procesados por los consumidores.

ANALITICA PRESCRIPTIVA

Implementar y bosquejar vallas publicitarias con el fin de incrementar el reconocimiento de
marca en un entorno que esta plagado de informacion resulta retador por lo que el analisis de
prescripcion es de alto impacto, considerando los sesgos como una suerte de desvios que
impactan en nuestros cerebros de manera imperceptible provocando el incremento de la atencion
en cosas puntuales que queremos resaltar para que la decision sea mas efectiva y en favor de la
marca. Es importante mencionar que los sesgos utilizados en este proyecto son los idoneos para
comunicaciones masivas que aporten notoriedad en los mensajes.

El uso del sesgo de escasez y la prueba social apuntan a un gran reto ya que la aplicacion de estos
en las vallas afronta un desafio importante con el poco tiempo de visibilidad que tiene esta
propuesta ATL. Se debe considerar que estos sesgos deben facilitar la detencion de la atencion en
el momento, ayudando a que el cerebro se active y pueda mejorar la cognicion con el fin de que
el mensaje expuesto en la valla sea procesado de manera inmediata.

Es aqui la importancia del analisis prescriptivo que por medio de estudios psicologicos y
neurofisiologicos hacen propuestas de disefio que deberia ser mucho mas impactante debido a
que en nuestro proyecto no realizaremos el uso de herramientas de Neuromarketing lo primero

serd el uso de estas para medir los bosquejos de las vallas propuestas.

El eye-tracking que identifica la trayectoria visual, para medir el tiempo hasta la primera fijacién
(TTFF). Estos datos fundamentan prescripciones como:

. Ubicar el logotipo en una zona principal de la vision.
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. Hacer menos compleja lo composicion visual.

. Hacer que los sesgos estén colocados de tal manera que no compitan con la marca.

Es esencial que se cumpla el proposito de mejorar el reconocimiento de la marca y esto se da
cuando no se compite con ella. La generacion de memoria con la marca estd provocada por la
generacion de la activacion emocional moderada, la que es detectada por la prueba galvanica de
la piel que mide cambios en la conductancia, los que varian dependiendo de varios factores de

disenio de la valla. Para esto se recomienda:

. Conservar, un rostro o una estadistica social.

. Buscar que la emocion tenga filiacion con la marca.

. Dar la medida justa a la intensidad del mensaje para evitar el estrés o rechazo.
. Prescripcion Especifica para el Proyecto Marcellos.

El modelo indica que la prueba social y de escasez debe ser el elemento més constante y
visualmente dominante de la valla publicitaria. El contenido Principal debe tener indicadores de
venta o satisfaccion muy alta. Por ejemplo: "18,000 Clientes Felices" o "El mas vendido", esto

con letra grande resaltado y con un simbolo de excelencia y generacion de confianza.

Las vallas se ubicaran en vias de entrada a la ciudad o zonas de alta congestion para maximizar la
percepcion de popularidad. Las vallas digitales deberdn rotar el mensaje: 2 semanas de prueba
social, 1 semana de escasez extrema, mientras se muestra un contador en tiempo real con los dias
restantes para que se termine la promocion o la frase "Ultimas unidades". Adicionalmente, un

temporizador digital con cuenta regresiva. En el caso de las vallas estéticas usar la escasez de
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Tiempo Limitado y cambiar la lona en momentos estratégicos con mensajes como "VALIDO

SOLO HASTA EL SABADO" con colores que generen alerta.

POSIBLES ANOMALIAS

El presente proyecto va a usar una encuesta mixta, es decir se van a usar tanto preguntas

estructuradas como no estructuradas, y cada una presenta anomalias de acuerdo con su naturaleza

A continuacion, se detallan las anomalias identificadas

Respuestas sesgadas por limitacion de opciones: este tipo de anomalia abre la posibilidad
a que los participantes se sientan presionados a elegir una respuesta que no representa
realmente su pensamiento
e Sesgo de deseabilidad social: aqui los participantes tienden a responder lo que es aceptado
socialmente y no realmente su pensamiento
e Sesgo de aquiescencia: sucede cuando los encuestados responden SI, sin un pensamiento
critico real
e Respuestas contradictorias: la respuesta de los participantes puede ser inconsistentes entre
ellas
e Problemas al llenar el formulario: la posible existencia de fallas técnicas puede
representar la perdida de datos o la obtencion de datos erroneos
Asi mismo la implementacion de un focus group al ser menos estructurados, puede generar

anomalias debido a la interaccion del grupo, que son las siguientes:

e Participantes dominantes: La interaccion de uno o mas participantes dominantes puede

sesgar y limitar las aportaciones de los otros participantes
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e Opinidén mayoritaria: Los participantes tienden a estar de acuerdo con la opinion que la
mayoria apruebe, aunque no represente realmente su pensamiento

e Moderador: un moderador puede influir al interactuar o reaccionar en la dindmica con el
grupo

e Interés: La falta de interés de los participantes puede generar respuestas en automatico y
sin valor

e Respuestas contradictorias: la respuesta de los participantes puede ser inconsistentes entre

ellas.

KPIS (SUGERIDOS)

Los KPIs que aplicaremos para Marcellos, tomando en cuenta que la empresa no tiene un historico
previo de indicadores de marketing para campafias ATL que nos ayude a establecer comparaciones,
motivo por el cual los KPIs implementados a continuacién enfocan la recordacion de la marca, y
atributos de la misma, estas son las primeras métricas que deben medirse en procesos de
construccion de visibilidad, y recordacion de marca, los KPIs utilizados en esta campaiia nos
permiten establecer una base inicial con en el branding, los datos obtenidos los utilizaremos en
campafas a futuro para optimizar estrategias, analisis de tendencias, e impacto comunicacional,
este proceso responde a la fase exploratoria de la investigacion, que en el caso de Marcellos serd
medida desde cero, ya que esta seria la primera campafa para la aplicacion de marketing tradicional
ATL, las herramientas utilizadas serdn las encuestas y focus group, de donde obtendremos los
primeros datos, que serviran de base, para la creacion de indicadores que nos direccionen a la toma

de decisiones futuras.
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Sabiendo que Marcellos necesita incrementa su credibilidad, visibilidad y preferencia en un
mercado saturado de salsas, los KPIs utilizados se centran en recordacion, percepcion,
reconocimiento y respuesta conductual. Cada indicador esta recomendado y alineado con la
metodologia, recoleccion de datos y con el uso estratégico de la escasez y la prueba social dentro
de su comunicacion. La incorporacion de KPIs ayuda a establecer una linea base para monitorear
la evolucion de los datos a lo largo del tiempo y determina si la estrategia esta creando el efecto

esperado en la audiencia objetiva:

2.6.KPIs reconocimiento de Marca

1. Reconocimiento Asistido (Aided Awarness)
Muestra es porcentaje de consumidores que reconocen la marca cuando la observan. Este
es un indicador de relevancia en marcas con baja divulgacion, el incremento esperado es
del 5%-12%, tomando en cuenta que Marcellos no cuenta con datos de campafias
anteriores esta medicion es la primera referencia cuantitativa para evaluar la exposicion

masiva, convirtiéndose asi en el punto de partida para futuros analisis.

Aided Awareness= Numero de encuestados que reconocen la marca con ayuda % 100

Total de encuestados

2. Reconocimiento espontaneo (Unaided Awarness)
Analiza si los consumidores nombran a la marca de manera espontdnea. En este

indicador su incremento es del 2%-5%. Es indicador el crecimiento se da de manera lenta,
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sim embargo esta medicion es importante ya que nos permite analizar si la campana ATL

indica un cambio significativo en la visibilidad de la marca.

Unaided Awareness=_Numero de encuestados que mencionan Marcellos espontdneamentex 100

Total de encuestados

2.7.KPIs recordacion Publicitaria

Recordacion del Anuncio (Add Recall)

Evalua el porcentaje de consumidores que recuerdan la campania ATL, la meta esperada es
20%-35%, es un rango comun en campaias iniciales de productos de consumo, este KPI
nos ayuda a medir el asertividad comunicacional de la campana ATL, recordar la marca es

indispensable para general consideracion interés e intencion de compra.

Ad Recall=Personas que recuerdan el anuncio x 100

Total de encuestados expuestos

2.8.KPIs percepcion de Marca

4.

Percepcion de la marca (Sentiment Score) Resalta la variacion de la percepcion de los
consumidores en cuanto a naturalidad, calidad, trasparencia, relacion calidad-precio, las
mejoras van de 10%-20% en atributos principales este KPI nos ayuda a aumentar y cambiar
emociones y creencias del consumidor hacia la marca, ademas de identificar si la campaiia
ubica a Marcellos en un marco mas favorable e integrado con los valores que la empresa

quiere mostrar al mercado.
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Sentiment Score = Comentarios positivos—Comentarios negativos x100

Total de comentarios

2.9.KPIs de comportamiento y respuesta Cognitiva

5. Interaccion con por prueba social (Social Proof Engagement)
En este caso considera la validacion social generada por la campafia, con esto se espera un
aumento del 15%-30% con interaccion positiva al menos 10-20 contenidos UGC, incluir
este KPI es de suma importancia ya que la estrategia de comunicacién de Marcellos incluye
elementos de prueba social que fortalece la credibilidad del mensaje entre los segmentos
utilizados como estudiantes, madres y padres compradores; punto importante a tomar en
cuenta es que el contenido generado por los usuarios (UGC) es el origen de la prueba social,
antes de medir las interacciones (engagement),es necesario medir si la audiencia estd
creando contenido espontaneo sobre Marcellos un diferenciador de estas métricas es que el

UGC es indicador de accidon, mientras que engagement es un indicador de reaccion.

UGC Growth = N° de contenidos generados por usuarios post—campafia- N° de contenidos pre-campaia x 100

N¢ de contenidos pre-campaiia

Sin UGC, no hay publicaciones, sin publicaciones, no puede existir engagement. En Bl y
en investigacion de marketing primero se mide el volumen (UGC) y luego la calidad de la

interaccion (Engagement).
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Engagement (Prueba Social) =Impresiones Totales Likes + Comentarios + Compartidos x 100

Impresiones Totales

Para concluir con la explicacion de estas formulas acotaremos que el Engagement mide si
el contenido generado por los usuarios produce interaccion y validacion social, métrica

importante para la campana ATL de Marecellos

2.10. KPIs de Decision y conversion

6. Respuesta al sesgo de escasez (Scarcity Response Rate)
Indica la reaccion a mensajes de disponibilidad inmediata o urgencia, tasa de clics o
redencioén lo esperado esta entre el 2% y 5%, este KPI identificara la sensacion del
consumidor a los estimulos de urgencia, midiendo interés inmediato, redenciones o interés
limitado, tasa de clics, generado por mensajes como “edicion limitada”,” solo por hoy”,

este analisis es relevante por su combinacion entre elementos emocionales y racionales en

el proceso de toma de decisiones

Scarcity Response Rate =Clics interés inmediato o activaciones ante anuncio de escasez x 100

Total de personas expuestas

7. Intencion Futura de Compra (Purchase Intention Lift)
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Mide el cambio en la probabilidad de compra se espera un aumento del 5% -10%, aunque
este indicador es declarativo, se ha sefialado un aumento después de realizar una campafia
ATL con altos niveles de recompra y conversion, para Marcellos es relevante ya que nos da
una idea clara si la campafa genero visibilidad, esto se transforma en accion real hacia la

compra.

Purchase Intention = Personas que declaran intencion de compra X 100

Total de encuestados.

2.11. KPIs de Eficiencia y Medios.

8. Reach Efficiency (Eficiencia del alcance ATL)
Esta métrica nos ayuda a evaluar la inversion en medios ATL al comparar el alcance total
obtenido con el monto invertido, en BI, esta métrica facilita el analisis del rendimiento del
presupuesto, optimiza la distribucién de medios y la eficiencia entre distintos canales de la

o periodos de la campaiia.

Reach Efficiency = Alcance total
Inversion ATL

9. Cost per Impact (Costo por impacto)
Analiza el costo promedio de cada impacto generado por la campafia ATL, es decir cuanto
dinero se necesita para alcanzar a una persona o generar un impacto especifico, en BI
ademas de evaluar la rentabilidad de la inversion en medios, compara la eficiencia entre

canales, y optimiza el presupuesto en funcion del costo de cada contacto con la audiencia.
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CPI =_Inversion ATL

Total de impactos generados

Para la comprension y fortalecimiento de la campana ATL, se realiz6 un Dashboard de KPIs que
integran lineas y segmentadores por tiempo, esto nos permite analizar la evolucion en tiempo de
los principales indicadores, Percepcion de marca, Ad recall, Aided Awareness, Unaided Awareness,
Intension de compra, Eficiencia del alcance ATL, Costo por Impacto entre las semanas de la 0 a la
12 la temporizacion nos ayuda a identificar de mejor manera el andlisis del efecto acumulativo y
la tendencia de la campafia, ademas esta herramienta nos permite buscar escenarios con la
utilizacion de filtros esto incrementa la flexibilidad analitica y refuerza la toma de decisiones

basada en datos. Ejemplos (Anexo...)

Los Datos utilizados en este ejemplo estan sujetos a cambio en cuanto se obtenga el resultado de
las encuestas y el focus group que utilizaremos para la implementacion de los KPIs. Para el caso
Marcellos los resultados obtenidos del focus group y las encuestas representan la primera linea
base para las mediciones de marketing y publicidad ATL. Esta informacién adquiere un enfoque
descriptivo y exploratorio, idonea para comprender percepciones y comportamientos iniciales
asociados a la comunicacion, sin embargo, la falta de registros previos limita la posibilidad de

implementar modelos prescriptivos formales en esta etapa.

Con lo explicado anteriormente podemos decir que, si se puede aplicar la analitica prescriptiva de

forma gradual e incipiente, mediante:

e Recomendaciones de optimizacion basados en patrones encontrados en datos cualitativos.

e Seleccion mensajes efectivos segun la reaccion observada en grupos focales.
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e Actualizaciones de estratégicas de frecuencia y medios usando los resultados de

awareness y recordacion.
e Ponderacion de segmentos segun su sensibilidad a la prueba social o al sesgo de escasez.
Estas acciones comprenden la fase temprana de analitica prescriptiva donde las recomendaciones

se fundamentan en evidencia empirica y no en modelos matematicos complejos.

Conforme Marcellos repita campanias ATL y obtenga mediciones periddicas (trimestrales,
semestrales, anuales) creara la posibilidad real de construir modelos prescriptivos robustos que

optimicen:

e Combinacion de mensajes persuasivos.
e Condiciones Optimas para activar sesgos cognitivos de prueba social y escasez.
e Asignacion de presupuesto por canal.

e Intensidad de pauta por segmento.
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III. CAPITULO 3

RESULTADOS

A través de la aplicacion y el analisis de los resultados obtenidos de la encuesta con
enfoque mixto, se pretende entender y confirmar que la incorporacion de sesgos en los mensajes
de comunicacion se convierta en una opcidon que logre activar mecanismos emocionales y
cognitivos relacionados con la atencion, la urgencia y la validacion social, que influyan de
manera decisiva en la motivacion de eleccion de un producto o marca.

A su vez, también se busca identificar el nivel de conocimiento que el consumidor tiene hacia la
marca Marcellos, con el proposito de determinar su posicionamiento real en la mente del
consumidor y evaluar la coherencia del grupo objetivo seleccionado. Es por ello, que la seleccion
del buyer persona es muy importante, ya que constituye un segmento estratégico al momento de
presentar un mensaje que transmita confianza, cercania familiar y autenticidad.

3.1.Resultados de la Encuesta

Género:

@® Femenino
@ Masculino
& Oftro

El presente grafico, muestra que el 63.7% de los encuestados fueron de género femenino y el

36.3% de género masculino.



40

Edad:

® Menos de edad 25
anos

@ 26- 40 anos
® 41-55 anos
@ Mas de 55 anos

El grafico nos muestra que el 43.7% de los encuestados se encuentran en un rango de edad de
entre 26 a 40 afios, lo que significa que la mayoria de los encuestados son jovenes y a la

vanguardia de los cambios tecnoldgicos.

Ubicacion geografica:

@ Quito Norte

@ Centro de Quito

@ Quito Sur

@® Guayaquil

® Vvale

@ Valle de los Chillos
® Patate

@ Esmeraldas

@® Cumbaya

® Cumbaya

15V

El grafico refleja que la ubicacion donde la mayoria de los encuestados reside se encuentra en el

canton Quito, seguido de otras provincias como Guayaquil, Esmeraldas, Manabi, etc.



Situacion Familiar:

® Soy mama o papa

24.9% vivo con mis hijos

@ Soy mama o papa,
pero mis hijos ya no
viven conmigo

@ No tengo hijos, pero
soy responsable de
las compras del hogar

@ No soy responsable
de compras.

El presente grafico considera que la mayoria de los encuestados son madres y padres de familia

con un 51.4%.

(Me siento mas atraido/a por marcas que transmiten confianza y cercania familiar?

@ Totalmente en
desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

® De acuerdo

@ Totalmente de
acuerdo

El 44% de los encuestados concuerdan en que escogen una marca por la familiaridad y la

confianza que estas pueden proyectar.
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.Cuando muchas personas recomiendan un producto, eso aumenta mi interés por

@ Totaimente en
desacuerdo
@ En desacuerdo
@ Ni de acuerdo nl en
desacuerdo
@ De acuerdo
@ Totaimente de
!\ acuerdo

El 48.2% de los encuestados concluyen en que cuando un producto es recomendado por otros,

probarlo?

toman la decision de consumirlo.

2Si un producto se ofrece por tiempo limitado o con pocas unidades disponibles, me genera

mas deseo de comprar?

@ Totaimente en
desacuerdo

@ En desacuerdo

& Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

@ De acuerdo

@ Totaimente de
acuerdo

El 33 % de los encuestados no consideran comprar o adquirir un producto por el factor tiempo o
por la escasez del producto. A su vez, al 25.7% de los encuestados no les genera un deseo o

interés de comprar si tuviese una variable de tiempo limitado o pocas unidades.
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,Considero que las marcas que demuestran preocupacion por el bienestar de las familias

son mas creibles y generan mayor lealtad?

@ Totaimente en
desacuerdo

@® En desacuerdo

£ Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

® De acuerdo

@ Totaimente de
acuerdo

El 49.2% de los encuestados considera importante que la marca se preocupe por el bienestar del

consumidor al momento de consumir su producto, generando un vinculo mas cercano.

.Cuando piensas en los productos que llegan a tu hogar, ;qué historia o mensaje te gustaria
que haya detras de la marca?
Dentro de las multiples respuestas expresadas por los encuestados, algunas ideas principales
coincidieron entre ellos, de las cuales encontramos:
e Sostenibilidad y Medio Ambiente: En esta seccion los encuestados manifestaron su
preferencia por marcas que sean ecoamigables, responsables en sus procesos productivos
y transparentes respecto al impacto ambiental
e (Calidad y Seguridad: En este apartado, los encuestados consideran la importancia de
consumir productos donde sus ingredientes sean utilizados y manejados de acuerdo a las

normas de salubridad.
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e Salud y Bienestar: Los encuestados consideran importantes aquellos mensajes que
reflejen el interés al bienestar integral de los hogares y/o las familias.

e Responsabilidad social y Narrativas emocionales: Relacionado con el apoyo y respeto
para quienes forman parte de la cadena de valor. Asi mismo, considerando importante

aquellos mensajes que humanizan a la marca y generan conexion afectiva.

3.2.Resultados Focus Group

Si Marcellos fuera una persona, qué tipo de persona seria?

El 57% de los participantes describieron a la marca como un hombre mayor con bigote, mientras
que el 14% la asoci6 con una figura de poder y el 14% restante como un agricultor, dando como
resultado, un arquetipo masculino adulto mayor con rasgos tradicionales complementando por

asociaciones individuales con autoridad y trabajo rural.

JEn qué momento suelen usar salsas o aderezos?
El 100% de los participantes afirmé utilizar salsas a diario en alguna de sus comidas del dia,

evidenciando un habito completamente consolidado y una alta frecuencia de consumo.

.Qué buscan al elegir una marca? (Sabores, precios, calidad, confianza, presentacion)

En la eleccion de los principales criterios al elegir una marca son el sabor, que emerge como el
factor mas determinante, seguido por el empaque, valorado por su funcionalidad y apariencia; los
ingredientes, asociados a la percepcion de la calidad y naturalidad; y el seméforo nutricional que

influye como referencia rapida del valor nutritivo.



.Qué marcas recuerdan mas y por qué?

e Los Andes
e Maggie
e AlaCena

.Cuando escuchan “Marcellos”, qué es lo primero que se le viene a la mente?

e Variedad
e Palidez y Sabor

e Atractivay Llamativa

.Qué fue lo primero que notaron en el anuncio?
La mayoria del grupo sefialé que el color de la presentacion es lo que mds notaron en su

percepcion de la valla publicitaria, mientras que solo dos personas mencionaron la promocion.

,Qué emociones o sensaciones les genero?
Los participantes asociaron la valla principalmente con ganas de probar el producto, seguida de
percepciones como una buena promocion, sensacion de urgencia por comprar y, en algunos

casos, sensacion similar a ir al cine.

- Qué les llamo mas la atencion: ;el texto, las imagenes o el tono?
El 100% de los participantes consideraron que las imagenes llamaron bastante la atencion

superando el texto y tono.
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- Como se sienten cuando un anuncio les dice que un producto es por tiempo limitado o hay

pocas unidades?

El 71% de los participantes percibi6 el mensaje como un estimulo claro de urgencia o necesidad
, u u i u z viliz

de compra, lo que confirma que la eficacia de los recursos de sesgo de escasez para movilizar

decisiones rapidas. En contraste, el 29% interpret6 las ultimas unidades como posible sefial de

productos proximos a caducar, mostrando que, aunque el mensaje activa accion también genera

dudas.

JLes genera interés, presion o desconfianza?
El 100% de los participantes manifestd interés inmediato al observar la valla, lo que evidencia
que la pieza logro6 captar la atencion de manera efectiva y genera una respuesta inicial positiva

hacia el mensaje y el producto.

.Qué opinan de los anuncios que muestran (mucha gente) usa o recomienda el producto?
Los participantes coincidieron en que los anuncios basados en recomendaciones o resefias pueden
incrementar la sensacion de seguridad, pero su efecto depende directamente de la credibilidad de
quien las emite, Cuando las resefias se perciben auténticas, fortalecen la confianza y facilitan la

decision de compra.

JLes inspira confianza o les parece influencia?
Todos los participantes sefialaron que la valla que incorpora recomendaciones o resefias de
personas que ya han probado el producto les inspira mayor confianza, reforzando la credibilidad

y percepcion positiva.
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.Cual de los dos mensajes les parece mas persuasivo: el de escasez o el de prueba social?
JPor qué?

Los participantes coincidieron que la valla que aplica el sesgo de prueba social fue la mas
llamativa y persuasiva. Mencionaron que las multiples resefias, las personas utilizando el
producto y la sensacion de que “otros ya lo probaron” captaron inmediatamente su atencion.
Desde su perspectiva, este tipo de estimulos genera una percepcion de validez, respaldo colectivo

y menor riesgo, haciendo que la propuesta visual resulte mas confiable y atractiva.

Si tuviera que describir la idea principal de los anuncios de Marcellos, cual seria?
Los participantes mencionaron que la idea principal de los anuncios puede girar en torno a
disfrutar la comida en momentos cotidiano y sociales, destacando especialmente actividades

como ir al cine o compartir comidas en grupo.

,Qué recomendarian cambiar o mantener en los anuncios?
El grupo coincide que no consideran hacerle cambios en la estructura o disefio, sin embargo, seria
importante resaltar factores como los productos de calidad que utilizan para la elaboracion de

estos.

;Después de ver estos mensajes, como definirian la marca Marcellos en una palabra?
e Patriotismo
e Confianza
e Innovacion

e Curiosidad
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CAPITULO 4

CONCLUSIONES

En la aplicacion de las herramientas de encuesta y focus group se pudo evidenciar que el
disefio de una estrategia ATL (vallas publicitarias) que incluya dentro de su mensaje
sesgos cognitivos, especialmente el de escasez y prueba social, puede aumentar la
recordacion de marca. Este resultado pudo verse reflejado en el desarrollo del focus
group, donde el 100% de los participantes logro recordar la marca, superando la hipdtesis
establecida del 40 %. Es importante considerar que esto no necesariamente representa el
100% de la percepcion del consumidor general, pues este solo fue enfocado en el perfil
escogido para la investigacion. No obstante, nos proporciona un indicio positivo sobre el
impacto que puede generar en el consumidor y la posible integracién de una nueva

estrategia de publicidad.

En relacion con los resultados obtenidos tanto en la encuesta como en el focus group,
ambas métricas dan como impacto positivo el disefio de la valla publicitaria que contiene
el sesgo de prueba social con un resultado del 48.2% en la encuesta y con un 57,14 % en
el focus group. Mientras que el sesgo de escasez genera un 33% en la encuesta y con un
42,86 %. En el focus group. De esta manera concluimos que el sesgo cognitivo que
genera un mayor impacto en consumidor es el sesgo de prueba social. Este sesgo
permitira que el participante pueda generar sentimientos de confianza, seguridad y

credibilidad no solo con el producto sino también con la marca.
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3. En cuanto a la aplicacion del proyecto, en el caso de que la marca busque experimentar con
una nueva estrategia de publicidad, la implementacion de herramientas de neuromarketing
podria confirmar y mejorar la percepcion y los datos que fueron obtenidos durante la
investigacion y aplicacion del proyecto. Para ello es importante considerar herramientas
que no solo avalen resultados relacionados a los disefios publicitarios que contengan los
sesgos cognitivos sino también herramientas que reflejen la parte emocional que percibe el
consumidor al ver dichos disefios. A continuacion, se presentara la implementacion de una

guia que marque la ruta con la cual Marcellos continuara con el proyecto.

Plan de Implementacion y Optimizacion de las Estrategias.

FASE OBJETIVO ACCIONES
Comprender el e Encuestas: Medir recuerdo de marca,
comportamiento, percepcion, sesgos de escasez y prueba
N . e percepcion y social.
Fase#1: Dlairlliocsi‘slc oy Andlisis sensibilidaq aSesgos e Focus Group: Evaluar emociones,
del consumidor. barreras y narrativa.

¢ Identificacion de puntos de friccion:
Confianza, recordacion, motivadores.

Alinear la identidad e Revision de activos de marca:
de marca, su Tonos, mensajes, claims, eslogan,
narrativa y sus estilo visual.
activos visuales con e Ajuste estratégico de la narrativa:
los sesgos de la Reforzar la aplicacion de los sesgos
Fase #2: Optimizacion de la . . . . L. '
p estrategia ATL e Ajustes visuales: jerarquia visual.
marca ! S
Claridad del mensaje, simbolos
distintos.

e Validacion con consumidores:
coherencia emocional y recordacion

de la marca.
Disefiar y validar e Propuesta: creativa ATL centrada en
creatrvamente la sesgos escasez y prueba social.
campana ATL e Creacion: de 3-4 prototipos de
_ . aplicando sesgos o
Fase #3 Estrategia de Marketing cognitivos disefios

y Neuromarketing e Neuromarketing: eye-tracking,
heatmaps, fijacion visual, emocion
facial. (Queda a discrecion de la
Marca)
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Seleccion del disefo: atencion,
impacto, claridad, alineacioén con

marca.
Evaluar el KPIs de la marca: Brand recall,
des’empeﬁo de los Brand lift, comprension del mensaje,
esttlmglos ?TL y intencion de compra.
Fase #4 Medicic optimizar la L (g
. ?i?liizaci()i :giﬁﬁn};a estrategia de manera Compflracmn estadistica entre
p iterativa prototipos.
Ajustes iterativos: Colores, claims,
jerarquia visual.
Fase #5 Comunicacion y Ampliar el 1131pact0 Alianzas estratégicas: Embajadores,
Alianzas de la campafia ATL chefs, supermercados.
RECOMENDACIONES
1. Ampliacion de la muestra: Este factor consideramos importante ya que al ser un proyecto
con un lapso corto, no se pudo abarcar a una poblacion mas amplia para obtener mas data
que pueda brindar mayor fiabilidad a la investigacion, por ello se considera fundamental
aumentar esta variable.
2. Creacion de disefios que incluyan el sesgo de prueba social: En este sentido, y aunque se

haya creado un disefio, consideramos importante tener diversas opciones de disefios con el

fin de que la marca pueda tener opciones que a futuro pueda ser comparables entre ellas y

determinar el disefo idoneo para la aplicacion de la estrategia ATL. Asi mismo, es

importante considerar aquellos factores que hacen de la publicidad atractiva, como son las

letras, las formas y sobre todo el color, ya que durante el focus group se pudo identificar

que para los participantes lo que mas llamo6 su atencidn fueron los colores.



51
3. Aplicar herramientas de Eye Tracker y GSR: Como consecuencia de la recomendacion
anterior, es importante la implementacion de las herramientas de neuromarketing, ya que
cada una de ellas, aportara informacion que permita a la industria Marcellos a tomar
decisiones mas acertadas y seguras. Por ejemplo, el Eye Tracker es la herramienta ideal
para evaluar el impacto de los disefios de la estrategia ATL con sesgo de prueba social,
puesto que dard datos que facilite mejorar los disefios hasta encontrar el ideal y permitira
conocer aquellos factores que llaman la atencion del consumidor.
Por otro lado, encontramos la Respuesta Galvanica (GSR) servira para confirmar aquellos
factores no medibles que fueron observados durante el focus group, es decir, conocer
aquellas emociones que evocaron los disefios publicitarios en las vallas publicitarias.
4. Aunque el presente proyecto estd enfocado en publicidad ATL , es posible extrapolar los
resultados de este trabajo a medios digitales para complementar y maximizar el alcance y

aprovechar la interaccion directa con los consumidores.
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ANEXOS

4.1. ESTRUCTURA DE LA ENCUESTA

Objetivo: Conocer las percepciones, actitudes y experiencias de los consumidores y cuidadores
del hogar, frente a las marcas de productos alimenticios, analizando como influyen los elementos

de comunicacidn, confianza y mensajes de sesgos cognitivos en sus decisiones de compra.

PREGUNTA #1:

Antes de comenzar, te pedimos tu consentimiento:

“Autorizo que mis respuestas sean utilizadas de manera anénima y confidencial con fines

académicos, exclusivamente para este estudio”

o Si, autorizo participar

o No, no deseo participar (si marca esta opcion, finaliza la encuesta)

PREGUNTA #2:
Por favor, selecciona las opciones que describen mejor tu situacion actual:
Género:

o Femenino
o Masculino
o Otro

Edad:

o Menos de edad 25 afios

o 41-55 anos



o Mas de 55 afos

Ubicacion geografica:

o Quito Norte

o Centro de Quito
o Quito Sur

o Otros:

Situacion Similar:

o Soy mama o papa vivo con mis hijos
o Soy mama o papa, pero mis hijos ya no viven conmigo
o No tengo hijos, pero soy responsable de las compras del hogar

o No soy responsable de compras.

PREGUNTA #3:

Escala Likert (1-5): 1 = Totalmente en desacuerdo/ 2 = En desacuerdo / 3= Ni de acuerdo ni en

desacuerdo/ 4= De acuerdo / 5= Totalmente de acuerdo

(Me siento mas atraido/a por marcas que transmiten confianza y cercania familiar?

e Totalmente en desacuerdo

e FEn desacuerdo

e Ni de acuerdo ni en desacuerdo
e De acuerdo

e Totalmente de acuerdo
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,Cuando muchas personas recomiendan un producto, eso aumenta mi interés por

probarlo?

e Totalmente en desacuerdo

e En desacuerdo

e Ni de acuerdo ni en desacuerdo
e De acuerdo

e Totalmente de acuerdo

2Si un producto se ofrece por tiempo limitado o con pocas unidades disponibles, me genera

mas deseo de comprar?

e Totalmente en desacuerdo
e En desacuerdo
e Ni de acuerdo ni en desacuerdo
e De acuerdo
e Totalmente de acuerdo
.Considero que las marcas que demuestran preocupacion por el bienestar del familiar son

mas creibles y generan mayor lealtad?

e Totalmente en desacuerdo
e En desacuerdo
e Ni de acuerdo ni en desacuerdo

e De acuerdo
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e Totalmente de acuerdo

Cuando piensas en los productos que llegan a tu hogar, ;qué historia o mensaje te gustaria
que haya detras de la marca?

4.2. ESTRUCTURA FOCUS GROUP

Objetivo general

Profundizar en la percepcion, interpretacion y valoracion que tienen los consumidores sobre las
piezas publicitarias ATL de la marca Marcello’s, disefiadas con los sesgos cognitivos de escasez y
prueba social, con el fin de comprender como estos influyen en la credibilidad, atractivo y

recordacion de la marca.

1. Seleccion de 1a muestra:
1.1. Tamaiio y estructura

e Se organizard un Focus Group, con una duracioén de 40 a 45 minutos.

e El grupo contaré con tres representantes de un perfil de buyer persona y el otro con cuatro

representantes de buyer personas restantes.

1.2. Criterios de seleccion

e Incluidos:
o Personas que consuman productos de la categoria al menos una vez por semana.

o Familiarizados con diferentes marcas del mercado.
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o No haber participado en la encuesta previa (para evitar sesgos).
o Disposicion para participar en la sesion completa.
o Excluidos:
o Personas vinculadas con publicidad, marketing o investigacion de mercados.
o Participantes que no cumplan con el perfil demografico o conductual.

1.3. Método de reclutamiento
e Se aplicaré un cuestionario de cribado (screening) breve via llamada o formulario digital

para verificar perfil, disponibilidad y consentimiento.

o Los seleccionados recibiran una invitacion formal con fecha, hora y ubicacion.

e Se ofrecera un reconocimiento simbolico (se ofrecera un obsequio de la marca).

2. Ambiente y condiciones fisicas
e El Focus Group se desarrollara en una sala cerrada, comoda, silenciosa y libre de

interrupciones, como una camara de Heysel o sala de reuniones acondicionada.

e El espacio contara con:

o Buena iluminacion y ventilacion.

o Cémaras de video y microfonos ubicados estratégicamente para captar reacciones

y comentarios.

o Sillas dispuestas en forma circular o semicircular para fomentar el didlogo natural.

o Mesa central con refrigerios y picaditas que incluyan productos Marcello’s, a

modo de degustacion durante la sesion.
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o Teléfonos apagados durante toda la grabacion.

El ambiente debe propiciar comodidad, espontaneidad y apertura emocional para que los

participantes expresen libremente sus percepciones y sentimientos.

3. Equipo de trabajo
e Moderador principal: conducira la sesion, aplicara la técnica de embudo, gestionara los

tiempos y estimulard la participacion de todos.
o Observador: registrara detalles no verbales, tono de voz, gestos, pausas y emociones.
e Soporte técnico: controlara la grabacion de audio y video, asegurando calidad y respaldo.

4. Estructura del Focus Group.

Duracion total: 40—45 minutos

Fase 1. Introduccion y apertura (5 minutos)

Objetivo: crear un clima de confianza y explicar el propdsito sin inducir respuestas.
Moderador:

1. Dala bienvenida y agradece la participacion.

2. Explica brevemente que la sesion busca conocer opiniones sobre mensajes publicitarios y

percepcion de marca.

3. Aclara que no hay respuestas correctas o incorrectas, y que todo lo compartido sera

confidencial.

4. Presentacion breve de los participantes (nombre y una frase divertida: “Si Marcello’s

fuera una persona, ;qué tipo de persona seria?”).



Fase 2. Exploracion general del consumo y la marca (10 minutos)
Objetivo: contextualizar habitos de consumo y percepcion general de marca.

Preguntas guia:

1. (En qué momentos suelen usar salsas o aderezos?
2. (Qué buscan al elegir una marca? (Sabor, precio, calidad, confianza, presentacion).
3. (Qué marcas recuerdan mas y por qué?

4. Cuando escuchan “Marcello’s”, ;qué es lo primero que se les viene a la mente?

Fase 3. Visualizacion de los anuncios ATL (10 minutos)
Objetivo: identificar percepciones iniciales.
Procedimiento:

1. Se da un minuto para observar cada anuncio.

2. Mientras degustan las picaditas con salsa, los participantes expresan libremente sus

primeras impresiones.

Preguntas de apertura:

e [ Que fue lo primero que notaron en el anuncio?

e /Qué emociones o sensaciones les genero?

o (Qué les llam6 mas la atencion: jel texto, las imagenes o el tono?

Fase 4. Discusion dirigida sobre los sesgos (15 minutos)
Objetivo: analizar atributos especificos de los sesgos cognitivos.

Sesgo de Escasez
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e (Cbémo se sienten cuando un anuncio les dice que un producto es por tiempo limitado o

hay pocas unidades?

e [Les genera interés, presion o desconfianza?

Sesgo de Prueba Social

e /Qué opinan de los anuncios que muestran que “mucha gente” usa o recomienda el

producto?

o (Les inspira confianza o les parece exigente?

o (Cual de los dos mensajes les parece mas persuasivo? ;Por qué?

Fase 5. Cierre y reflexion final (5 minutos)
Objetivo: sintetizar aprendizajes y observar recordacion.
Preguntas guia:

1. Si tuvieran que describir la idea principal de los anuncios de Marcello’s, ;cudl seria?

2. (Qué recomendarian cambiar o mantener en los anuncios?

3. ;Después de ver estos mensajes, como definirian la marca Marcello’s en una palabra?
I s

Moderador:

e Agradece la participacion.

o Informa que se entregard un reconocimiento simbdlico por el tiempo y colaboracion.

e Cierra la sesion con una breve degustacion guiada y registro de observaciones finales.

5. Registro y analisis

o Se grabard video y audio para posterior transcripcion y analisis tematico.
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e El observador completara una guia de observacion, anotando:
o Gestos, sonrisas, pausas, comentarios espontaneos.
o Reacciones ante palabras clave (“limitado”, “la mayoria”, “altimos cupos™).

o Preferencias, contradicciones y emociones evidentes.

Las coincidencias y diferencias entre grupos serviran para validar y enriquecer los

resultados cuantitativos obtenidos en la encuesta.

4.3.DISENOS ATL
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4.4.IMAGENES FOCUS GROUP

4.1.FOTO DEL DASHBOARD

DASHBOARD DE CUMPLIMIENTO DE METAS -

Objetivo: Evaluar

jesempeno respecto a mets

Reconocimiento asistido

46 %

Reconocimiento espontaneo
31%  104%
No al .

Interaccion por prueba socal

22 %

Intencién de compra

Percepcion de marca /

Sentmment Score

52% 115%

osto por impacto (CPI) Ousto por impacto (CPI)

0,58

4.1.LINK DE ENCUESTA

https://forms.gle/Fr4sLy5zZRMFMEZm88

/S, SOCiong

Recuerdo publicitario

28 % 80%

Crecimsento de contensdo

95%

Eficiencia de alcance

64 %

91%

ARCELLO'S

Cumplimiento de metas (%

o=
=



https://forms.gle/Fr4sLy5zRMFMEZm88

