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Resumen

El marketing desarrollado con la neurociencia constituye una técnica llamada
Neuromarketing, la cual explora el cerebro humano para resolver
interrogantes que lleven a las organizaciones a conocer mas a profundidad
al ser humano, sus gustos, deseos, necesidades y motivadores de compra.
Esto conlleva a un cuestionamiento de valores éticos y morales que se
deben asumir en la utilizacion de este tipo de tecnologia, la cual requiere de
estrategias adecuadas en el descubrimiento de los secretos mas preciados
del ser humano y los hacen vulnerables frente a una sociedad que muchas
veces actua “sin cuartel” en la busqueda de beneficios econdmicos y
materiales olvidando la integridad, la libertad y el respeto en la humanidad.



INTRODUCCION

Las empresas a medida que pasa el tiempo establecen relaciones con
los consumidores cada vez mas estrechas, lo que le va dando un mayor
conocimiento de lo que quiere la gente hoy en dia. ;Pero en realidad
conocen lo que quiere el consumidor a través de este trato dia a dia?, ¢Le

esta dando al consumidor lo que en realidad necesita?

El Marketing se encarga de investigar lo que necesita el consumidor y
de buscar la mejor via de comunicar los productos que satisfacen esas
necesidades a través de técnicas de investigacion que le ayudan a conocer

mejor a la gente.

Las técnicas y metodologias de investigacion estan obteniendo
desarrollos profundos, aun mas cuando los psicologos, sociélogos,
mercadologos, estadistas y demas personas enfocadas en este tema, han
decidido unirse con profesionales de otras ramas como las ciencias
medicas, en especial las enfocadas en la neurologia, han obtenido
resultados interesantes, los cuales son aplicados con resultados exitosos en

grandes compafiias en el mundo.

Enfocados en la investigaciéon de mercados y dado el auge de este tema
en el mundo empresarial, se recorrera la nueva tendencia de investigacion
de mercados conocida como Neuromarketing, dando respuesta a la
necesidad de obtener informacién mas veraz del cliente y sobre todo cuando

muchos estudios han expuesto que el 90% de las decisiones que tomamos
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dia a dia son tomadas con el subconsciente, el cual no se ve reflejado en las
metodologias convencionales de investigacion, las cuales evaluan las

percepciones del consumidor racional y no desde su aspecto irracional.

Para ello se buscara entender el Neuromarketing de forma superficial e
ilustrada, el modo de aplicacion y los resultados que esta nueva
herramienta ofrece a las organizaciones, ademas de profundizar en la
necesidad de la creacion de un cédigo de ética que regule el uso de esta,
pues la exposicién a la cual se ve enfrentado el ser humano respecto de
esta nueva rama de la investigacion de mercados es muy grande y compleja
y lo deja a la deriva de las organizaciones que en muchas ocasiones pierden
los limites en el desarrollo de sus actividades hacia el logro de sus objetivos

econdmicos.



Capitulo |

La promocién en el marketing de una empresa de

productos de consumo masivo



1.1 La promocién en el marketing de productos de

consumo masivo.

Los productos de consumo masivo pretenden lograr rendimientos de
escala, bajos costos y precios para los consumidores; aunque utilizan mayor

numero de canales de distribucion.

El marketing de productos de consumo masivo pone de manifiesto dos

tendencias de tercerizacion y especializacion. (Bianchi, 2009)

La tercerizacidn es una tendencia que comprende el mercado de la
distribucion, pero lo supera. Bien entendida, significa dejar en manos de

especialistas aquello que no es el nucleo del propio negocio.

Muchas las empresas asumen aspectos de su actividad diaria que
pueden no conocer, pero ser igualmente ser exitosas. Por ejemplo, Quilmes
siempre fabricara la cerveza, no tiene por qué saber como se hace el
software que permite llegar al bar donde se la vende. Sin embargo, sigue
siendo lider indiscutido en una categoria muy competitiva sin tener el
dominio del manejo total de diferentes procesos del producto de consumo
masivo. A Quilmes se podria decir “s6lo le interesa llegar a los
supermercados”, pero la tendencia actual es abrir cada vez mas pequefos
negocios, un local que antes sélo vendia tarjetas, en la actualidad también
ofrece lacteos y gaseosas. Esto genera una multiplicacién de los lugares a
los que hay que llegar. Se trata de un mercado ignorado por los grandes
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proveedores de software que estan especializados en las grandes cadenas y
desconocen la rotacion de un kiosco. Quilmes, ABC y otras empresas de
consumo masivo necesitan herramientas tecnoldgicas para gestionar
canales minoristas que cada vez son mas desafiantes. Por tanto, se deben
tomar en cuenta a la hora de mercadear productos de consumo masivo los

siguientes componentes:

» El medio ambiente: Productos que contribuyan al mantenimiento

del ambiente y que no hagan daino a la naturaleza.

> Bienestar de las personas: Esta tendencia comprende su
propia paradoja ya que, mientras la gente muestra mas
preocupacion por el bienestar, su comportamiento real dista de
ser congruente con esta idea ¢La oportunidad para las marcas?
Responder a los pedidos de ayuda que plantean Ilos

consumidores a fines de tener una mejor calidad de vida.

> EIl mito de la juventud: Esta acompanado por una explosion de

la oferta de productos para que sea visualice mejor.

> Picaderas al alcance de la mano: Los consumidores buscan
cada vez ahorrar tiempo hasta en las comidas, relacionado con el
auge de la comida rapida y los snacks como papas fritas y otras
delicias fritas; alimentos faciles de comer y que los mismos

impliquen instantaneidad en el consumo.

» Cero estrés: Un buen porcentaje de la gente esta muy seguido
saturada de presiones y “hace malabarismos” para cumplir con
multiples tareas. En este caso, las marcas deben responder con
una oferta de productos de “relax” y con otros ofrecer diversion y

les permita a los clientes la desconexion del estrés.



La promocion de ventas tiene como finalidad tomar contacto en forma
personal con el mercado objetivo para comunicar sobre el producto o
servicio de la empresa. Su propdsito principal es lograr una respuesta mas
sdélida y rapida del consumidor y ademas integrar el esfuerzo publicitario con

la accién concreta de la venta.

Los objetivos especificos de la promocion de ventas son:
v" Que el consumidor pruebe el producto o servicio.
v" Que se aumente la cantidad y frecuencia de consumo.
v Fortalecer la imagen del producto o servicio.

v Lograr la fidelidad del producto o servicio.

El concepto de la mezcla de mercadeo y el de las cuatro P’s han sido
paradigmas fuertemente dominantes en el escenario del mercadeo desde
hace cuarenta afios. No hay duda de su utilidad, especialmente en el

mercadeo de los productos de consumo masivo.

Kotler establece y denomina la mezcla promocional compuesta por
cuatro herramientas fundamentales, como lo son la publicidad, la promocion
de ventas, la publicidad no pagada y las ventas personales necesarias y

vitales para el éxito de una compaiia.

La promocion de productos va ligada al concepto de la 4 P’s del
mercado siendo estos los elementos basicos de un plan de marketing:
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» El producto como un conjunto de atributos que forman un ente

susceptible de ser identificado.

» La plaza es la forma en la cual el producto pasara de la empresa

a manos del consumidor.

» La promocion como todo aquello que la empresa tenga que hacer
para que el consumidor quiera consumir el producto y el cliente

quiera comprarlo, y

» El precio, que es el costo financiero total que el producto
representa para el cliente incluido su distribucién, descuentos,

garantias, rebajas, entre otros.

1.2 Herramientas de promocién en el marketing de

productos de consumo masivo.

La promocion depende de las caracteristicas del producto, en general
los que mas la utilizan son las empresas que se dirigen al consumo masivo.
Esta herramienta de comunicacion tiene un gran potencial de desarrollo
porque se pueden obtener resultados casi inmediatos; es menos costosa
que la utilizacion de los medios publicitarios, se puede asegurar una
respuesta rapida cuando se trata de lanzamientos de nuevos productos,
permite dirigir la comunicacion del producto o servicio al segmento de

mercado elegido en forma mas eficaz y obtener resultados de corto plazo.

Algunos ejemplos genéricos de acciones promocionales en el marketing

de productos de consumo masivo:



> Distribucién de muestras gratuitas (en los puntos de venta)

» Organizacion de concursos entre consumidores (con prueba de

compra)

» Colecciones con premios (etiquetas, envases, tapones, cupones,

entre otras)

» Ofertas simples a precios reducidos (Liquidaciones de

temporada)

» Acciones especiales sobre el precio de venta al publico (2x1,
25% de contenido gratis, cupones de descuento)

» Descuentos al comercio (por introduccion de nuevos productos,

por volumen de compra)

El marketing moderno requiere algo mas que desarrollar un buen

producto, fijarle un precio atractivo y ponerlo al alcance de sus clientes meta.

La comunicacion es un punto clave para poder tener una estrategia de
marketing lo mas amplia posible. A menudo las compafias contratan
compafiias de publicidad que desarrollen anuncios efectivos, especialistas
en promociones de ventas que disefan programas de incentivos de ventas,
y empresas de relaciones publicas que les creen una imagen corporativa.
También entrenan a sus vendedores para que sean amables, serviciales y
persuasivos. Pero, para la mayor parte de las compafias, la cuestion no
esta en si deben tener una comunicacion, sino en cuanto deben gastar y en

qué forma.



Un buen programa de comunicacién estd formado por la mezcla
especifica de publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas y ventas
personales que utiliza la compafiia para alcanzar sus objetivos de publicidad
y mercadotecnia. Siendo un gran apoyo en este programa la promocién de

ventas, en la que se da una interaccion directa con los consumidores.

La promocién puede utilizar una serie de herramientas de marketing que
pueden ser una excelente forma para fortalecer la presencia de una marca
como pueden ser: muestras gratis, combos con otros productos muy
reconocidos, reembolsos, premios, recompensas por fidelidad, descuentos,
incentivos, articulos publicitarios, promociones en el punto de venta,

CcoNncursos y sorteos.

Las herramientas de marketing en la promocion de las ventas, tanto en
el enfoque moderno como el postmoderno tienden a resaltar actividades que

transformar con mayor velocidad los deseos en necesidades.

Las ventas aumentan de manera significativa aunque la mayoria de las
veces enajenan a las personas de su realidad econdmica y medios para
satisfacer sus necesidades basicas. Entre ellas tenemos el neuromarketing,
herramienta valiosa y novedosa en la direccion de innovar la promocion de

ventas en todas las dimensiones de la personalidad del individuo.



1.2.1 El neuromarketing.

Kevin Randall, director de estrategia de marca e investigacion en Movéo
Integrated Marketing, define el neuromarketing como “la practica de usar
tecnologia para medir la actividad cerebral en los consumidores para utilizar

esa informacion en el desarrollo de productos y comunicaciones.”

El neuromarketing es la utilizacion de métodos neurocientificos para
analizar y comprender el comportamiento humano y sus emociones en

relacion con el mercado y sus intercambios. (Blanco, 2011)

El nuevo sistema de investigacién de Neuromarketing esta adquiriendo
notoriedad dentro de un mercado que continuamente incorpora nuevas

férmulas, técnicas y enfoques.

Neuromarketing consiste en la aplicaciéon de técnicas pertenecientes a
las neurociencias al ambito de la mercadotecnia, estudiando los efectos que
la publicidad tiene en el cerebro humano con la intencion de poder llegar a
predecir la conducta del consumidor. EI Neuromarketing se define como un
area de estudio interdisciplinaria la que se aplican técnicas y tecnologias
propias de las neurociencias (como encefalogramas y resonancias
magneéticas) para analizar las respuestas cerebrales del hombre frente a

diversos estimulos de marketing. (Redaccién puromarketing.com. 2007).

Los objetivos que el Neuromarketing persigue son:
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eComprender como el sistema nervioso traduce la enorme cantidad
de estimulos a los que esta expuesto un individuo al lenguaje del

cerebro.

ePredecir la conducta del consumidor tras el estudio de la mente, lo
que permite seleccionar el formato de medios prototipos y el
desarrollo de la comunicacion que la gente recuerde mejor.

eDesarrollar todos los aspectos del marketing: comunicaciones,
producto, precios, branding, posicionamiento, targeting,
planeamiento estratégico canales, etc. con los mensajes mas
acorde a lo que el consumidor va a consumir. Ya no importa tanto
qué haya para ofrecer, sino el impacto emotivo que genera la
forma en que se comunica la promocién, especialmente en el

entorno minorista.

eComprender y satisfacer, cada vez mejor, las necesidades y

expectativas de los clientes. (Olamendi, G. s.f.)

Para lograr y cumplir con sus objetivos, el Neuromarketing se ha valido

de muchas técnicas y tecnologia, que seran expuestas a continuacion.

> Electroencefalografia (EEG)

Electroencefalografia (EEG) es una de las técnicas de las neurociencias
que el neuromarketing utiliza con mayor frecuencia, especialmente por su
reducido costo frente a los sistemas de imagen cerebral. La actividad

coordinada de miles de neuronas produce diferencias de potencial en el
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cuero cabelludo que pueden ser registradas utilizando electrodos en
conjuncion con amplificadores de senal. Es decir, se coloca una serie de
electrodos repartidos por la cabeza para tener una idea de en qué zonas
del cerebro se produce mayor actividad. La EEG que toma datos del cuero
cabelludo es una técnica no invasiva y silenciosa que es sensible a la
actividad neuronal. Su resolucién temporal esta determinada por el hardware
pero tipicamente mide el voltaje cada entre 1 y 3 milisegundos. Esto supone
una buena resolucion temporal. Sin embargo, la EEG tiene una resolucion
espacial muy limitada (al numero de electrodos) y no ofrece datos fiables de

las partes mas internas del cerebro.

La principal ventaja de la EEG es el costo, ya que es una técnica tan
s6lo moderadamente cara que puede utilizarse con relativa facilidad. Por
otra parte, la EEG ofrece libertad de movimientos al sujeto, ya que éste
puede moverse en una estancia e interactuar (cosa que no podria hacer con

una FMRI, por ejemplo).

» Resonancia Magnética Funcional (FMRI).

La resonancia magnética funcional es mas cara que otras, la resonancia
magnética funcional o FMRI es una técnica de las neurociencias que se

utiliza en estudios de neuromarketing.

La resonancia magnética funcional o FMRI es una técnica que permite
obtener imagenes de la actividad del cerebro mientras realiza una tarea. La

FMRI no requiere inyeccién de sustancia alguna pero requiere que el sujeto
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se coloque en una maquina en forma de tubo que puede generar ansiedad
claustrofébica. Su tecnologia utiliza un potente iman (40,000 veces mas
potente que el campo magnético de la Tierra) para medir los cambios en la
distribucion de sangre oxigenada durante y después de que el sujeto realice

determinadas tareas.

La FMRI ofrece una excelente resolucion espacial, ya que identifica
perfectamente (1-3 mm de resolucién) la zona del cerebro con mayor
actividad en funcion de los niveles de oxigeno en sangre. No obstante,
requiere mas tiempo para obtener las imagenes (5-8 segundos), por lo que

no ofrece la velocidad de reaccién de la EEG.

El uso de la FMRI es necesario para obtener mediciones de las partes
mas internas del cerebro, como por ejemplo el nucleus acumbens, que tiene
un rol importante en el procesamiento de las emociones. Aunque la FMRI
tiene sus detractores, en general se considera una de las mas precisas y

fiables técnicas de imagen que pueden aplicarse sobre el cerebro.

» Tomografia por Emisiones de Positrones (PET)

Como la resonancia magnética funcional la tomografia por emision de
positrones o PET (por sus siglas en inglés) mide cambios en el metabolismo
del cerebro. Concretamente, mide la dispersidon espacial de un radiois6topo
administrado al sujeto analizado a través de una inyeccién. El escaner PET

es capaz de detectar la radiacion gamma producida por el isétopo,

13



obteniendo asi una imagen del metabolismo de la glucosa en el cerebro, y

por lo tanto una indicacion clara de los puntos con mayor actividad cerebral.

La PET es una técnica invasiva que raras veces se utiliza en
investigaciones no clinicas, por lo que su aplicacion al neuromarketing es

practicamente anecddtica.

> Eye Tracking o Seguimiento Ocular

El seguimiento ocular es uno de los indicadores fisioldgicos que se utilizan
para medir la respuesta de los sujetos de estudio en neuromarketing es el
movimiento de los globos oculares. El analisis de los movimientos oculares
no es una técnica de las neurociencias propiamente dicha pero si un tipo de
medicién biométrica que puede ayudar a comprender el inconsciente de los

sujetos de estudio.

La tecnologia de seguimiento ocular utiliza cdmaras de alta velocidad
(por ejemplo 60 imagenes por segundo) para rastrear el movimiento de los
globos oculares, la dilatacién de la pupila (pupilometria) y el parpadeo del
sujeto, entre otros factores. Existen diferentes tecnologias de medicién pero
algunas de ellas, como los monitores de Tobii, estan disefiadas de una
manera tan poco invasiva que utilizar esa tecnologia no difiere de visualizar

imagenes en un monitor convencional.
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La informacion que recogen los sistemas de seguimiento visual nos
pueden servir para conocer los recorridos visuales de los sujetos y crear
mapas que sefalen los puntos calientes de la imagen, es decir, los lugares
en los que la vista se detiene durante mas tiempo. También nos pueden
indicar las trayectorias que siguen y el orden en el que son examinados los

elementos (recorridos visuales del original publicitario).

Esta informacion puede ser valiosa para el analisis de folletos y otros
originales impresos o de paginas web. En este ultimo caso, normalmente
solo se pueden analizar pantallazos o versiones estaticas de las paginas
web, puesto que las opciones de navegacion de una pagina web harian
imposible comparar los resultados de los distintos sujetos. Cada visita a una
web es una experiencia unica para el usuario. No obstante, las técnicas de
seguimiento ocular si se pueden utilizar para ver la facilidad con la que los

sujetos encuentran los distintos centros de interés de la pagina.

Algunas tecnologias de seguimiento ocular se utilizan también para
detectar los puntos calientes en originales audiovisuales (como spots de
televisién). La visualizacion de los datos se hace anadiendo a la pelicula
visualizada un punto rojo en los centros visuales de los sujetos de la
muestra. La nube de puntos se dispersa por distintos detalles en algunos
momentos y se concentra en otros, dando una idea clara de cuales son los
puntos de interés de la pelicula y los momentos de mayor concentraciéon de

la atencion.

Por otro lado, otras técnicas de investigacién incluso utilizan los datos

relativos al parpadeo, velocidad de movimiento y dilatacion de la pupila para
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inferir la implicacién emocional con lo que se esta observando. Este es el
caso de la tecnologia Emotion Tool de iMotions, una compafiia danesa

especializada en el desarrollo de software de seguimiento ocular.

> Respuesta Galvanica de Piel

La respuesta galvanica de piel depende del miedo, la ira o los
sentimientos sexuales que generan cambios en la resistencia eléctrica de la

piel.

Los cambios en la resistencia galvanica de la piel dependen de ciertos
tipos de glandulas sudoriparas que son abundantes en las manos y los
dedos. Este fendmeno se conoce como respuesta galvanica (GSR) o
conductancia de la piel (SRC) y es la base de la tecnologia poligrafo,

también conocido como detector de mentiras.

Las técnicas de medicién de la respuesta galvanica también se utilizan
en neuromarketing como otro indicador mas del estado del sujeto mientras
es sometido a estimulos (normalmente publicitarios). Puesto que el
incremento de conductividad de la piel representa una activacion del sistema
de, pelea o huye del organismo, la conductancia de la piel es una excelente
medida de activacion/estimulacién, pero no nos ofrece informacién sobre la
direccion o valencia de la emocion (si es positiva o negativa). Por lo tanto,
normalmente se puede utilizar la respuesta galvanica para saber que existe
una activacion emocional pero son necesarias otras técnicas para

determinar si se trata de deseo, miedo, ira u otra emocion.
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> Electromiografia (EMG)

La electromiografia es una técnica médica que consiste en la aplicacion
de pequenos electrodos de bajo voltaje en forma de agujas en el territorio
muscular que se desea estudiar para medir la respuesta y la conectividad
entre los diferentes electrodos. La EMG mide actividad eléctrica generada
por los musculos, sobre todo el musculo superciliar (Corrugator supercili) y el

musculo cigomatico (Zygomaticus) o musculo de la sonrisa.

En neuromarketing, la electromiografia se utiliza para registrar micro-
expresiones faciales que estan conectadas directamente con estados
emocionales (electromiografia facial). Cuando somos sometidos a un
estimulo (por ejemplo un anuncio de television), los musculos de nuestra
cara se mueven involuntariamente como reaccidon a lo que estamos viendo.
Es el equivalente a sonreir en respuesta a lo que estamos viendo, aunque
algunas de esas expresiones son de muy corta duracién y dificiles de

detectar a simple vista.

La electromiografia (EMG) puede ser un poderoso indicador de valencia
positiva o negativa de la reaccion a los estimulos (es decir, gusto o
disgusto), especialmente para estimulos visuales, auditivos, olfativos vy

gustativos.
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El sistema Neuro-Trace de LAB, por ejemplo, utiliza la informacién de la
electromiografia para calcular los indices emocionales de respuesta a los
distintos estimulos audiovisuales a los que se somete a los sujetos de

estudio (spots, peliculas, imagenes, textos...).

> Ritmo Cardiaco

La velocidad de latido del corazéon puede ser un indicador de distintas
reacciones fisiologicas, como por ejemplo atencion, y esfuerzo fisico o

cognitivo.

El latido del corazon normalmente se mide en términos de tiempo entre
latidos y se ha descubierto que las deceleraciones en el corto plazo suelen
estar relacionadas con el incremento de la atencién, a la vez que las
aceleraciones a mas largo plazo suelen corresponderse con el estado
emocional negativo (respuesta defensiva). (Monge, Sergio. 2009)

Aunque el Neuromarketing presenta virtudes y fortalezas, también tiene

puntos débiles que han sido debatidos. Estos son:

» Elevados costos: Tal vez la barrera mas alta para que las
empresas prueben este tipo de tecnologias, pues perfectamente
el alquiler de una camara para resonancia magnética funcional

puede estar cerca de US$1,500.00 doélares para una sola sesion.
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» Tamafo de la muestra: Pocas personas estan dispuesta a que
su cerebro sea leido y escaneado, por lo cual es muy dificil tener

grandes muestras a diferencias de las encuestas o los focus

group.

» Mala imagen: Alrededor del Neuromarketing se han tejido teoria
de que estas investigaciones podran ser usadas para realizar
publicidad subliminal o para controlar la mente de los
compradores y que éstos pierdan la conciencia y su capacidad

de decision.

» Consideraciones éticas: Respecto del Neuromarketing se ha
hablado del no respeto a la libertad del consumidor y la pérdida
de conciencia del consumidor de forma involuntario, lo cual
deriva en juicios éticos y morales en contra del neuromarketing,
la publicidad y la economia que ven al consumidor como un

objeto y no como un ser humano.

> Falta de acuerdo entre investigadores y ausencia de estandares.
Al ser un tema reciente y tener pocos casos que hayan salidos a
la luz publica, la mayoria de empresas que estan implementando
esta metodologia prefieren no hacerlo publico por la mala
imagen que el neuromarketing ha suscitado. Los expertos aun no
tienen parametros comparables ni conceptos claros sobre el
tema, pues su complejidad es amplia y se esta estudiando el

organo mas importante del ser humano, el cerebro.
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1.3 Origen del marketing de las bebidas energizantes
y la evolucion de Red Bull en el contexto mundial,

regional y local.

Las bebidas energizantes surgen por la comercializacion en el mercado
mundial de bebidas ya existentes en paises asiaticos o latinoamericanos,
que solo eran conocidas alli, en su region. Algunas son de larga tradicion en
su pais fundador teniendo mas de tres décadas de consumo, pero por lo
general todas han venido apareciendo en Europa desde la década de los
80.

La primera vez que se fabricé una bebida energizante para fines de
comercializacién a gran escala fue en 1987, luego de que el austriaco
Dietrich Mateschitz se dio cuenta de que en Tailandia vendian jarabes
tonificantes que él acostumbraba tomar con hielo durante los vuelos de
regreso a Alemania para disminuir el cansancio; y aunque no le funcionaban
para disminuir la fatiga, decidi6 estudiar el mercado de esos productos, pues
en Asia se vendian muy bien. Mateschitz también leyé en un articulo en
Newsweek sobre los hombres que pagaban mas impuestos en Japdén. No
era el presidente de Sony ni el de Toyota sino un tal Taisho aparecia en
primer lugar, quien fabricaba una bebida llamada Lipovitan (de venta en las

gasolineras para evitar que los conductores se durmieran al volante).
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La experiencia en Japon de uno de los mas adinerados ciudadanos,
duefio de una empresa de bebidas energéticas, decidié formar el negocio en
torno a una formula de agua, azucar y cafeina. Se asocié con un empresario
tailandés llamado Chalerm Yoovidh quien ya producia Kratindaeng, de
donde nace la bebida Red Bull, la mas vendida a nivel mundial entre las
bebidas energizantes. Le tomé tres anos obtener la licencia de venta en su
mercado austriaco. En 1993 decidié expandirse a Hungria y Alemania. A
medida que se difundié por Europa, aparecieron los imitadores y también
una demanda desmedida del producto. En Inglaterra no pudo usar el término
“‘bebida energética” y optd por la palabra “estimulacion”. Alli tuvo que
contratar a un especialista en mercadeo quien lanzé la estrategia en el
segmento de estudiantes (fiestas, universidades y otros). Los jovenes
sirvieron como voceros y pronto las ventas llegaron a 200 millones de
unidades. Pero no todos los paises le dieron la bienvenida. Dinamarca y
Noruega restringieron la distribucion a las farmacias. Y en Francia no se

permitié su venta en las tiendas. (Gschwandtner, 2004)

Red Bull ha recurrido a ideas novedosas de mercadeo para poder
atraer a los consumidores. La marca patrocina deportes extremos y lleva a
cabo eventos como acrobacias aéreas. Ademas respalda a mas de 500
atletas para estos eventos que vienen de diversos rincones del planeta. En
la actualidad, los eventos especiales de Red Bull se llevan a cabo en los

cinco continentes.

En el mercado estadounidense comenzd a competir con Coca Cola en
1997, valiéndose nuevamente de la estrategia de ir a los grupos jovenes.

Como en Europa, aparecieron imitadores y surgieron diferentes
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inconvenientes. No obstante, segun algunas evaluaciones, en el 2003, Red

Bull gozaba de 67% de participacion de mercado en Estados Unidos.

Una de las ultimas ideas de Mateschitz ha sido la creacion de un parque
tematico dedicado a la aviacion (de la cual es fanatico) que costara mas de
mil millones de dolares y para lo cual ya ha contratado un equipo de trabajo.
La obra culminara en tres anos y contara con restaurantes, hoteles y
tiendas. Mientras esto se consolida, Mateschitz no se percata de que se ha
convertido en una leyenda Vviviente; todavia mantiene la misma
efervescencia y sigue llenando sus suefios en cada lata de Red Bull con su

ingrediente secreto: una idea que da alas.

1.4 Diagnoéstico del marketing de Ila bebida

energizante Red Bull en la empresa ABC.

Los jévenes y el deporte son los dos simbolos que eligié Red Bull para
crear su imagen y campafas de marketing, debido a que en estos dos
grandes grupos se encuentran diferentes perfiles de consumidores, Red Bull
a nivel internacional se ha centrado en los deportes extremos y en aquellos

jévenes que se identifican con el riesgo y los desafios.

Red Bull ha sido patrocinador de importantes deportistas de todo el
mundo que se dedican profesionalmente a disciplinas como futbol soccer,

snowboard, esqui, escalada, kitewing, kitesurfing, Formula 1, entre otros.
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También de actividades como el skating urbano, las bicicletas y el patin,

tipicos entornos cuyos protagonistas son los jovenes.

Para ello, Red Bull cuenta con dos estrategias de marketing:

» Organizacion y realizacion de eventos urbanos para skaters,

patinadores, otros en donde esta presente la marca.

» Automoviles pintados con la marca que realizan paradas en
centros de reuniones de jovenes, como playas, plazas y
exposiciones para promocionar Yy distribuir gratuitamente el

producto.

Ambas estrategias son desempefiadas por actividades realizadas por
jévenes promotores con aspectos saludables o deportistas, lo cual refuerza
el concepto de la compafia y la marca. Estas contribuyen a que el mensaje
sea mas creible al receptor, alguien genuino que le habla en su misma

sintonia.

En Republica Dominicana, al no tener una cultura de deportes
extremos, Red Bull ha sacado el mayor provecho de su gran éxito mediante
el uso de los automoviles pintados en establecimientos y plazas haciendo
una promocion directa del producto, o patrocinando eventos
automovilisticos, motocross, actividades artisticas, juegos deportivos y

exhibiciones de automoviles F1.
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1.4.1 Analisis FODA del marketing de Red Bull

FORTALEZAS
» Marca lider.
» Es practico y facil de abrir.
» Es seguro e higiénico.
> Se mantiene fresco.

> El frasco es reciclable.

OPORTUNIDADES
» Extender la linea de producto.
» Promocionar en el pais los deportes extremos.
» Traer mas deportistas de las diferentes disciplinas que patrocina.

» Estudiantes universitarios y deportistas lo consuman.

DEBILIDADES
» Escasa publicidad en universidades y ambientes deportivos.

» Bebidas energizantes con mejor sabor.
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AMENAZAS
» Que otras empresas copien la presentacién del embase.
» Aparicidon nuevas marcas de bebidas energizantes.

» Regulaciones legales respecto a los ingredientes.
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Capitulo Il

Estrategia de Neuromarketing en una empresa de

productos de consumo masivo.
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2.1 Condiciones previas para el neuromarketing en la

promocién de ventas de una bebida energizante.

En este trabajo se asume tanto el marketing moderno como la
aplicacién del neuromarketing y sus condiciones dependeran de los limites
marcados por la ética y la moral, los cuales deben guiar el buen uso de esta
maravillosa herramienta para el marketing en la promocién de ventas de una

bebida energizante, considerada como producto de consumo masivo.

Estos limites son marcados por las reglas o normas por las que se debe
regir una sociedad. Reglas y normas que nos indican lo que esta mal y lo
que esta bien de acuerdo a la cultura donde nos encontremos, donde
aprendemos lo que nos ensefian nuestros padres, profesores vy
personalidades publicas que a veces nos deforman nuestra conciencia

moral.

La moral es definida como el conjunto de creencias y normas de una
persona o grupo social determinado que ofician de guia para actuar, en la
direccién del bien o del mal - correcto o incorrecto- de una accion. (Torres,
2009).

La ética, define Gutiérrez, Carlos (1998), citado por (Romero, 2010), es
el intento de llevar esas normas de conducta y esos principios de
comportamiento a una aceptacion consciente, basada en el ejercicio de

nuestra razon.
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No solo debemos hacernos la pregunta de que si esta bien o mal una
accioén, sino mas bien juzgar con un alto grado de pensamiento critico cada
accion a fin de no violar los derechos del consumidor, ni que llegue a sentir

que se esta invadiendo su intimidad.

2.2 Estrategia de neuromarketing de un producto de

consumo masivo, la bebida energizante Red Bull.

De acuerdo a autores como Zaltman, “el 95% de los pensamientos,
emociones y el aprendizaje tiene lugar en la mente subconsciente”. Monge,
(2011)

Las personas no siempre saben lo que quieren, no siempre dicen lo que
piensan y no siempre hacen lo que dicen, por esto recurrimos al
neuromarketing y se hara una medicion biosensorial a fin de detectar las

emociones de los participantes.

La estrategia de neuromarketing se fundamenta en:

» El conocimiento del sistema nervioso en la traduccién de los
estimulos a los que esta expuesto el consumidor al ver las

promociones de Red Bull.
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» La prediccién de la conducta del consumidor tras el estudio de la
mente, a fin de poder desarrollar la comunicacion que la gente

recuerde mejor.

» El desarrollar del marketing en comunicaciones, producto,
planeamiento estratégico canales con los mensajes mas acordes

a lo que el consumidor desea.

» La comprensién y satisfaccion, cada vez mejor, de las
necesidades y expectativas de los consumidores.

2.21 Etapas de la estrategia de neuromarketing en la

promocion de una bebida energizante.

Las etapas de la estrategia de neuromarketing en la promocién de una

bebida energizante son:

Etapa I: Investigacion de reacciones y emociones provocadas en
personas jovenes de 18 — 30 afios, estudiantes de apariencia saludable o
deportistas aficionados. La muestra es de de 100 personas 80% hombres
20% mujeres. En un tiempo de 30 minutos por cada participante, 10 horas

diarias durante 5 dias.
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Al participante no se le ofrece detalle del experimento, pero si de la
tecnologia a fin de tener su consentimiento en la Mediciéon Biosensorial

(Seguimiento ocular, Respuesta galvanica, Electroencefalografia).

> Eye-tracking en la medicion del seguimiento ocular obteniendo
el foco de atencidn visual de los participantes.

» Galvanémetro en la medicion de la respuesta emocional

obteniendo los cambios en el nivel de emocidn.

> Electroencefalograma en la medicion de la actividad cerebral
obteniendo el nivel de elaboracion y procesamiento de

informacion.

Etapa Il: Identificar las competencias de deporte extremo en el contexto

local.

Etapa Ill: Contratar figuras deportivas nacionales o jévenes saludables.

Etapa IV: Seleccionar a deportistas a ser patrocinados por Red Bull.

30



Capitulo Il

Valoracion de la introducciéon de una estrategia de
neuromarketing en una bebida energizante en las

empresas dominicanas.
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3.1 Valoracion de la introduccidén de la estrategia de
neuromarketing en la promociéon de un producto de
consumo masivo, la bebida energizante Red Bull, en

la empresa ABC.

La estrategia de neuromarketing basada en la técnica biosensorial
permite obtener respuestas que vienen desde lo mas intimo al cerebro,
responsable de actividades voluntarias e involuntarias y de la complejidad

del pensamiento, memoria, emociones y lenguaje.

De esta forma, se puede obtener del participante no solamente un si,
pensando en un no, sino también lo que queremos, su reaccion
espontanea, consciente o inconsciente. Asi se pretende detectar aquello
que no pueden o no saben verbalizar los consumidores de una manera
100% objetiva.

Luego de analizar la informacién obtenida en la investigacion se
determina que reproducciones entre los deportes y figuras deportivas
mostraron mas emociones positivas en los participantes luego de aplicar la
estrategia propuesta en las camparfas publicitarias de Red Bull en Republica

Dominicana.

Resultados de esta estrategia valoran la estrategia y ejemplifican en

una campafa publicitaria y de promocion su importancia en el marketing de
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un producto de consumo masivo, tanto para los universitarios como

profesionales incluyendo los que practican deportes extremos.

3.2 Ventajas y desventajas de la estrategia de
neuromarketing propuesta en la promocién de ventas
para las empresas dominicanas de bebidas

energizantes y otros productos consumo masivo.

La ventaja de este tipo de analisis es que se pueden ver las respuestas
de las personas. Se consigue informacién mas pertinente en la gestion

empresarial.

Los estudios realizados hasta el momento han demostrado, en general,
una buena correlacion entre los resultados obtenidos mediante técnicas de
investigaciéon convencionales, como cuestionario o focus groups, y los

obtenidos con estas nuevas técnicas de investigacion.

Con esta técnica de investigacion obtendremos respuestas fiables, que
no se consiguen facilmente con las técnicas de investigacion
convencionales, lo que permite obtener directamente respuestas
neurofisiolégicas de los participantes, sin que medie una verbalizacién o

expresion escrita.
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Conclusiones

El neuromarketing aun es una disciplina poco conocida en el contexto
mundial, regional y local; aunque grandes empresas grandes establecidas
han hecho uso del mismo es un tema que se maneje en la mayoria de las

empresas dominicanas.

El neuromarketing permite mejorar las técnicas. Recursos publicitarios y
ayudar a comprender la relacion entre la mente y la conducta del
consumidor, algo que en la actualidad puede considerarse el desafio mas

importante para el marketing.

No obstante, algunos tienen la creencia de que se podrian llegar a
controlar las decisiones de consumo del cliente, y estas técnicas pueden
considerarse invasivas para la intimidad de las personas, al poder llegar a

orientar las emociones personales hacia productos del mercado.
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Recomendaciones

Seleccionar el formato de medios que funcione mejor en el

desarrollo de avisos que la gente recuerde mejor.

Mejorar las estrategias de comunicacion con nuestros

consumidores.

Comprender la relacion entre la mente y la conducta de nuestros

consumidores.

Utilizar el neuromarketing a partir de normas éticas en la gestion

empresarial que beneficie a las empresas y los consumidores.
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