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Resumen

Los avances tecnologicos de hoy en dia originaron el interés de analizar el
Neuromarketing como medio para contrastar la eficacia de la publicidad audio-visual de las
marcas de gaseosas Coca Cola e Inca Kola en los jovenes universitarios de Trujillo 2019, con
un estudio descriptivo, con disefio no experimental de corte transversal. La poblacion estuvo
compuesta por hombre y mujeres universitarios de edades entre 19 y 34 afios que sean
consumidores de algunas de las dos bebidas en mencion; obteniendo como muestra para este
estudio a 32 personas. El instrumento usado para esta investigacion sobre Neuromarketing
fue el Biofeedback, la cual funciona mediante la conexion de electrodos en el cuerpo para asi
poder medir las reacciones de las personas. Los resultados mostraron una eficacia mayor en
Inca Kola, puesto que al contrastar los efectos que tienen los comerciales de ambas empresas
sobre las personas, esta Ultima tiene mejor combinacion tanto de escenas, sonidos, colores a
comparacion de Coca Cola que tambiéen tiene impacto pero no son tan frecuentes como los
de Inca Kola. Por ende, se concluye que el analizar este tipo de publicidad ofrece una mayor
informacion para poder saber lo que en realidad impacta al cliente y lo que se le puede ofrecer

y asi poder mejorar las estrategias de publicidad para las empresas.

Palabras claves: Neuromarketing, publicidad audiovisual, Biofeedback
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Abstract

The technological advances of today led to the interest of analyzing Neuromarketing as a
means to contrast the effectiveness of the audio-visual advertising of Coca Cola and Inca
Kola soft drinks brands in the young university students of Trujillo 2019, with a descriptive
study, with non-experimental cross-section design. The population was composed of male
and female university students aged between 19 and 34 who are consumers of some of the
two beverages in question; obtaining as sample for this study 32 people. The instrument used
for this research on Neuromarketing was Biofeedback, which works by connecting electrodes
in the body in order to measure the reactions of people. The results showed a greater
efficiency in Inca Kola, since when contrasting the effects that the commercials of both
companies have on people, the latter has a better combination of scenes, sounds, colors
compared to Coca Cola which also has an impact but does not they are as frequent as those
of Inca Kola. Therefore, it is concluded that analyzing this type of advertising offers more
information to be able to know what actually impacts the client and what can be offered to

them and thus be able to improve advertising strategies for companies.

Keywords: Neuromarketing, audiovisual advertising, Biofeedback



I. Introduccion
Hoy en dia es muy frecuente el tema de la eficacia publicitaria por su gran cantidad de
mensajes en los que nosotros estamos expuestos a recibir. Este hecho conlleva a las empresas
a buscar un sin numero de estrategias para poder llegar a nosotros y hacer que nosotros
consumamos su producto. En pleno siglo veintiuno, vemos que salen un sinfin de estudios
que nos muestran como las empresas hacen para poder llegar a nosotros con varias

herramientas desde el punto de vista académico y practico.

Entre los medios mas demandado por las compafiias podemos ver los anuncios audio
visuales son los mas solicitados por las compafiias para poder incrementar su participacion

en el mercado y adquirir nuevos clientes.

Segun el reporte de Stattista (2017) dice que entre los afios del 2011 y 2016 el presupuesto
utilizado en anuncios o publicidades audio visuales incremento en todo el mundo y esto se
vio reflejado en los 187.000 millones de USD invertidos en publicidades en el afio 2017 y

que tiene tendencia de sobrepasar los 191.000 millones de USD para el afio 2020.

También el periodico Administracion (2017) dice que el pais con mas proyeccion a crecer
en su inversion anual en estos medios es Per( pasando de US$ 448 millones en el afio 2016
a US$ 656 millones hacia el 2021.

Entonces, la television a comparacion de los otros medios de comunicacion masiva, sigue
siendo el principal lazo comunicativo entre el cliente y las compafiias ya que mantiene la
recordacion de los productos que se promocionen. Gracias a la gran proporcion de
anunciantes en este medio, el Peru es uno de los paises con mas propagandas emitidas en lo

que corresponde a América Latina ya que deja mayores ganancias en sus ventas.

A comparacion de los paises vecinos, el Perd tendra mucha inversion en lo que respecta a
comerciales audiovisuales siendo el primero en América Latina en crecer, ya que existen una
gran proporcion de anunciantes que buscan posicionar sus productos o servicios y siendo este
medio el que mas retencidn de los clientes capta y esto lo ven reflejado en los aumentos de

sus ingresos por ventas.

Por otro lado, la terminologia Neuromarketing esta siendo fuertemente escuchado en la

actualidad, pero a su vez muy poco practicado, debido a sus elevados costos de ejecucion en



lo que respecta a equipos e implementaciones a utilizar, es por ello que las personas siguen
usando el focusgroup entre otros medios tradicionales como métodos para poder dar un
resultado sin darse cuenta que estos no dan resultados tan confiables, ni mucho menos exactos

como los da el estudio de Neuromarketing.

El Neuromarketing nos permite obtener un resultado mas exacto y con mas precision, ya
que nos permite entender de qué es lo que siente y piensa la persona en base a las reacciones
involuntarios que emite el cuerpo frente a estimulos presentes en la publicidad, muy al
contrario de los métodos tradicionales que solo dependemos de las respuestas que nos
proporcionan las personas sin saber si son sincero o no. Debido que con este tipo de estudio
descartamos los verbos "adivinar" o "suponer" gracias a que se logra obtener informacion de
la parte inconsciente, asi como la percepcion y pensamientos de los clientes y/o segmentos a
los que realizamos estos estudios y asi ofrecerles lo que realmente desean en un producto o

servicio.

Lo mas novedoso e impresionante de los estudios de Neurociencia, es la facilidad con la
que se permite analizar y entender las reacciones y cambios producidos en el cerebro al

momento de interactuar con las distintas publicidades (Braidot,2010).

Un estudio de Marcas de Arellano Marketing (2017) dice que Coca Cola sigue siendo la
primera marca que se les viene a la mente a las personas con un estilo de vida austera (Segun

Arellano Marketing son un segmento mixto) con un 52% en recordacion de marca.

Segun el diario Gestion (2015) dice que Coca Cola e Inca Kola siguen siendo las marcas
con mas ventas en el Per( con un 27% del total del mercado para el primero, siguiéndole los
pasos la marca Inca Kola con un 24% del mercado siendo estos dos los propietarios de un

51% del mercado peruano en lo que respecta a venta de gaseosas

Es en esta rivalidad que las marcas tienen que de usar el Neuromarketing en sus estudios
para garantizar la eficacia y la optimizacion continda de sus publicidades televisivas. Es por
ello que vimos una necesidad en descubrir a que se debe la falta de correlato que suele
producirse entre lo que manifiestan los clientes y lo que realmente hacen ya que segln
algunos estudios esto se debe a que mas del 95% de las decisiones que tomamos los seres

humanos se basan en motivos no conscientes.



En el estudio se ha considerado de forma clara los siguientes antecedentes de tesis y

articulos en los que se detallan a continuacion:

Carrillo (2017) en su investigacion “El Neuromarketing como instrumento para la eficacia
de la publicidad en television”, donde sefiald como objetivo general hacer un analisis para
contrastar la eficacia que tiene un aviso publicitario con los resultados que nos arroja el
Neuromarketing ante el comportamiento del cerebro de la persona a estudiar. La metodologia
empleada en ésta investigacion es del tipo exploratorio, la conclusién a la que lleg6 el autor
es que, si hay una relacion en donde le permite a un profesional de publicidad hacer un spot

adecuado para que la gente lo reciba y pueda generar un impacto emocional en ellos.

Rivadeneira (2016) en su tesis “Cémo influencia la musica en la publicidad para que el
consumidor tenga interés por un producto o servicio”, donde su principal objetivo fue
determinar cuan influyente puede llegar a ser o no la musica en los medios masivos y también
en los medios digitales para redefinir la atraccion hacia un producto o servicios; la
metodologia que empled el autor fue del tipo descriptiva experimental, donde utilizé el
instrumento electrocardiograma para demostrar la veracidad de las respuestas. La conclusion
a la que se llegd es que la musica, invoca una variedad adversa de emociones, sentimientos
y acciones que comprometen al consumidor a tomar decisiones respecto a la compra o no de

un producto dentro de la publicidad.

Morales (2013) en su tesis titulada Neuromarketing: efectos emocionales y cerebrales en
sujetos expuestos a algunos anuncios publicitarios audiovisuales, la cual tiene como objetivo
de investigacion estudiar los impulsos emitidos por la publicidad que producen alteraciones
en las reacciones emocionales y fisicas de los clientes, se aplica el Neuromarketing a 3 casos,
utilizando el instrumento de Biofeedback para la investigacion, con el que se midieron los
diferentes cambios cerebrales y emocionales en los sujetos en donde se le present6 3 videos
de automdviles. Esta investigacion consistio en dos fases, exploratoria donde se aplica a 3
grupos de personas, cada grupo tiene caracteristicas diferentes, se invité a 24 personas, de
segmentos diferentes, la primera fue : 8 mujeres de las edades de 30 a 40 afios, del nivel
socioecondémico C, solteras o casadas, profesionales que vivan en la ciudad de Morelia

Michoacan, la segunda muestra es de 8 hombres de 20 a 30 afios de edad, del nivel
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socioeconémico C, solteros o casados, estudiantes o profesionales que vivan en Morelia,
Michoacén y el Gltimo grupo es de 8 hombres de 45 a 60 afios de edad, del nivel

socioecondmico C, solteros o casados, profesional que viva en Morelia Michoacan.

Ramos (2012) en su tesis “El Neuromarketing como recurso para el disefo de estrategias
de posicionamiento de imagen de marca en el Peru”, donde se tuvo como principal objetivo
identificar las condiciones en donde usan el Neuromarketing como un recurso para poder
crear estrategias de posicionamiento de las marcas por parte de las empresas en el Peru actual.
En esta investigacion se llegd a concluir que hay una inclinacion por el uso de la neurociencia
que va dirigida directamente al consumidor para asi poder fidelizarlo o que hagan que

recuerde su marca por encima de las demas.

Huanca (2017) en su tesis titulado “el Neuromarketing y la fidelizacion de los clientes de
la Corporacion Vega S.A.C., Comas, 2017, donde tuvo como objetivo determinarla relacion
del Neuromarketing con la fidelizacion de los clientes de la corporacion Vega S.A.C., Comas,
2017. El tipo de investigacion que se realizd fue descriptivo — correlacional. La muestra esta
conformada por 70 personas que cuentan con las caracteristicas para acceder al producto y
servicio de la empresa. Se concluyd que si existe una relacion significativa entre el

Neuromarketing y la fidelizacidn de los clientes de la corporacién Vega SAC en Comas.

Villanueva (2015) en su investigacion ‘“Neuromarketing como herramienta de mejora en
el posicionamiento de servicios de telefonia movil de operadoras locales en Chimbote —
20157, donde su principal objetivo fue analizar como el Neuromarketing mejora el
posicionamiento en lo que respecta a los servicios telefonicos en aquella ciudad en el afio
2015. El disefio de su investigacion fue del tipo descriptivo — no experimental. Se utilizé una
muestra de 364 personas. Se utilizé la técnica de la encuesta para recolectar los datos
necesarios para la investigacion. La conclusion de la investigacion fue que Movistar y Claro
tienen un mejor posicionamiento (50.50% y 26% respectivamente) a comparacion de las otras
operadoras que recién estan entrando al mercado, debido a la gran inversion que ellos hace

para poder captar nuevos clientes



Noriega & Paredes (2014) en su tesis “Influencia del Neuromarketing en los niveles de
compra del consumidor del centro comercial real plaza en la ciudad de Trujillo en el afio
20147, donde su principal objetivo es determinar como influye el Neuromarketing en los
niveles de compras que tiene el consumidor en el C.C Real Plaza de Trujillo.. Tuvo como
muestra a un total de 323 clientes y utiliz6 la técnica de la encuesta para la recoleccion de
datos. Los autores concluyeron que el Neuromarketing influye de una manera positiva sobre
los clientes cuando estos perciben las estrategias que las empresas aplican con el tema de

promociones o descuentos.

En el presente estudio se ha considerado el fundamento tedrico donde se detallan las
teorias que a continuacion se explican:

Segun Genco, Pohlmann y Steidl definen al Neuromarketing como “cualquier modelo de
marketing o modelo de investigacion de mercados que utilice técnicas y métodos de la ciencia
que estudia el cerebro. La finalidad del Neuromarketing es buscar solucién precisamente al
dilema que existe en la mayoria de tipos de investigacion de mercado: como por ejemplo
como una empresa deberia invertir de manera eficiente su presupuesto para la mercadotecnia
y publicidad para poder informar su valor a todos sus usuarios, entretanto se genera ganancias
e ingresos para todos los accionistas de la empresa. Ademas, el Neuromarketing apoya a los
mercaddlogos a poder solucionar estos dilemas mejor que cualquier otro tipo de

investigacion”.

Patrick Renvoise, coautor del libro Neuromarketing: Uncovering The “Buy Button”,
detalla que esta ciencia es como un “modelo que permite la previsibilidad del marketing a
través de la neurociencia. En concreto, el Neuromarketing es la ciencia que estudia el
comportamiento y la decision del ser humano. El termino Neuromarketing aplicado como su
mismo nombre lo dice, es aplicar los descubrimientos y hallazgos tras las investigaciones de

neurociencia para poder aumentar las ventas y mejorar el marketing”.
Segun Doley (2006) define que el Neuromarketing es:

“El empleo de la neurociencia en el marketing. Introduciendo la utilizacion directa de la
imagineria del cerebro, el escaneo de este y toda otra actividad cerebral que son capaces

de ser medidas con la tecnologia para poder contener las respuestas de un individuo a



ciertos productos especificos, publicidad, empaques u otros elementos utilizados en el
marketing. En determinados casos de estudios, el individuo no es capaz de percibir
conscientemente que se estd midiendo sus respuestas a los diferentes estimulos que se le
muestran a través de éstas técnicas; los datos recolectados por medio de esta tecnologia
son mas reveladores que sus reportes personales empleados en encuestas 0 en

focusgroup”.

Segun Braidot enmarca y detalla desde su origen con la neurociencia que: “Desde el
surgimiento de las neurociencias se ha brindado la oportunidad de poder trabajar junto con
la tecnologia y asi estudiar el comportamiento del cerebro, por lo que se considera un
desarrollo eminente en la rama del marketing, dando nacimiento a lo que hoy conocemos
como Neuromarketing, cuyos resultados ocasionaron cambios en las técnicas y estrategias
comerciales de las compafiias. EI Neuromarketing también puede sustentarse como una
especialidad o modalidad avanzada de investigacion, que estudia el comportamiento y los
procesos del cerebro que explican la toma de decision y la conducta de los seres humanos en
las diferentes variaciones de accidon del modelo tradicional del marketing como: desifio de
servicios y productos, inteligencia de mercado, precios, posicionamiento, comunicaciones,

branding, canales, ventas y targeting”

Segun Budinich (2010) sefiala que el Neuromarketing en estos tiempos se esta abriendo el

paso en lo que respecta a todo tipo de publicidad.

Esta nueva rama inicio con la utilizacion de las variantes de la neurociencia para asi
poder ver y analizar cualquier tipo de reacciones que genera la publicidad y de
cualquier elemento que tenga que ver con el marketing en la mente de las personas o

clientes.

El Neuromarketing tiene como principal virtud los resultado con un minimo margen
de error debido a que este, a comparacion de los focusgroup, indagaciones u otros
métodos donde los encuestados pueden cambiar su respuesta de forma inmediata sin

ser captados; en cambio aca no.

Con la neurociencia se puede comprobar lo siguiente:



Que la adquisicion de cualquier producto o servicio en un establecimiento o marca de
forma frecuente se debe a una seria de caracteristicas y habitos que el ser humano

genera de manera inconsciente y esto incluye su personalidad por citar alguna.
Que las compras que generan las personas o clientes no son de manera racional.

Que el sistema emocional en este caso la parte mas interna del cerebro es la que méas

interviene al momento de realizar una compra.

Massachusetts Institute of Technology (1962) segun este sistema de exploracién sobre
estudios de neurociencia nos dice que los humanos desde el comienzo de la era se vieron en
la necesidad de poder emitir mensajes en la mente de los demés mediante las diferentes

formas de propagantes que podian crear ya sea mediante colores o signos.

La evolucién del Neuromarketing, empez6 a ser usado en la década de los afios 60, a partir
de ello tuvo un avance acelerado hasta hoy en dia ya que se le considera hoy como una de las
disciplinas biométricas con mas relevancia debido a que ayuda a descubrir los pensamientos

y sensaciones mas profundas que una persona puede tener.

Gleixner (2012) manifiesta que en los afios 70 con la evolucion de la tecnologia y la
comunicacion, se modifico la perspectiva de todas las personas en el mundo debido a que los
patrones de ingreso de conocimiento a las personas habia cambiado y estaban usando como

una nueva estrategia de propaganda a las revistas, comerciales de TV, etc.
Lindstrom (2009) coincide en que:

El conocimiento a profundidad que tiene uno sobre el cliente se basa en todo un analisis
sobre la mente y sus procesos como tal. Es por ello que el Neuromarketing es clave para
poder entrar al consumidor de una forma precisa y asi poder hacerle tener deseos
inconscientes que puedan hacer que este logre adquirir el producto dia tras dia en todo lo

que lleva de la vida (p.13).
Segun Salazar (2011) puede definirse de la siguiente manera:

Este estudio se basa en los paradigmas y el desarrollo de la tecnologia ya que lo que se
pretende es ver el nivel de predominacion que tiene las propagandas sobre el cliente

mediante estudios realizados en laboratorios.



El autor coloca a este tema en un nivel muy avanzado debido a que con la evolucion de la
tecnologia en lo que respecta a neurociencia se busca conseguir como las compafiias
impactan en la mentalidad del cliente mediante la imagen de su marca y como asi llegan

a posicionarse profundamente en la mente del este altimo.
La redaccion online Puromarketing.com (2009) sefiala en su portal que:

El Neuromarketing con sus técnicas de aplicacion esta tomando notoriedad en el mercado
ya que este estudio mide los efectos y reacciones mediante la neurociencia con el objetivo
de dar resultados con certeza en el accionar del cerebro al estar expuestos a ciertos

estimulos.
Asi mismo Braidot (2009) manifiesta que:

Los estudios de Neuromarketing proporciona una serie de elementos (...) y que estos
argumentan y explican los procesos cognitivos y cerebrales que se encuentran vinculados
a la memoria, la atencidn, las emociones, el procesamiento de la informacion, la
percepcion sensorial, el estudio y los mecanismos de toma de decisiones de los clientes

para adquirir un bien o servicio. (p. 16).

En conclusion, el Neuromarketing se define como un estudio en donde uno emplea
técnicas y tecnologia que estan relacionadas con la neurociencia para asi poder llegar a un
resultado casi exacto de como reacciona el cerebro ante las diferentes propuestas de

marketing que las empresas emplean.

Es por ello que también es conveniente analizar un poco la historia de esta ciencia ya que la
combinacion que existe entre la neurologia y el marketing se refiere simplemente a una nueva
mezcla que hay entre ambas ciencias. A partir del 2002, los estudios de Neuromarketing
empezaron a tener mas impacto hasta el dia de hoy, es por ello que no se le puede atribuir a
alguien en especifico sobre quien empezd a mostrar signos de investigacion sobre este tema
que hoy en dia se ha vuelto muy interesante. En aquel momento solo dos compafiias fueron
las pioneras en usar este tipo de conocimientos las cuales fueron Brighthouse y SalesBrain,
estas empresas proveian informacion sobre la neurociencia cognitiva. Basicamente, el

neuromercadeo es para mercadear lo que la neuropsicologia es para la psicologia.



Mientras que la neuropsicologia estudia la relacion entre el cerebro y las funciones
cognitivas y psicolégicas humanas, el Neuromarketing promueve el valor de mirar el

comportamiento del consumidor desde una perspectiva cerebral.

El profesor de Neurociencia del Baylor College, Read Montague, fue quien investigo en
el 2003 sobre este tema en el aspecto académico y publico su investigacién en Neuron en el
2004. Esta investigacion se basé en un experimento que realizo con dos marcas de gaseosas
muy conocidas a nivel mundial como lo son Coca Cola y Pepsi. Lo que se pretendia es que
las personas escogidas bebieran estas dos bebidas mientras que estaban conectados a una
maquina IRMF en donde se iba monitoreando cada reaccion que tenian las personas que
bebian ambas marcas. A lo que llego a concluir el investigador es que no hay una reaccién
exacta sobre codmo reacciona nuestra mente con el tema de las marcas, pero lo que si pudo
revelar este estudio es que hay diferentes partes en donde las personas tienen una reaccion
particular cuando son conscientes de que estan consumiendo un producto y cuando no. El
Dr. Montague también indico que este estudio mas que demostrarle al marketing el poder
que tiene la neurologia sobre las personas, se hizo con la finalidad de poder ver como las
empresas podrian utilizar este medio para poder descifrar de forma mas exacta nuestras

posibles decisiones

De hecho, este estudio desencadend una ola de fuertes criticas hacia el Neuromarketing
debido al temor de que albergara un codigo oculto para modificar nuestras percepciones por
debajo del nivel de nuestra conciencia. La revista Nature Neuroscience publicé en 2004 un
articulo titulado "Brain Scam" que plantea la cuestion de la ética detras de los estudios de
Neuromarketing. La moralidad de los neuromercaderes fue fuertemente cuestionada en el
periddico. En respuesta, el Dr. Michael Brammer, CEO de Neurosense, una compafiia que

fue mencionada en el articulo, respondié elocuentemente al editor de la revista diciendo:

Estoy de acuerdo.. en urgir precaucion en la explotacion de cualquier nueva tecnologia.
El rigor cientifico y las consideraciones éticas son de suma importancia, pero estas cuestiones
no se limitan a las actividades comerciales, sino que deben aplicarse a todas nuestras
actividades como cientificos. Sélo el tiempo dira si el neuromercadeo usando fMRI se
convertird en una herramienta establecida. Si nuestro delito es investigar su valor para

entender el comportamiento, y ser pagado en el proceso, nos declaramos culpables.



En particular, este ataque de corta duracion de los medios de comunicacion no disuadir a
Harper Collins de afadir la palabra "Neuromarketing™ a su diccionario en 2005. Y para 2006,
ninguno de los dos el articulo critico de Nature Neuroscience ni los esfuerzos desplegado por
el grupo de defensa del consumidor Comercial Alert ha conseguido frenar la popularidad y

el crecimiento de Neuromarketing.

Durante demasiado tiempo, tanto los profesionales del marketing como los anunciantes
han confiado en las antiguas formas de crear y evaluar campanas publicitarias eficaces. Cada
afio se invierten millones de délares en el desarrollo de productos que nunca veran la luz del

dia.

Innumerables campafias no logran atraer la atencion del consumidor e impactan con éxito
nuestros bancos de memoria. Ignorar la neuroimagen como una forma de entender el
comportamiento del consumidor seria tan absurdo como que los astronomos se nieguen a
usar la electrénica telescopios. Dejando a un lado las preocupaciones legitimas sobre la ética,
no hay duda de que la neuroimagen proporciona lentes poderosas a través de las cuales

podemos observar y entender la mente de un consumidor.

Hoy en dia muchos publicistas investigan como lograr establecer una conexion con los
clientes y poder ingresar en sus cabezas para poder persuadirlos de los destacables que son
los productos que ofrecen en comparacion de los de la competencia. Gracias a la ayuda de la
neurociencia y los métodos que se utilizan para sus estudios, los publicistas estan obteniendo
resultados favorables debido a que determinan cémo reacciona el cerebro humano al

interactuar con una publicidad.

En la década de los ochenta se desarrolld un cambio en la forma donde se entendia el
pensamiento del ser humano. Numerosos investigadores han comenzado a usar el método
neurocientificas para poder mostrar que es falsa esa afirmacion que dice que la persona es
totalmente consiente y racional al momento de tomar sus decisiones. Los investigadores que
afirmaron ese pensamiento fueron: Muhzarin Banaji (Harvard University), Antonio Damasio
(University of South California), Daniel Kahneman (Princeton University), Joseph Ledoux
(New York University), Daniel Schacter (Harvard University), John Bargh Robert Zajonc
(Monge S., 2009)
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Sin embargo, los investigadores del Neuromarketing acostumbran indicar que el sitio
donde nacio este tema fue en el Brighthouse Institute for Thought Science de Atlanta, por
medio de Joey Reiman, que fue un catedratico de Economia y Psiquiatria de la Emory
University con la cual se encuentra relacionada la previa institucion. Lo que afirma Reiman
es que la vision de las personas es equivocada y eso lo demuestra se fundamenta en las

herramientas de la neurociencia (Gross, 2010).

La fisica cuéntica y la neurociencia estan tomando un rol central en la psicologia, asi como
también en la biologia, y se esta acentuando la interdependencia entre la neurobiologia y el
conocimiento. La finalidad esencial de la neurociencia es abarcar cémo el cerebro o el
encéfalo producen marcadas particularidades en las acciones del ser humanos. La
neurociencia posibilita abarcar como es que el sistema nervioso centrar consigue ordenarse
y complementarse en los distintos sistemas de comunicacion que los constituyen. A traves
de los estudios de los genes, la neurociencia posibilita sobrepasar en el entender el sentir y
los sentidos de la raza humana. Estas primeras investigaciones practicas del encontronazo de
la correlacion bioldgica en la seleccion del usuario son el centro de interés al que estan
premeditados las técnicas y procedimientos de lo que se llama Neuromarketing. (Malfitano,
2007)

Segun Braidot (2009) que basandose en los estudios del neurocientifico Paul McLean,
sefiala que, durante el paso del tiempo y la evolucion, el cerebro del ser humano se ha
desarrollado de manera superpuesta y progresivamente tres niveles que interactian y
funcionan de manera interconectada entre ellos y que cada uno de estos tres niveles cuentan

con caracteristicas especificas que los diferencian.

El primero de ellos es el cerebro neocdrtex o racional que esta es la sede donde se
encuentra el pensamiento y donde se desarrolla las funciones cognitivas mas elevadas del
cerebro como el lenguaje y el razonamiento abstracto; ésta parte del cerebro contiene los
centros que comprenden y interpretan lo que la persona percibe a través de los cinco sentidos.
En otras palabras es el cerebro funcional, 16gico y analitico, y en la toma de decisiones

representa el 15%

El segundo es el cerebro limbico, esta parte se encuentra ubicado el hipocampo, el cual

cumple con un rol importante para todo individuo en cuanto al aprendizaje y la memoria,
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también se encuentra la amigdala, que desvanece el miedo ante ciertos estimulos y que
cumple un rol importante y de manera activa en la vida emocional de las personas. En otras
palabras, el cerebro limbico es el cerebro que se encarga de las emociones, kinestesia,

sensaciones y miedos.

El tercero es el cerebro reptiliano y es en ésta zona del cerebro la parte mas antigua y se
encuentra ubicada en la parte posterior e inferior del craneo. En ésta region del cerebro se
encuentra el hipotalamo. Este cerebro es compulsivo, estereotipado y basa sus emociones en
lo que ya conoce y evita cualquier tipo de innovacion. Este cerebro no piensa ni siente solo
actla bajo un mecanismo de sobrevivencia, reproduccion, dominio (poder), defensa y

proteccion. Junto con el limbico suman el 85% en la toma de decision.

Para ello también existen varios métodos que se han utilizado para explorar las relaciones
psicologicas y el marketing que tienen las propagandas. Lo que se busca con esto es saber de
forma exacta que es lo que el cliente busca muy al margen de lo que dice. Esto lo sabremos
mediante el estudio de los estimulos que nos brindara su cerebro en la cual podremos llegar

a la exactitud de cdmo reacciona la persona ante un aviso.

Como sabemos hoy en dia existe el Electroencefalograma que es popular como entre los
examenes de electroencefalografia o de ondas cerebrales, éste examen se emplea para poder
descubrir si existe 0 no inconvenientes en la actividad eléctrica del cerebro humano. Las
células que se encuentran en el cerebro constituyen contacto entre ellas generando pequefios
impulsos eléctricos. (Foldvary-Schaefer, 2017). Este instrumento inventado por Hans Berger
cerca de los afios 20’ permite medir con gran alcance la actividad eléctrica del cerebro a
través de un banco de electrodos que se le coloca al individuo en el cuero cabelludo. Esta es
una herramienta que refuerza y ayuda a localizar y descubrir la actividad convulsiva que se
produce en el cerebro. También se ha empleado ésta técnica para investigar ciertos
fendmenos como el efecto de las drogas y el suefio sobre la actividad del cerebro (Rains,
2002).

Este instrumento se empez0 a utilizar en el campo del marketing a finales de los afios 90°s
en varios laboratorios en Estados Unidos, al inicio éstos fueron pequefios estudios y sin
ambiciones. Se encargaba de medir principalmente todas las emociones que se encontraban

presentes en los individuos al momento de recibir ciertos estimulos a través de imagenes de
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publicidad y fue asi que se descubrid que se presentaban actividad cerebral en las superficies

del cerebro que se encuentran conectadas con las emociones.

El Electroencefalograma es muy asequible, debido a que sus conjuntos de herramientas
no son muy costosos y no se consume demasiada energia eléctrica como lo hace la resonancia
magnética, por otro lado, el EEG no presenta muchos peligros considerables para los
individuos en estudios debido a que no es invasiva. El Unico inconveniente de este
instrumento es que posee una resolucién un poco limitada en comparacion a los otros

instrumentos de Neuromarketing.

También existe otro tipo examen como lo es el Magneto encefalografia o Imagen por
Fuente Magnética como también es llamado, se encarga de medir los minasculos campos
magneéticos que son originados por las corrientes eléctricas que producen las neuronas (Rains,
2002), lo que distingue al Electroencefalograma del Magneto encefalografia es que éste
ualtimo localiza los campos magnéticos cerebrales y no los campos eléctricos como lo hace el
EEG. Dado que localiza los campos magnéticos del cerebro, descarta las alteraciones que
produce el craneo, lo que facilita una ubicacion tridimensional mas concisa del resultado

temporal que es del mismo orden que de los milisegundos (Junqué, 1995).

La magneto encefalografia es muy servible en las indagaciones de Neuromarketing dado
que facilita apreciar en ms la actividad cerebral generada por los estimulos por los se esta
observando afectado el sujeto, facilita ademas ordenar mapas funcionales cerebrales en

tiempo y espacio.

Es oportuno mencionar que la Tomografia de emision de positrones se creo en la época
de los 70’s. Este es un instrumento invasivo que radica en monitorear numerosas
funcionalidades fisioldgicas que sufren modificaciones con la actividad del cerebro como:
oxigenacion de la sangre, fluido de sangre, metabolismo, volumen de sangre y productos del
metabolismo. Su principal virtud de ésta herramienta es que facilita una enorme variabilidad
con respecto a la molécula o al atomo a ser etiquetada. Con éste instrumento se revela que
las superficies sensoriales primarias del cerebro exhiben més actividad metabdlica a lo largo
de periodos de estimulacién (Rains, 2002). El escaner PET descubre la radiacion gamma que
generan los a&tomos radioactivos y configura una descriptiva proyeccién de como funciona el

metabolismo de la glucosa en el cerebro. La PET da una aceptable resolucién espacial, de 2
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a 10 milimetros, aunque la resolucion temporal de 20 segundos a 1 min, es muchisimo mas

limitada que con ambas técnicas anteriores. (Monge, 2007).

Esta herramienta empleada a las investigaciones del Neuromarketing facilita detectar las
funcionalidades biolégicas como la viabilidad celular y el fluido sanguineo que muestran los
sujetos al ser damnificados con ciertos estimulos sensoriales que estan relacionados con una
imagen publicitaria, una marca o un producto especifico. La Unica desventaja de éste
instrumento es que es invasiva y por eso se usa muy poco para indagaciones en el campo del
Neuromarketing, su aplicacion es basicamente solo para casos clinicos, debido a que su uso
necesita que el individuo se coloque dentro del escaner, que es ruidoso y puede ocasionar

claustrofobia en algunos casos.

Otro tipo de monitoreo que hay es la Resonancia Magnética Funcional ya que es un
instrumento que se utiliza para poder monitorear las funcionalidades fisioldgicas, pero que,
en esta situacion, no es de forma invasiva. Este instrumento permite observar por medio de
imagenes de elevada resolucion que son sensibles a alteraciones leves en cuanto a la
consistencia del tejido neuronal. Otra de las caracteristicas del FMRI es su gran sensibilidad
al entorno quimico del tejido neuronal, logrando poder monitorear sus funcionalidades. Las
neuronas que se encuentran activas incrementan el fluido de la sangre, lo que ocasiona
alteraciones en las caracteristicas magnéticas de la sangre, y que esto es facilmente detectado
por la Resonancia Magnética Funcional. La principal virtud de ésta técnica, es que, al no ser
invasiva, éste no necesita de la aplicacion de is6topos, resultando siendo una forma mas

segura para el sujeto y tiene un menor costo en su utilizacion (Rains, 2002)

Para no quitar mencion también existe un instrumento que es igual de sofisticado y
confiable como los otros como es el Biofeedback, este es una herramienta de tranquilidad
pensada a preparar a la gente para cambiar formas de proceder fisioldgicas ligadas al Sistema
Alterados Auténomo sobre las que no se poseia control voluntario previo. A traves de este
instrumento se puede obtener informacion auditiva y visual sobre como se encuentra el
interior del cuerpo humano y estos datos obtenidos se usa para estudiar como disminuir la
tension o el estrés. Este instrumento hace su aparicién en 1969, como producto de una
sucesion de indagaciones sobre la oportunidad del control voluntario de diferentes

funcionalidades bioldgicas autbnomas.

14



Esta herramienta mide la respuesta galvanica de la piel (cambio en el calor y la electricidad
que emiten los nervios y el sudor por medio de la piel), las alteraciones que presenta el cuerpo
en cuanto a su temperatura, respiracion, continuidad cardiaca, ondas cerebrales, tension

muscular.

El Biofeedback al ser aplicado a estudios de marketing permite medir los procesos que
presenta el cuerpo frente a ocasiones de tension en una disyuntiva de adquisicion entre otras
cosas, también se puede medir las respuestas fisioldgicas que produce el cuerpo como
producto de recibir ciertos estimulos publicitarios que lo afectan. Estos resultados se generan
de forma involuntaria como resultado de un estado emocional. Cuando el organismo se
encuentra atravesando un lapso de estrés, la temperatura del organismo disminuye debido a

que los vasos sanguineos periféricos se contraen y circula menos sangre.

Por medio del instrumento de Biofeedback, se puede ver en la pantalla de una PC la
carencia o existencia de emociones, como de esta forma ademas medir la intensidad de éstas,
en el momento que un implicado en esta prueba observa un comercial o interactda con un
producto. (Braidot, 2009), de ésta manera se consigue hacer un estudio de Neuromarketing

maés simple y medir las alteraciones fisioldgicas de manera exacta y definida.

Este instrumento se usa en la bioevaluacién de los comerciales, marcas y productos. Esta
es una herramienta de novedosa en esta época que al complementarlas a las habituales
herramientas o técnicas brinda un mas grande nivel de confiabilidad ya que permite medir
las reacciones y criticas, aprendiendo de los resultados fisiologicos que superan el control

voluntario de los usuarios.

Este instrumento también permite examinar las motivaciones no conscientes, facilita
predecir el nivel de rechazo o de aprobacidn de un producto o servicio previa a su publicacion
ya gque precisamente se sabe que el noventa por ciento del comportamiento del cliente tiene
comienzo en las motivaciones no conscientes que las utilidades habituales, que por si mismas

no consiguen examinar.

Con respecto a las neuroimagenes, es un método de suma importancia para averiguar “la
certeza” en lo que lo que dice el usuario que esta registrando una dindmica excepcional,

puesto que facilita ver en una pantalla qué esta sucediendo dentro del cerebro de un individuo
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frente a los diferentes estimulos de afuera. Exactamente, uno de los causantes que comentan
la explosion de entendimientos producida a lo largo de la llamada década del cerebro hay que
al avance de esta habilidad. (Braidot 2009)

Braidot (2013) afirma que a través de ésta técnica de puede traducir por medio de una
pantalla las diferentes respuestas fisiologicas que llegan a producirse en el cuerpo como

consecuencia de haber sido expuesto a ciertos estimulos de publicidad o marketing.

Segun la perspectiva de la exploracion en el campo del Neuromarketing, los instrumentos
mas utilizados son: el Electroencefalograma, el Magneto encefalograma, la Resonancia
Magnética Funcional y el Biofeedback. Las caracteristicas mas resaltantes del Biofeedback
es que su costo de aplicacién es menor que los demas instrumentos, su facil acceso y su
simplicidad de aplicacion en comparacion con los otros instrumentos. Es por esa razon que

para la presente investigacion se hard uso de éste instrumento.

Mediante este instrumento en mencion se nos brindaran resultados sobre ritmo Cardiaco en
donde los sensores son colocados en el pecho, el torso inferior o las mufiecas de los sujetos,
para medir la frecuencia cardiaca mediante cuando los latidos cardiacos aumentan se
pueden percibir como un amento de ansiedad ante diversas situaciones en las que se

encuentre el sujeto.

La continuidad cardiaca dentro de los organismos es una de las caracteristicas principales
gue muestran nuestros signos vitales y que pueden definirse como la cantidad de veces por
minuto en la que nuestro corazon se contrae o late. Cuando el organismo presenta
caracteristica en las que se requiere de esfuerzo, la continuidad cardiaca se eleva, con la
finalidad de suministrar mas energia y oxigeno para la actividad que esta realizando el
cuerpo.

Si el organismo produce grandes cantidades de adrenalina éste puede ocasionar que la
continuidad cardiaca se incremente de manera radical. Esta hormona llamada adrenalina se
genera cuando presentamos emociones fuertes como cuando nos asustamos O SOMOS
sorprendidos, en ese momento el corazén de forma automatica incrementa su continuidad
cardiaca, como consecuencia de esta hormona que se encuentra presente en ese momento,
preparandonos de esta forma para poder utilizar mas cantidad de energia y oxigeno en la
respuesta de lucha-huida. (MacGill, 2016).

16



También nos ayudara a medir la Tension Muscular de la persona, en donde segin Snell
(2009) los sensores ayudan a medir las actividades de la piel sudoriparas y la cantidad de
sudor en la piel, que alerta ansiedad, temor en el sujeto. Esto hace referencia a la tension o
contraccion parcial, que se presentan en los musculos cuando se encuentran en reposo, lo
cual es estable por medio de la accion de las respectivas unidades motoras y debido al

acertado desempefio del reflejo miotatico.

Existen estimulos alterados de manera inconscientes que conservan los misculos en un
estado de contraccion parcial. Si existe un repentino estiramiento o tiron, de forma automatica
el cuerpo responde ocasionando el crecimiento de la tension muscular, esto es un reflejo que
auxilia tanto a resguardarse del riesgo, asi como también a sostener la estabilidad.

En circunstancias habituales, se mantiene la tension muscular de manera inconsciente y
sin generar fatiga a través de la actividad del sistema nervioso, primordialmente por la
actividad de los tejidos musculares y produce contraccion asincrénica de las fibras
musculares y contracciones parciales; de esta manera es que sigue un tono muscular correcto
y sin presencia de fatiga debido a que se contraen las fibras muscular y éstas van circulando
de manera que no se mantengan contraidas de manera persistente, y que cedan la
funcionalidad a otras en un periodo coherente. Por otro lado, el tono muscular desaparece si
se elimina alguna parte del reflejo mono sinaptico.

Existen irregularidades fisicas que tienen la posibilidad de lograr que exista una
anormalidad considerablemente bajo tono muscular (menor grado), hipotonia o
anormalmente prominente, hipertonia (alto grado).

Segun Sciotto (2014) concluye que el sensor utilizado en el estudio nos permite obtener
los resultados sobre las ondas cerebrales que emitird la persona tales como son las ondas
cerebrales y asi determinar los diversos cambios producidos segln varien los movimientos
de las ondas cerebrales y asi poder ver en qué estado se encuentra el sujeto como excitacion,
relajacion, somnolencia lo cual nos ayudara saber qué es lo que le produce la publicidad

audiovisual.

Las Ondas Theta que con una continuidad de 4Hz a 7 Hz, se generan a lo largo de los

estados de concentracién profunda, la practica de yoga y entrenamiento autdgeno; de esta
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forma como a lo largo del empefio intelectual relacionado al estudio académico. Las
propiedades de este estado son: memoria plastica, mas grande aptitud de estudio, creatividad,
fantasia e inspiracion creativa. Mas alla de que las ondas Theta se encuentran similares a
elevados escenarios de imaginacion, espontaneidad en las personas y emociones; en el
momento que el cerebro produce proporciones abundantes de ondas Theta, el individuo
puede sentir emociones de depresion, empezar sofiar estando despierto, también tiene la
posibilidad mostrar hiperactividad, sentirse distraido o de tener desordenes de déficit de
atencion y en muchas oportunidades, ansioso. Ademas, cuando el cerebro produce
proporciones excesivas de ondas theta, la persona tiene pensamientos borrosos o recuerdos
incompletos (particularmente en la gente distraidas), la toma de elecciones es afectada (hace
una labor y no la termina), la persona sufre de impulsividad, y baja el tiempo de respuesta y
oposicion. Los jovenes por lo general tienen mucha mas actividad de ondas theta frente a los
mayores. Estas ondas aceptan recobrar nuestra memoria a la larga, emociones reprimidas o

represivas y hacer mejor nuestra conexion espiritual.

Las Ondas Beta que originan un campo electromagnético con una continuidad
comprendida entre 13 y 39 Hz. Se registran cuando la persona esta despierta y en medio de
una actividad mental.

Los sentidos se hallan volcados hacia afuera, de forma que la atencion centrada y el
contacto con la verdad son propias de este ritmo bioeléctrico. Caracteristicamente los jovenes
con déficit de atencidn muestran una relacién entre ondas lentas y veloces en pos de las

primeras. Segun su continuidad se clasifican diferentes tipos de ondas Beta

Ondas Beta Inferiores (Low Beta) o Beta 1 se consideran como las ondas de alta actividad
cerebral. Su continuidad oscila entre12 y 16 Hz. Siempre que usted se enfoca, examina, hace
calculos o piensa en su ambito de afuera, las ondas beta trabajan. En un adulto estan
proporciones importantes de ondas beta frente a los jovenes. Demasiadas ondas beta en el
hemisferio derecho de su cerebro se relaciona a estados de ansiedad, tension e
intranquilidades. Las ondas beta que estan en el hemisferio izquierdo de su cerebro se piensan
saludables. El incremento de ondas beta puede ser de provecho suponiendo que usted se

sienta deprimido. Las ondas beta en exceso se asocian a desordenes de: ansiedad, insomnio,
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y trastornos de clase obsesivo-compulsivo (TOC). En los instantes de estrés y tension hay un

incremento importante de ondas beta en el cerebro.

Ondas Beta Superiores (High Beta) o Beta 2 — 3 estas ondas se vinculan a las emociones
como a la ansiedad, los miedos, los trastornos obsesivo-compulsivo (TOC), adicciones,
pensamientos rapidos, pensamientos excesivos y estados de desempefio extremo a nivel
mental. En ciertas circunstancias, cuando existe una actividad excesiva de ondas theta, el
cerebro crea las ondas beta superiores para poder compensar ésta irregularidad. Se puede
decir con certeza que una persona presenta experimenta elevadas cantidades de ondas beta
cuando el sujeto se encuentra alerta de forma exagerada, hipocondriaco o demasiado

nervioso.

Por otro lado esta la otra variable en mencion que es la publicidad la cual cuando hablamos
de un comunicacion comercial, inmediatamente se nos viene la mente los mensajes que las
diferentes empresas y marcas emiten mediante los distintos medios, ya que si finalidad es
ofrecer y vender un producto o servicio haciendo uso de las diferentes estrategias que existen
como son por el lado afectivo por citar alguno, que hacen que desencadenen ciertas
reacciones sobre los anuncios. (Hernandez, 2009, Torres, 2010)

La American Marketing Asociation define publicidad, en su pagina Web, como:

“La utilizacion de anuncios y mensajes de forma persuasiva, en un determinado espacio
de tiempo, la cual lo utilizan las organizaciones lucrativas, no lucrativas y su intencion es

generar interés sobre el publico para la adquisicion de un producto o servicio.”

De esta misma forma, el diccionario de Marketing de Cultura S.A., lo define como “una
relacion que existe entre un patrocinador reconocido sin necesidad de que haya un contacto

comunicativo de forma personal” (p.282).

De este modo, realizando un analisis de lo mencionado anteriormente, se puede tener en
cuenta que la propaganda es una manera de establecer comunicacion de extensa magnitud,
abonado por un determinado patrocinador reconocido por medio de algun distintivo auditivo
0 visual, creada con el objetivo de captar, reportar, incentivar o acordarse de un servicio o

producto que estos ofertan.
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Segun la visién de la psicologia cognitiva, Torres (2010) y Hernandez (2009) piensan al
ser humano como una persona que tiene la capacidad de procesar estimulos por medio de los

drganos.

Este método de anunciar un producto por un medio de comunicacion y asi persuadir en
cada una de las personas a existido desde que empezaron a emitirse las primeras propagandas
en el siglo XX (Bermejo, 2009).

Antes de que comience la Revolucién Industrial, el exclusivo medio por la cual se
establecia la comunicacién comercial era la palabra. Artesanos y desarrolladores hacian sus
promociones de los productos que tenian en la calle, lugar donde las estrategias que estos
comerciantes empleaban era el individualismo del consumidor, teniendo un contacto muy

intimo al momento de lograr alguna venta.

Para tener un punto de partida debemos tener un concepto es por ello que la publicidad
segun Ortega define que la publicidad es “el proceso de comunicacion de caracter impersonal
y controlado que, a través de medios masivos, pretende dar a conocer un producto, servicio,

idea o institucion con objeto de informar o de influir en su compra o aceptacion”. (pag. 4)

Es preciso mencionar que existen varios tipos de publicidad como lo son la publicidad
Audiovisual que segun Armario (1997) es un medio de comunicacion que ayuda a la empresa
para informar a su mercado, llegando al publico dando a conocer a través de algunos medios,
sobre algun producto, servicio o ideas, todo esto con el fin de poder captar su atencion y

poder influir en su decisién de compra o la aceptacion.

El objetivo de la publicidad audiovisual es dar a conocer un producto o servicio a la
sociedad con el proposito de tener una buena aceptacion en los consumidores y generar la

venta.

Para Ghibellini (2017) director creativo de Corporacién Audiovisual, dice que la
publicidad audio visual es:

“Un tipo de comunicacion, donde su proposito es dar a conocer un producto o servicio.

Como es de alcance masivo, publicitar en television u otro medio audiovisual es desde

hace muchos afios y también actualmente el tipo de publicidad lider, la que consigue
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mayores impactos; aunque actualmente ya esta siendo atacado por la publicidad online;
mucho mas econdmica que la publicidad en televisién. Es decir, es un medio con un gran
alcance, debido a su amplia cobertura llega casi a todas las familias a través de la

television.”

Segun Degrado (2005) sefiala que al usar el medio televisivo para publicitar nuestros
productos o servicios existe una serie de ventajas, debido al gran impacto visual que tiene
sobre las personas, posee una cobertura muy amplia, facilita la recordacién de marca y a su
vez tiene distintos horarios para poder publicitar. A su vez las publicidades audio visuales
utilizadas en televisién son mas efectivas dado que ayuda a generar mayor empatia, ofrece
un mayor impacto en funcion a las estrategias del mensaje, también ayuda a crear una buena
imagen de los productos o servicios ofrecidos. Sin embargo, también encontramos
desventajas puesto que en algunas ocasiones los costos para publicitar por medio de la
television son elevados, ademas de correr el riesgo de que el televidente cambie de canal por

no gustarle ver publicidades.

Segun Cabrerizo (2013) existen uno o varios objetivos que se deben cumplir como son
informar, persuadir y recordar. La primera es dar a conocer que existen una serie de productos
y servicios que se venden en un sector determinado, detallan las caracteristicas que representa
la marca, brindar informacién sobre el uso que tienen o se le puede dar al producto, etc. El
segundo es por medio de la publicidad que se pretende convencer a la persona a poder
comprar un producto u obtener algin servicio a comparacion de otro competidor. El estilo
publicitario depende mucho del tipo de cliente que se desee persuadir y el tercero es el
principal objetivo de la publicidad, se intenta ocasionar que el cliente recuerde la existencia
de un producto, servicio o marca; para asi poder intentar fidelizar al cliente o en el mejor de
los casos reforzar la toma de decisién de compra.

La campafia publicitaria puede hacer una mezcla de diferentes estrategias de marketing en
distintos medios publicitarios; en cualquiera sea el caso, este mensaje deben regirse en base

al objetivo y finalidad que tenga la campafia publicitaria. (Cabrerizo, 2013)

21



Algunos de los objetivos que puede perseguir una campafa publicitaria, segun Cabrerizo
(2013) son:

Lanzar e ingresar un bien o un servicio en el mercado. Para eso es sustancial que el
mensaje publicitario sea primordialmente informativo, aunque ademas persuasivo.
Posicionar y/o sostener la imagen de un producto, de una marca o de una
organizacion. En este sentido cobran particular importancia los contenidos que
evoquen los atributos que se desean destacar del producto o de la marca, de esta
forma como los valores de la organizacion. El objetivo de mayor relevancia es hacer
mas simple el recuerdo en la gente que se dan a conocer al mensaje publicitario.
Mantener o reactivar las ventas. Es la situacién de productos ya populares en el
mercado. El efecto buscado es el persuasor, animar al cliente potencial a hacer
compras funcionales.
Elaborar la entrada a comerciales o distribuidores del producto en novedosos
destinos empresariales. Se busca hacer mas simple la venta, en esta situacion es
primordial el contenido informativo, no solo pensando en los usuarios finales,

ademas en los minoristas para que deseen integrar el articulo entre sus referencias.

Ahora, como indica Martin (2011) “La definicién de eficacia publicitaria se asocia a la
medicion de los resultados de un anuncio o campafia publicitaria. Estos resultados se definen
en funcion de los objetivos publicitarios que se pretenda alcanzar con dicho anuncio o

campana”. (p. 5)

Segun Beerli y Martin (1996)

Para obtener determinar los resultados de una accion publicitaria se suele utilizar
comunmente el término de efectividad publicitaria. Sin embargo, habitualmente éste
término es utilizado de manera erronea, debido a una discrepancia de conceptos y
confusionismos originados al no determinar la relacion entre los objetivos de la publicidad
y como deben medir sus logros. Normalmente median la efectividad publicitaria en
funcion a la relacion con las ventas, dejando a un lado y obviando el hecho de que en la
demanda y en el accionar del mercado existen otras variantes que intervienen en la

decision de compra del cliente tales como las promociones, el valor percibido del bien o
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servicio, entre otros aspectos. Por consiguiente se debe comprender que para saber si una
accion publicitaria es eficiente se debe medir en funcion a que si se cumple con los

objetivos para los cuales fue creada la publicidad.

Debido al destacable aumento de las campafias de publicidad en los afios anteriores, la
evaluacion de la efectividad de la propaganda se compone como un elemento clave para saber
si se han logrado o no los objetivos establecidos, calcular la rentabilidad de esas inversiones,
y garantizar con una mas grande posibilidad el triunfo de campafias futuras.

Segun Aparicio (2000), afirma que, los criterios de medicion de la eficacia publicitaria son
cuantitativa y lo que se pretende es dar a conocer los impactos que genera en las personas
mediante los siguientes aspectos o factores:
El recuerdo de la publicidad ser4 mas recordativa en medida en cuanto sea muy eficaz en
tema de recordacion. Esto puede plantearse de dos formas:
Espontanea es la cual debe haber una relacion entre un producto y un eslogan que hagan
mas factible el tema de recordacion
Sugerida es en donde existe una asociacion por medio de una lista de marcas que llevan
correlacién con un producto o servicio.
La notoriedad de la marca es el nivel que las personas tienen en referencia a algun
producto o servicio.
La actitud de los consumidores es lo que se pretende es modificar favorablemente las
actitudes de las personas hacia el producto o servicio que se ofrece.
La penetracion del mensaje es el grado de penetracion del mensaje publicitario en la
poblacion.
La preferencias entre marcas es en donde se demuestra que desde muy jovenes las
personas somos capaces de identificar o sentir preferencia por alguna marca o producto.
Segun psicologos, en dos afios las empresas pueden decir que somos un cliente fiel a ella;
pero ademas también hay estudios en donde hay una recordacion instantanea tan solo con
observar algin logo ya se reconoce su propio nombre o marca. (Marketing directo, 2011).
La predisposicion a la compra es el comportamiento que una persona tiene al momento de
su compra permite evaluar la eficacia de la publicidad, esta puede ser de manera directa o

no; pero lo que si es cierto es que la publicidad no solo interviene en el aumento de las
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ventas sino también en un aumento de la imagen que las personas tienen sobre una

empresa.

Aparicio (2000) dice que el efecto que tiene la publicidad sobre las ventas es mucho méas
dificil sobre los efectos en la comunicacion en cuestion de medicion. Ademas, los estudios
realizados de la eficacia que tiene la publicidad en los efectos sobre la comunicacion, revela
que tiene un bajo impacto sobre las ventas. Las ventas influyen por varios factores, los cuales
pueden ser disponibilidad, precio, caracteristicas, publicidad, etc; es por ello que mientras

mas controlado podamos tener estos factores, la medicion podra ser mas exacta.

Como formulacion de problema tenemos lo siguiente: ¢Es el Neuromarketing un medio
para contrastar la eficacia de la publicidad audio-visual de las marcas de gaseosa Coca Cola

e Inca Kola en los jovenes universitarios de Trujillo 2018?
La justificacion del estudio se justifica bajo los siguientes criterios:

Préctico porque esta investigacion tiene como justificacion practica, determinar a traves
de los resultados obtenidos que el Neuromarketing es un instrumento valido para medir la
eficacia de la publicidad audiovisual y asi en futuras investigaciones saber qué criterios tener

en cuenta para fidelizar clientes e incrementar la participacion de mercado de las empresas.

Econdmico porgue la investigacion tras conocer la eficacia de la publicidad audiovisual a
través del Neuromarketing, se sabra cuéles son los puntos débiles de las publicidades y asi

tenerlo en cuenta para optimizarlos, logrando vender mas sus productos o servicios

Social porque esta investigacion ayudara en el ambito empresarial, puesto que lo
resultados que se obtengan de la investigacion reforzaran y permitiran entender que cosas o
estimulos son a los que reaccionan los consumidores al observar y escuchar una publicidad
audiovisual logrando asi que al saber esto se pueda implementar para incrementar la

participacion de mercado de las empresas

Tedrico porque la presente investigacion se basa en la investigacion de las técnicas de
Neuromarketing empleado por las empresas para vender sus productos o servicios de manera
eficaz; en el marco tedrico de esta investigacion se detalla todos los puntos y criterios que se
tienen que tener en cuenta al momento de establecer o realizar un spot publicitario y como
esto afecta en la eficacia publicitaria ante los clientes.
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Metodoldgico porque esta investigacion se obtendra los resultados de los participantes
expuestos a la publicidad audiovisual de las empresas Coca Cola y Inca Kola, midiendo con
esto la eficacia de dichas publicidades segln las reacciones que tengan el cerebro, los

musculos y la presién cardiaca de los participantes usando el instrumento Biofeedback.
En consecuencia se tiene la siguiente hipotesis:

Segun Fernandez et al. (2014) no todas las investigaciones descriptivas tienen hipotesis

ya que se formulan hip6tesis cuando se pronostica un hecho o dato.
La cual conlleva a plantearnos los siguientes objetivos tanto generales como especificos:
Como objetivo general tenemos:

Analizar el Neuromarketing como medio para contrastar la eficacia de la publicidad audio-
visual de las marcas de gaseosas Coca Cola e Inca Kola en los jovenes universitarios de
Trujillo, 2019
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Y como objetivos especificos tenemos:

Analizar la efectividad de la publicidad audio-visual de las marcas de gaseosas Coca Cola

e Inca Kola en los jovenes universitarios de Trujillo por medio del Biofeedback.

Comparar la efectividad de la publicidad audio-visual entre las marcas de gaseosas Coca

Cola e Inca Kola.

Proponer recomendaciones basadas en el estudio de Neuromarketing para la mejora de la

publicidad audio-visual marcas de gaseosas Coca Cola e Inca Kola
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I1. Método
2.1. Tipo y disefio de Investigacion

Investigacion cuantitativa, descriptiva, no experimental, transversal.

La metodologia cuantitativa de acuerdo con Tamayo (2007), consiste en el contraste de
teorias ya existentes a partir de una serie de hipotesis surgidas de la misma, siendo necesario
obtener una muestra, ya sea en forma aleatoria o discriminada, pero representativa de una

poblacién o fendmeno objeto de estudio.

Segun Hernandez et al. (2014) pretendera realizar una medicién o se recogera algun tipo
de informacion de una manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables

a las que se refiere:
M — O
M= Personas que no consuman las marcas Coca Cola e Inca Kola
Ox= Efectividad de la publicidad audio-visual de las marcas Coca Cola e Inca Kola

Segun Hernandez et al. (2014) los disefios de investigacion transversal recolectan datos
en un solo momento, en un tiempo Unico. Su propdsito es describir variables, y analizar su

incidencia e interrelacion en un momento dado.

La investigacion no experimental es aquella que se realiza sin manipular deliberadamente
variables. Es decir, es investigacion donde no hacemos variar intencionalmente las variables
independientes. Segun Kerlinger (2002) la investigacion no experimental es cualquier
investigacion en la que resulta imposible manipular variables o asignar aleatoriamente a los

sujetos o a las condiciones”.
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2.2. Operacionalizacion de Variables

Tabla 2.1: Matriz de Operacionalizacion de Neuromarketing y Eficacia publicitaria

Variable Definicién Conceptual Definicién Operacional Dimensiones Indicadores
Es una disciplina avanzada, que Incremento
. . . Ritmo Cardiaco
investiga y estudia los procesos Disminucion
cerebrales que explican la conducta y
Alto grado

Neuromarketing

la toma de decisiones de las personas
en los cambios de accion del
marketing tradicional: inteligencia de
mercado, disefio de productos vy

servicios, comunicaciones, precios,
branding, posicionamiento, targeting,
canales y ventas.

(Braidot, 2009)

Se va a medir el ritmo Cardiaco,
Ondas
Cerebrales a traves del instrumento
del biofeedback.

tensibn  muscular vy

Tension Muscular

Ondas Cerebrales

Menos grado

Teta
Low Beta
Beta
High Beta
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Eficacia publicitaria se asocia a la

medicion de los resultados de un

anuncio o campaiia publicitaria. Estos
Eficacia resultados se definen en funcién de los
Publicitaria objetivos publicitarios que se pretenda
alcanzar con dicho anuncio o
campafia.

(Martin, 2011)

Se medira la recordacion, la actitud
de los consumidores,, asi como la
recepcion del mensaje y la

preferencia del servicio

Recordacion
Actitud de los
consumidores
Penetracion del
Mensaje
Preferencia de la
marca
Predisposicion a la

compra

Nota: Las definiciones, dimensiones e indicadores de las variables fueron extraidas de los libros Neuromarketing: ¢Por qué tus

clientes se acuestan con otros si dicen que les gustas tu?
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2.3. Poblacion, muestra y muestreo
2.3.1.Poblacion:

Jovenes universitarios de 19 a 34 afios de edad entre hombres y mujeres, que gusten
de las gaseosas, del nivel socioeconémico A, B y C, que sean consumidores de las marcas

Coca Cola e Inca Kola del distrito de Trujillo en el afio 2019

2.3.2.Criterios de Seleccién
2.3.2.1. Criterio de Inclusion

e Sexo: Hombres y Mujeres
e Edades comprendidas entre 19 a 34 afos.
e Nivel socioeconémico: A, B, C
e Consumidores potenciales de las marcas de gaseosa Coca Cola e Inca Kola.
e Residentes: Distrito Trujillo.
2.3.2.2. Criterio de Exclusion
Se excluira a las personas que cuenten con estas caracteristicas:
e Que sean menores de 19 y mayores de 34 afios de edad
e No universitarios
e Residentes: Que no pertenezcan a Trujillo

2.3.3. Muestra

La muestra escogida es de 30 personas de las edades de 19 a 34 afos de edad entre

hombres y mujeres del nivel socioecondémico A, By C de la ciudad de Truijillo.

Segun Sands Research (2009) asegura que es favorable trabajar con una muestra de 30
sujetos por grupo de estudio debido a que las investigaciones de Neuromarketing tienen
un prominente valor de tecnologia y en la supuesta similitud que hay en las respuestas
neuroldgicas de los sujetos esta ocasionando que las compafiias de este sector estén
llevando a cabo sus estudios con muestras pequefias para conseguir resultados con un

margen de 1% de error.

Segun datos del INEI en su estudio "Consumos de alimentos y bebidas 2008 - 2009",
nos indica que la regidn Costa tiene el mayor consumo promedio per capita con 30 litros
600 mililitros de gaseosa. En el mismo estudio nos data que Trujillo es la quinceava
ciudad en lo que respecta a consumo de gaseosas con 29 litros promedio.

Segun datos del INEI en su estudio "Il CENSO Universitario 2010", nos indica que el
promedio de edad de ingreso a la universidad, es de 18,9 afios
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2.3.4.Muestreo

En el muestreo se utilizard el método no probabilistico, por conveniencia

2.3.5.Unidad de Analisis

Cliente potencial que consuma gaseosa en la ciudad de Trujillo

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.4.1. Técnica e instrumento

Técnica Biofeedback

Instrumento Biofeedback

2.4.2.Validacion y confiabilidad
2.4.2.1. Validacion

Para comprobar la validez del instrumento (Biofeedback) y de las variables a medir se
tom6 como ejemplo la tesis “Neuromarketing: Efectos emocionales y cerebrales en
sujetos expuestos a algunos anuncios publicitarios audiovisuales” realizada por Ismael
Morales, esta investigacion se basé en el estudio de 3 casos en los que se utilizé la técnica
del Biofeedback, y se llegaron a medir las variables como: Ondas cerebrales, el pulso

cardiaco y la tension muscular.

Se realizd en la siguiente manera: se convocd a tres personas de tres segmentos

diferentes de 30 a 40 afios, entre solteros y casados de la ciudad de México.

En primer lugar se midié el estado normal de las tres personas, para posteriormente
ver cual era su reaccion ante el estimulo al que van a estar expuestos; lo que dio como
resultado en el primer caso, correspondiente al participante 1, la publicidad que mas le
agrado fue sobre las camionetas SUV. Los resultados del Biofeedback nos dieron el
mayor interés y relajacion para el estimulo 3MC. Con el participante 2 fue mas
controversial, debido a que la publicidad dirigida para este no fue el que llamo mas su
atencién, sino el que estaba dirigido a un segmento mas adulto 1HM, el cual nos dio
mayores emociones. Con el ultimo participante resulto como se esperaba, debido a que

mostro mayores emociones al estimulo 1HM, que esta dirigido a su perfil.
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Con esta investigacion se demostrd la validez y confiabilidad de la prueba, para

asegurar los resultados de la investigacion.

2.5. Procedimiento

El procedimiento que se realizo fue mediante el uso del instrumento Biofeedback la
cual se recolectaron 30 jévenes universitarios que consumen las bebidas gasificadas en la
ciudad de Trujillo, la cual se aplicé de una manera directa a los jovenes mostrandoles un
video de cada marca para luego exportar los datos en forma de figura para su respectivo
analisis.

2.6. Métodos de analisis de datos

Para poder analizar la informacion se comenzo a realizar:
2.6.1.Uso de estadistica descriptiva

Se empleara los datos de acuerdo a los indicadores de cada una de las variables
mostrando resultados en base a tablas y figuras, cada una de ellas con su respectiva

interpretacion, resultados y/o porcentajes.

2.7. Aspectos éticos

En esta investigacion se tuvo presente evadir algun plagio de informacion, ademas se
citara a los autores que se tomaron en tiene sus aportes teoricos y los antecedentes de
estudios que se han usado en la exploracion. Se tuvo presente asegurar la identidad de los
competidores del estudio, para de esta forma no dafar la imagen de ellos, del mismo modo

que la certeza de los datos obtenidos.
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111.Resultados
Obijetivo 1: Describir la efectividad de la publicidad audio-visual en la tension
muscular, el ritmo cardiaco y en las ondas cerebrales de los participantes de las marcas

de gaseosa Coca Cola e Inca Kola.

Figura 3.1.1. Participante I expuesto al Biofeedback con publicidad de Coca Cola
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Figura 3.1.1. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 1 podemos encontrar que hubo variaciones en la tensidbn muscular con
un puntaje alto de 60 en el segundo 10 de la publicidad, en donde se muestra escenas en
la que los padres empiezan a jugar mientras sus hijos duermen. Del mismo modo en
cuanto a las pulsaciones cardiacas se muestra un puntaje minimo de 91 en el segundo 38,
donde se muestra escenas donde los nifios se quedan mirando a sus papas Y regresan a
dormir. Por otro lado, las ondas Beta, Alpha y Theta se encontré una coincidencia en el
segundo 32 con una puntuacion de 13.25, 13.41, 13.53 respectivamente, donde se muestra
a un nifio que ve a sus papas besandose.
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Figura 3.1.2. Participante I expuesto al Biofeedback con publicidad de Inca Kola
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Figura 3.1.2. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 1 se encontrd variaciones en las pulsaciones cardiacas con puntajes de
96 y 90 en los segundos 10 y 17 respectivamente, donde en las escenas se muestras platos
tipicos del Per y donde se muestra a la duefia de la tienda haciendo un comentario al
narrador. Por otro lado, en la tension muscular se ha encontrado variaciones con un
puntaje maximo de 60 en el segundo 19 donde se muestran escenas de jovenes bebiendo
la gaseosa Inca Kola, Asi mismo las ondas Beta, Alphay Theta coincidieron en el segundo
10 al igual que las pulsaciones cardiacas, con puntuaciones de 13.43, 13.45, 13.46
respectivamente, donde se muestra a jovenes reunidos afuera de una bodega.

34



Figura 3.2.1. Participante 2 expuesto al Biofeedback con publicidad de Coca Cola
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Figura 3.2.1. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 2 podemos encontrar que hubo variaciones en las pulsaciones cardiacas
se muestra un puntaje maximo de 92 en el segundo 25, donde se muestra una escena
donde una nifia.ve como su papa se le coloca de manera sensual encima a su mama
mientras le baila. Del mismo modo en cuanto a tension muscular con un puntaje alto de
60 en el segundo 8 de la publicidad, en donde se muestra a un nifio que se despierta y se
sorprende al ver a sus padres. Por otro lado, las ondas Beta, Alpha y Theta se encontrd
una coincidencia en el segundo 31 con una puntuacion de 13.25, 13.41, 13.53
respectivamente, donde se muestra a una nifia sorprendida por ver a sus papas y corre a
su cuarto a volver a dormir.
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Figura 3.2.2. Participante 2 expuesto al Biofeedback con publicidad de Inca Kola
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Figura 3.2.2. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 2 se encontré una coincidencia en la frecuencia cardiaca, la tension
muscular, ondas beta y ondas alpha en el segundo 22 con puntuaciones 96, 60, 13.43,
13.45 respectivamente, donde se aprecia a un grupo de jovenes reunidos afuera de una
bodega. Por otro lado, en las ondas theta hubo una variacion en el segundo 8 con una
puntuacion de 13.46, donde se muestra una escena donde aparece un plato de chifa
acompariado de su gaseosa inca cola.
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Figura 3.3.1. Participante 3 expuesto al Biofeedback con publicidad de Coca Cola
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Figura 3.3.1. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 3 podemos encontrar que hubo variaciones en la tension muscular con
un puntaje alto de 60 en el segundo 10 de la publicidad, en donde se muestra escenas en
la que los padres empiezan a jugar mientras sus hijos duermen. Del mismo modo en
cuanto a las pulsaciones cardiacas se muestra un puntaje maximo de 95 en el segundo 38,
donde se muestra escenas donde los nifios se quedan mirando a sus papas Yy regresan a
dormir. Por otro lado, las ondas Beta, Alpha y Theta se encontré una coincidencia en el
segundo 32 con una puntuacion de 12.47, 13.41, 13.53 respectivamente, donde se muestra
una escena donde un joven le baila sensualmente a su pareja.
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Figura 3.3.2. Participante 3 expuesto al Biofeedback con publicidad de Inca Kola
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Figura 3.3.2. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 3 se encontré una coincidencia en la frecuencia cardiaca, la tension
muscular, ondas beta y ondas theta en el segundo 8 con puntuaciones 96, 56, 13.43 y
13.46 respectivamente, donde se muestra una escena donde aparece un plato de chifa
acompafiado de su gaseosa inca cola. Por otro lado, en las ondas alpha hubo una variacion
en el segundo 22 con una puntuacién de 13.45, donde se aprecia a un grupo de jovenes
reunidos afuera de una bodega
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Figura 3.4.1. Participante 4 expuesto al Biofeedback con publicidad de Coca Cola
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Figura 3.4.1. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 4 podemos encontrar que hubo variaciones en la tension muscular con
un puntaje alto de 57 en el segundo 49 de la publicidad, en donde se muestra imagen de
gaseosa coca cola. Del mismo modo en cuanto a las pulsaciones cardiacas se muestra un
puntaje maximo de 91 en el segundo 21, donde se muestra una escena donde un nifio se
queda mirando como su papa le baila a su mama. Por otro lado, las ondas Beta, Alpha y
Theta se encontrd una coincidencia en el segundo 49 con una puntuacion de 13.25, 13,41,
13.53 respectivamente, donde se muestra una gaseosa al final del comercial.
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Figura 3.4.2. Participante 4 expuesto al Biofeedback con publicidad de Inca Kola
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Figura 3.4.2. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 4 se encontré una coincidencia en las variaciones en las pulsaciones
cardiacas, tensién muscular, ondas beta, alpha y theta en el segundo 13, con puntuaciones
96, 60, 13.43, 13.45 y 13.46 respectivamente, donde se muestra en esa escena una
presentacion de un plato de lomo saltado.
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Figura 3.5.1. Participante 5 expuesto al Biofeedback con publicidad de Coca Cola
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Figura 3.5.1. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 5 podemos encontrar que hubo variaciones en la tension muscular con
un puntaje alto de 93 en el segundo 10 de la publicidad, en donde se muestra escenas en
la que los padres empiezan a jugar mientras sus hijos duermen. Del mismo modo en
cuanto a las pulsaciones cardiacas se muestra un puntaje minimo de 78 en el segundo 38,
donde se muestra escenas donde los nifios se quedan mirando a sus papas Yy regresan a
dormir. Por otro lado, las ondas Beta, Alpha y Theta se encontré una coincidencia en el
segundo 32 con una puntuacion de 13.25, 13.41 y 11.96 respectivamente, donde se
muestra a una nifia sorprendida por ver a sus papas y corre a su cuarto a volver a dormir.
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Figura 3.5.2. Participante 5 expuesto al Biofeedback con publicidad de Inca Kola
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Figura 3.5.2. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 5 se encontré una coincidencia en las variaciones en las pulsaciones
cardiacas, tension muscular, ondas beta, ondas alpha y ondas theta en el segundo 14, con
puntajes de 94, 55, 12.86, 13.07 y 12.50, donde se muestra a un grupo de jovenes reunidos
afuera de una bodega.
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Figura 3.6.1. Participante 6 expuesto al Biofeedback con publicidad de Coca Cola
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Figura 3.6.1. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 6 se encontré una coincidencia en las variaciones en las pulsaciones
cardiacas, tension muscular, ondas beta, ondas alpha y ondas theta en el segundo 14, con
puntajes de 95, 52, 13.25, 13.41, 13.09 respectivamente, donde se muestra una escena

donde un el joven le baila coquetamente a su pareja mientras su hijo duerme.
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Figura 3.6.2. Participante 6 expuesto al Biofeedback con publicidad de Inca Kola
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Figura 3.6.2. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 6 se encontrd una coincidencia en la frecuencia cardiaca, ondas beta y
ondas alpha, en el segundo 15, con puntuaciones 96, 13.43 y 13.45 respectivamente,
donde se muestra en la escena un plato de lomo saltado, en la tensi6n muscular se encontré
una variacion en el 22 donde se muestra un grupo de jovenes reunidos afuera de una
bodega.
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Figura 3.7.1. Participante 7 expuesto al Biofeedback con publicidad de Coca Cola

l IPresiOn Cardiaca Tension Muscular | lOndas Beta | lOndas Alpha | IOndas Theta

ithJthiinLJiﬁinxriﬂLlﬂllL‘Jllt-__JlllkllLLJJilhl

“ (

“ {{ﬂliﬂliﬂ}lHlllhiiﬂilﬂiiﬁllﬁllﬂilﬂiiﬂlllﬂllﬂliﬂiiﬂi
] e s oot

'{‘lm]llkulllrlllllllllllll‘mlknllnllllllllllll‘“
i S ——
“ L;,u[t]llxnlxuimﬂnﬂlnﬂluimmunxil’l’l’lnﬂnlﬂ[lnﬂ_

LLMIUQLMULI O T ey ]

LS

Figura 3.7.1. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 7 se encontré una coincidencia en las variaciones en las pulsaciones
cardiacas, tension muscular, ondas beta, ondas alpha y ondas theta en el segundo 32, con
puntajes de 92, 54, 12.61, 12.50, 12.72 respectivamente, donde se muestra una escena
donde una nifia corre a su habitacion luego de haber visto como se le cae el short a su

papa.
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Figura 3.7.2. Participante 7 expuesto al Biofeedback con publicidad de Inca Kola
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Figura 3.7.2. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 7 se encontré una coincidencia en la frecuencia cardiaca, tension
muscular, ondas beta y ondas alpha en el segundo 30 con puntajes 94, 52, 11.49y 12.78
respectivamente, donde muestra a un actor bebiendo una botella de gaseosa Inca Kola.
Por otro lado, las ondas theta tuvo una variacién en el segundo 12 con un puntaje de 13.46

donde se muestra un plato de Lomo Saltado.
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Figura 3.8.1. Participante § expuesto al Biofeedback con publicidad de Coca Cola
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Figura 3.8.1. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 8 se encontré una coincidencia en las variaciones en las pulsaciones
cardiacas, tension muscular, ondas beta, ondas alpha y ondas theta en el segundo 32, con
puntajes de 95, 60, 13.25, 13.41, 13.53 respectivamente, donde se muestra una escena
donde una nifia corre a su habitacion luego de haber visto como se le cae el short a su

papa.
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Figura 3.8.2. Participante 8 expuesto al Biofeedback con publicidad de Inca Kola
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Figura 3.8.2. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 8 se encontrd una coincidencia en las variaciones en la tensién muscular
y ondas theta en el segundo 13, con puntajes de 94, 55 y 13.46 respectivamente, donde se
muestra un plato de Lomo Saltado. Por otra parte, las ondas beta muestra una variacion
en el segundo 10 con un puntaje de 12.87, donde se observa en la escena que se presenta
un plato de Chifa. Del mismo modo en las ondas theta se observa una variacion en el
segundo 22 con un puntaje maximo de 12.51, donde se muestra en la escena un grupo de
jovenes reunidos afuera de una bodega.
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Figura 3.9.1. Participante 9 expuesto al Biofeedback con publicidad de Coca Cola
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Figura 3.9.1. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 9 se encontré una coincidencia en las variaciones en las pulsaciones
cardiacas, tension muscular, ondas beta, ondas alpha y ondas theta en el segundo 49, con
puntajes de 90, 60, 11.57, 12.88 y 13.19 respectivamente, donde se muestra una botella
de gaseosa Coca Cola casi al final del comercial.
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Figura 3.9.2. Participante 9 expuesto al Biofeedback con publicidad de Inca Kola
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Figura 3.9.2. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 9 se encontré una coincidencia en las variaciones en las pulsaciones
cardiacas, tension muscular, ondas beta, ondas alpha y ondas theta en el segundo 15, con
puntajes de 94, 56, 13.43, 13.45 y 13.46 respectivamente, donde se muestra un plato de
causa rellena.
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Figura 3.10.1. Participante 10 expuesto al Biofeedback con publicidad de Coca Cola
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Figura 3.10.1. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 10 se encontrd una coincidencia en las variaciones en la tensién
muscular, ondas beta, ondas alpha y ondas theta en el segundo 43, con puntajes de 56,
12.94, 13.10 y 13.53 respectivamente, donde se muestra una escena donde una nifia ve
como su papa se coloca sensualmente sobre su mama. Por otro lado, la frecuencia cardiaca
tuvo una puntacion maxima de 90 en el segundo 49, donde se muestra en la escena una
botella de gaseosa Coca Cola.
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Figura 3.10.2. Participante 10 expuesto al Biofeedback con publicidad de Inca Kola
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Figura 3.10.2. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 10 se encontrd una coincidencia en las variaciones en las pulsaciones
cardiacas, tension muscular, ondas beta, ondas alpha y ondas theta en el segundo 15, con
puntajes de 96, 60, 13.43, 13.45 y 13.46 respectivamente, donde se muestra un plato de
causa rellena.
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Figura 3.11.1. Participante 11 expuesto al Biofeedback con publicidad de Coca Cola
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Figura 3.11.1. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 11 podemos encontrar que hubo una coincidencia en la frecuencia
cardiaca, tensién muscular, ondas beta y ondas alpha con puntajes alto de 95, 53, 11.06 y
13.09 en el segundo 10 de la publicidad, en donde se muestra una escena donde un joven
le baila sensualmente a su pareja. Del mismo modo en cuanto a las ondas theta se muestra
un puntaje maximo de 13.53 en el segundo 38, donde se muestra como un nifio ve a sus
papas besandose.
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Figura 3.11.2. Participante 11 expuesto al Biofeedback con publicidad de Inca Kola
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Figura 3.11.2. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 11 se encontrd una coincidencia en las variaciones en la tensién
muscular, ondas beta, ondas alpha y ondas theta en el segundo 22, con puntajes de 53,
12.42, 13.45 y 13.46 respectivamente, donde se muestra un grupo de jovenes reunidos
afuera de una bodega. Por otra parte, la frecuencia cardiaca muestra una variacion en el
segundo 13 con un puntaje de 87, donde se observa en la escena que se presenta un plato
de Lomo Saltado.
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Figura 3.12.1. Participante 12 expuesto al Biofeedback con pubdlicidad de Coca Cola
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Figura 3.12.1. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 12 se encontrd una coincidencia en las variaciones en las pulsaciones
cardiacas, tension muscular, ondas beta, ondas alpha y ondas theta en el segundo 32, con
puntajes de 95, 57, 13.25, 13.41, 13.25 respectivamente, donde se muestra una escena
donde una nifia corre a su habitacion luego de haber visto como se le cae el short a su

papa.
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Figura 3.12.2. Participante 12 expuesto al Biofeedback con publicidad de Inca Kola
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Figura 3.12.2. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 12 se encontrd una coincidencia en las variaciones en la tensién
muscular, ondas beta, ondas alpha y ondas theta en el segundo 22, con puntajes de 60,
13.43, 13.45 y 12.47 respectivamente, donde se muestra un grupo de jovenes reunidos
afuera de una bodega. Por otra parte, la frecuencia cardiaca muestra una variacion en el
segundo 13 con un puntaje de 96, donde se observa en la escena que se presenta un plato
de Lomo Saltado.
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Figura 3.13.1. Participante 13 expuesto al Biofeedback con publicidad de Coca Cola
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Figura 3.13.1. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 13 se encontrd una coincidencia en las variaciones en las pulsaciones
cardiacas, tension muscular, ondas beta, ondas alpha y ondas theta en el segundo 49, con
puntajes de 95, 51, 11.52, 12.77 y 11.64 respectivamente, donde se muestra una botella
de gaseosa Coca Cola casi al final del comercial.
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Figura 3.13.2. Participante 13 expuesto al Biofeedback con publicidad de Inca Kola
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Figura 3.13.2. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 13 se encontré una coincidencia en la frecuencia cardiaca, tensién
muscular, ondas beta, ondas alpha y ondas theta en el segundo 30 con puntajes 92, 57,
11.25, 13.26 y 12.17 respectivamente, donde muestra a un actor bebiendo una botella de
gaseosa Inca Kola.
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Figura 3.14.1. Participante 14 expuesto al Biofeedback con publicidad de Coca Cola
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Figura 3.14.1. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 14 se encontrd una coincidencia en las variaciones en las pulsaciones
cardiacas, tension muscular, ondas beta, ondas alpha y ondas theta en el segundo 10, con
puntajes de 92, 57, 11.86, 13.12 y 12.40 respectivamente, donde se muestra una escena
donde un joven le baila sensualmente a su pareja.
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Figura 3.14.2. Participante 14 expuesto al Biofeedback con publicidad de Inca Kola

l |PresiOn Cardiaca Tension Muscular I lOndas Beta I |OndasAlpha | 1Ondas Theta

"

"

Hormmonoonooo oo ronenooonnonnennn

,E}" .................... EEEEETAEE Eae S S s s ST T IS TS

.:jiﬁliHIIHIIHIIiﬁllﬁlllllllllllli]tlillIIIllIlllllli
- oo R ooonotNnosnonneen onooononnDn

_mlkplhuu-axtull‘hlilh------lllllh-l----tlllilhu.u.-g

.;j!n'iﬂl‘nllull"llilllt-il‘lh-ua---n-l--ii--tll-n-g
AN st d T i ks s ent A T e n s w A E el

. ltm A3 2 g N AL U 3 I e A e I e

Figura 3.14.2. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 14 se encontrd una coincidencia en las variaciones en las pulsaciones
cardiacas, tension muscular, ondas alpha y ondas theta en el segundo 15, con puntajes de
96, 60, 13.45 y 13.46 respectivamente, donde se muestra un plato de causa rellena. Por
otro lado, las ondas beta, muestra una variacion en el segundo 10 con un puntaje de 13.43,
donde se muestra en la escena un plato de chifa.
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Figura 3.15.1. Participante 15 expuesto al Biofeedback con publicidad de Coca Cola
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Figura 3.15.1. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 15 se encontrd una coincidencia en las variaciones en las pulsaciones
cardiacas, tension muscular, ondas beta, ondas alpha y ondas theta en el segundo 32, con
puntajes de 90, 60, 13.25, 13.05 y 12.53 respectivamente, donde se muestra una escena
donde una nifia corre a su habitacion luego de haber visto como se le cae el short a su

papa.
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Figura 3.15.2. Participante 15 expuesto al Biofeedback con publicidad de Inca Kola
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Figura 3.15.2. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 15 se encontrd una coincidencia en las variaciones en las pulsaciones
cardiacas, tension muscular, ondas beta, ondas alpha y ondas theta en el segundo 22, con
puntajes de 96, 60, 13.43, 13.45 y 11.71 respectivamente, donde se muestra en la escena
a un grupo de jovenes reunidos afuera de una bodega.
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Figura 3.16.1. Participante 16 expuesto al Biofeedback con publicidad de Coca Cola
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Figura 3.16.1. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 16 se encontrd una coincidencia en las variaciones en las pulsaciones
cardiacas, tension muscular, ondas beta y ondas theta en el segundo 43, con puntajes de
95, 60, 11.25 y 11.39 respectivamente, donde se muestra una escena donde una nifia ve
como su papa se coloca sensualmente sobre su mama. Por otro lado, las ondas alpha tuvo
una puntacién maxima de 12.80 en el segundo 37, donde se muestra una escena donde un
nifio observa como sus papas se besan.
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Figura 3.16.2. Participante 16 expuesto al Biofeedback con publicidad de Inca Kola
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Figura 3.16.2. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 16 se encontré una coincidencia en la frecuencia cardiaca, tensién
muscular, ondas beta y ondas alpha en el segundo 30 con puntajes 93, 55, 11.45y 12.52
respectivamente, donde muestra a un actor bebiendo una botella de gaseosa Inca Kola.
Por otro lado, las ondas theta tuvieron una variacién en el segundo 15 con un puntaje de
12.36 donde se muestra un plato de causa rellena.
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Figura 3.17.1. Participante 17 expuesto al Biofeedback con publicidad de Coca Cola
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Figura 3.17.1. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 17 se encontrd una coincidencia en las variaciones en las pulsaciones
cardiacas, tensién muscular y ondas beta en el segundo 49, con puntajes de 91, 56 y 11.25
respectivamente, donde se muestra en la escena una botella de Coca Cola. Por otro lado,
las ondas alpha tuvo una puntacion maxima de 13.41 en el segundo 37, donde se muestra
una escena donde un nifio observa como sus papas se besan. Asi mismo las ondas theta
se observa una variacion en el segundo 32 con un puntaje de 11.40, en donde se muestra
en la escena como una nifia va corriendo a su habitacion luego de haber visto como se le
cae el short a su papa.
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Figura 3.17.2. Participante 17 expuesto al Biofeedback con publicidad de Inca Kola
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Figura 3.17.2. Datos obtenidos del instrumento Bigfeedback

En el participante 17 se encontré una coincidencia en la frecuencia cardiaca, tensién
muscular, ondas beta, ondas alpha, ondas theta en el segundo 30 con puntajes 94, 52,
11.49, 12.78 y 12.87 respectivamente, donde muestra a un actor bebiendo una botella de
gaseosa Inca Kola.
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Figura 3.18.1. Participante 18 expuesto al Biofeedback con publicidad de Coca Cola
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Figura 3.18.1. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 18 se encontrd una coincidencia en las variaciones en las pulsaciones
cardiacas, tension muscular, ondas beta, ondas alpha y ondas theta en el segundo 32, con
puntajes de 89, 53, 13.25, 13.33 y 11.40 respectivamente, donde se muestra una escena
donde una nifia corre a su habitacion luego de haber visto como se le cae el short a su

papa.
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Figura 3.18.2. Participante 18 expuesto al Biofeedback con publicidad de Inca Kola
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Figura 3.18.2. Datos obtenidos del instrumento Bigfeedback

En el participante 18 se encontré una coincidencia en la frecuencia cardiaca, tensién
muscular, ondas beta y ondas theta en el segundo 30 con puntajes 96, 54, 12.98 y 11.30
respectivamente, donde muestra a un actor bebiendo una botella de gaseosa Inca Kola.
Por otro lado, las ondas alpha tuvo una variacion en el segundo 28 con un puntaje de
13.45 donde se muestra a un grupo de joévenes reunidos fuera de la bodega.
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Figura 3.19.1. Participante 19 expuesio al Biafeedback con publicidad de Coca Cola
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Figura 3.19.1. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 19 se encontré una coincidencia en las variaciones en las pulsaciones
cardiacas, tension muscular, ondas beta, ondas alpha y ondas theta en el segundo 43, con
puntajes de 92, 57, 13.25, 12.71 y 11.44 respectivamente, donde se muestra una escena
donde una nifia ve como su papa se coloca sensualmente sobre su mama.
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Figura 3.19.2. Participante 19 expuesto al Biofeedback con publicidad de Inca Kola
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Figura 3.19.2. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 19 se encontré una coincidencia en la frecuencia cardiaca, tensién
muscular, ondas alpha y ondas theta en el segundo 30 con puntajes 96, 60, 13.18, 12.63
respectivamente, donde muestra a un actor bebiendo una botella de gaseosa Inca Kola.
Por otro lado, las ondas beta tuvo una variacion en el segundo 17 con un puntaje de 13.43
donde se muestra un plato de Chifa
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Figura 3.20.1. Participante 20 expuesto al Biofeedback con publicidad de Coca Cola
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Figura 3.20.1. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 20 se encontrd una coincidencia en las variaciones en las pulsaciones
cardiacas, tension muscular, ondas beta, ondas alpha y ondas theta en el segundo 10, con
puntajes de 95, 59, 13.15, 13.41 y 13.53 respectivamente, donde se muestra una escena
donde un joven le baila sensualmente a su pareja.
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Figura 3.20.2. Participante 20 expuesto al Biofeedback con publicidad de Inca Kola
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Figura 3.20.2. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 20 se encontrd una coincidencia en las variaciones en las pulsaciones
cardiacas, tension muscular, ondas beta, ondas alpha y ondas theta en el segundo 22, con
puntajes de 96, 60, 13.43, 13.17 y 11.82 respectivamente, donde se muestra a un grupo
de jévenes reunidos entre amigos afuera de una bodega.

72



Figura 3.21.1. Participante 21 expuesto al Biofeedback con publicidad de Coca Cola
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Figura 3.21.2. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 21 se encontrd una coincidencia en las variaciones en las pulsaciones
cardiacas, tension muscular, ondas beta, ondas alpha y ondas theta en el segundo 43, con
puntajes de 92, 60, 13.25, 13.41 y 11.27 respectivamente, donde se muestra una escena

donde una nifia ve como su papa se coloca sensualmente sobre su mama.

73



Figura 3.21.2. Participante 21 expuesto al Biofeedback con publicidad de Inca Kola
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Figura 3.21.2. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 21 se encontrd una coincidencia en la frecuencia cardiaca, tensién
muscular, ondas beta y ondas alpha en el segundo 30 con puntajes 92, 57, 13.34y 12.77
respectivamente, donde muestra a un actor bebiendo una botella de gaseosa Inca Kola.
Por otro lado, las ondas theta tuvo una variacion en el segundo 15 con un puntaje de 13.46
donde se muestra un plato de causa rellena
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Figura 3.22.1. Participante 22 expuesto al Biofeedback con publicidad de Coca Cola
| IPresién Cardiaca Tension Muscular | |Ondas Beta | lOndas Alpha | 1Ondas Theta
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Figura 3.22.1. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 22 se encontrd una coincidencia en las variaciones en las pulsaciones
cardiacas, tension muscular, ondas beta, ondas alpha y ondas theta en el segundo 32, con
puntajes de 95, 60, 13.25, 13.41 y 13.53 respectivamente, donde se muestra una escena
donde una nifia corre a su habitacion luego de haber visto como se le cae el short a su

papa.
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Figura 3.22.2. Participante 22 expuesto al Biofeedback con publicidad de Inca Kola
| |Presi<'>n Cardiaca  Tension Muscular | |0ndas Beta | lOndas Alpha | ]Ondas Theta
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Figura 3.22.2. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 22 se encontrd una coincidencia en las variaciones en las pulsaciones
cardiacas, tension muscular, ondas beta, ondas alpha y ondas theta en el segundo 13, con
puntajes de 96, 60, 13.43, 13.45 y 13.46 respectivamente, donde se muestra un plato de
Lomo Saltado.
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Figura 3.23.1. Participante 23 expuesio al Biofeedback con publicidad de Coca Cola

| |Presi|:'3n Cardiaca Tensidon Muscular | |Ondas Beta | |OndasAlpha Ondas Theta
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Figura 3.23.1. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 23 se encontré una coincidencia en las variaciones en la tension
muscular, ondas beta, ondas alpha en el segundo 49, con puntajes de 58, 12.84 y 12.61
respectivamente, donde se muestra en la escena una botella de gaseosa de Coca Cola. Por
otro lado se observa que la frecuencia cardiaca tuvo una puntuacion maxima de 89 en el
segundo 32 donde se ve como una nifia sale corriendo luego de ver como se le cae el short
a su papa.
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Figura 3.23.2. Participante 23 expuesto al Biofeedback con publicidad de Inca Kola
| IPresi()n Cardiaca Tension Muscular l |0ndas Beta | IOndas Alpha | |Ondas Theta
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Figura 3.23.2. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 23 se encontré una coincidencia en la frecuencia cardiaca, tensién
muscular, ondas beta, ondas alpha y ondas theta en el segundo 30 con puntajes 96, 60,
12.71, 13.14 y 13.46 respectivamente, donde muestra a un actor bebiendo una botella de
gaseosa Inca Kola.
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Figura 3.24.1. Participante 24 expuesto al Biofeedback con publicidad de Coca Cola

| |Presic'>n Cardiaca Tension Muscular | |Ondas Beta | lOndasAIpha ]Ondas Theta
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Figura 3.24.1. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 24 se encontrd una coincidencia en las variaciones en la tensién
muscular, ondas beta, ondas alpha y ondas theta en el segundo 43, con puntajes de 60,
11.55, 13.37 y 12.99 respectivamente, donde se muestra una escena donde una nifia ve
como su papa se coloca sensualmente sobre su mama. Por otro lado de observa que la
frecuencia cardiaca tuvo una variacion en el segundo 32, con un puntaje maximo de 95,
donde se muestra en la escena como una nifia sale corriendo luego de ver como se le cae

el short a su papa.
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Figura 3.24.2. Participante 24 expuesto al Biofeedback con publicidad de Inca Kola

| IPresi()n Cardiaca Tension Muscular | lOndas Beta | lOndas Alpha IOndas Theta
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Figura 3.24.2. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 24 se encontrd una variacion en la en la frecuencia cardiaca, en el
segundo 30 con puntaje 96, donde muestra a un actor bebiendo una botella de gaseosa
Inca Kola. Por otro lado, tensi6bn muscular, ondas beta, ondas alpha y ondas theta se
encuentra una coincidencia en el segundo 29 con puntajes 60, 13.43, 13.45, 13.32 donde
se muestra un grupo de jovenes reunidos afuera de una bodega.
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Figura 3.25.1. Participante 25 expuesto al Biofeedback con publicidad de Coca Cola

I IPresiOn Cardiaca Tension Muscular l lOndas Beta | |0ndas Alpha | IOndas Theta
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Figura 3.25.1. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 25 se encontrd una coincidencia en las variaciones en las pulsaciones
cardiacas, tension muscular, ondas beta, ondas alpha y ondas theta en el segundo 43, con
puntajes de 87, 60, 13.25, 13.12, 13.53 respectivamente, donde se muestra una escena

donde una nifia ve como su papa se coloca sensualmente sobre su mama.
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Figura 3.25.2. Participante 25 expuesto al Biofeedback con publicidad de Inca Kola

l lPresibn Cardiaca Tension Muscular l |Ondas Beta I |Ondas Alpha | |Ondas Theta

" }” FEESFE ISR E NS S RS ENEESEENTNNNENEETEETERE
i1n11n1iﬁllﬂltlllllillllllltlllt:lltlllllt:xnrrilll

l A I e s N AN s N e N i

.‘ -

'l

! L :l % A or 3l 2K 36 SE 2K 36 3E A0 BF 3K NE AE BE DK 25 e e e we o ne kM RE W MR e ok B4 w Ww ve de et A8 0EOIE AE Be 2R 2K D
| lln--unlu.-ulllllllllllll""lll---ill'lil-n-------
T ————_—

Et.ml.u.mlnulmnmiu;muauuummgﬁum

L

L

Figura 3.25.2. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 25 se encontré una coincidencia en la frecuencia cardiaca, tensién
muscular, ondas beta, ondas alpha y ondas theta en el segundo 30 con puntajes 96, 60,
12.10, 13.45 y 11.61 respectivamente, donde muestra a un actor bebiendo una botella de

gaseosa Inca Kola.
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Figura 3.26.1. Participante 26 expuesto al Biofeedback con publicidad de Coca Cola

I lPresiOn Cardiaca Tension Muscular I IOndas Beta l lOndas Alpha | lOndas Theta
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Figura 3.26.1. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 26 se encontrd una coincidencia en las variaciones en las pulsaciones
cardiacas, tension muscular, ondas beta, ondas alpha y ondas theta en el segundo 10, con
puntajes de 95, 57, 11.96, 13.14 y 11.56 respectivamente, donde se muestra una escena

donde un joven le baila sensualmente a su pareja.
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Figura 3.26.2. Participante 26 expuesto al Biofeedback con publicidad de Inca Kola

| lPresi()n Cardiaca Tensién Muscular | lOndas Beta | lOndasAIpha ] IOndas Theta
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Figura 3.26.2. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 26 se encontrd una coincidencia en las variaciones en las pulsaciones
cardiacas, tension muscular, ondas beta, ondas alpha y ondas theta en el segundo 22, con
puntajes de 94, 55, 12.86, 13.07 y 12.50 respectivamente, donde se muestra a un grupo

de jévenes reunidos afuera de una bodega.

84



Figura 3.27.1. Participante 27 expuesto al Biofeedback con publicidad de Coca Cola

l IPresic')n Cardiaca Tension Muscular | IOndas Beta ' |Ondas Alpha | |Ondas Theta
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Figura 3.27.1. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 27 se encontrd una coincidencia en las variaciones en las pulsaciones
cardiacas, tension muscular, ondas beta, ondas alpha y ondas theta en el segundo 32, con
puntajes de 95, 58, 11.31, 13.41 y 13.53 respectivamente, donde se muestra una escena
donde una nifia corre a su habitacion luego de haber visto como se le cae el short a su

papa.
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Figura 3.27.2. Participante 27 expuesto al Biofeedback con publicidad de Inca Kola

I 'Presién Cardiaca Tension Muscular | lOndas Beta l lOndas Alpha | |Ondas Theta
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Figura 3.27.2. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 27 se encontrd una coincidencia en las variaciones en las pulsaciones
cardiacas, tension muscular, ondas beta, ondas alpha y ondas theta en el segundo 13, con
puntajes de 96, 60, 13.43, 13.45 y 13.46 respectivamente, donde se muestra un plato de
Lomo Saltado.
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Figura 3.28.1. Participante 28 expuesto al Biofeedback con publicidad de Coca Cola

I lPresiOn Cardiaca Tension Muscular l |Ondas Beta ' lOndas Alpha | lOndas Theta
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Figura 3.28.1. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 28 se encontrd una coincidencia en las variaciones en las pulsaciones
cardiacas, tensién muscular y ondas theta en el segundo 49, con puntaje de 90, 59 y 13.53
respectivamente, donde se muestra una botella de gaseosa Coca Cola casi al final del
comercial. Por otro lado, las ondas beta se encontr6 una variacion en el segundo.
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Figura 3.28.2. Participante 28 expuesto al Biofeedback con publicidad de Inca Kola

l IPresiOn Cardiaca Tension Muscular | IOndas Beta I lOndas Alpha | 1Ondas Theta
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Figura 3.28.2. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 28 se encontré una coincidencia en la frecuencia cardiaca, tensién
muscular, ondas beta y ondas alpha en el segundo 30 con puntajes 94, 52, 11.94y 12.78
respectivamente, donde muestra a un actor bebiendo una botella de gaseosa Inca Kola.
Por otro lado, las ondas theta tuvo una variacién en el segundo 15 con un puntaje de 13.46
donde se muestra un plato de causa rellena
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Figura 3.29.1. Participante 29 expuesto al Biofeedback con publicidad de Coca Cola

I IPresibn Cardiaca Tension Muscular | |0ndas Beta | |Ondas Alpha | ]Ondas Theta
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Figura 3.29.1. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 29 se encontrd una coincidencia en las variaciones en las pulsaciones
cardiacas, tension muscular, ondas beta, ondas alpha y ondas theta en el segundo 32, con
puntajes de 95, 60, 12.88, 13.41 y 13.53 respectivamente, donde se muestra una escena
donde una nifia corre a su habitacion luego de haber visto como se le cae el short a su

papa.
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Figura 3.29.2. Participante 29 expuesto al Biofeedback con publicidad de Inca Kola

| |Presi6n Cardiaca Tension Muscular l lOndas Beta | lOndas Alpha | IOndas Theta
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Figura 3.29.2. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 29 se encontrd una coincidencia en las variaciones en las pulsaciones

cardiacas, tension muscular, ondas beta, ondas alpha y ondas theta en el segundo 13,

con puntajes de 94, 60, 12.87, 12.51 y 13.46 respectivamente, donde se muestra un plato

de Lomo Saltado.
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Figura 3.30.1. Participante 30 expuesto al Biofeedback con publicidad de Coca Cola

| |Presi6n Cardiaca Tension Muscular | |Ondas Beta ' |Ondas Alpha | IOndas Theta
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Figura 3.30.1. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 30 se encontrd una coincidencia en las variaciones en las pulsaciones
cardiacas, tension muscular, ondas beta, ondas alpha y ondas theta en el segundo 32, con
puntajes de 95, 60, 13.25, 13.41 y 13.53 respectivamente, donde se muestra una escena
donde una nifia corre a su habitacion luego de haber visto como se le cae el short a su

papa.
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Figura 3.30.2. Participante 30 expuesio al Biocfeedback con publicidad de Inca Kola

I lPresic‘m Cardiaca Tension Muscular | |Ondas Beta | |OndasAlpha |Ondas Theta
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Figura 3.30.2. Datos obtenidos del instrumento Biofeedback

En el participante 30 se encontro variaciones en las pulsaciones cardiacas con puntajes de
93y 90 en los segundos 10 y 17 respectivamente, donde en las escenas se muestras platos
tipicos del Per y donde se muestra a la duefia de la tienda haciendo un comentario al
narrador. Por otro lado, en la tension muscular se ha encontrado variaciones con un
puntaje maximo de 58 en el segundo 19 donde se muestran escenas de jovenes bebiendo
la gaseosa Inca Kola, Asi mismo las ondas Beta, Alpha y Theta coincidieron en el segundo
10 al igual que las pulsaciones cardiacas, con puntuaciones de 12.3, 13.17 y 13.11
respectivamente, donde se muestra a jovenes bebiendo gaseosa.
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Objetivo2: Comparar la efectividad de la publicidad audio-visual de las marcas de

gaseosas Coca Cola e Inca Kola

Figura 3.31. Resultados de puntuaciones de frecuencia cardiaca de la publicidad de

Coca Cola
Coca Cola

Frecuencia Cardiaca
Participante | 91 Niiio ve a sus papas besindose
Participante 2 92 Nifia ve como ¢l chico se le coloca encima a una seflorita
Participante 3 95 Joven bailindole a su cnamorada
Participantc 4 91 Joven baikindole a su enamorada
Participante 5 93 Joven bailindole a su enamorada
Participantc 6 95 Joven baikindole a su cnamorada
Participante 7 92 Mifia ve gue se le cae short a joven
Participantc 8 95 Nifia ve gue se le cac short a joven
Participante 9 9 [magen de la gaseosa al final
Participante 10 9 Imagen de la gascosa al final
Participante 1 1 95 Joven bailindole a su enamorada
Participante 12 95 Niiia ve gue se le cae short a joven
Participante 13 95 Imagen de la gaseosa al final
Participante 14 92 Joven bailindole a su cnamorada
Participante 15 9 Nifia ve que se le cac short a joven
Participante 16 95 Mifia ve como ¢l chico se le coloca encima a una seflorita
Participante 17 H  Imagen de la gascosa al final
Participante 18 39 Niiia ve que se le cae short a joven
Participante 19 92 Niiia ve coms el chico se le coloca encima a una sefiorita
Participantc 20 95 Joven baikindole a su cnamorada
Participante 21 92 Nifia ve como ¢l chico se le coloca encima a una seflorita
Participante 22 95 Nifia ve que se le cac short a joven
Participante 23 39 Niiia ve que se le cae short a joven
Participante 24 95 Mifla ve que se le cae short a joven
Participante 25 47 Niiia ve como el chico se le coloca encima a una sefiorita
Participante 26 95 Joven baikindole a su cnamorada
Participante 27 95 Nifia ve que se le cae short a joven
Participante 28 9 Imagen de la gascosa al final
Participante 29 95 Mifia ve que sc le cac short a joven
Participante 30 95 Niiia ve que se le cae short a joven

Total de puntuaciones altas: 14

Del total de asistentes, se obtuvo 14 puntuaciones altas en frecuencia cardiaca al ser
expuestos a la publicidad audio-visual de Coca Cola, siendo el valor mas alto 95y el mas
bajo 87, siendo las partes de la publicidad que mas causaron efectos, las escenas donde
los nifios encuentras a sus padres jugando entre ellos, debido a que estas escenas fueron
graciosas para la mayoria de los participantes.
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Figura 3.32. Resultados de puntuaciones de frecuencia cardiaca de la publicidad de Inca
Kola

Inca Kola
Frecuencia Cardiaca

Participants 1 56 Lomo seltado
Participante 2 56 Reunion fuera de la bodega
Participante 3 86 Chifa
Participante 4 86 Lomo saltado
Participants 3 54 Reunion fuera de la bodega
Participants & 56 Lomo saltado
Participants 7 84 Aprtor toma la gaseosa
Participante 8 54 Lomo saltado
Participante & 84 Causarellena con la gaseosa
Participante 10 86 Causarellena con la gaseosa
Participants 11 87 Lomo saltado
Participants 12 56 Lomo saltado
Participants 13 82 Aprtor toma la gaseosa
Participants 14 86 Causarellena con la gaseosa
Participante 13 86 Reunion fuera de la bodega
Participante 16 83 Actor toma la gaseosa
Participante 17 86 Actor toma la gaseosa
Participants 13 86 Actor tomsa la gasepsa
Participant= 19 86 Actor toms la gaseosa
Participants 20 86 Reunidn fuera de la bodega
Participants 21 82 Aprtor toma la gaseosa
Participante 22 56 Lomo saltado
Participante 23 86 Actor toma la gaseosa
Participants 24 86  Actor toma la gaseosa
Participants 23 86 Actor tomsa la gasepsa
Participants 26 54  Reunidn fuera de la bodega
Participants 27 86 Lomo saltado
Participants 28 84 Aprtor toma la gaseosa
Participante 29 54 Lomo saltado
Participants 30 54 (Causa rellena con la gaseosa

Total de puntuaciones altas: 18

Del total de asistentes se obtuvo 18 puntuaciones altas en la frecuencia cardiaca al ser
expuestos a la publicidad audio-visual de Inca Kola, siendo el valor mas alto 96 y el méas
bajo 87, siendo las partes de la publicidad que mas causaron efectos las escenas donde se
mostraban platos de comida criollos y reuniones entre amigos, debido a que despertaban
deseo de hambre y recuerdos en cuanto a los amigos.
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Figura 3.33. Resultados de puntuaciones de tension muscular de la publicidad de Coca

Cola

Coca Cola

Tension Muscular

Participante 1
Participante 2
Participante 3
Participante 4
Participante 5
Participante &
Participante 7
Participanta 8
Participante 9
Participante 10
Participanta 11
Participante 12
Participante 13
Participante 14
Participante 15
Participante 15
Participante 17
Participante 18
Participante 19
Participante 20
Participante 21
Participante 22
Participante 23
Participante 24
Participante 25
Participante 24
Participante 27
Participante 28
Participante 29
Participante 30
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Nifio ve a sus papas besdndose

Mifia ve come el chico se le coloca encima a una sefiorita
Joven bailindole a su enamorada

Imagen de la gaseosa al final

Imagen de la gasecsa al final

Joven bailindole a su enamorada

Nifia ve que se le cae short a joven

WNifiz we gue se le cas short 2 joven

Imagen de la gaseosa al final

Mifia ve come el chico se le coloca encima a una sefiorita
Joven bailindole a zu enamorada

Nifia ve que se le cae short a joven

Imagen de la zaseosa al final

Jowven bailindole a su enamorada

WNifiz ve que se le cas short a joven

Wifia ve come el chico ze le coloca encima a una sefiorita
Imagen de la gaseosa al final

WNifiz ve que se le cas short a joven

Witia ve como el chico ze le coloca encima a una sefiorita
Jowven baildndole a su enamorada

Wifia ve come el chico ze le coloca encima a una sefiorita
Wifia ve que se le cae short a joven

Imagen de la gaseosa al final

Wifia ve come el chico ze le coloca encima a una sefiorita
Wifia ve come el chico se le coloca encima a una sefiorita
Joven baildndole a su enamorada

Wifia ve que se le cae short a joven

Imagen de la gaseosa al final

Wifiz ve que se le cas short a joven

Nifia ve que se le cae short a joven

Total de Puntuaciones altas:

Del total de asistentes, se

13

obtuvo 13 puntuaciones altas en tensidn muscular al ser
expuestos a la publicidad audio-visual de Coca Cola, siendo el valor mas alto 60 y el mas
bajo 51, siendo las partes de la publicidad que méas causaron efectos, las escenas donde
los un nifio ve a sus papas besandose, joven bailandole a su pareja, nifia que ve como se
le cae el short a su papa, debido a que estas escenas fueron graciosas para la mayoria de
los participantes
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Figura 3.34. Resultados de puntuaciones de tensién muscular de la publicidad de Inca

Kola
Inca Kola
Tension Muscular

Participante 1 60 Lomo saltado
Participante 2 60 Reunidn fuera de la bodega
Participante 3 56 Chifa
Participante 4 60 Lomo saltado
Participante 5 53 PReunidn fuera de la bodega
Participante & 60 Lomo saltado
Participante 7 31 Actor toma la gaseosa
Participante § 33 Lomo saltado
Participante 9 36 Czusarellena con la gaseosa
Participante 10 60 Czusarellena con la gaseosa
Participante 11 33 Fewnidn fuera de la bodega
Participante 12 60 Feunidn fuera de la bodega
Participante 13 57 Actor toma la gaseosa
Participante 14 60 Causa rellena con la gaseosa
Participante 15 60 PReunidn fuera de la bodega
Participante 16 33 Actor toma la gaseosa
Participante 17 60 Actor toma la gaseosa
Participante 18 54 Actor toma la gaseosa
Participante 19 60 Actor toma la gaseosa
Participante 20 60 Reunidn fuera de la bodega
Participante 21 57 Actor toma la gaseosa
Participante 22 60 Lomo saltado
Participante 23 60 Actor toma la gaseosa
Participante 24 60 Reunion fuera de la bodega
Participante 25 60 Actor toma la gaseosa
Participante 26 33 Feunidn fuera de la bodega
Participante 27 60 Lomo saltado
Participante 28 32 Actor toma la gaseosa
Participante 29 60 Lomo saltado
Participante 30 36 Causarellena con la gaseosa

Total de Puntuaciones Altas: 17

Del total de asistentes se obtuvo 17 puntuaciones altas en la tension muscular al ser
expuestos a la publicidad audio-visual de Inca Kola, siendo el valor mas alto 60 y el méas
bajo 52, siendo las partes de la publicidad que mas causaron efectos las escenas donde se
mostraban platos de comida criollos, reuniones entre amigos y escena donde se veia al
actor bebiendo gaseosa, estas escenas despertaban deseo de hambre y recuerdos a los

participantes.
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Figura 3.35. Resultados de puntuaciones de ondas beta de la publicidad de Coca Cola

Coca Cola

Ondas Beta
Participants 1 13153 MNifio ve a sus papas besandose
Participante 2 1315 Nifia ve come el chico ze le coloca encima a una sefiorita
Participante 3 247 Joven bailindole a su enamorada
Participants 4 315 Imagen dela gaseosa al final
Participante 3 1315 Tmagen dela gaseosa al final
Participante 6 1315 Joven bailindole a su enamorada
Participante 7 1261 Nifis ve que se le cae short 2 joven
Participantes 3 1315 Nitia ve que se le cae short 2 joven
Participants 9 11.57 Tmagen dz la gasessa al final
Participante 10 1284 Nifis ve come el chico ze le coloca encima a una sefiorita
Participante 11 11.06 Joven bailindole a su enamorada
Participante 12 1315 Nifiz ve que se le cae short 2 joven

Participante 13 11.52 TImagen de la gazeosa al final

Participante 14 1186 Jowen bailindole a su enamorada

Participante 13 1315 Nifiz ve que se le cae short 2 joven

Participante 16 1115 Nifia ve como &l chico ze lz coloca encima a una ssfiorita
Participante 17 1115 TImagen de la gaseosa al final

E
[

Participante 18 1315 Nifis ve que ze le cae short 2 joven

Participante 19 1315 Nifia ve como &l chico ze lz coloca encima a una s=fiorita
Participants 20 13.15 Joven bailindole a su enamorada

Participante 21 1315 Nifia ve come el chico ze le coloca encima a una sefiorita
Participante 22 1325 Nifia ve que se le cae short a joven

Participante 23 1284 Tmagen de la gasensa al final

Participante 24 1135 Nitiz ve como &l chico = lz coloca encima a una ssfiorita
Participante 23 1325 Nifia ve como el chico se le coloca encima a una sefiorita
Participante 16 1196 Joven bailindole a su enamorada

Participante 27 1131 Nitia ve que se le cae short 2 joven

Participants 28 1325 Joven bailindole a su enamorada

Participante 19 1288 Nifia ve que ze le cae short 2 joven

Participante 30 1315 Nitia ve que se le cae short 2 joven

Total de Puntuaciones altas: 15

Del total de asistentes, se obtuvo 15 puntuaciones altas en las ondas beta al ser expuestos
a la publicidad audio-visual de Coca Cola, siendo el valor mas alto 13.25 y el méas bajo
11.06, siendo las partes de la publicidad que mas causaron efectos, las escenas donde los
nifios se despiertan durante la noche y encuentras a sus padres jugando entre ellos, éstas
escenas causaron mayor impacto en los participantes debido a que estas escenas fueron
graciosas para ellos.
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Figura 3.36. Resultados de puntuaciones de ondas beta de la publicidad de Inca Kola

Inca Kola

Ondas Beta
Participante 1 1343 Lomo saltado
Participante 2 1343 Reunidn fuera de la bodega
Participante 3 1343 Chifa
Participante 4 1343 Lomo saltado
Participante 3 1286  Reunidn fuera de la bodega
Participante 6 1343 Lomo saltado
Participante 7 1149 Actor toma la gaseosa
Participante & 12.87  Chifa
Participante 9 1343 Czusa rellena con la gaseosa
Participante 10 1343 Czusa rellena con la gaseosa
Participante 11 1242 Reunion fuera de la bodega
Participante 12 1343 Reunidn fuera de la bodega
Participante 13 1125 Actor toma la gaseosa
Participante 14 1343  Chifa
Participante 13 1343 Reunidn fuera de la bodega
Participante 16 1145 Actor toma la gaseosa
Participante 17 1343 Actor toma la gaseosa
Participante 13 1298 Actor toma la gaseosa
Participante 19 1343 Chifa
Participante 20 1343 Reunion fuera de la bodega
Participante 21 1334 Actor toma la gaseosa
Participante 22 1343 Lomo saltado
Participante 23 27 Artor toma la gaseosa
Participants 24 13.43  Reunidn fuera de la bodega
Participante 23 12100 Actor toma la gaseosa
Participante 26 1286  Reunidn fuera de la bodega
Participante 17 1343 Lomo saltado
Participante 28 1149  Actor toma la gaseosa
Participants 29 1287 Chifa
Participante 30 1343 Czusa rellena con la gaseosa

Total de Puntuaciones Altas: 17

Del total de asistentes se obtuvo 17 puntuaciones altas en las ondas beta al ser expuestos
a la publicidad audio-visual de Inca Kola, siendo el valor mas alto 13.43 y el mas bajo
11.25, siendo las partes de la publicidad que mas causaron efectos en los participantes las
escenas donde se mostraban platos de comida criollos como lomo saltado, causa rellena
con gaseosa, chifa, también las escenas de reuniones entre amigos,
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Figura 3.37. Resultados de puntuaciones de ondas alpha de la publicidad de Coca Cola

Coca Cola

Ondas Alpha
Participante 1 13.41 Nifio ve a sus papaz besindoze
Participante 2 13.41 Nifia ve como &l chico se le colocs encima a una sefiorita
Participante 3 13.16 Joven hailandole a su enamorada
Participante 4 13.41 Imagen de la gaseosa al final
Participante 3 13.41 Imagen de la zaseosa al final
Participante 6 13.41 Joven bailindole a su enamorada
Participante 7 1230 Nifia ve que ze le cas short 2 joven
Participante & 13.41 Nifia ve que ze le cae short a joven
Participante % 1288 Imagen de la gaseosa al final
Participants 10 13.10 Nifis ve como el chico ze le coloca encima a una sefiorita
Participante 11 13.09 Joven bailandole a su enamorada
Participante 12 13.41 Nifia ve que ze le cas short 2 joven
Participante 13 277 Imagen de la gaseosa al final
Participante 14 13.12 Joven hailindole a su enamorada
Participante 15 13.05 Nifia ve que ze le cae short a joven
Participante 16 1280 Nifio ve & sus papas besdndose
Participante 17 13.41 Nifio ve a sus papasz besindoze
Participante 18 333 MNifia ve que se le cae short 2 joven
Participante 19 12.71 Nifia ve como el chico ze le colocz encima a una sefiorita
Participante 20 13.41 Joven bailandole a su enamorada
Participante 21 13.41 Nifia ve como el chico ze le coloca encima a una sefiorita

Participante 22 13.41 Nifia ve que ze le cae short a joven
Participante 23 1261 Imagen de la gaseosa al final

Participante 24 3.37 Nifia ve como el chico ze le coloca encima a una sefiorita
Participante 23 1312 Nifia ve como &l chico se le colocs encima a una sefiorita
Participante 26 13.14  Joven bailindole a su enamorada

Participante 27 13.41 MNifia ve que se le cae short 2 joven

Participante 23 13.41 WNifis ve que ze le cae short a joven
Participante 29 13.41 Nifia ve que ze le cae short a joven
Participante 30 13.41 Nifia ve que ze le cas short a joven

Total de Puntuaciones altas: 15

Del total de asistentes, se obtuvo 15 puntuaciones altas en ondas alpha al ser expuestos a
la publicidad audio-visual de Coca Cola, siendo el valor mas alto 13.41 y el méas bajo
12.5, siendo las partes de la publicidad que méas causaron efectos en los participantes
escenas como cuando un nifio ve a sus papas besandose, joven le baila sensualmente a su
pareja y la escena donde una nifia ve como a su papa se le cae el short, éstas escenas
causaron mayor impacto en los participantes debido a que estas escenas fueron graciosas
para ellos.
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Figura 3.38. Resultados de puntuaciones de ondas alpha de la publicidad de Inca Kola

Inca Kola

Ondas Alpha
Participante 1 1345 Lomo seltado
Participante 2 1345 Reumdn fuera de la bodega
Participants 3 1345 Reumdn fuera de la bodega
Participante 4 1345 Lomo saltado
Participante 5 13.07  Reunidn fuera de la bodega
Participante 6 1345 Lomo seltado
Participante 7 1278 Actor toma la gaseosa
Participants & 1231 Reumdn fuera de la bodega
Participants & 1345 Causarellena con la gaseosa
Participante 10 1345 Causarellena con la gaseosa
Participante 11 1345 Reumdn fuera de la bodega
Participants 12 1345  Reumdn fuera de la bodega
Participante 13 1326 Actor toma la gaseosa
Participante 14 1345 Causarellena con la gaseosa
Participante 13 1345 Reumdn fuera de la bodega
Participante 16 1252 Actor toma la gaseosa
Participante 17 1272 Actor toma la gaseosa
Participants 13 1345  Reumdn fuera de la bodega
Participante 19 1318 Actor toma la gaseosa
Participante 20 1317 Reunion fuera de la bodega
Participante 21 1277 Actor toma la gaseosa
Participante 22 1345 Lomo saltado
Participante 23 1314 Actor toma la gaseosa
Participants 24 1345 Reumdn fuera de la bodega
Participante 23 1345 Actor toma la gaseosa
Participante 26 13.07  Reunidn fuera de la bodega
Participante 27 1345 Lomo saltado
Participante 28 1278 Actor toma la gaseosa
Participants 20 1251  FReumidn fuera de la bodega
Participante 30 1345 Causarellena con la gaseosa

Total de Puntuaciones Altas: 17

Del total de asistentes se obtuvo 17 puntuaciones altas en las ondas alpha al ser expuestos
a la publicidad audio-visual de Inca Kola, siendo el valor mas alto 13.45 y el mas bajo
12.51, siendo las partes de la publicidad que mas causaron efectos las escenas donde se
mostraban platos de comida criollos, reuniones entre amigos y escena donde se veia al
actor bebiendo gaseosa, estas escenas despertaban deseo de hambre y recuerdos a los

participantes.
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Figura 3.39. Resultados de puntuaciones de ondas theta de la publicidad de Coca Cola

Coca Cola

Ondas Theta
Participante 1 13.33 Nifio ve a sus papas besandose
Participante 2 13.33 Nifia ve como el chico se le coloca encima a una sefiorita
Participante 3 1333 Joven bailindole a su enamorada
Participante 4 1333 Imagen de la gaseosa al final
Participants 5 11.96 Imagen de la gaseosa al final
Participante § 13.09  Joven bailindole a su enamorada
Participante 7 1272 Nifiz ve que se le cae short a joven
Participante 8 1333 Nifiz ve que se le cae short a joven
Participante 2 13.19 TImagen de la gaseosa al final
Participante 10 1353 Nifia ve como el chico se le coloca encima a unz sefiorita
Participante 11 13.33 Nifio ve a sus papa: besdndose
Participante 12 1325 Nifia ve que se le cae short 2 joven
Participante 13 11.64 Imagen de la gaseosa al final
Participante 14 1240 Joven bailindole a su enamorada
Participante 13 12.33 Nifia ve que se le cae short a joven
Participante 16 1139 Nifia ve como el chico ze le coloca encima a unz sefiorita
Participante 17 1170 Nifiz ve que se le cae short a joven
Participante 18 11.40 Nifia ve que se le cae short a joven
Participante 19 11.44 Nifia ve como el chico se le coloca encima a unz sefiorita
Participante 20 353 Joven bailindole a su enamorada
Participante 21 1127 Nifia ve como el chico se le coloca encima a una sefiorita
Participante 22 13.33 Nifia ve que se le cae short 2 joven
Participante 23 1294 Nifia ve que se le cae short 2 joven
Participante 24 12.99  Nifia ve como el chico se le coloca encima a unz sefiorita
Participante 23 13.33 Nifia ve como el chico se le coloca encima a una sefiorita
Participante 26 1136 Joven bailindole a su enamorada
Participante 27 13.33 Nifia ve que se le cae short a joven
Participants 28 13.33 TImagen de la gaseosa al final
Participante 29 3.53 Nifia ve que se le cae short 2 joven
Participante 3 3.53 Nifia ve que se le cae short 2 joven

Total de Puntuaciones altas: 14

Del total de asistentes, se obtuvo 15 puntuaciones altas en ondas theta al ser expuestos a
la publicidad audio-visual de Coca Cola, siendo el valor mas alto 13.53 y el méas bajo
11.27, siendo las partes de la publicidad que mas causaron efectos las escenas en las que
se aprecia el momento donde un nifio ve a sus papas besandose, como un joven le baila
sensualmente a su pareja y la escena donde una nifia ve como a su papa se le cae el short,
éstas escenas causaron mayor impacto en los participantes debido a que para ellos éstas
escenas fueron demasiado graciosas.
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Figura 3.40. Resultados de puntuaciones de ondas theta de la publicidad de Inca Kola

Inca Kola

Ondas Theta
Participante 1 1346 Lomo saltado
Participante 2 1346 Feunon fuera de la bodega
Participante 3 1346 Chifa
Participante 4 1346 Lomo saltado
Participante 3 1250 Feunion fuera de la bodega
Participante 6 1346 Lomo saltado
Participante 7 1346  Cazusarellena con la gaseosa
Participante 8 1346 Lomo saltado
Participants 9 1346  Cazusarellena con la gaseosa
Participante 10 13.46  Causarellena con la gaseosa
Participante 11 1346 Feundn fuera de la bodega
Participante 12 1247 Feumon fuera de la bodega
Participante 13 12.17  Actor toma la gaseosa
Participante 14 1346  Cazusarellena con la gaseosa
Participante 13 1171  Feunon fuera de la bodega
Participante 16 1236  Cazusarellena con la gaseosa
Participante 17 1287 Actor toma la gaseosa
Participants 13 1130 Actor toma la gaseosa
Participante 19 1263 Actor toma la gaseosa
Participante 20 1182 Feunion fuera de la bodega
Participants 21 1346  Cazusarellena con la gaseosa
Participante 22 1346  Lomo saltado
Participante 23 1346 Actor toma la gaseosa
Participante 24 1332 Feundn fuera de la bodega
Participants 23 1161 Actor toma la gaseosa
Participante 26 1250 Feunion fuera de la bodega
Participante 27 1346 Lomo saltado
Participante 28 1346 Cazusarellena con la gaseosa
Participante 29 1346  Lomo saltado
Participante 30 1346  Cazusarellena con la gaseosa

Total de Puntuaciones Altas: 18

Del total de asistentes se obtuvo 18 puntuaciones altas en las ondas theta al ser expuestos
a la publicidad audio-visual de Inca Kola, siendo el valor mas alto 13.46 y el mas bajo
11.30, siendo las partes de la publicidad con mayor efecto en los participantes las escenas
donde se mostraba un plato de lomo saltado, causa rellena acompafiado con una gaseosa,
una reunién de amigos afuera de una bodega y la escena donde se aprecia como una
persona estd bebiendo una gaseosa de Inca Kola, estas escenas despertaban deseo de

hambre y recuerdos a los participantes.
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IV. Discusion

Hoy en dia el Neuromarketing es un término que en el Pert no se le estd dando la
importancia necesaria debido a los costos que puede generar los instrumentos ya que
hablamos de exdmenes como lo son el electroencefalograma, magneto encefalografia,
resonancias magnéticas, etc; es por ello que las empresas nacionales siguen usando los
métodos comunes y ciertos estudios un poco mas sofisticados para poder llegar al cliente.
Es por ello que se planteo esta investigacion que tiene que ver con la Neurociencia por
medio del instrumento llamado Biofeedback que tiene un coste comodo; hablando en
términos econdmicos; y nos da resultados con un margen de error minimo ya que los
resultados obtenidos son arrojados en base a las reacciones de los participantes y con ello
nos permite analizar y poder optimizar la duracion de las publicidades, mezcla de sonidos,
colores, etc. La investigacion se dio porque habia cierta curiosidad por saber cuan
influyente puede ser una publicidad audio-visual en las personas para poder tener cierto
grado de impacto y retencion de las mismas. La investigacion que se realizo tuvo como
propoésito analizar el Neuromarketing como medio para contrastar la eficacia de la
publicidad audio-visual de las marcas de gaseosas Coca Cola e Inca Kola debido a que en
la actualidad estas dos marcas son las mas vendidas en el Per( y este interés nace para
saber si la publicidad audio-visual de ambas empresas son efectivas y asi poder comparar

los resultados para poder llegar a una conclusion concreta.

Las limitaciones que se encontraron en el trabajo se presentaron al momento de
solicitar los permisos respectivos con la facultad de psicologia ya que este instrumento es
de propiedad de la facultad en mencion, posteriormente se tuvo que lidiar con los horarios
establecidos por el encargado del laboratorio donde se encontraba el instrumento ya que
se debia utilizar con la PC que tienen el programa adecuado, después la recoleccion de
los participantes segun nuestra poblacion establecida ya que los participantes tenian que
cumplir los requisitos de edad, ser estudiantes, ser consumidor de alguna de las dos
bebidas, luego de ello el conectarles el instrumento, debido a que algunos tenian cierto
temor al observar los electrodos que se le conectarian al cuerpo, se tuvo en cuenta tener
un tiempo para que se tranquilizaran y no haya variaciones debido al miedo que podian

tener. Obteniéndose de esta manera datos totalmente confiables de la investigacion.

En el desarrollo de la investigacion, al aplicar el instrumento Biofeedback, los
participantes expuestos a la publicidad audiovisual de Coca Cola e Inca Kola, observadas

desde la figura 3.1.1 hasta la 3.30.2 muestran variaciones en los indicadores estudiados,
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observando los cambios que ocurren al exponerle la publicidad, mostrando puntos altos
en pulsacion cardiaca, tensién muscular, ondas cerebrales. Asi mismo los participantes
tuvieron reacciones distintas en la publicidad de Inca Kola, en donde se observaron
variaciones en los indicadores, mostrando las partes que fueron de mas impacto en los
participantes siendo en ambos casos totalmente distintos ya que Coca Cola mostraba
felicidad plena por medio de las reuniones familiares e Inca Kola transmitiendo identidad
peruana por medio de los platos, jergas, etc. Lo mencionado anterior mente se corrobora
con Braidot (2013), quien aduce que el instrumento traduce a través de una pantalla las
diferentes reacciones fisiolégicas que se llegan a producir en el organismo como efecto
ante determinados estimulos de marketing. Asi mismo, con la investigacion desarrollada
por Morales (2013) en donde manifestd diferentes estimulos de los participantes
denotando cambios emocionales y distintas reacciones ante lo presentado la cual se dio
de forma concreta por los resultados del Biofeedback. Esta técnica nos permite saber a
ciencia cierta que pasa por la mente y que siente la persona. Es por ello que se concluye
en que el Biofeedback es un medio efectivo para poder conocer de forma profunda las
reacciones que emanan las personas sobre algin comercial, spot o publicidad de diferente
tipo; y con ellos poder generar diferentes estrategias de marketing y poder mejorar la
emision de la publicidad que se lanzara al publico para asi poder generar un impacto

pleno.

La comparacidén que se obtuvo en base a los resultados que se obtuvieron sobre la
publicidad tanto de Coca Cola como de Inca Kola nos indica que; Coca Cola que sus
puntos altos fueron al momento de reuniones familiares compartiendo momentos de risas
la cual generaban cierta recordacion de la marca, muy al contrario de Inca Kola que tiene
los mayores puntos altos ya que lo relaciona como un acompafiamiento ideal
presentandolos con comidas tipicas del PerQ, reunidén entre amigos. Ambas empresas
tratando de seducir al cliente con las sensaciones emotivas que les causaria consumir su

producto.

Lo mencionado anteriormente se corrobora con lo que expreso el diario Gestién (2015)
en donde dice que Coca Cola e Inca Kola siguen siendo las marcas con mas ventas en el
Per con un 27% del total del mercado para el primero, siguiéndole los pasos la marca
Inca Kola con un 24% del mercado siendo estos dos los propietarios de un 51% del

mercado peruano en lo que respecta a venta de gaseosas.
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También se refuta lo dicho por Arellano Marketing (2017) donde dice que Coca Cola
sigue siendo la primera marca que se les viene a las personas debido a su publicidad
masiva, sin embargo vemos que el impacto mas favorable en los participantes lo tiene
Inca Kola ya que tiene mas variaciones de impacto en las personas que le aplicamos el
instrumento ya que hacen una combinacion diversa de colores y situaciones que hacen a

la persona identificarse con su dia a dia.

Segun los estudios ya planteados, se corroboran los estudio de Carrillo (2017) donde
dice que hay una relacién donde permite al profesional de publicidad generar un spot
adecuando en donde la gente lo reviva y genere impacto en ellos y de Rivadeneira (2016)
en la que dice que la musica genera una variedad de emociones y sentimientos en los que
comprometen al consumidor a tomar decisiones de compra 0 no sobre un producto

determinado.

Todo el andlisis que se realizd con lleva a ser una guia para las empresa locales y
regionales que tienen interés por buscar mas consumidores y por ende mas rentabilidad
ya que les permite saber que estan haciendo bien y que partes de su publicidad son méas

efectivas y cuales no.

Es importante recalcar que todos los resultados que se han obtenido son totalmente
veraces debido a que son resultados que salen directamente de las reacciones de cada uno
y son expuestos por los electros para luego ser proyectados en la PC en la cual no existe

ningun tipo de manipulacion.

La informacién obtenida genera un aporte para poder conocer si las cosas se estan
desarrollando de forma correcta y las empresas llegan a marcar un impacto en el cliente;
esto también ayuda en los nuevos estudios a conocer mas al consumidor en base a lo que

sus emociones dicen y asi poder mejorar las estrategias sobre ellos.
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V. Conclusiones

5.1. Enlainvestigacion realizada se identifico las variaciones de los participantes que
optaron por realizar el estudio, en los resultados nos dieron que Inca Kola tuvo mayor
impacto sobre los participantes a comparacioén de Coca Cola, las cuales los puntos
mas altos en Inca Kola fueron en la mayoria de indicadores que emite el biofeedback
muy distintos en Coca Cola que solo fueron en algunos momentos de la publicidad.
Estos puntos permiten identificar en que aspectos es oportuno presentar colores
oportunos, combinacion de los productos con cierto grado de impacto y asi poder
hacer més eficaz la publicidad. (Figura 3.1.1 — 3.30.2)

5.2.  Asimismo, en la investigacion compara los resultados obtenidos de la publicidad
audio-visual emitida por la trasmision de dos comerciales que tenian cierto impacto
en los jovenes, la cual llegamos a una conclusion que Inca Kola tiene un mayor
impacto en los jovenes. Esto se ve en los resultados de las ondas beta, Alpha y Theta,
las cuales en las tres que son las ondas que emite el cerebro existe cierto puntaje que
beneficia a la publicidad de Inca Kola a comparacion de la de Coca Cola. Lo emitido
en tension muscular se observa claramente como Inca Kola tiene mayores picos altos
unas 17 veces a comparacion de Coca Cola que tienen solo 13 veces, esto se debid a
la combinacion de platos que emitio Inca Kola para poder promocionar su bebida
como una combinacion perfecta en cada plato servido en mesa. Con respecto al
frecuencia cardiaca Inca Kola igualmente penetro mas debido a la combinacion de
sonidos e imagenes con colores impactantes en donde generaba cierta necesidad de
tomar la bebida es por ello que tuvo 18 veces altas reacciones a comparacion de Coca
Cola que solo obtuvo 14 veces esa tipo de reaccién en los participantes. (Figura 3.31
—3.40)

5.3.  EINeuromarketing es un medio confiable la cual brinda un resultado muy puntual,
y ayuda a comparar cualquier tipo de publicidad, a comparacion de los métodos
tradicionales como es el Focus Group en donde los participantes pueden tener cierto

grado de contradiccion, teniendo como resultados datos no tan exactos.
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6.1.

6.2.

6.3.

V1. Recomendaciones
A los gerentes del area de marketing de las empresas de bebidas gasificadas:

Se le recomienda a las diversas empresas del ambito local y regional que
intensifiquen sus estudios por medio del Neuromarketing para conocer de forma
correcta lo que a los clientes les impacta y genera mayor atencion en la publicidad
para que estos tengan como primera opcién en mente la marca y/o producto que
observan.

Para el estudio sobre el Neuromarketing es necesario tomar en cuenta las
caracteristicas del producto que la empresa emite y también las caracteristicas de la
competencia para asi generar mejores estrategias por medio de la publicidad, ya que
lo que se busca con estas comparaciones es atraer al consumidor por el producto y
ser una marca que recuerde el cliente.

Finalmente, es importante comentar que existen diferentes instrumentos para
poder medir las reacciones de las personas y es muy importante hoy en dia que las
empresas estudien el comportamiento del consumidor ya que hay una relacion muy
cercana entre el marketing y los consumidores finales ya que estos ultimos ayudan en

la rentabilidad de una empresa.

A futuros investigadores se les recomienda indagar sobre este tipo de estudios que tienen

un disefio cuasi experimental donde se aplique estrategias publicitarias considerando el

Neuromarketing para mejorar los ingresos de las empresas.
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VII.  Propuesta

7.1. Titulo: “Propuesta de la implementacion de estudios sobre el Neuromarketing para
potenciar las estrategias publicitarias”

7.2. Fundamentacion: A partir de la investigacion desarrollada, se propone la puesta
en ejecucién de un estudio profundo cuyo proposito principal es potenciar las
estrategias publicitarias.

7.3. Objetivos

7.3.1.Objetivo general

Desarrollar un Plan de Neuromarketing que permitan incrementar las ventas de

gaseosas en los jévenes universitarios.

7.3.2.Objetivos especificos
- Identificar el impacto emocional que genera el desarrollo de la estrategia de
Neuromarketing para poder estimular el deseo de compra.
- Establecer estrategias que permitan comprender y satisfacer las necesidades

y expectativas del consumidor
- Elevar la retencion de la marca en los consumidores de la empresa Coca Cola

a través de la aplicacion del Neuromarketing como principal herramienta.

7.4. Ejecutores del proyecto

La ejecucion de este proyecto lo realizara el area de Marketing de la empresa

Coca Cola la cual debera implementarlo en su plan anual.
7.5. Duracion de la propuesta
La duracion de la propuesta tendra una duracion de 4 meses para ejecutarla.
7.6. Instrumento de evaluacion

Como principal instrumento para evaluar serd el Biofeedback, debido a su

costo mas comodo a comparacion de los otros instrumentos.
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7.7. Plan Operativo
7.7.1.Objetivo especifico 1:

Identificar el impacto emocional que genera el desarrollo de la estrategia de
Neuromarketing para poder estimular el deseo de compra.

e Actividades:

Desarrollo de publicidad audio-visual

Desarrollo de estudio de Neuromarketing en consumidores
Analisis de resultados obtenidos

Reformular publicidad audio-visual en base a datos obtenidos

e Responsable

Area de Marketing.

e Cronograma

Tabla 01: Cronograma de Actividades Objetivo especifico 1

ACTIVIDAD S1 S2 S3 S4 S5 S6

Desarrollo de publicidad audio-
visual X

Desarrollo de estudio de
Neuromarketing en consumidores X X

Analisis de resultados obtenidos X
Reformular publicidad audio-

visual en base a datos obtenidos X X
Nota: Elaboracion propia
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7.7.2.0Dbjetivo especifico 2:

Establecer estrategias que permitan comprender y satisfacer las necesidades y
expectativas del consumidor

e Actividades

Pretest de anuncios de television
Prediccion de la viralidad de los anuncios
Medicion de asociaciones de marca
Aplicacion de Neuromarketing auditivo

e Responsable

Area de Marketing

e Cronograma

Tabla 02: Cronograma de Actividades Objetivo especifico 2

ACTIVIDAD St S8 SS9 S10 Sl1

S12

Pretest de anuncios de television X

Prediccion de la viralidad de los

anuncios

Medicién de asociaciones de

marca

Aplicacion de Neuromarketing

auditivo

Nota: Elaboracion propia.
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7.7.3.Objetivo especifico 3:

Elevar la retencion de la marca en los consumidores de la empresa Coca Cola a
través de la aplicacion del Neuromarketing como principal herramienta.

e Actividades
- Aumento de merchandising en puntos de ventas
- Nuevas presentaciones con mensajes personalizados

- Mejorar la publicidad empleando el Marketing 2.0
- Activaciones de marca

e Responsable
- Area de Marketing

e Cronograma

Tabla 03: Cronograma de Actividades Objetivo especifico 3

ACTIVIDAD S13 S14 S15  S16
Aumento de merchandising en puntos X
de ventas
Nuevas presentaciones con mensajes X

personalizados

Mejorar la publicidad empleando el X
Marketing 2.0

Activaciones de marca X X

Nota: Elaboracion propia.
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Anexos

Anexo N° 01: Ficha Técnica

Instrumento 01: Prueba de Neuromarketing realizada mediante el instrumento
Biofeedback

Ficha Técnica

Nombre original: Prueba de Neuromarketing realizada mediante el instrumento
Biofeedback

Autores: Sanchez Alfaro Marco, Valencia Moncada Nestor
Procedencia: Trujillo — Peru

Afo: 2019

Duracion: 5 minutos por persona (Aproximadamente)

Aplicacion: Hombres y mujeres universitarios que sean consumidores de gaseosas Coca

Cola e Inca Kola en la ciudad de Trujillo.
Muestra: 30 personas entre hombres y mujeres.
Puntuacion: Calificacion emitida por el software.
Significacion: Tension muscular, frecuencia cardiaca, ondas cerebrales

Materiales: Biofeedback, computadora, laptop, electrodos, USB
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Anexo N° 02: Matriz de Consistencia

Tabla 2

Matriz de consistencia logica de la investigacion

Planteamie o o )
o . _ Definicion Definicion Indicadore , Escala de
nto del Objetivos Hipotesis Variable _ Items o
Conceptual Operacional S Medicion
Problema
¢ES el Objetivo General:  Segln Es una disciplina Rit Incremento
itmo
Neuromark Analizar el Fernandez et avanzada, que _ Disminuci
] ) _ ) ) Cardiaco
eting  un Neuromarketing al. (2014) no investiga y estudia los on
medio para como medio para todas las procesos  cerebrales ] B Alto grado
o o ] Se va a medir el Tension
contrastar ~ contrastar la eficacia investigaciones que explican la ) Menos
o o o ritmo Cardiaco, Muscular
la eficacia de la publicidad descriptivas conducta y la toma de B grado
o ] ] o tension muscular y
de la audio-visual de las tienen Neuromarketi decisiones de las )
o . Ondas Cerebrales a Razon
publicidad marcas de gaseosas hipotesis  ya ng personas en  los ]
) _ » través del
audio- Coca Cola e Inca que se cambios de accion del Teta
) _, ) instrumento del
visual de Kola en los jovenes formulan marketing _ Ondas Low Beta
o . o biofeedback.
las marcas universitarios de hipétesis tradicional: Cerebrales Beta
de gaseosa Trujillo, 2019 cuando se inteligencia de High Beta
Coca Cola Objetivos pronostica un mercado, disefio de
e Inca Kola Especificos: hecho o dato productos y servicios,




en

jovenes

los

universitari

0S
Trujillo
2018?

de

Analizar la
efectividad de Ila
publicidad audio-
visual de las marcas
de gaseosas Coca
Cola e Inca Kola en
los jovenes
universitarios de
Trujillo por medio del
Biofeedback.
Comparar la
efectividad de Ila
publicidad audio-
visual entre las
marcas de gaseosas
Coca Cola e Inca
Kola.

Proponer
recomendaciones
basadas en el estudio

de Neuromarketing

Eficacia

Publicitaria

comunicaciones,
precios, branding,
posicionamiento,
targeting, canales y
ventas.

(Braidot, 2009)

Eficacia publicitaria
se asocia a la
medicion  de los
resultados de un
anuncio o campafia
publicitaria. Estos
resultados se definen
en funcion de los
objetivos
publicitarios que se
pretenda alcanzar con
dicho anuncio o
campania.

(Martin, 2011)

Se medira la
recordacion, la
actitud de los
consumidores,, asi
como la recepcion
del mensaje y la
preferencia del

servicio

Recordacio
n
Actitud de
los
consumidor
es
Penetracion
del Mensaje
Preferencia
de la marca
Predisposici
onala

compra
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para la mejora de la
publicidad audio-
visual marcas de
gaseosas Coca Cola e
Inca Kola

Nota: Las definiciones, dimensiones e indicadores de las variables fueron extraidas de los libros Neuromarketing: ¢Por qué tus

clientes se acuestan con otros si dicen que les gustas tu?
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Anexo N° 03: Evidencias
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Anexo N° 04: Acta de aprobacién de originalidad de tesis
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Anexo N° 06: Acta de autorizacion de publicacion de tesis en repositorio institucional
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