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RESUMEN

Esta investigacion muestra la influencia del neuromarketing en la toma de decisiones de compra
de los consumidores, utilizando la marca de bebidas Tropical como caso de estudio. En un
entorno de mercado cada vez mas competitivo, entender las motivaciones y emociones que
impulsan a los consumidores es esencial para el éxito de las estrategias de marketing. A traves
de un enfoque cualitativo, se analizan las campafas publicitarias de Tropical en plataformas
digitales como Facebook, Instagram y YouTube, asi como entrevistas con expertos en
neuromarketing y publicidad digital. Los hallazgos revelan que la marca emplea una
combinacién de colores vibrantes, imagenes atractivas y mensajes emocionales que evocan
sensaciones de frescura y alegria. Estas estrategias no solo mejoran la percepcion de la marca,
sino que también fomentan un alto nivel de engagement y lealtad entre los consumidores. Sin
embargo, se identifican oportunidades para optimizar las llamadas a la accién, lo que podria
incrementar ain mas la interaccion del publico. En conclusion, el neuromarketing se posiciona
como una herramienta clave para que Tropical adapte sus campafas y fortalezca su conexion
emocional con los consumidores, asegurando un impacto positivo en sus decisiones de compra.

Palabras clave: Neuromarketing, marketing, decision de compra, publicidad digital,
engagement, Tropical.

ABSTRACT
This research shows the influence of neuromarketing on consumers' purchasing decisions, using

the Tropical beverage brand as a case study. In an increasingly competitive market environment,
understanding the motivations and emotions that drive consumers is essential for the success of
marketing strategies. Through a qualitative approach, Tropical's advertising campaigns on
digital platforms such as Facebook, Instagram and YouTube are analyzed, as well as interviews
with experts in neuromarketing and digital advertising. The findings reveal that the brand uses
a combination of vibrant colors, attractive images and emotional messages that evoke feelings
of freshness and joy. These strategies not only improve brand perception, but also foster a high
level of engagement and loyalty among consumers. However, opportunities are identified to
optimize calls to action, which could further increase audience engagement. In conclusion,
neuromarketing is positioned as a key tool for Tropical to adapt its campaigns and strengthen
its emotional connection with consumers, ensuring a positive impact on their purchasing
decisions.

Keywords: Neuromarketing, marketing, purchasing decision, digital advertising, engagement,
Tropical.
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INTRODUCCION

La creciente competencia en el mercado de bebidas ha llevado a las marcas a migrar de un
océano rojo, saturado de rivalidad a un océano azul, repleto de oportunidades. En este nuevo
entorno, las empresas buscan implementar estrategias innovadoras que les permiten destacar y
establecer una conexion emocional con los consumidores. EI neuromarketing aparece como una
poderosa herramienta que combina el conocimiento de la neurociencia con tacticas de
marketing, permitiendo a las empresas comprender mejor las motivaciones, emociones y a su
vez las decisiones de compra de sus clientes. Por ejemplo, la marca de bebidas Tropical, con su
amplia trayectoria en el mercado costarricense, ha enfrentado el desafio de adaptarse a las
nuevas tendencias y demandas de los consumidores jovenes. Estos no solo valoran la calidad
del producto, sino también la forma en que este se alinea con su estilo de vida y genera
emociones positivas.

El uso inadecuado de estrategias de neuromarketing se considera un factor critico en el éxito o
fracaso de nuevas marcas de bebidas dirigidas a este grupo demogréafico. Tropical, en sus inicios
experimento dificultades en su introduccidn al mercado y la retencidn de nuevos clientes, lo que
se vio agravio por falta de estrategias efectivas que ayudan a mejorar la percepcién de la marca
entre consumidores joévenes. En un mercado saturado de publicidad es primordial que las marcas
logren diferenciarse y generar una conexion emocional significativa con la audiencia. Por lo
tanto, esta investigacién se centra en la pregunta: ; Como influyen los principales elementos de
neuromarketing utilizados por la marca Tropical en el comportamiento de compra de los
consumidores y en su percepcién de la marca? Esta interrogante busca identificar las
herramientas utilizadas y comprender el impacto del neuromarketing en los consumidores.

La relevancia de este estudio radica en su capacidad para proporcionar un analisis profundo de
las dindmicas que influyen en el comportamiento de compra. En la actualidad, la mala
implementacidn de estrategias de neuromarketing podria resultar en la disminucion de ventas,
incluso para gigantes de la industria con una larga trayectoria. No obstante, el hecho de
implementar el neuromarketing visual, auditivo y kinestésico contribuye a generar relaciones
mas duraderas y con una fuerte conexion emocional. Las marcas que comprenden las
necesidades y emociones que guian a los consumidores pueden crear campafias mas efectivas,
alineado sus productos y servicios con las exigencias del mercado. A demas, este estudio a
marcas nacionales en Ecuador que deseen adaptar sus estrategias a las practicas de
neuromarketing.
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Se espera que esta genere un impacto positivo significativo en la industria de bebidas y
marketing, proporcionando un marco para la implementacion efectiva de estrategias de
neuromarketing. Al identificar las emociones de los consumidores, las marcas pueden
desarrollar contenido, piezas gréficas y audiovisuales méas efectivas que no solo generen ventas,
sino que también fortalezca la conexion emocional entre la marca y el cliente. Este estudio tiene
el potencial de servir como referencia para futuras investigaciones en el campo del
neuromarketing, contribuyendo a un entendimiento mas amplio sobre como las emociones
influyen en las decisiones de compra y motivando a las empresas a crear una comunidad solida
con una fuerte conexion emocional.

La presente investigacion tiene como objetivo general, analizar la influencia del neuromarketing
en la toma de decisiones de compra de los consumidores, centrandose en la marca Tropical.
Para alcanzar este objetivo, se identifico los principales elementos del neuromarketing
utilizados por la marca, se evalud el impacto de estas estrategias en la percepcién de la marcay
se proponer recomendaciones basadas en los hallazgos del estudio. Estos objetivos sirvieron
como guias para la investigacion, asegurando que cada aspecto relevante sea abordado de
manera adecuada y coherente.

Durante el desarrollo de la investigacion se presentaron dificultades, como la disponibilidad
limitada de datos especificos sobre el comportamiento de compra de los consumidores de
tropical. Sin embarga, esta limitacion fue compensada mediante la consulta con expertos en
neuromarketing y publicidad digital. La recopilacion de informacidn de las redes sociales de la
marca, utilizando una ficha de analisis de contenido, permiti6 identificar los factores clave que
tropical implementa en sus plataformas digitales.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1. Historia del Neuromarketing

El neuromarketing se origind del marketing tradicional ya que combina herramientas y
metodologias de disciplinas como la neurociencia y la psicologia. Aunque el término
"neuromarketing" es introducido en el afio 2002 por el profesor Ale Smidts, su implementacion
se remonta a la década de 1990, en respuesta a las crecientes necesidades de diversas empresas.

Durante afios, la investigacion de mercado ha sido esencial para entender las necesidades de las
marcas. No obstante, las técnicas, herramientas y métodos tradicionales se limitan a ofrecer
informacion basada en la reflexion consciente, sin lograr captar lo que ocurre por debajo del
nivel de la conciencia (Kotler y Armstrong, 2012).

Este panorama cambi6 a finales del siglo pasado, cuando se comenzé a utilizar técnicas de
neuromarketing que proporcionan informacién mas profunda y precisa sobre los procesos
psicoemocionales, tanto consciente e inconscientes, relacionados con la compra, el consumo y
el uso de productos y servicios, asi como con otros elementos del marketing (Alvarez del
Blanco, 2011; Braidot, 2009).

Gerald Zaltman es reconocido por su contribucién pionera en este campo, siendo uno de los
primeros en realizar experimentos en esta area. Sin embargo, sus hallazgos no adquirieron
relevancia hasta que se aplicaron en estudios para Coca Cola y otras marcas. En estos estudios,
se empled la imagen por resonancia magnética funcional (IRMF) y electroencefalograma (EEG)
que permitieron un diagnostico de cémo reacciona el cerebro ante distintos estimulos.

1.1. Neuromarketing

El neuromarketing es un método que combina los conocimientos de la neurociencia con
estrategias de marketing para comprender como los consumidores toman decisiones y
responden frente diversos estimulos de marketing. Por ejemplo, podemos leer en Revista
Cubana de Salud Publica (2020), que:

El neuromarketing busca con la investigacion una mayor precision acerca de los deseos, gustos,
motivaciones y necesidades de compra de los consumidores, para de esta manera, segmentar el
mercado con mayor certeza y trazar una planeacién estratégica mas adecuada con relacién a
productos y servicios, su posicionamiento, precio, comunicacion y canales” (p.3).


https://www.scielosp.org/article/rcsp/2020.v46n3/e1645/es/
https://www.scielosp.org/article/rcsp/2020.v46n3/e1645/es/
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En cuanto a Peter Drucker (s.f.), considerado un pionero del Neuromarketing en sus primeras
fases, afirmé que el proposito fundamental de esta disciplina es esclarecer los procesos mentales
del consumidor, busca revelar sus deseos, aspiraciones y motivaciones subyacentes en sus
decisiones de compra con el fin de poder ofrecerles lo que realmente requieren. Esta disciplina
nos permite entender los procesos de decision desde una perspectiva bioldgica y psicolégica.
Al hacerlo, podemos alinear nuestras estrategias de marketing con las verdaderas necesidades
y deseos de los consumidores, lo que no solo optimiza nuestras ofertas, sino que también
fortalece una conexién genuina con el pablico.

Teniendo en cuenta a Kotler y Armstrong (2013) y Hsu (2017), se puede establecer como un
enfoque que utiliza la medicion cerebral para analizar como los consumidores reaccionan a
diferentes estimulos, este campo se basa en las neurociencias y emplea técnicas como el
electroencefalograma, la resonancia magnética y la topografia del estado estacionario. Al
mismo tiempo el punto de partida es llegar a los consumidores a través de procesos mentales,
psicoldgicos, emocionales, sensoriales y neuroldgicos, por lo tanto, al comprender estos
elementos se lograra influir en las preferencias y en las decisiones de compra sin utilizar
razones puramente légicas para motivar una compra.

Con respecto a Olamendi (2020), los objetivos del Neuromarketing se explican en cuatro
apartados esenciales como son conocer, predecir, desarrollar y comprender las necesidades
del publico objetivo hacia el cual se proyecta la publicidad. También, el marketing juega un
papel esencial en este proceso, ya que facilita la integracion de insights neuroldgicos en las
campanas, permitiendo que las marcas se conecten de manera mas profunda y relevante con su
audiencia. Es decir, al entender no solo qué desean los consumidores, sino también por qué lo
desean, las empresas pueden crear mensajes mas impactantes y personalizados que mejoren la
experiencia del cliente y optimicen el retorno de inversion.

Segun Kotler (2003), el marketing es un proceso social y de gestion mediante el cual individuos
y organizaciones crean e intercambian valor para satisfacer sus necesidades y deseos. Asi
también, en el caso de las pequefias empresas necesitan construir relaciones de intercambio
rentables y significativas con los clientes. Asi, podemos definir el marketing como el proceso a
través del cual las empresas generan valor para sus clientes y fortalecen sus relaciones con ellos
con el fin de capturar el valor que estos aportan. Por lo tanto, su principal objetivo sera general
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relaciones rentables y a largo plazo entre la empresa y el cliente garantizando los intereses
duraderos entre las dos partes.

1.2. Tipos de neuromarketing

El neuromarketing auditivo, visual y kinestésico ofrece una comprension mas profunda de como
los diferentes sentidos responden a diversos estimulos, lo que influye de manera significativa
en la experiencia del consumidor. Al integrar estos elementos en sus estrategias, las marcas
pueden crear experiencias Unicas y atractivas, logrando un mayor impacto y eficiencia en su
conexion con el publico.

Para empezar, neuromarketing auditivo explora como los sonidos y la masica influye en las
emociones y comportamientos de compra. Por ejemplo, un jingle claro, corto y con una melodia
pegajosa, puede hacer que la marca sea mucho mas facil de recordar. Los sonidos también
evocan emociones y estimulos, lo que puede provocar sensaciones de disfrute o rechazo,
influyendo de esta manera en el estado de animo de nuestro consumidor (Bruner,1990).

Por otro lado, el neuromarketing visual se enfoca en los estimulos visuales como paletas de
colores y tipografias, es decir todo lo que percibimos a través de la vista. Ademas, se ha
demostrado que el cerebro humano tiene una notable capacidad para retener informacion visual.
Por ejemplo, el cerebro primitivo esta disefiado principalmente para procesar estimulos visuales,
dado que el nervio oOptico transmite informacion al tejido cerebral a una velocidad 25 veces
mayor que el nervio auditivo (Renvoisé y Morin, 2006).

Finalmente, neuromarketing kinestésico hace referencia al estudio de como las sensaciones
fisicas y el movimiento influyen en las decisiones de compray en la experiencia del consumidor.
Las empresas adaptado nuevas herramientas comerciales que les permiten explorar
oportunidades innovadoras. Este enfoque se centra en la respuesta emocional y cognitiva que
los consumidores pueden experimentar a través del tacto, la temperatura y otros estimulos fisico.
Por ejemplo, el implementar un disefio de packaging atractivo o utilizar aromas especificos en
sus locales son técnicas de neuromarketing kinestésico, una empresa puede diferenciarse y
establecer una identidad sensorial (Navarro, 2019).

1.3. Proceso de decision de compra del consumidor
El proceso de decision de compra del consumidor es un factor esencial en el marketing, ya que

describe las etapas que atraviesa un individuo desde el reconocimiento de una necesidad hasta
la adquisicion del producto y la evaluacion de su experiencia posterior a la compra. Comprender
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el comportamiento del consumidor es crucial para analizar los patrones de estimulo-respuesta
(Kotle,1996). Esta perspectiva también resalta la importancia de analizar cémo los
consumidores reaccionan ante diversos estimulos. Por lo tanto, este proceso es fundamental en
el marketing, ya que permite a las empresas comprender como los consumidores toman sus
decisiones y qué factores influyen en ellas. A demas, ayuda a las marcas a disefiar estrategias
mas efectivas que se alineen con las expectativas y comportamiento de su publico. Es decir, “El
comportamiento del consumidor son un conjunto de actividades que las personas realizan
cuando evalGan y compran un producto o servicio, con el objetivo de satisfacer necesidades y
deseos, donde estdn implicados procesos mentales, emocionales y acciones fisicas”
(Molla,2006, p. 18).

1.4. Etapas del proceso decision de compra

Este proceso consta de las siguientes etapas: reconocimiento, bdsqueda de informacion,
decision de compra y poscompra, tal como se detalla en la tabla a continuacién.

Tabla 1: Etapas del proceso de decision de compra.

Etapa Concepto Autores
El reconocimiento Esta etapa comienza cuando los Segun Kotler y Keller
del producto consumidores se dan cuenta que existe una  (2016).

diferencia significativa entre su estado
actual y su estado deseado, creando una
necesidad que debe ser satisfecho.
La busqueda de EIconsumidor investiga opciones através (Schiffman y Kanuk,
informacién de su propia experiencia y recomendacion  2010).
de amigos o a través de internet.
Evaluacion de Los consumidores comparan las distintas (Kotler, 2000).
alternativas opciones disponibles como precio,
calidad, caracteristicas del producto y
opiniones de otros consumidores para
determinar qué opcion satisface mejor sus
necesidades y expectativas.
Decision de EIl consumidor elige un producto y realiza (Assael, 1995).
compra el pago, pero las decisiones de compra
pueden verse influenciadas por factores
como promociones, disponibilidad de
productos, experiencia de compra y
recomendaciones de otras personas.
Post compra Después de realizar una compra, los (Kotler, 2000).
consumidores juzgan si tanto el proceso de
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compra como el producto adquirido
cumplieron con sus expectativas, lo que
permite sus decisiones futuras de compra
y su fidelidad hacia la marca.

1.5. Factores que influyen en el proceso de decision

Los factores que influyen en el proceso de decision de compra son tres, personales, psicologicos
y sociales.

Los factores personales como la edad, el género, los ingresos y el estilo de vida del individuo,
asi como sus preferencias y necesidades juegan un papel crucial en el proceso de compra. Segun
HubSpot (2023), las caracteristicas personales de un consumidor influyen en sus decisiones de
compra ya que su comportamiento esta determinado por sus preferencias y necesidades.

Después, los factores psicologicos que incluyen motivaciones, percepciones y actitudes
determinantes al momento de la compra. Segun Pérez (2013), Wukmir (1967) describen la
emocion como una reaccion instantanea del organismo que indica cuén favorable es un estimulo
0 situacion. Es decir, las emociones y creencias desempefian un papel significativo en la
eleccion del producto,

Finalmente, los factores sociales que incluyen la influencia de amigos, familia'y grupos sociales,
desempefian un papel fundamental en las decepciones de compra. Las recomendacion y
opiniones de otras personas pueden ser determinantes, ya que los consumidores tienden a
confiar més en la publicidad boca a boca que en la publicidad tradicional de las marcas.

1.6. Caso de estudio Tropical

La marca de refresco Tropical ha estado presente en el mercado costarricense durante mas de
19 afios y también ha logrado expandirse a varios paises de Centroamérica, consolidandose
como una opcidén a la hora de elegir una bebida. Tropical es una marca que forma parte de
FIFCO, una compafiia con mas 114 afios de experiencia en la industria de produccion de
alimentos y bebidas. FIFCO se ha destacado por su firme compromiso con la innovacion y la
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calidad en todos sus productos, lo que le ha permitido mantenerse a la vanguardia en un mercado
tan competitivo (FIFCO, 2023).

La trayectoria de Tropical no solo refleja su éxito comercial, sino también su capacidad para
adaptarse a las preferencias y necesidades de los consumidores. A lo largo de los afios la marca
ha incorporado una variedad de sabores y presentaciones, buscando siempre ofrecer opciones
para todo su publico objetivo. Ademas, Tropical ha implementado iniciativas de sostenibilidad
y responsabilidad social, reafirmando su compromiso no solo con la calidad de sus productos,
sino también con el bienestar de su comunidad, a su vez el buen manejo de sus redes sociales
lo ha llevado a ser muy popular entre los adultos jovenes. Este enfoque integral ha contribuido
a fortalecer la lealtad de los consumidores y posicionar a tropical como un referente en el
mercado de refrescos de Centroamérica.

La marca Tropical ha centrado sus esfuerzos en ofrecer opciones de bebidas saludables y
refrescantes que capturan la esenciay frescura de las frutas locales, reflejando lo mejor del clima
y los sabores tropicales de la region centroamericana. Ademas, busca satisfacer las preferencias
de los consumidores actuales, quienes valoran cade vez mas productos que combinan sabor,
autenticidad y calidad. De esta manera, la constancia destaca que Tropical es una marca
emblematica con casi un siglo de historia que refleja los valores de alegria y amistad
caracteristicos de su gente. Desde su creacion en 1920, ha ofrecido sabores Gnicos que se han
convertido en una parte esencial de las reuniones familiares y de amigos, contribuyendo a hacer
de estos momentos algo auténtico y especial.

Tras su adquisicion por Coca-Cola en 1944, la marca ha seguido produciendo sus bebidas
populares en una variedad de formatos, adaptandose a las diversas preferencias de los
consumidores salvadorefios. Ademas, Tropical (2023), asegura que millones de botellas se
produciran anualmente, garantizando que sus vibrantes sabores estén al alcance de todos en
tiendas, restaurantes a lo largo de pais. De este modo, Tropical presenta un disefio de logo simple
pero impactante, acompafiado de un color vibrante y lleno de energia que resalta su esencia
refrescante, este estilo visual se emplea tanto en sus publicaciones de Facebook, Instagram y
YouTube lo que refuerza su atractivo y capta el interés de los seguidores, proyectando una
imagen fresca y dindmica que conecta con su audiencia.

Este estudio explora como el neuromarketing influye en las decisiones de compra de los
consumidores de la marca de bebidas Tropical y como su Ultima campafia aprovechod esta
herramienta para captar mejor su atencion. Al combinar neurociencia, psicologia y marketing,
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el neuromarketing permite entender las respuestas subconscientes del pablico ante los estimulos
publicitarios. En el mercado altamente competitivo de las bebidas tropicales, donde las
preferencias cambian constantemente, estas estrategias ayudan a identificar los factores que
impulsan la compra, lo cual permite a la marca hacer sus campafias mas efectivas, fortalecer la
lealtad de los consumidores y optimizar sus productos.
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CAPITULO Il: METODOLOGIA

2.1. Tipo de investigacion

La investigacion se enmarcd en un enfoque mixto, combinando métodos cualitativos y
cuantitativos, con un alcance no experimental. Se utiliz6 un disefio de caso de estudio orientado
a analizar la influencia del neuromarketing en la toma de decisiones de compra, especificamente
en la marca de bebidas "TROPICAL". Esto permitid la recopilacion de informacion rica y
detallada a traves de entrevistas y observaciones, asi como la obtencién de datos cuantificables
mediante métricas en plataformas digitales. El estudio se llevé a cabo de manera transversal, lo
que permitio realizar una evaluacion instantanea de los datos recopilados.

Investigacion Cualitativa

Se utilizo la investigacion cualitativa para observar y analizar la perspectiva de dos expertos en
neuromarketing y publicidad digital. Segin Rodriguez (2020), La investigacion cualitativa
consiste en un conjunto de métodos observacionales que permiten una comprension mas
profunda de un fendmeno, sin recurrir a datos numéricos. A demas, se enfoca en preguntas como
por qué ocurre un evento, con qué frecuencia se presenta y cuales son sus consecuencias. La
investigacion aplicd entrevistas en profundidad, buscando obtener una comprensién mas
detallada y matizada de como es percibida la marca y la influencia del neuromarketing en la
toma de decisiones de compra.

Investigacion Cuantitativo

Complementariamente, se empled un enfoque cuantitativo para la recopilacion y andlisis de
datos numeros obtenidos a partir de la ficha de observacion de contenido digital en Instagram,
Facebook y YouTube de la marca de bebidas "TROPICAL". Segun Creswell (2014), la
investigacion cuantitativa es valiosa para establecer relaciones entre variables y generalizar
resultados a partir de muestras representativas. Este enfoque facilitd la obtencion de datos
numéricos esenciales para evaluar el engagement generado por la marca y también la
efectividad de las estrategias de neuromarketing implementados en redes sociales.

Meétodos

Para la presente investigacion se empled el disefio de estudio de caso para analizar los elementos
de neuromarketing utilizados por la marca de bebidas "Tropical™. Este método al centrase en un
caso especifico puede identificar patrones y detalles que podrian pasar desapercibidas en un
estudio més amplio, generando asi una vision mas rica de como el neuromarketing impacta en
la percepcion y comportamiento del consumidor. Tal como sefiala Creswell (2017), al adoptar
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este enfoque se puede identificar patrones y tendencias en las decisiones del consumidor, lo que
es beneficioso para las marcas que buscan optimizar su estrategia de marketing.

Método cualitativo

Descriptivo

El método descriptivo se aplicé en esta investigacion con el objetivo de identificar y analizar en
detalle los elementos del neuromarketing presentes en la marca de bebidas Tropical. Es
importante destacar que segin Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), este método se utiliza
en la investigacion para observar y describir las caracteristicas y comportamientos de un
fendmeno especifico, lo que permite obtener una comprension mas profunda de la realidad
estudiada. Este acercamiento facilita la identificacion de los aspectos clave del neuromarketing
mismo que influyen en la percepcion de los aspectos del consumidor en relacion con la marca.

Método cuantitativo

Transversal

El método transversal descriptivo facilito la recoleccion de datos en un inico momento en el
tiempo, lo que permitié evaluar las relaciones entre variables y generalizar los resultados
obtenidos. Segun Sampieri (2006), un estudio transversal se caracteriza por la recoleccion datos
en un solo instante, con el objetivo es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion
en un momento especifico. Este enfoque es Util para obtener una visién clara y detallada de
cémo las variables se relacionan entre si, proporcionando informacién valiosa para la
comprension del fenémeno estudiado.

2.2. Técnica e instrumentos de investigacion

Para la recoleccion de esta investigacion, se emplearon diversas técnicas que permitieron
obtener informacion rica y de importancia.

Ficha de observacion de andlisis de contenido: El analisis de contenido se realizo a traves de
una ficha de observacion enfocada en el contenido digital de la marca en sus redes sociales,
especificamente en Facebook, Instagram y YouTube. Este instrumento permitié identificar el
mensaje, los colores utilizados y también la interaccion que la marca genera con su publico, asi
como la notoriedad del producto en todas sus piezas graficas y audiovisuales. De este modo, se
evalué cémo la marca gestiona sus redes sociales, contribuyendo a la creacion de una
comunidad solida y leal. Como respuesta, se resaltd la importancia de estas plataformas para
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fomentar el engagement y sobre todo la conexién emocional con los consumidores. Dicho de
otra manera, el andlisis de contenido es una técnica de investigacion que permite estudiar los
mensajes y simbolos presentes en los materiales de marketing. De esta forma, es posible
identificar patrones y tendencias en la comunicacion de la marca, lo cual brinda a los
investigadores una comprension mas profunda sobre como se estructuran y transmiten sus
mensajes Kotler (2020). Por otro lado, esta metodologia es esencial para interpretar de manera
objetiva como la marca se presenta ante el publico y como sus estrategias de neuromarketing
impactan en la percepcién de su comunidad.

Entrevistas: Se llevaron a cabo dos entrevistas que facilitaron la exploracién profunda de los
aspectos clave de esta investigacion. Una entrevista se define como una conversacion dirigida
entre el investigador y una persona o grupo, cuyo objetivo es recopilar informacion relevante
que contribuya al desarrollo del estudio Richards et al. (1992).

La primera entrevista se enfocd en el uso de estrategias de neuromarketing, permitiendo obtener
una comprension detallada de como estos métodos se integran en la publicidad que utiliza la
marca. A través de este conversatorio, se exploré como las técnicas de neuromarketing estan
disefiadas para captar la atencion de los consumidores y generar respuestas emocionales que
impactan en su proceso de decision de compra. En efecto, el neuromarketing permite a las
marcas desarrollar campafias publicitarias mas efectivas, ya que facilitan una comprension mas
profunda de las necesidades de los consumidores Lindstrom (2010).

La segunda entrevista se enfocé en la publicidad digital, enfatizando en las redes sociales de la
marca. La discusion facilito la evaluacion de como estas plataformas digitales impactan en las
decisiones de compra, actuando como un canal importante para moldear sus preferencias y
comportamientos de adquisicion. La publicidad digital es el proceso de difundir contenido
promocional a través de diversas plataformas en linea, incluyendo redes sociales, motores de
busqueda, sitios web y otras aplicaciones accesibles de forma digital (Ford et al, 2021).

2.3. Pregunta de investigacion

¢Como influyen los principales elementos de neuromarketing utilizados por la marca Tropical
en el comportamiento de compra de los consumidores y en su percepcién de la marca?



2.4. Matriz de operacionalizacion de variables
Tabla 2: Matriz diagndstica
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INFLUENCIA DEL NEUROMARKETING EN LA TOMA DE DECISIONES DE COMPRA, CASO DE ESTUDIO MARCA

TROPICAL
Objetivo Objetivos Variable Indicadores items Fuente Técnicae
General Especificos instrumento
Analizar la -ldentificar los Elementos de El estado ¢Lamarcatiene Expertoen Ficha de
influencia del  principales neuromarketing actual de las redes socialesy  neuromarketing.  observacion.
neuromarketing - elementos del utilizados porla  redes sociales  péagina web? Experto en Entrevistas.
en I_a toma de ne_u_romarketing marca Tropical. de la marca ¢(Emplea de publicidad Redes
decisiones de  utilizados por la Tropical. manera correcta  digital. sociales.
compra _de los marca Tropical para Efectividaden el Redes sociales, Bibliografia.
consu,mldores, influir en eI_ sus campafias.  neuromarketing Facebook e
centrandose en  comportamiento de
el caso de compra de los €N Sus redes Inst’agram.
estudiodela  consumidores. sociales? Avrticulos.
marca de ¢Como maneja  Tesis.
bebidas sus campafias
Tropical. publicitarias?
- Evaluar el impacto de las Percepcion de la Notoriedad de  ¢Cual es el Experto en Ficha de
estrategias de Marca y la marcay numero neuromarketing.  observacion.
neuromarketing preferencia del preferencias promedio de Experto en Entrevistas.
implementadas por Tropical ~Consumidor. digitales de los  likes, publicidad
en la percepcion de la marca consumidores.  comentarios y digital.
y la preferencia del compartidos por Redes sociales,
consumidor. publicacién? Facebook e
¢Cuéles son los  Instagram.

elementos mas
notorios de
neuromarketing
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aplicados por la
marca?

¢Cual es el
impacto del uso
de hashtags y
menciones en la
interaccion de
las
publicaciones?

;Genera
comunidad la
marca?
- Proponer recomendaciones  Recomendaciones  Manejo del ¢Qué tipo de Tesis. Bibliografia.
especificas para la marca para mejorar la contenido. estrategias Articulos. Entrevistas.
Tropical basadas en los marca "Tropical” funciona mejor  Expertos en el
hallazgos del estudio. esta variable se para Facebook?  area de
centra en todas las ¢Qué estrategias neuromarketing
acclones funcionan mejor vy publicidad
propuestas que para Instagram?  digital.
buscan optimizar A
diversos aspectos ¢QUe tipo de_
de la marca neurpmarketlng
Tropical. funcionaria

mejor?
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2.5. Participantes

La marca que particip0 en esta investigacion fue Tropical, conocida por su enfoque innovador en
el mercado. Se llevo a cabo un andlisis de redes sociales, incluyendo Facebook, Instagram y
YouTube, con el objetivo de examinar como los elementos visuales y emocionales que utiliza la
marca influyen en la percepcion de los clientes y sus habitos de consumo. Al ser un estudio
transversal, el andlisis de las piezas gréaficas-audiovisual se llevo a cabo el 22 de noviembre de
2024. Gracias a la marca se logré obtener una perspectiva mas amplia sobre el papel del
neuromarketing en la efectividad de sus camparias publicitarias.

En esta investigacion también se cont6 con dos participantes estratégicos de gran importancia. En
primer lugar, se incluyé a la Magister Paola Carolina Hernandez Pillajo, quien aportd valiosos
conocimientos desde la perspectiva del neuromarketing, tras un analisis exhaustivo de la marca.
Ademas, se contd con la colaboracion de la Magister Karina Estefania Suarez Chuquin, quien
profundizo en el ambito de la publicidad digital, brindando una comprensién mas amplia sobre las
estrategias empleadas en la promocion de la marca en plataformas digitales. La combinacion de
estas dos perspectivas contribuyé significativamente a los objetivos propuestos, asegurando una
vision completa y detallada de los factores que influyen en el manejo de esta marca.

2.6. Procedimiento y plan de analisis de datos

Para el desarrollo de la investigacion sobre “Influencia del neuromarketing en la toma de decision
de compra: caso de estudio marca Tropical”. Se realizé una revision bibliografica para establecer
el marco tedrico sobre neuromarketing y su impacto en el comportamiento del consumidor. A
continuacion, se definieron los objetivos especificos de la investigacion y se formul6 una pregunta
de investigacion: ;Como influyen los principales elementos de neuromarketing utilizados por la
marca Tropical en el comportamiento de compra de los consumidores y en su percepcién de la
marca? El enfoque de la investigacion fue exclusivamente cualitativo, lo que permitié una
exploracién profunda de las percepciones y experiencias de los consumidores.

Se utiliz6 dos cuestionarios, la primera se centr6 en aspectos relacionados con el neuromarketing,
mientras que la segunda abordd la publicidad digital. Ambas entrevistas proporcionaron
informacion valiosa sobre las preferencias y comportamientos de los consumidores en relacion
con la marca Tropical.

Se implement6é una ficha de analisis de contenido para evaluar la presencia de la marca en
plataformas sociales como Facebook, Instagram y YouTube. Se analizé un total de cinco piezas
gréaficas: dos publicaciones de Facebook, dos de Instagram y un video de YouTube. Este analisis
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permitio identificar los mensajes, colores y estilos visuales utilizados, asi como las interacciones
que la marca establece con su publico objetivo.

Este enfoque metodoldgico integral facilitdé una comprension mas profunda de cémo el
neuromarketing influye en la toma de decisiones de compra dentro del contexto de la marca
Tropical.

CAPITULO Ill: RESULTADOS Y DISCUSION

En este capitulo se presentan y analizan los resultados obtenidos a partir de la metodologia descrita
en el capitulo anterior. A demas, se exponen de manera clara y ordenada los hallazgos mas
relevantes con el fin de identificar patrones, similitudes o diferencias que ayuden a comprender
mejor la investigacion.

3.1. Ficha de Observacion
Tabla 3:Pieza Grafica 1- Facebook

Marca Observada Refrescos Tropical
Objetivo Identificar los principales elementos del neuromarketing utilizados por la
marca Tropical para influir en el comportamiento de compra de los
consumidores.
Tipo de contenido Publicacién
Fecha de Analisis 22 de noviembre  Red Social Facebook
Elementos a observar Descripcion
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1. Pieza

4 Refrescos Tropical®

14jun-Q

Lo que le faltaba a ANSIEDAD era un Tropical para
balancearse. & ¢Qué les parecio la peli?

refrescar

OO0 1965 32 comentarios 49 veces compartido

o Me encanta Q Comentar @ Enviar d) Compartir

llustracion 1:Pieza Grafica 1-
Facebook Tropical

2. Cromatica

Colores Predominantes: El post se ve potenciado
por su paleta de colores, que abarca una amplia gama
de tonos violetas, asi como variaciones de verdes,
azules, rosados, amarillos, rojos y naranjas. Estos
colores vibrantes no solo atraen la atencion.
Impacto Emocional: Esta combinacién de colores
evocan sensaciones de alegria y energia, lo que
puede contribuir a un estado emocional mas positivo.
Al mencionar "ansiedad" y "refrescar”, la marca se
conecta con experiencias comunes de su publico,
generando empatia y validacién en sus emociones.

3.

Imégenes

Tipo de Imégenes: utiliza una imagen que combina
elementos visuales atractivos y estratégicos. La
fotografia principal muestra una botella del refresco
en un entorno llamativo, destacando el producto de
manera clara y efectiva.

Elementos Visuales: El texto "Té para refrescar la
Ansiedad”, que se presenta de forma destacada y en
una tipografia amigable. Esto no solo refuerza el
mensaje principal, sino que también complementa la
imagen de la botella, creando una composicion
equilibrada. La inclusion de la mano que sostiene la
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botella afiade un toque humano y cercano, lo que
puede generar una conexién emocional con el
publico.

4. Contenido Narrativo

Tono y Estilo: Amigable y humorista, creando una
conexion cercana con la audiencia.

Estrategias de Neuromarketing: Se enfoca en
conectar emocionalmente con el publico al abordar
la ansiedad de manera empatica. Ademas, utiliza una
paleta de colores vibrantes para evocar alegria y
frescura, mientras que un tono humoristico y el uso
de emojis desdramatizan el tema, fomentando la
comodidad y la receptividad. También, los llamados
a la accion, como preguntas interactivas, invitan a la
participacién y crean un sentido de comunidad.
Mensaje Principal: No solo es una bebida, sino
también un aliado para refrescar y aliviar la ansiedad.
Al presentar el producto de esta manera la marca
promueve una experiencia positiva que va mas alla
del consumo, posiciondndose como una opcién que
contribuye al bienestar emocional de sus
consumidores.

5. CTA.

Pregunta interactiva: Al preguntar ";Qué les
parecio la peli?", se invita a los usuarios a compartir
sus opiniones y experiencias, lo que estimula la
conversacion y crea un sentido de comunidad.
Emojis: El uso de emojis en el texto, como el que
expresa sorpresa o diversion, actia como un llamado
a la accion visual, sugiriendo que la interaccion
puede ser divertiday ligera, motivando a los usuarios
a comentar de manera mas abierta.

Frase motivadora: La afirmacion "Té para refrescar
la Ansiedad” no solo comunica el beneficio del
producto, sino que también invita a los consumidores
a considerar cémo el refresco puede mejorar su
estado emocional. Esto puede llevar a la accion de
probar el producto.

6.

Interaccién y Engagement

Likes: 1,965
Comentarios: 32
Compartidos: 49
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Calidad de los Comentarios: Los comentarios
reflejan una valoracion favorable, lo que muestra
satisfaccion con el producto y tiene una buena
percepcion de la marca. Este tipo de feedback es
valioso, ya que puede fortalecer la lealtad del cliente
y fomentar una imagen positiva en el mercado.

Anélisis: Se enfoca en el contenido digital que refleja una estrategia bien elaborada, combinando
elementos visuales atractivos, un tono amigable y un mensaje emocionalmente resonante. La
paleta de colores y las imagenes destacan eficazmente el producto mientras que la conexién
emocional generada por el contenido resulta significativa. Ademas, las publicaciones incluyen
Ilamados a la accion (CTA.), como la pregunta ', Qué les parecid la peli?' y el uso de emojis que
fomentan la interaccién y crean un sentido de comunidad entre los seguidores. Sin embargo, se
recomienda que los CTAs sean mas prominentes y faciles de identificar para los consumidores. El
alto nivel de interaccion y el feedback positivo sugieren que el contenido ha tenido un impacto
favorable en la audiencia. Con una mejora en la visibilidad de las llamadas a la accidn el contenido
tiene el potencial no solo de atraer, sino también de convertir a los espectadores en clientes leales.

Tabla 4: Pieza Gréfica 2 — Facebook

Marca Observada  Refrescos Tropical
Objetivo Identificar los principales elementos del neuromarketing utilizados por
la marca Tropical para influir en el comportamiento de compra de los
consumidores.
Tipo de contenido Publicacién
Fecha de Analisis 22 de noviembre Red Social Facebook
Elementos a observar Descripcion
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1. Pieza

Refrescos Tropical®
6sept- Q

Esta es tu sefal para que planeés tu proximo ride. ‘F
Recorda llevar un Tropical para el camino. &=

>

:DONDE TE GUSTARIA
ESTAR A VOS?

O 782 4 comentarios 31 veces compartido

|b Me gusta Q Comentar @ Enviar ﬁ:) Compartir
llustracion 2:Pieza Gréfica 2-Facebook Tropical

2. Cromatica

Colores Predominantes

Verde: Representa frescura, naturaleza y
tranquilidad. Evoca una sensacion de bienestar y se
asocia con productos saludables.

Amarillo: Aporta energia y optimismo, este color
puede generar emociones positivas y asociarse con el
sol y la alegria.

Azul: Sugiere confianza y serenidad en este contexto
puede transmitir calma y frescura, complementando
la temética del refresco.

Blanco: Simboliza pureza y simplicidad. Usado en
el fondo y en el disefio de la botella, enfatiza la
frescura del producto.

Impacto Emocional: La combinacién de estos
colores genera un impacto emocional positivo,
evocando sensaciones de alegria, tranquilidad vy
bienestar. El uso del verde y amarillo en particular
puede estimular una respuesta emocional alegre y
energizante, mientras que el azul aporta una
sensacion de calma.
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3. Imégenes

Tipo de Iméagenes: El post utiliza una imagen de
producto que muestra claramente la botella de
refresco, destacando su disefio atractivo y moderno.
Elementos Visuales

Fondo natural: Las hojas verdes y el entorno
tropical sugieren frescura y conexion con la
naturaleza, reforzando el mensaje de un producto
saludable.

Tipografia destacada: La frase "MENTALMENTE
ESTOY AQUI" esta en letras grandes y llamativas,
capturando la atencion y enfatizando el mensaje
central de bienestar y presencia.

Emojis: El uso de un emoji sonriente afiade un toque
amigable y ligero, invitando a una conexién mas
cercana con el publico.

Colores vibrantes: La paleta de colores, que incluye
verdes, amarillos y azules, crea un efecto visual
atractivo que atrae la atencién y evoca emociones
positivas.

4. Contenido Narrativo

Tono y Estilo: La comunicacion se presenta de
manera amigable e informativa, creando un vinculo
cercano con la audiencia.

Estrategias de Neuromarketing: Se centra en
generar una conexion emocional con el publico al
abordar conceptos de bienestar y relajacion. Asi
también, utiliza elementos visuales atractivos y un
tono amigable para captar la atencion del
consumidor. La combinacion de colores vibrantes y
la tipografia destacada atraen visualmente, mientras
que el uso de emojis afiade un toque de cercania y
diversion. Por ejemplo, la inclusién de preguntas
interactivas invita a la participacion y fomenta un
sentido de comunidad.

Mensaje Principal: El refresco Tropical no solo es
una bebida refrescante, sino también un aliado para
momentos de ocio y bienestar, al enfatizar la idea de
que "mentalmente estoy aqui”, se posiciona el
producto como una opcion que acompafa a los
consumidores en sus actividades, promoviendo una
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experiencia positiva que va mas alla del simple acto
de beber.

5. CTA.

Tipos de CTA. Utilizados

Pregunta Interactiva: ";Donde te gustaria estar a
vos?" invita a los seguidores a compartir sus
pensamientos y deseos, creando un dialogo vy
aumentando la participacion.

Recordatorio Visual: La frase "Recorda llevar un
Tropical para el camino” actia como un sutil
recordatorio de que el producto es ideal para disfrutar
en momentos de ocio, incentivando a los
consumidores a considerar la compra.

Uso de Emojis: ElI emoji sonriente afiade un tono
amigable, haciendo que la invitacion a interactuar se
sienta mas accesible y cercana.

6. Interacciony Engagement

Likes: 782

Comentarios: 4

Compartidos: 31

Calidad de los Comentarios: El feedback recibido
es positivo, lo que indica una recepcién favorable del
contenido por parte de la audiencia.

Andlisis: En conjunto el contenido digital analizado es visualmente atractivo y emocionalmente
resonante. A demads, la combinacién de colores, iméagenes y un tono amigable contribuye a una
experiencia positiva para el espectador. Asi también, incluye efectivos llamados a la accion, como
la pregunta interactiva "¢;Donde te gustaria estar a vos?" y el recordatorio "Recorda llevar un
Tropical para el camino” fomentan una mayor interaccién del pablico y el uso de emojis afiade un
toque amigable que invita a la participacion. Con esta estrategia el contenido no solo atrae, sino
gue también convierte interacciones positivas en acciones concretas, mejorando la relacion entre

la marca y su audiencia.

Tabla 5:Pieza Grafica 1 — Instagram

Marca Observada  Refrescos Tropical

Objetivo Identificar los principales elementos del neuromarketing utilizados por
la marca Tropical para influir en el comportamiento de compra de los

consumidores.

Tipo de contenido

Publicacion

Fecha de Analisis 22 de noviembre

Red Social Instagram

Elementos a observar

Descripcion
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1. Pieza

@ refrescostropi

PORQUE HABLAR DE

TE FRIO,

r ESHABLAR DE

FELIZ DIA peL

f | £€ FRIO|

@Pso0 Qs V14 N

refrescostropi Decinos cudl es tu Tropical favorito y
participa por una caja de tu sabor elegido, para
celebrar que vos hacés que nuestro té sea el favorito
de Costa Rica. 7"

10 de junio

llustracién 3:Pieza Grafica 1-
Instagram Tropical

2. Cromatica

Colores Predominantes

Azul: Fondo principal que transmite frescura,
confianza y estabilidad.

Verde: Elementos de hojas y parte del logo,
asociados con naturalidad y frescura.

Amarillo y dorado: En los textos y pedestal,
generan un efecto de calidad y prestigio.

Rojo: Tapon de la botella, usado estratégicamente
para atraer la atencion.

Naranja: Relacionado con el sabor (melocoton),
transmite energia y calidez.

Impacto Emocional: Este post transmite frescura,
naturalidad y orgullo por la marca. El azul refuerza
la frescura, mientras que el verde evoca
ingredientes naturales, el pedestal dorado y la frase
"El mejor té frio de Costa Rica" generan
exclusividad y orgullo nacional, el rojo en la tapa
capta la atencion y los tonos naranjas y amarillos
aportan energia y calidez. En conjunto, estos
elementos crean una comunicacion visual atractiva
que fortalece la identidad de la marca.
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3. Imégenes Tipo de Iméagenes: Un enfoque visual llamativo y

estratégico, la botella de té frio es el elemento
central destacandose sobre un pedestal dorado que
refuerza su posicionamiento como "el mejor té frio
de Costa Rica". El fondo en tonos azules y verdes
evoca frescura y naturalidad, mientras que las hojas
flotantes refuerzan la idea de ingredientes
naturales. El contraste entre el rojo de la tapay los
colores frios del fondo guia la atencién del
espectador hacia el producto, asegurando que la
botella sea el punto focal de la composicion. El
texto esta disefiado con una tipografia moderna y
dinamica, utilizando variaciones de tamafio y color
para resaltar palabras clave.
Elementos Visuales: Estos logran  una
comunicacion efectiva y atractiva, generando una
percepcion de frescura, calidad y preferencia del
consumidor por la marca.

4. Contenido Narrativo Tono y Estilo: Cercano e Informativo.
Estrategias de Neuromarketing: Se fundamenta
en la emocidn y la interaccion con el consumidor.
La combinacién de colores azul y verde evoca
frescura y naturalidad, fortaleciendo la percepcion
del producto como refrescante y de alta calidad. Por
otro lado, el pedestal dorado simboliza
exclusividad y liderazgo en el mercado, apelando a
la necesidad de reconocimiento y estatus entre los
consumidores. El uso del rojo en la tapa actGa como
un poderoso punto de atraccién visual, captando la
atencion del espectador de inmediato. Ademas, al
celebrar el Dia del Té Frio, se aprovecha una
efeméride relevante que refuerza la identidad de la
marca, esta vinculacién con una fecha especial no
solo genera un sentido de oportunidad, sino que
también incentiva la participacién activa de los
consumidores.

Mensaje Principal: Es posicionar a Tropical como
el referente del té frio en Costa Rica, destacando su
frescura, calidad y preferencia en el mercado. La
frase "'"Porque hablar de TE FRIO, es hablar de
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Tropical™ busca reforzar esta asociacion directa en
la mente del consumidor. Ademas, el post celebra
el liderazgo de la marca con una comunicacion
positiva y participativa fortaleciendo su relacion
con el publico.

5. CTA. Tipos de CTA. Utilizado
Interaccion: "Decinos cudl es tu Tropical favorito"

invita a los seguidores a participar y compartir su
opinién.
Participacion en un concurso: Al mencionar que
se puede ganar una caja del sabor elegido, se crea
un incentivo para que los usuarios comenten.
Celebracion: La frase "Feliz Dia del Té Frio"
genera un sentido de comunidad y festividad,
animando a los seguidores a unirse a la celebracion.
Estos CTAs estdn disefiadas para fomentar la
interaccion y aumentar el compromiso con la
marca.

6. Interacciony Engagement Likes: 590
Comentarios: 8
Compartidos: 14
Calidad de los Comentarios: El feedback recibido
es mayoritariamente positivo, lo que indica una
respuesta favorable hacia la campafia y el producto.

Analisis: El arte grafico en conjunto con su estrategia de visualizacion estd bien disefiado en
términos de cromatica, imagenes y contenido narrativo, logrando una conexion emocional efectiva
con el consumidor. Sin embargo, para maximizar su impacto, seria beneficioso incluir un claro
Ilamado a la accion que motive a la audiencia a interactuar mas con la marca. En este post, se
observan CTAs como "Decinos cudl es tu Tropical favorito"”, que invita a la participacion, y la
mencién de una caja del sabor elegido como incentivo, lo que puede aumentar el compromiso. Si
se mantiene este enfoque integrador y se realizan ajustes en la estrategia de engagement, Tropical
tiene el potencial de consolidarse aun mas en el mercado.

Tabla 6: Pieza Grafica 2 — Instagram

Marca Observada  Refrescos Tropical

Objetivo Identificar los principales elementos del neuromarketing utilizados por la
marca Tropical para influir en el comportamiento de compra de los
consumidores.

Tipo de contenido Publicacion
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Fecha de Analisis

22 de noviembre

Red Social Instagram

Elementos a observar

1. Pieza

Descripcion
@ refrescostropi

ME ANTO0JO
DEUNTROPICAL

ME REFRESCO

TOMANDOLO

NO QUIERO que se
TERMINE POR SU
RICO BALANCE

W12 Q3 Vo A

refrescostropi Hay ciclos que valen la pena repetir. @
La primer persona que te salga al poner @ te debe un
#Tropical.

14 de mayo

llustracion 4:Pieza Gréfica 2- Instagram Tropical

2. Cromatica

Colores Predominantes

Verde: Utilizado en el logo y en elementos de fondo,
evoca frescura, naturalidad y salud, alinedndose con
la idea de un producto refrescante.

Azul: Presente en la bebida y en el texto, el azul
transmite confianza y tranquilidad, lo que puede
hacer que los consumidores se sientan mas seguros
al elegir el producto.

Blanco: Utilizado en el fondo y en el envase, el
blanco simboliza pureza y simplicidad, ayudando a
que el producto destaque y se vea mas atractivo.
Morado: Los tonos morados de los ardndanos
aportan un toque de sofisticacion y creatividad,
ademas de reforzar la idea de un sabor Unico y
delicioso.

Impacto Emocional

Atractivo: La combinacion de estos colores crea un
contraste visual que capta la atencion del espectador,
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haciendo que el producto se destaque en redes
sociales.

Emocional: Los colores evocan sensaciones
positivas y pueden influir en la decision de compra,
generando una conexion emocional con el
consumidor.

Claridad: La disposicion de los elementos, junto con
el uso de colores brillantes, proporciona una
comunicacion clara del mensaje, facilitando la
comprension del contenido.

3. Imagenes

Tipo de Imégenes: La imagen principal muestra el
envase del producto de manera clara y atractiva, lo
que permite a los consumidores identificar
facilmente la marca y el tipo de bebida. Estilo
Grafico, la combinacion de ilustraciones y texto le
da un toque dinamico y moderno, alinedndose con las
tendencias actuales en redes sociales.

Elementos Visuales

Tipografia: La eleccion de una tipografia amigable
y legible refuerza la accesibilidad del mensaje,
haciendo que sea fécil de leer y recordar.

Flechas y Ciclos: Los elementos graficos que
indican ciclos de consumo ("Se termina”, "Me
antojo", "Me refresco™) proporcionan una narrativa
visual que guia al espectador a través del mensaje,
enfatizando la idea de repeticidn y deseo.

Frutas: Los arandanos en la imagen no solo afiade
color, sino que también refuerza la frescura y el sabor
del producto, evocando wuna sensacion de
naturalidad.

Emojis: El uso de emojis agrega un elemento de
diversion y cercania, haciendo que el mensaje se
sienta mas personal y atractivo para la audiencia.

4. Contenido Narrativo

Tono y Estilo: Mantiene un enfoque amigable e
informativo que conecta con el publico.

Estrategias de Neuromarketing: Se centra en la
conexion emocional y la activacion de deseos en el
consumidor. Utiliza colores como el verde y el azul
para evocar frescura, naturalidad y confianza, lo que
refuerza la percepcion positiva del producto. La
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representacion visual del ciclo de consumo, a través
de flechas que indican "Se termina”, "Me antojo" y
"Me refresco”, crea un sentido de urgencia y deseo,
incentivando al espectador a considerar la compra.
Ademas, el uso de elementos gréaficos alegres, como
emojis y frutas, aflade un componente lddico que
hace que la marca se sienta accesible y cercana.
Mensaje Principal: Gira en torno a la idea de que
disfrutar de la bebida tropical es una experiencia
recurrente y deseada, vinculando el producto con
momentos de placer y satisfaccion. La celebracion
del ciclo de consumo sugiere que el producto no solo
es refrescante, sino que también forma parte de un
estilo de vida que vale la pena repetir, fomentando
asi la lealtad del consumidor hacia la marca.

5. CTA.

Tipos de CTA. Utilizados: Actualmente, no hay
Ilamadas a la accion visibles. No obstante, frases
como "La primera persona que te salga al poner @ te
debe un #Tropical” invitan a los usuarios a etiquetar
a amigos, fomentando la interaccion y ampliando el
alcance del post. A demas, el uso de frases que
sugieren que el producto es irresistible (como "Me
antojo™) activa el deseo de consumo, motivando a los
espectadores a probar el producto. Asi también, el
tono cercano y divertido del mensaje alienta a los
usuarios a compartir sus experiencias y opiniones
sobre el producto, creando un sentido de comunidad
alrededor de la marca. Finalmente, la repeticion del
nombre "Tropical” en el contexto de disfrutar y
repetir la experiencia del producto refuerza el
reconocimiento de la marca y su asociacion con
momentos placenteros.

6.

Interaccion y Engagement

Likes: 749

Comentarios: 3

Compartidos: 9

Calidad de los Comentarios: Los comentarios
reflejan feedback positivo, lo que refuerza la
conexion emocional con los consumidores.
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Analisis: La pieza grafica de la campafia utiliza eficazmente una paleta cromatica atractiva,
iméagenes apetitosas y un contenido narrativo amigable para conectar emocionalmente con el
consumidor. Los colores seleccionados evocan sensaciones de frescura y naturalidad, mientras que
las iméagenes del producto y los elementos visuales generan un deseo palpable. Sin embargo, para
maximizar su efectividad, es crucial incluir lamados a la accién (CTAs) que motiven a la audiencia
a interactuar mas con la marca. Estrategias cémo interactuar directamente con los usuarios
mediante etiquetas, activar el deseo de consumo con frases motivadoras, fomentando la
participacion en la conversacion pueden potenciar significativamente el engagement. Al incorporar
estos CTAs, la campafa no solo mejoraria su rendimiento, sino que también fortaleceria ain mas
la conexion emocional con los consumidores, promoviendo la lealtad y el reconocimiento de la
marca.
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Tabla 7: Pieza Audiovisual 1 — YouTube

Marca Observada  Refrescos Tropical

Objetivo Identificar los principales elementos del neuromarketing utilizados por
la marca Tropical para influir en el comportamiento de compra de los
consumidores.

Tipo de contenido Publicacion
Fecha de Analisis 22 de noviembre Red Social YouTube
Elementos a observar Descripcion
1. Pieza https://youtu.be/xmj TDKKuUXWI?si=NV7zwt_Rjl
9JF1PL
2. Cromatica Colores Predominantes: Una paleta de colores

vivos y vareados, entre celestes y variedad de
colores referentes a las frutas tropicales con azules
fuertes destacando los textos.

3. Imégenes Impacto Emocional: evoca una sensacion de
sutileza y frescura visual, generando una conexion
positiva con el consumidor.

4. Contenido Narrativo Tono y Estilo: Mantiene un enfoque amigable,
informativo y sobre todo divertido que conecta con
el pablico. También, usa un tono auditivo fresco y
relajante.
Estrategias de Neuromarketing: Utiliza un
disefio con colores vibrantes que capten la atencion
y evoquen sensaciones refrescantes.

Mensaje Principal: ;Como decirle chao al calor?
Acompafio de sumando sabor y refrescancia y
finaliza con nuevo sabor sin azlcar.

5. CTA. Tipos de CTA. Utilizados: Actualmente, no hay
Ilamadas a la accion visibles.
6. Interacciony Engagement Likes: 3

Comentarios: 0

Compartidos: 0

Suscriptores: 1.85 K

Calidad de los Comentarios: No se muestra
interaccion.



https://youtu.be/xmjTDkKuXWI?si=NV7zwt_RjI9JF1PL
https://youtu.be/xmjTDkKuXWI?si=NV7zwt_RjI9JF1PL
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Anélisis: La estrategia de marketing presentada demuestra un enfoque visualmente atractivo y
emocionalmente resonante, empleando colores vivos y un tono amigable que capta la atencion del
espectador. Sin embargo, la carencia de Ilamadas a la accion efectivas y el bajo nivel de
interacciones sugieren que, a pesar de una presentacion solida, puede que no esté generando el
impacto deseado en la audiencia. Para mejorar su efectividad, seria recomendable implementar
CTAs claros y persuasivos que fomenten la interaccion en los canales de comunicacion. Ademas,
ajustar el contenido para alinearlo mejor con los intereses y necesidades de los suscriptores podria
revitalizar la presencia de la marca en plataformas como YouTube. Esta estrategia no solo
aumentaria la conexién con el publico, sino que también potenciaria el engagement y la lealtad
hacia la marca, asegurando que el mensaje resuene de manera mas efectiva en la comunidad
objetivo.

3.2. Entrevista
Magister Suarez Karina, experta en Publicidad Digital
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1. ¢Podria contarnos sobre su experiencia en publicidad digital y como se relaciona con la marca
Tropical?

La Magister Suarez Karina, experta en publicidad digital, ha desarrollado estrategias efectivas que
combinan creatividad, andlisis de datos y una comprension profunda del consumidor. Su
experiencia abarca la creacion de contenido atractivo y la optimizacion de anuncios para
maximizar el retorno de inversion (ROI) en plataformas digitales. En relacion con la marca
Tropical, considera que tiene un gran potencial para conectar emocionalmente con su audiencia.
Gracias a sus conocimientos en segmentacion y su capacidad para aprovechar tendencias en redes
como Facebook, Instagram y YouTube, podria posicionar a Tropical de manera destacada en el
mercado. Su objetivo es crear una presencia en linea auténtica y vibrante que refleje la esencia de
la marca y resuene con los consumidores, convirtiéndola en la opcion preferida en su categoria.

2. ¢Cudles son las principales estrategias de publicidad digital que ha observado que utiliza la
marca Tropical?

En la entrevista, la Magister Suarez destacd tacticas clave de marcas en su categoria, como el uso
de redes sociales para contenido visual atractivo y campafias que enfatizan la frescura y
autenticidad de los productos. Menciond la publicidad segmentada para alcanzar a consumidores
jovenes que valoran lo natural, asi como el uso de retargeting y colaboraciones con influencers
para fortalecer la presencia en Instagram y Facebook. Estas estrategias son fundamentales para
mantener la comunicacién con la audiencia y reforzar la fidelidad de los consumidores.

3. ¢Qué plataformas considera mas efectivas para promocionar la marca y por qué?

En la entrevista, la Magister Suarez destaco que las plataformas mas efectivas para promocionar
una marca como Tropical son Instagram, TikTok, Facebook y Google Ads. Instagram permite
mostrar el estilo de vida de la marca y fomentar la interaccidn a través de historias y reels. TikTok
atrae a una audiencia joven mediante contenido generado por usuarios y colaboraciones con
influencers. Facebook, por su parte, facilita la segmentacién de anuncios y el uso de formatos
visuales, ademas de fortalecer la lealtad del consumidor a través de grupos comunitarios.

4. ¢Coémo se segmenta la audiencia en las camparias digitales?

Durante la entrevista, la Magister Suarez explicd que la segmentacion de audiencia en campafias
digitales es crucial para optimizar resultados al dirigirse a los usuarios adecuados. Esta
segmentacion se basa en estrategias demograficas (edad, género, ingresos), geogréaficas
(ubicacidn), psicograficas (estilo de vida e intereses) y de comportamiento (habitos de compra e
interacciones en linea). Ademas, se ajusta segun la etapa del embudo de compra, adaptando los
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mensajes desde el reconocimiento de la marca hasta la fidelizacion. Estas técnicas permiten dirigir
los anuncios de manera precisa, garantizando que los consumidores reciban contenido relevante
para sus caracteristicas y necesidades.

5. ¢Qué datos utiliza la marca para identificar y alcanzar a su publico objetivo?

En la entrevista, la Magister Sudrez menciond que la marca Tropical utiliza datos demograficos,
psicogréficos y de comportamiento en linea para conectar eficazmente con su publico objetivo.
Los datos demograficos, como edad y ubicacién, ayudan a enfocar en grupos especificos, como
adultos jovenes interesados en productos naturales. Los datos psicograficos permiten dirigirse a
consumidores que valoran la sostenibilidad y un estilo de vida saludable. El analisis del
comportamiento en linea facilita el retargeting y la personalizacidn, mientras que los datos de
ubicacion y clima ayudan a ajustar las campafias segln las condiciones ambientales. Ademas,
Tropical emplea informacién sobre tendencias y competencia para adaptar su estrategia y
diferenciarse en el mercado.

6. ¢Qué tipo de contenido considera que resuena mejor con los consumidores de la marca Tropical
en el entorno digital?

Durante la entrevista, la Magister Suarez destaco que el contenido que mejor conecta con los
consumidores de Tropical en el entorno digital refleja frescura, naturalidad y autenticidad. Los
formatos mas efectivos incluyen imagenes inspiradoras de productos en entornos naturales,
historias de estilo de vida, contenido generado por los usuarios (UGC), asi como videos cortos y
reels dindmicos. También menciono la importancia de las historias de marca y contenido educativo
sobre los beneficios de los ingredientes. Estos tipos de contenido permiten a Tropical conectar con
su audiencia y transmitir un estilo de vida que resuena con sus aspiraciones y valores.

7. ¢Como se asegura una marca de que su mensaje sea coherente en todas las plataformas
digitales?

En la entrevista, la Magister Suarez enfatiz6 en que, para garantizar la coherencia del mensaje es
importante contar con una estrategia de comunicacion bien definida que aborde tres areas clave:
la definicion de la identidad de marca, la adaptacion del mensaje segun la plataforma y el
monitoreo constante. Primero, es fundamental establecer una identidad de marca clara, respaldada
por una guia de estilo que incluya tono, valores y estilo visual. Luego, se debe adaptar el mensaje
para cada canal, priorizando contenido visual y entretenido. Una estrategia centralizada asegura
consistencia en todos los mensajes, y la capacitacion del equipo y colaboradores es vital para
comunicar la esencia de la marca. Por Gltimo, el monitoreo continuo permite ajustar el contenido
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segun la respuesta de la audiencia, manteniendo la coherencia de los valores e identidad de
Tropical.

8. ¢Qué herramientas o métricas utiliza para medir la efectividad de las campafias de publicidad
digital de la marca?

Durante la entrevista, la Magister Suérez explico que para evaluar la efectividad de las camparias
publicitarias digitales se utilizan diversas herramientas y métricas clave. Google Analytics permite
analizar el trafico web y el comportamiento en el sitio, brindando datos sobre visitas, tiempo en
pagina y tasa de rebote. Las plataformas de publicidad, como Facebook Ads e Instagram Ads,
ofrecen métricas que ayudan a optimizar el gasto y la segmentacién. Las métricas de engagement
en redes sociales, como "me gusta" y comentarios, reflejan la conexion del publico con el
contenido. Ademas, las métricas de conversiones y ROI permiten medir el retorno de inversion y
ajustar el presupuesto segun el costo por adquisicion. También se mencionaron herramientas de
monitoreo de marca como Brandwatch y Sprout Social, que ayudan a evaluar el sentimiento y las
menciones de la marca en redes, indicando el impacto positivo de las camparias en la imagen de la
marca.

9. ¢Puede compartir ejemplos de campafias que hayan tenido un impacto significativo en
términos de conversion o engagement?

En la entrevista, la Magister Suarez compartié su experiencia en campafias digitales exitosas para
marcas de consumo, destacando resultados notables en conversion y engagement. Mencion6 una
campafia de retargeting con ofertas personalizadas que aumentd las conversiones, asi como la
implementacién de una estrategia de contenido generado por el usuario (UGC) que elevo el
engagement. También colaboré con micro-influencers en TikTok, lo que resulté en un aumento
significativo del CTR.

10. ¢ Qué tendencias en publicidad digital cree que influiran en la estrategia de la marca Tropical
en el futuro?

En la entrevista, la Magister Suarez destacO que las tendencias futuras en publicidad digital
influiran en la estrategia de Tropical. La publicidad personalizada y la microsegmentacion
permitiran anuncios mas especificos, mientras que el contenido interactivo y la realidad aumentada
mejoraran la conexion emocional con los productos. EI marketing de micro-influencers sera clave
para llegar a audiencias comprometidas, y los videos cortos seguiran siendo efectivos en
plataformas como TikTok. Ademas, la sostenibilidad se volvera esencial, y la automatizacién y la
inteligencia artificial optimizaran la gestién de camparfias en tiempo real.



45

11. ;Como se estd adaptando la marca a los cambios en el comportamiento del consumidor en el
entorno digital?

En laentrevista, la Magister Suarez menciono que el comportamiento del consumidor en el entorno
digital estd cambiando rapidamente, y Tropical esta adaptando sus estrategias para seguir siendo
relevante. La marca se enfoca en la personalizacion del contenido y la publicidad, utilizando datos
y anélisis para ofrecer experiencias mas pertinentes. Ha aumentado su presencia en contenido
visual y video en plataformas como Instagram, Facebook y YouTube, buscando conectar
emocionalmente con los usuarios. Ademas, promueve interacciones auténticas mediante
respuestas personalizadas y colaboraciones con micro-influencers. Tropical también experimenta
con interactividad y gamificacion para aumentar el engagement, fortaleciendo asi su conexion con
los consumidores en un mercado en constante cambio.

Analisis General de la Entrevista sobre Publicidad Digital

Tras analizar la entrevista con la Magister Suarez Karina, queda claro que la publicidad digital es
un pilar fundamental para la marca Tropical. Su enfoque en la creatividad y el analisis de datos
permite a Tropical conectar de manera efectiva con su audiencia, aprovechando plataformas clave
como Instagram y TikTok para resaltar la frescura y autenticidad de sus productos.

La personalizacién de las campafias, basada en datos demograficos y comportamientos, no solo
optimiza el retorno de inversion, sino que también crea una conexion mas profunda con los
consumidores. Ademas, el uso de contenido generado por los usuarios y la colaboracién con micro-
influencers se presentan como estrategias innovadoras que pueden aumentar el engagement y
fortalecer la lealtad hacia la marca.

Como conclusion, considerd que Tropical estd en una posicidn favorable para adaptarse a las
tendencias futuras en publicidad digital. Sin embargo, sera crucial que continten innovando y
ajustando sus estrategias para mantenerse relevantes en un entorno digital en constante cambio, la
clave del éxito radicara en su capacidad para escuchar a los consumidores y adaptarse a sus
necesidades y preferencias.

Magister Hernandez Carolina, experta en Neuromarketing
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1. ¢Podria contarnos brevemente sobre su experiencia en neuromarketing y su relacion con la
marca Tropical?

En la entrevista, la Magister Hernandez compartid su experiencia en neuromarketing, destacando
su analisis de la marca Tropical. Observd que esta se presenta con un estilo natural y relajado.
Resalto la importancia de identificar estimulos en sus campafas publicitarias, ya que las artes
gréaficas son percibidas como deseables para un consumo frecuente. Ademas, el disefio de su
empaque evoca recuerdos y motiva a los consumidores a elegir sus productos.

2. ;Como cree que el neuromarketing puede influir en la percepcion de la marca Tropical por parte
del consumidor?

La Magister Hernandez expresé que el neuromarketing influye significativamente en la percepcién
de la marca Tropical. Esta evoca un estilo de frescura que genera un ambiente de relajacion,
bienestar y vitalidad. Los colores, sabores y elementos visuales, junto con la energia positiva de
sus camparfias, conectan profundamente con los consumidores. Aunque el enfoque en la aventura
resuena bien con un publico més joven, también conlleva ciertos riesgos. Los colores verde, azul
y amarillo, junto con las tonalidades de los diferentes sabores de té, proyectan alegria y se
complementan con sonidos relajantes. El disefio moderno del envase y el mensaje de sabor natural
refuerzan esta conexion con la naturaleza, mejorando asi la percepcion de la marca.

3. ¢Qué emociones o sensaciones busca evocar la marca a través de sus campafias?

La marca Tropical busca evocar emociones de frescura, alegria y relajacion en sus consumidores.
A traveés de sus campafias, intenta crear una conexion emocional que les haga sentir bien y
relajados al consumir sus productos.

4. ;Qué elementos especificos de neuromarketing (como colores, sonidos o imagenes) considera
que son mas efectivos para la marca Tropical?

La Magister Hernandez menciond que los colores brillantes, especialmente el verde y el azul, son
muy efectivos, ya que evocan frescura y alegria. Ademas, los elementos visuales que transmiten
un estilo de vida positivo y relajado, junto con sonidos suaves y relajantes, contribuyen a crear una
experiencia sensorial atractiva para el consumidor.
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5. ¢Ha notado algun patron en las reacciones de los consumidores ante ciertos estimulos de la
marca?

Si, ha observado que los consumidores responden positivamente a los estimulos visuales y sonoros
que evocan naturaleza y relajacion. Estas respuestas se traducen en una mayor conexion emocional
con la marca y un aumento en la intencién de compra.

6. ¢Qué estrategias de neuromarketing ha observado que ha implementado la marca Tropical en
sus campanas?

En sus redes sociales, aunque no se aprecian estrategias especificas, la Magister Hernandez destaca
tres elementos importantes. Primero, generar un estimulo sensorial y experiencias emocionales
que conecten con los clientes a través de degustaciones y promociones, creando un ambiente célido
y relajado. Segundo, el uso de colorimetria y frescura, aunque menciona que el aspecto auditivo
podria mejorarse. Por Gltimo, la estrategia de generar un sentido de permanencia y nostalgia, lo
cual permite crear vinculos con la comunidad y la cultura, aunque también puede evocar nostalgia
en aquellos que no consumen el producto de manera habitual.

7. ¢Puede compartir algin caso de éxito donde el neuromarketing haya mejorado el rendimiento
de una camparia especifica?

La Magister mencion6 que ha habido casos donde la implementacion de estrategias de
neuromarketing ha llevado a un aumento significativo en las ventas y la lealtad del consumidor,
aungue no proporcioné ejemplos especificos durante la entrevista.

8. (Como se pueden medir los resultados de las estrategias de neuromarketing aplicadas a la
marca?

Existen varios métodos para medir estos resultados. Algunas evaluaciones se realizan mediante
técnicas neurofisioldgicas que permiten detectar reacciones a nivel psicolégico. Por otro lado, el
andlisis de mercado se enfoca en indicadores como el incremento en ventas, el aumento de
interacciones, y métricas de marca como la lealtad y el reconocimiento. Estos resultados se pueden
evaluar utilizando herramientas como el BPCA (Brand Potential Conversion Analysis).

9. ¢Qué métricas considera mas relevantes para evaluar el impacto de estas estrategias?

Las métricas mas relevantes incluyen el aumento en ventas, la tasa de retencion de clientes, el
reconocimiento de marca y la intencion de recomendacién. Estas métricas ayudan a comprender
la efectividad de las estrategias de neuromarketing aplicadas.
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10. ¢ Cuaél es su vision sobre el futuro del neuromarketing en la industria de bebidas, especialmente
para marcas como Tropical?

La Magister considera que el futuro del neuromarketing en la industria de bebidas es amplio y
ambiguo. Las marcas deben seguir desarrollando elementos que les permitan conectar con el
consumidor. Recomienda que se vincule la tecnologia con aspectos emocionales y se creen
experiencias multisensoriales, dado que las generaciones actuales son muy exigentes.

11. ¢ Qué tendencias emergentes en neuromarketing podrian influir en la estrategia de la marca en
los préximos afios?

Finalmente, la Magister Herndndez sefial0 que Tropical necesita desbloquear herramientas
digitales y personalizar su enfogque hacia la sostenibilidad ambiental. Este mercado representa un
océano azul, pero la competencia es intensa, lo que requiere que la marca se adapte y evolucione
para mantenerse relevante.

Analisis General de la Entrevista sobre Neuromarketing

La entrevista destaca el papel fundamental del neuromarketing en la construccion de la percepcién
de la marca Tropical. Al crear experiencias sensoriales y emocionales memorables, Tropical
establece una conexion auténtica con sus consumidores, evocando sensaciones de frescura y
relajacion que resuenan profundamente. Aunque las estrategias actuales son efectivas, existe un
vasto potencial para optimizar, especialmente en el uso de elementos auditivos que complementen
la experiencia.

A medida que el mercado evoluciona, Tropical tiene la oportunidad de innovar al adoptar
tendencias emergentes y herramientas digitales, personalizando su enfoque para cautivar a un
publico cada vez mas exigente. En resumen, el neuromarketing se posiciona como una herramienta
clave para el futuro de la marca, permitiéndole no solo adaptarse, sino también liderar en un
entorno competitivo, respondiendo a las demandas de consumidores mas conscientes vy
sofisticados. jEl futuro de Tropical brilla con la promesa de experiencias Unicas e inolvidables!

CAPITULO IV: PROPUESTA
ARTICULO CIENTIFICO PARA PUBLICACION

4.1. Tema

INFLUENCIA DEL NEUROMARKETING EN LA TOMA DE DECISION DE COMPRA
“CASO DE ESTUDIO DE BEBIDAS TROPICAL”
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4.2. Objetivo

Objetivo General: Analizar los elementos de neuromarketing en la marca Tropical como factor
decisivo de compra en los consumidores.

Objetivos Especificos:

- Identificar los principales elementos de neuromarketing presentes en las campafias de
Tropical.

- Evaluar la percepcion de los consumidores sobre estos elementos y su efectividad.

- Proponer recomendaciones para optimizar las estrategias de neuromarketing de la
marca.

4.3. Justificacion

La presente investigacion se justifica por la creciente relevancia del neuromarketing en el &mbito
del marketing contemporaneo, en un entorno competitivo donde los consumidores estan expuestos
a una gran cantidad de estimulos publicitarios, entender como estos afectan las decisiones de
compra es esencial. El neuromarketing ofrece herramientas que permiten a las marcas, como
Tropical, descifrar las emociones, motivaciones y preferencias de sus consumidores. Al hacerlo,
se pueden disefiar estrategias mas efectivas que no solo optimicen el posicionamiento de la marca,
sino que también fortalezcan la conexion emocional con el publico.

Ademas, la investigacion contribuird al conocimiento académico sobre el neuromarketing,
proporcionando un analisis detallado de coémo se aplican sus principios en campafias publicitarias
especificas. El estudio de caso de la marca Tropical permitira identificar patrones y tendencias que
pueden ser relevantes para otras empresas en la industria. De esta forma, se enriquecera la literatura
existente y se facilitaran nuevos enfoques para la implementacion de estrategias de marketing
basadas en el comportamiento del consumidor.

Por otro lado, la investigacion también tiene implicaciones practicas. Al comprender cémo los
elementos visuales y emocionales influyen en las decisiones de compra, Tropical podra adaptar
sus campafas para maximizar el engagement y la lealtad del consumidor. Esto es particularmente
importante en un mercado donde las preferencias de los consumidores estan en constante
evolucion. Al alinear sus estrategias con las verdaderas necesidades y deseos de su audiencia, la
marca no solo mejorard su rendimiento comercial, sino que también se posicionard como un
referente en el sector de bebidas.

Finalmente, la justificacion de este estudio radica en su potencial para generar un impacto
significativo tanto en el &mbito académico como en el empresarial. La investigacion no solo



50

ofrecera insights valiosos sobre la efectividad del neuromarketing, sino que también proporcionara
recomendaciones practicas que las marcas pueden implementar para optimizar sus estrategias de
comunicacion y marketing. En un mundo donde la conexion emocional y la experiencia del
consumidor son fundamentales, el neuromarketing se convierte en una herramienta indispensable
para el exito empresarial.
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CONCLUSIONES

El neuromarketing se ha consolidado como una herramienta fundamental para crear conexiones
emocionales profundas con los consumidores ya que, integra elementos visuales y emocionales en
las campanfias publicitarias, las marcas pueden no solo mejorar su percepcion en el mercado, sino
también cultivar la lealtad a largo plazo de sus clientes. En un entorno competitivo y saturado, esta
capacidad de resonar emocionalmente con la audiencia se vuelve crucial para diferenciarse y
mantener una relacion sélida con los consumidores.

Las estrategias de marketing que emplean colores vibrantes y mensajes persuasivos han
demostrado ser efectivas para aumentar el engagement y fortalecer la relacion con los
consumidores. Para mantener su relevancia, especialmente entre los jovenes, es crucial que las
marcas se adapten continuamente a las preferencias cambiantes del mercado y personalicen sus
mensajes, alinedndolos con las verdaderas necesidades de su audiencia.

Tropical tiene el potencial de convertirse en un referente en el aprovechamiento del
neuromarketing para beneficiar su marca. A través de la implementacion de estrategias que
integren elementos visuales y emocionales en sus campafias publicitarias, la marca puede no solo
mejorar la percepcion del consumidor sino también influir positivamente en sus habitos de
consumo. La investigacion realizada ha demostrado que el uso efectivo del neuromarketing puede
aumentar el engagement y la lealtad del cliente, posicionando a tropical como un lider en el
mercado costarricense. Al continuar explorando y aplicando estas técnicas la marca no solo
fortalecera su identidad, sino que también podréa establecer un modelo a seguir para otras empresas
en la industria.
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RECOMENDACIONES

Para maximizar el impacto de sus campafias, se recomienda a Tropical optimizar los llamados a la
accion (CTAs) en sus estrategias digitales. Es decir, incluir CTAs claros y atractivos puede
incentivar una mayor interaccion por parte de los consumidores, animandolos a participar
activamente con la marca y esto no solo aumentara el engagement, sino que también facilitara la
conversion de interacciones en ventas efectivas.

Se sugiere llevar a cabo investigaciones adicionales sobre el comportamiento del consumidor para
seguir afinando las estrategias de neuromarketing. También el comprender mejor las dindmicas
del mercado y las preferencias de los consumidores permitira a Tropical adaptar sus camparias de
manera mas efectiva, asegurando que se alineen con las expectativas cambiantes del publico
objetivo.

La marca deberia considerar la integracion de elementos sensoriales, como aromas en los puntos
de venta y empaques atractivos, para crear una experiencia de compra mas inmersiva'y memorable.
Ya que la estimulacion de multiples sentidos puede fortalecer la conexion emocional con los
consumidores y hacer que el producto se destaque en su mente.

Finalmente, es fundamental implementar un sistema de monitoreo continuo para evaluar la
efectividad de las estrategias de neuromarketing y publicidad digital, este sistema debe permitir
realizar ajustes en tiempo real basados en las respuestas y comportamientos del consumidor,
garantizando que las campafias sean siempre pertinentes y efectivas. Al adoptar un enfoque
proactivo y adaptable, Tropical podra mantener su relevancia y competitividad en el mercado de
bebidas.
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GLOSARIO

Neuromarketing: Disciplina que combina neurociencia y marketing para entender como los
consumidores toman decisiones de compra y responden a estimulos publicitarios.

Engagement: Grado de interaccion y conexion emocional que un consumidor tiene con una marca,
medido a través de likes, shares, comentarios y otras interacciones.

CTAs (Call to Action): Llamados a la accion disefiados para incitar a los consumidores a realizar
una accion especifica, como comprar un producto, registrarse en un sitio web o interactuar con una
publicacion.

Percepcion de Marca: Cémo los consumidores ven y valoran una marca en funcion de sus
experiencias y la comunicacion de la marca. Elementos Visuales: Componentes visuales, como
colores, tipografia e imagenes, utilizados en publicidad para atraer la atencion y evocar emociones
en el consumidor.

Branding: Proceso de construir una marca a través de la creacion de una identidad visual y
emocional que resuene con el pablico objetivo.

Segmentacion de Mercado: Dividir un mercado en grupos mas pequefios y homogéneos para
dirigir estrategias de marketing mas especificas y efectivas.

Contenido Generado por el Usuario (UGC): Cualquier tipo de contenido, como fotos, videos y
resefias, creado por los consumidores en lugar de la propia marca, que puede ser utilizado para
fortalecer la autenticidad de la marca.

Marketing Digital: Conjunto de estrategias y tacticas de marketing que utilizan plataformas
digitales y tecnologias en linea para promocionar productos y servicios.

ROI (Return on Investment): Medida de la rentabilidad de una inversion, calculada comparando
el beneficio obtenido con el costo de la inversion.

Andlisis de Datos: Proceso de inspeccionar, limpiar y modelar datos para descubrir informacion
atil que ayude en la toma de decisiones comerciales.

Target Audience (Audiencia Obijetivo): Grupo especifico de consumidores a los que una marca
dirige sus productos y mensajes de marketing.

A/B Testing: Metodo de comparacion de dos versiones de una campafia 0 producto para
determinar cudl es méas efectiva en alcanzar un objetivo especifico, como conversion o
engagement.

Emotional Branding: Estrategia de marketing que se centra en crear una conexion emocional
entre la marca y los consumidores, buscando generar lealtad a través de experiencias significativas
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Ficha de Observacion de Contenido Digital - Marca Tropical

Informacion General

Marca Observada:

Objetivo:

Tipo de contenido:

Fecha de analisis:

Red social:

Tipo de Contenido:

Elementos a Observar
1. Uso de Colores

Colores Predominantes:

Impacto Emocional:
2. Imégenesy Visuales

Tipo de Imagenes:

Elementos Visuales:
3. Contenido Narrativo

Tono y Estilo:

Estrategias de Neuromarketing:

Mensaje Principal: ¢Cual es el mensaje que se desea transmitir?
4. Llamados a la Accion

Tipos de CTA. Utilizados: “Compra ahora”, “Sigue nuestra pagina”
5. Interaccion y Engagement

Numero de Interacciones: Likes, Comentarios, Compartidos

Calidad de los Comentarios: ¢Que tipo de feedback se recibe?

6. Analisis



Tabla 8: Formato de tabla para la Ficha de Analisis de Contenido

Marca Observada

Objetivo

Tipo de contenido

Fecha de Analisis

Red Social

Elementos a observar Descripcion

1. Pieza

2. Cromética Colores Predominantes:
Impacto Emocional:

3. Imégenes Tipo de Imagenes:
Elementos Visuales:

4. Contenido Narrativo Tono y Estilo:
Estrategias de Neuromarketing:
Mensaje Principal:

5. CTA. Pregunta interactiva:
Emojis:
Frase motivadora:

6. Interacciony Engagement Likes:

Comentarios:
Compartidos:
Calidad de los Comentarios:

Piezas Graficas
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. Refrescos Tropical®
Refrescos Tropical® 6 sept - @
14jun-Q

. Esta es tu sefial para que planeés tu préximo ride. #f*
Lo que le faltaba a ANSIEDAD era un Tropical para Recorda llevar un Tropical para el camino. &2
balancearse. & ;Qué les pareci la peli? ¥

:DONDE TE GUSTARIA
ESTAR A VOS?

OO 1965 32 comentarios 49 veces compartido O 782 4 comentarios 31 veces compartido

o Me encanta Q Comentar @ Enviar A} Compartir |b Me gusta Q Comentar @ Enviar d) Compartir

@ refrescostropi e
@ refrescostropi weie

PORQUE HABLAR DE

TE FRIO,

ES HABLAR DE

ME ANTO0JO
DEUNTROPICAL

SE '
TERMINA . ME REFRESCO

TOMANDOLO

NO QUIERO que se
TERMINE POR SU
RICO BALANCE

@Pso0 Qs V14 N

®u Qs Vo R
refrescostropi Decinos cudl es tu Tropical favorito y
participd por una caja de tu sabor elegido, para

celebrar que vos hacés que nuestro té sea el favorito
de Costa Rica. 7'

10 de junio

refrescostropi Hay ciclos que valen la pena repetir. @&

La primer persona que te salga al poner @ te debe un
#Tropical.

14 de mayo

Cuestionario para la Magister Hernandez Carolina (Neuromarketing)
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Introduccion

¢Podria contarnos brevemente sobre su experiencia en neuromarketing y su relacion con la marca
Tropical?

Percepcion de Marca

¢Como cree que el neuromarketing puede influir en la percepcion de la marca Tropical por parte
del consumidor?

¢ Qué emociones o0 sensaciones busca evocar la marca a través de sus campafas?
Elementos Neuromarketing

¢ Qué elementos especificos de neuromarketing (como colores, sonidos, 0 imagenes) considera que
son mas efectivos para la marca Tropical?

¢Hanotado algun patrén en las reacciones de los consumidores ante ciertos estimulos de la marca?
Estrategias Implementadas

¢ Qué estrategias de neuromarketing ha observado que ha implementado la marca Tropical en sus
campanas?

¢Puede compartir algin caso de éxito donde el neuromarketing haya mejorado el rendimiento de
una camparfia especifica?

Resultados y Medicion

¢ Como se pueden medir los resultados de las estrategias de neuromarketing aplicadas a la marca?
¢Qué métricas considera mas relevantes para evaluar el impacto de estas estrategias?

Futuro del Neuromarketing

¢Cual es su vision sobre el futuro del neuromarketing en la industria de bebidas, especialmente
para marcas como Tropical?

¢ Qué tendencias emergentes en neuromarketing podrian influir en la estrategia de la marca en los
proximos afios?

Cuestionario para la Magister Karina Suarez (Publicidad Digital)
Introduccion

¢Podria contarnos sobre su experiencia en publicidad digital y como se relaciona con la marca
Tropical?

Estrategias de Publicidad Digital
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¢ Cuales son las principales estrategias de publicidad digital que ha observado que utiliza la marca
Tropical?

¢Qué plataformas considera méas efectivas para promocionar la marcay por qué?
Segmentacién de Audiencia

¢Cdomo se segmenta la audiencia en las campafias digitales?

¢Qué datos utiliza la marca para identificar y alcanzar a su publico objetivo?
Contenido y Mensajes

¢Qué tipo de contenido considera que resuena mejor con los consumidores de la marca Tropical
en el entorno digital?

¢Cdémo se asegura una marca de que su mensaje sea coherente en todas las plataformas digitales?
Medicion de Resultados

¢Qué herramientas o métricas utiliza para medir la efectividad de las campafias de publicidad
digital de la marca?

¢Puede compartir ejemplos de campafias que hayan tenido un impacto significativo en términos
de conversién o engagement?

Tendencias Futuras

¢Qué tendencias en publicidad digital cree que influiran en la estrategia de la marca Tropical en el
futuro?

¢Como se esta adaptando la marca a los cambios en el comportamiento del consumidor en el
entorno digital?



