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Abstract

Actualmente, las empresas deben optar por implementar formas de acercarse a
sus clientes o potenciales clientes, ya que el consumidor actual demanda de las
empresas un mayor compromiso si quieren que ellos compren sus productos y sean
fieles a sus marcas. La ciencia aplicada del neuromarketing, ha encontrado que si se
quiere acercar a los clientes y atraer a otros, las empresas deben apelar a las
emociones de los mismos, y es el trabajo de las marcas encontrar la manera de

hacerlo.

Se encuentra que el disefio de experiencias, tiene un punto en comun con el
neuromarketing y es que, para ambos, apelar a las emociones es la manera mas
acertada de crear vinculos con las personas, en este caso, el disefio de experiencias
dice que, el uso de los sentidos durante las experiencias va a lograr que la marca
guede impresa en el subconsciente de las personas, lo que influir4, probablemente
en su decision de compra, ya que esta, se da de forma inconsciente. También se
encuentra, gracias a la neurogastronomia, que hay formas de conectar el sentido del

gusto con los demas sentidos para resaltar una experiencia de consumo de alimentos.

Es asi, como surge la idea de realizar una experiencia en la que el usuario deba
prepararse su propio coctel para que explore otras posibilidades de consumo del
aguardiente, y, estimulando sus sentidos, lograr que la experiencia sea mas

impactante y agradable para él.
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1. Introduccién

A partir del trabajo como practicante de la realizadora de este proyecto; en la
empresa REPCO, distribuidora de licores en la que, se hizo parte del equipo de la
licorera de Manizales; se observdo como el equipo se centraba en implementar
estrategias enfocadas practicamente a las ventas para impulsar marcas como
Aguardiente Amarillo y Aguardiente Cristal, que son poco relevantes en el mercado
de los aguardientes. Por lo anterior, se comienza a investigar lo que otras marcas
estan haciendo para destacar de la competencia y se encuentra que hay una infinidad
de posibilidades creativas dentro del ambito del disefio de experiencias de la mano
con el neuromarketing, encontrando que ambos hacen énfasis en la importancia de
establecer vinculos emocionales con las personas apelando a los 5 sentidos, que

luego, influirdn en su decisién de compra.

El proyecto, explora el uso de los sentidos del usuario como forma de resaltar la
experiencia para hacerla mas significativa para él, a partir del uso de la cocteleria
como medio para presentarle formas distintas en las que puede consumir el producto
(Aguardiente Cristal) ensefiandole a preparar cocteles, aqui, el proyecto se vale del
uso de la neurogastronomia para influenciar en sus 5 sentidos a partir del sentido del

gusto.

Esta experiencia seria llevada a eventos como ferias y festivales donde sea posible
encontrar a un publico joven entre 18 y 28 afios, que pueda identificarse con la marca
y que quiera participar de la actividad la cual consistirA en preparar ellos mismos

cocteles con Aguardiente Cristal.



2. Planteamiento de la oportunidad

Al trabajar en la empresa REPCO, se observé como el equipo de la licorera de
Caldas, encargado de la comercializacion de Ron Viejo de Caldas, Aguardiente
Amarillo de Manzanares y Aguardiente Cristal; a veces luchaba con las ventas de los
aguardientes ya que el mercado es liderado por Néctar y Antioquefio, pero, en lugar
de analizar métodos diferentes a los enfocados en las ventas, seguian con la
implementacion de amarres, promociones Yy patrocinios y las ocasionales
experiencias cocteleras en supermercados, que practicamente consistian en dar
degustaciones de los licores y obsequios por compras, sin darse cuenta también, que
uno de los problemas es, que estas marcas son poco conocidas y que antes de
intentar vender a las personas un producto que no conocen, deberian dar a conocer
el producto a aquel publico que todavia no ha probado el mismo, pero, aprovechando
la oportunidad para cautivar a este publico de una forma nueva, ya que la tradicional

degustacion, es algo que la competencia también hace.



3. Justificacién

El disefio industrial es ideal para este proyecto, ya que a partir de toda la
investigacion llevada a cabo, como disefiadores, se debe intentar condensar todo ello,
en una serie de objetos mediadores de la experiencia, los cuales se encargaran de
garantizar la correcta realizacion de la actividad, brindandole al usuario los signos y
sefales correctos para que finalice la actividad exitosamente y también para hacer

gue disfrute de la misma.

De igual forma, este proyecto se enriquece a partir de ciencias aplicadas como el
neuromarketing y la neurogastronomia las cuales brindan muchos estudios sobre
como la mente funciona y es influida por elementos exteriores, todo ello influye en la
manera en que el diseflador puede aplicar dichos conocimientos en sus propias

creaciones y alimentar asi el conocimiento dentro del disefio industrial.

Se indaga también, lo que otras empresas estan haciendo para resaltar de la
competencia, atraer nuevos clientes y afianzar sus vinculos con los existentes y se
encuentra que, el disefio de experiencias es una manera muy interesante de abordar
la problematica de estas marcas, ya que no busca un incremento en las ventas en el
momento de la experiencia sino presentar un producto de una manera creativa y que
genere un impacto en las personas que probablemente pueda influenciar en su

decision de compra después.



4. Objetivos

4.1 Objetivo General

Dar a conocer la marca, a los jovenes que gustan del aguardiente, durante eventos
sociales (ferias y festivales) a través del disefio de una experiencia basada en los
estimulos sensoriales del usuario, para que conozca las diferentes posibilidades de
consumo del producto por medio de la cocteleria y asi generar un posible vinculo con

la marca.

4.2 Objetivos Especificos

e Trabajar con la relacion entre el sentido del gusto y los demas sentidos para

lograr una experiencia que apele al subconsciente del usuario.

e Disefiar los objetos mediadores de la actividad de tal forma que hagan parte
del estimulo sensorial del usuario y que también garanticen la correcta

realizacion de la experiencia.

e Mejorar la percepcién del usuario hacia el producto y la experiencia con ayuda

de los estimulos sensoriales que se presentaran.

5. Marco Conceptual

5.1 Actualidad de las bebidas alcohélicas: PESTAL

Politica
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En Colombia, el tema del alcohol es un tema susceptible, que si bien puede causar
muchos problemas de orden social, también tiene una gran importancia en la
economia y en la sociedad, es por esto, que la regulacién que se implementa a estas,
debe ser cautelosa, para no crear un desbalance y afectar de alguna forma, las

variables de las que hace parte en Colombia.

Alguna de las politicas para las bebidas alcohodlicas van para la sociedad, para
regular su consumo y que el mismo no cause problemas de orden publico, por lo que
se toman medidas contra la venta a menores o el manejar bajo los efectos del alcohol,

también el consumo de bebidas en espacios publicos.

Por otro lado, se aplican medidas que afectan a nivel econémico pero que van en
pro de la sociedad, como el impuesto a los grados de alcohol, ya que se cobran $220
por cada grado de alcohol en una bebida, lo cual podria asumirse también como una

medida para delimitar el acceso a bebidas mas embriagantes al aumentar el precio.

Economia

El mercado de los licores, es un sector extremadamente competitivo, con una gran
variedad de productos para ofrecer y para todos los presupuestos, es por esto que,
actualmente, empresas de rones y aguardientes; que son algunas de las bebidas mas
populares para la fiesta dado algunos de sus precios, se ven enormemente afectadas
debido a la oferta de cervezas, las cuales son muchisimo mas baratas y vienen en six

pack. También, hay un nuevo producto surgiendo, que es el whiskey de precio
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asequible, un whiskey barato pero que definitivamente llama la atencion dada la
percepcion que tiene la sociedad de que el whiskey, significa mas status, es lo que
consumen las personas con mayor poder adquisitivo, pero ahora, puede ser adquirido
por cualquiera a menor precio que el de un ron como lo es el caso del Passport
Scotch. Vemos también, marcas como Smirnoff, la cual sacd un nuevo producto

llamado Smirnoff X1 sabor a lulo, el cual es mas barato que un ron también.

Podriamos determinar, de acuerdo a lo anterior, que el mercado se esta inclinando
hacia productos de bajo costo y que probablemente la calidad no sea lo que mas le

interese a este tipo de consumidor.

Social

En el ambito social, encontramos que las bebidas alcohdlicas siguen estando
presentes en las fiestas de los colombianos, y pensamos que su consumo, ayuda

desde pasar un buen rato, hasta olvidar los problemas.

Se encuentra también, que en la sociedad colombiana, la exposicion al alcohol
comienza desde la adolescencia y que muchas veces, sin importar lo que diga la ley,

las personas menores de edad logran tener acceso a bebidas alcohdlicas.

Pero una de las dinamicas interesantes en el ambito de las cervezas, es el
surgimiento de lugares como el BBC, que cambi¢ la idea de beber cerveza solo por
beberla y aposté por la creacion de un espacio donde se ofrecieran productos
artesanales y donde los amigos y las parejas pudieran sentarse a hablar en un sitio

coémodo, bonito, escuchando musica y tomando cerveza.
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Tecnolégico

En al ambito tecnoldgico hay poca informacioén, claramente las bebidas alcohélicas
estan buscando continuamente mejorar su calidad y sacar nuevos productos, pero las
preparaciones de algunos siguen siendo muy tradicionales porque esto, es
precisamente lo que les brinda el sabor que los distingue. Tal vez, si se habla de
tecnologia, se podria tener en cuenta el envasado de los productos, donde se utilizan
maguinas que llenan las botellas y las tapan a gran velocidad, aqui las empresas de
bebidas claramente buscan optimizar los tiempos en los que pueden tener una gran
cantidad de producto listo, por lo que probablemente a medida que la demanda crece,
también buscan mejorar las herramientas que pueden optimizar las actividades de la

empresa.

Se encuentra también, la constante creacion de nuevos productos que se ajusten
a las demandas de la sociedad, en este momento las personas optan por cosas con
menos azucar o que no embriaguen tan rapido, por lo que surgen las bebidas light o
bebidas con menos porcentaje de alcohol, también buscan impactar otros publicos
como el femenino con técnicas como las mencionadas. Surgen bebidas con sabores,

como el vodka de lulo entre otros, que buscan cautivar otros paladares.

Ambiental

En este caso, cabe resaltar la labor de la Licorera de Caldas, ya que en la locacién
de la licorera en Manizales, se encuentra una reserva natural de su propiedad donde
llegan aguas manantiales del Nevado del Ruiz y que ellos utilizan para la elaboracion

de sus licores. Cabe resaltar que la licorera tiene un especial cuidado con esta reserva
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y las criaturas que lo habitan, disponiendo asi, de todo un equipo encargado de estar

al tanto del estado del lugar, que cuenta con 270 hectareas y 68 manantiales.

Legal

Hay politicas que regulan el consumo de bebidas alcohdlicas, para esto se crearon

las siguientes leyes segun la Alcaldia de Bogota:

- Ley 124/1994, la cual establece que la edad minima para consumir alcohol es

18 afos.

- 1696/2013, que prohiba manejar bajo los efectos del alcohol.

- Ley 30/1986 y Ley 124/1994, la cual establece que las publicidades de las

bebidas alcohdlicas deben ir acompafiadas de un texto legal.

- Decreto 263 de 2011, el cual establece que los supermercados, tiendas,
licorerias, cigarrerias, etc, no pueden vender alcohol después de las 11 pm, y

las discotecas solo hasta las 3 am.

A continuacién, se aborda un poco mas a fondo el tema de las leyes para la pauta

de bebidas alcohdlicas, en este caso, las establecidas por el INVIMA:

Regulacion de la publicidad de bebidas alcohélicas segun el INVIMA:

- Publicidades de marca (que no ensefian ningun producto) no requieren aprobacion

del INVIMA.

Requisitos sanitarios

- No emplear frases, palabras, signos, emblemas ni representaciones graficas
gue puedan generar confusion, engafio o duda al consumidor sobre la

verdadera naturaleza, origen, composiciéon o calidad del producto.

14



- No emplear términos calificativos que sugieran calidades y/o propiedades que

no posea el producto.

- No inducir al consumo de bebidas alcohdlicas por parte de mujeres
embarazadas. No asociar el deporte con el consumo de alcohol. No estar

dirigida al publico infantil.

- Incluir de forma visible y legible (para medios de comunicacion visuales) y clara
y audible (para medios de comunicacion sonoros) las siguientes leyendas
sanitarias: "El exceso de alcohol es perjudicial para la salud" y “Prohibase el

expendio de bebidas embriagantes a menores de edad”.

¢, DONDE PUEDEN ANUNCIARSE LAS bebidas alcohdlicas?:

-Las bebidas alcohdlicas pueden anunciarse en medios masivos de
comunicacion (televisiéon, radio, medios impresos, internet, entre otros),

siempre y cuando cumplan los requisitos anteriormente mencionados.

5.2 Actualidad del Aguardiente

Actualmente, el consumo de aguardiente ha disminuido durante los ultimos afios
pasando de 40,7 millones de unidades vendidas en 2014 a 25,6 millones a septiembre
de 2018 (La Republica, 2018), pero, a pesar de esta disminucion, sigue siendo la
bebida alcoholica preferida por los colombianos, ya que como se puede observar en
el articulo de la Republica (2018), el aguardiente vende 8 millones de cajas en primer

lugar, luego le sigue el ron con 2 millones y el whisky con 1,5 millones.
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Se concluye entonces que a pesar de que el consumo de aguardiente va en
decrecimiento debido a distintos factores como el precio, la importacién de nuevos
productos o el surgimiento de productos méas baratos, la mayor parte de los
colombianos siguen dirigiendo su atencion hacia el aguardiente como su bebida

alcohdlica de preferencia.

5.2.1 Aguardiente CristalL

Para ese proyecto, se escogié la marca Aguardiente Cristal, ya que su
personalidad apunta al tipo de publico que normalmente consume mas aguardiente,
lo jévenes, la personalidad de la marca se caracteriza por ser juvenil, tradicional, es
una marca que quiere estar presente en los buenos momentos de quienes la beben.
El slogan de la marca es “siempre alegre” y la imagen de la marca esta basada en el

pop art, el cual se utiliza en las piezas publicitarias.

Actualmente el portafolio de productos de la marca, varia dependiendo de la
region, para Cundinamarca, se comercializa Cristal tradicional y las tres nuevas
referencias conocidas como las tallas, las cuales se diferencian por el grado de

alcohol: Cristal XS con 24°, Cristal S con 26° y Cristal L con 29°.

La empresa incluye esta marca en algunos cocteles de aguardiente que maneja
en eventos, sin embargo las personas la mayor parte del tiempo no ven la preparacion
de los mismos o nunca se les informa de alguna manera, lo cual supone una
oportunidad en la manera en la que se muestra el producto, ya que si bien existen

cocteles de aguardiente, la gente no sabe de ellos o de como prepararlos.
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5.3 Neuromarketing

El neuromarketing, es una herramienta que ha venido evolucionando y obteniendo
mayor importancia en el ambito del marketing, gracias a los resultados mucho mas
certeros que entrega. Este, se basa en el uso de las neurociencias para entender el
comportamiento de los consumidores frente a las marcas y los productos, trata de
comprender que sentimos cuando estamos expuestos a distintos estimulos para asi,
tener una idea mucho mas certera sobre nuestras emociones y percepciones, y poder
asi, disefiar productos, servicios, marcas, que mas se ajusten a lo que el consumidor
desea y le gusta, pero también, puede ser utilizada para manipular al consumidor y
convencerlo de actuar de cierta forma o comprar ciertos productos sin que este lo
note, es alli donde el neuromarketing encuentra un gran grupo de personas en

desacuerdo con su implementacion.

A través del libro Buyology de Martin Lindstrom (2008), se concluyd que el
Neuromarketing es una herramienta muy poderosa al momento de analizar el
comportamiento de los consumidores, esto es importante para el proyecto, ya que el
usuario es un comprador y es necesario entender cuales son las maneras mas

efectivas de llegar a él.

Ya que se basa en la ciencia y el analisis de nuestro cerebro, entrega pruebas muy
concluyentes sobre el comportamiento de las personas, y se ha encontrado asi, que

las decisiones gue toman las personas yacen en el subconsciente y que aunque si
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piense que se estan tomando decisiones racionales, todo esta regido por las
emociones. El insight mas relevante que entrega esta ciencia aplicada, es que las

emociones son la manera en que las empresas deberian acercarse a sus clientes.

5.4 Disefio de Experiencias

Durante mi investigacibn me encuentro con esta metodologia que muchas
empresas implementan para cautivar a las personas, ya que, segun Van Hoult (2008)
“Las empresas deben entender que el ser nuevo u ofrecer nuevas caracteristicas ya
no es suficiente para diferenciar sus productos de la incontable cantidad de empresas
gue estan intentando hacer lo mismo (y lo logran) [...] Las empresas que quieren ser
actores relevantes en el mercado deben aprender a conectarse con sus clientes en
otro nivel, a través de la innovacién impulsada por la experiencia. La gente busca ser
tocada, inspirada y obtener satisfaccion emocional [...] Tocar las emociones es clave

para crear experiencias significativas y placenteras. Van Hoult (2008).

Con lo anterior, se concluye que esta metodologia es la guia para crear un puente
entre el usuario y el producto. Se encuentran también, puntos en comdn con el
neuromarketing, ya que ambos afirman que las emociones son la clave para llegar al
consumidor pero, en el caso del disefio de experiencias, se afirma que el apelar a los
sentidos de las personas es una buena manera de generar vinculos emocionales, ya
que los sentidos juegan un papel importante en la forma de actuar, pensar y sentir y
con ellos, podemos conectar con la memoria y las emociones de las personas y asi

generar mayor recordacion de marca.
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5.5 Neurogastronomia

Habiendo decidido que la manera en la que quiero llegar a los usuarios para que
prueben el producto es a través de la cocteleria, encuentro que hay una disciplina que
se encarga de estudiar la relacion del sentido del gusto con los demas sentidos, la
neurogastronomia. Esta ciencia no solo se enfoca en estudiar esta relacién si no
también, estudia como los estimulos exteriores influyen en la percepcion del sabor y
en la experiencia de comer. Aqui encuentro un gran niumero de estudios que son

pertinentes para mi proyecto de la mano del pionero de esta ciencia Charles Spencer.

Gracias a estos estudios, se encontraron distintas maneras en las que se pueden
influir los sentidos del usuario para que, en este caso, se puedan realzar los sabores
de los cocteles para tener mas oportunidad de dejar un impacto memorable en el
usuario si este gusta del coctel que se preparé. Lo anterior gracias a algo llamado
Correspondencias Transmodales, las cuales, segun Spence y Parise (2012) se
definen como “una tendencia, a que una caracteristica sensorial, o atributo, en una
modalidad, ya sea fisicamente presente o0 meramente imaginada, sea emparejada (o
asociada) con una caracteristica sensorial en otra modalidad sensorial”, es decir, que
los humanos, tendemos a hacer asociaciones entre distintos estimulos sensoriales,
por ejemplo, formas con sabores o sabores con sonidos, es por esto, que estas

correspondencias transmodales, seran utilizadas para dar forma al proyecto.

De acuerdo a lo anterior, el primer estudio que es pertinente para este proyecto es
el realizado por Spence y Ngo (2012) en el cual se afirma que hay una

correspondencia transmodal entre las formas y el gusto, ellos, concluyen que las
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formas organicas se asocian con los sabores dulces y que las formas angulares se

asocian con los sabores acidos y las bebidas carbonatadas.

También, se utilizé un estudio en el que Spence et al (2015) afirma que hay una
relacion entre el color rojo, naranja y rosado, y, el sabor dulce, al mismo tiempo que,

hay una relacién entre los colores verde y amarillo y el sabor &cido.

En el apartado del sonido, encontramos que Kontukoski (2015), utiliza diferentes
melodias que los sujetos asociaron con dulce y acido, en este caso y como se
explicara mas adelante en el item de determinantes de disefio, se escogi6é una de
ellas para formar parte del estimulo auditivo de lo dulce. Por otro lado, en el estudio
realizado por Mesz (2012), se afirma que el sabor &cido, se asocia con una melodia

“aguda, disonante y rapida”. Mesz (2012).

Asi, a través del uso de las diferentes correspondencias transmodales, podemos
usar la relacion que existe entre el sentido del gusto y los demas sentidos, para lograr
influir en ellos durante la actividad y tal vez asi, lograr un realce del sabor del coctel
gue el usuario va a prepararse durante la actividad y que pueda dejar un impacto en

la memoria del mismo para lograr asi una mayor recordacién de marca.

6. Marco Referencial

6.1 Encuesta
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Se realiz6 una encuesta para resolver algunas dudas sobre los consumidores de
bebidas alcohdlicas y de aguardiente para tener una mejor idea del tipo de usuario

con el que se va a trabajar, tener una mejor idea de lo que piensan y ven.

¢Que edad tiene?

64 respuestas

® 185 23 afios
® 24528 afios
@ 29333 afios
@ 34 &fios en adelante

Figura 1. Respuesta a la pregunta nimero 1 de la encuesta. Fuente: Propia.

A partir de estos resultados, se determina que el usuario, serian las personas entre

los 18 y los 28 afios, siendo estos los que suman mas de la mitad de la muestra.

:;Consume usted aguardiente?

64 respuestas

®si
® No

Figura 2. Respuesta a la pregunta nimero 2 de la encuesta. Fuente: Propia.

Aqui se puede observar que la mayor parte de los encuestados, consume
aguardiente, lo que representa una prueba de que hay un publico para la marca y el

proyecto.
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Que tan frecuentemente consume aguardiente?

® Cadafin de semana
@ Cada 15 dias

1 vez al mes
@ Munca

Al analizar los resultados de esta pregunta, se observa que, el 43% las personas
gue consumen 1 vez al mes, viene de aquellos entre los 18 a los 23 afios, y el 34%
viene de aquellos entre 24 a 28 afios, diferente a lo que se pensaria, los mas jévenes
no estan consumiendo aguardiente tan frecuentemente, al menos de acuerdo con

esta encuesta.

:Que marcas de aguardiente conoce?

Mectar 62 (93,4 %)
Antioguefio A7 (90,5 %)
Blanco Del Valle 18 (28,6 %)
Amarillo de Manzanares 8127 %)
Criztal 35 (55,6 %)
Lider 26 (41,3 %)
0 20 40 60 a0

Se observa aqui que, curiosamente, la marca Cristal, es la tercera que las

personas afirmaron que conocian. Pero, el conocerla, no significa que la hayan
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probado, puede significar que han escuchado de ella o la han visto en algun punto de

venta.

;Cuales marcas consume mas frecuentemente?

Mectar 52 (88,1 %)
Antioguefio 39 (66,1 %)
Blanco Del Valle 3(5,1%)
Amarillo de Manzanares 1(1,7 %)
Cristal 11,7 %)
Lider 2 (3,4 %)
0 20 40 60

En esta respuesta, contrario a los buenos resultados de la anterior pregunta, se
observa que inclusive si las personas conocen Cristal, no lo compran frecuentemente,
cabe resaltar, que después de esta encuesta, Cristal lanzo tres nuevas versiones de
su aguardiente con diferentes grados de alcohol, y cambiando su imagen, lo cual
puede ser aprovechado en el proyecto para mostrar caracteristicas que hacen resaltar

a la marca por sobre la competencia.

¢A qué edad consumié alcohol por primera vez?

15 13 (20,3 %)
11 (17,2 9%)
10 8 (12,5 %) 8 (12,5 %)
5 4 (6,3 %)
2 (3,1 %) 2(3,1%) 2(3,1%)
1 (1,612(1,6 %) [ 1 (1,€4%(A,E4%9(1,6 %) 0.1 (1,619(1,6 %) 0.1 (1,61%(1,6 %) 1 (1,6 %) [ 1 (1,€1%(1,61%(1,E1%(1,6 ¢
0
1 12 Afios 13 13 afios 14 14 afios 15 16 17 18 afios 20
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Aqui, se observa que las edades donde mas contacto se tiene con el alcohol, es a
los 14 y alos 16 afos. Pero, en el global de las repuestas, muestra que la mayor parte
de los encuestados, dicen haber consumido alcohol por primera vez, antes de la edad
legal establecida. Esto, puede deberse también a un tema cultural, en el que los
padres son un poco mas permisivos sobre el tema de a qué edad dejar que sus hijos

prueben alcohol por primera vez.

Con qué bebida probo alcohol por primera vez?

64 respuestas

@ Aguardiente

@ Cerveza
Ron

@ Otros

Se concluye que, aunque el aguardiente es una bebida tradicional del pais, la
cerveza es la que domina en cuanto a cémo las personas son introducidas en el

ambito de las bebidas con alcohol.

En qué se fija usted al comprar aguardiente?

@ Precio

@ Sabor
Marca

@ Empague
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Se observa aqui, que una de las cosas que mas miran las personas a la hora de

comprar alcohol, es la marca, seguido del precio y como se ha observado

anteriormente, hay preferencia por las marcas Néctar y Antioquefio. Se puede asumir

gue la influencia de estas marcas en la mente de los consumidores es muy fuerte ya

gue el precio no parece influir en la decision de compra para la mayor parte de los

encuestados.

Por qué compra aguardiente?

@ Forgue s mas harato
@ Forgue e gusta el sabor
Porgue embriaga mas rapido

Si bien, en la pregunta anterior el precio iba después de la marca cuando se

compraban aguardientes, lo que esta respuesta dice, es que la razén por la que las

personas escogen beber aguardiente por sobre otros licores, es porque sus precios

son mas baratos que el de otros licores.

Fiesta

Reunidn en una casa

En Ia calle con amigos

Con amigos en sitios para
hablar y escu...

0

10

En qué ocasiones consume aguardiente?

—32 (54,2 %)

—15 (25,4 %)

—31(52,5 %)

20 a0 40

- 50847 %

50
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Figura 10. Respuesta a la pregunta nimero 10 de la encuesta. Fuente: Propia.

Las ocasiones mas populares para consumir alcohol entre los entrevistados son

las fiestas y las reuniones en casas.

Que tan importante es para usted el precio del aguardiente cuando lo
consume en una reunion en una casa?

60 respuestas

@ Muy importante
@ Mo tan importante
) Mada importante

Figura 11. Respuesta a la pregunta namero 11 de la encuesta. Fuente: Propia.

Que tan importante es para usted el precio del aguardiente cuando lo
consume en una fiesta o bar?

509 respuestas

@ Muy importante
@ Notan importante
© Mo es importante

Figura 12. Respuesta a la pregunta nimero 12 de la encuesta. Fuente: Propia.

Observadas las dos preguntas anteriores, se ve la relacion que hay entre el dinero
gue una persona esta dispuesta a gastar en una reunién en una casa vs el dinero que

esta dispuesto a gastar en una fiesta o bar, teniendo en cuenta que las salidas a sitios
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de rumba, requieren muchos mas gastos, como el cover y el alcohol que es

muchisimo mas caro en estos sitios.

Seleccione 2 lugares donde compra aguardiente mas frecuentemente?

Supermercado 44 (74,6 %)
Tienda de barrio 33 (55,9 %)

Rappi 6(10,2 %)

Domicilio (00 o correo de la

23 (39 %)
noche) ( ’

San Andresito 2(34%)

El supermercado es el lugar donde mas se compra aguardiente segun los
entrevistados, se puede tener en cuenta aqui que este contexto sirve tanto para

fiestas como para reuniones en casa.

Con qué acompanantes consume aguardiente?

Liman 22 (36,7 %)
Limén y sal 17 (28,3 %)
Mani 24 (40 %)
Coctel 11,7 %)
Papas de paquete 23 (38,3 %)
Ninguno 1 (18.3 %)
Maranja 11,7 %)
Agua 1{1,7 %)
Cerveza 1(1,7 %)
Perico y tachas 1({1,7 %)
Pola 1(1,7 %)
0 5 10 15 20 25

Se observa que los acompafiantes mas populares para el aguardiente, son el

mani, las papas de paquete y el limén.
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Que presentacion del aguardiente le llama la atencion?

@ Eotella
@ Tetrapack
Botella (media)
@ Tetrapack pequefo

En qué lugares nota usted publicidad de bebidas alcoholicas con mayor
frecuencia?

En los Supermercados —24 (39,3 %)
En Redes sociales —11 {15 %)
Enla calle - 30492 %
Pautas en radio —11 {158 %)
No he notado nada o no me 13213 %)
acuerdo
0 10 20 30

Las personas en esta encuesta notan mucho mas las pautas de bebidas
alcohdlicas en la calle y en el supermercado. En la calle, se pueden observar vallas
publicitarias y eucoles en los paraderos, en el supermercado, se ven los muebles o

puntas de gondola y las clasicas degustaciones.
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Cual es la ultima publicidad de bebidas alcohdlicas que recuerda y de que
marca?

Mectar

Méctar

Andina

Mo recuerdo
Mectar

Cerveza, Budweiser

Tequila

En esta pregunta, los resultados mostraron que las pautas o ayudas visuales que
mas recordaron los entrevistados, fueron de las marcas Néctar, Poker y Antioquefio
respectivamente. Por otro lado, la mayoria de entrevistados no recordaba en qué
lugares o de que tipo eran las pautas que recordaban de las marcas, entre los que si,

las més populares fueron: Vallas publicitarias, paradas del SITP y medios digitales.

Conclusiones de los resultados

e Los resultados mostraron que las personas no se preocupan tanto por el dinero
cuando estan en una reunion en una casa, tanto como sucede cuando salen a
un sitio de fiesta, esto puede ser debido a que el gasto al salir a un lugar es
mucho mayor, considerando que hay que pagar un cover y que las bebidas
alcohdlicas son muchisimo mas caras en un sitio, por lo que la gente busca

mas economia cuando salen de fiesta que cuando estan en una casa.
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e Las personas se dejan llevar por el precio a momento de escoger que tipo de
bebida alcohdlica quieren comprar, pero al momento de escoger la marca de
aguardiente que quieren llevar, se decision se basa, para la mayoria, en la
marca, teniendo en cuenta que la diferencia de precio entre las mas preferidas
Néctar y Antioquefio es de casi 10.000 pesos, eso no parece importar cuando

hablan de sus marcas preferidas.

e Contrario alo que pensaba, las personas no compran mas aguardiente a través
de domicilio, por el contrario compran con mas frecuencia en supermercados
y tiendas de barrio. El supermercado, puede influir tanto en la actividad de salir
de fiesta, ya que la gente a veces busca empezar a tomar antes de entrar al
bar, porque es mas barato; como en la actividad de reuniones en casa o hasta

tomar en la calle con amigos.

e Entre todas las formas de publicidades que las personas recordaban, pudimos
ver que todas hacen parte de las pautas tradicionales, no habia nada nuevo ni
innovador en la forma como las marcas pautan sus productos, puede ser por
esto mismo que la mayoria de entrevistados ni siquiera recordaba en donde

las habia visto.

6.2 Observaciones

6.2.1 Jumbo Hayuelos

Se realizé una visita al supermercado Jumbo Hayuelos para realizar observaciones

ya que es el supermercado que rota mayor producto. Se queria oservar, que hacen
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las marcas alli, qué clase de personas iban a comprar producto, donde se ubicaban

los productos de la ILC (Industria Licorera de Caldas).

Se observo la cava de los licores donde habia bastantes muebles de distintas
marcas pautando alli, bastantes, la competencia en este punto es bastante

importante.

Habia un mueble de Ron viejo de caldas con el embajador de marca y una chica
de protocolo, estaban dando shots por la compra de productos, varias veces personas
se acercaban a preguntar de los productos. También habia otras marcas como chivas,

con una chica dando degustaciones.

Se realiz6 un recorrido por el supermercado para observar que hacian otras marcas,
no solo las de licores. A continuacion, algunas de las imagenes sobre lo que pude

observar en el supermercado.
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Conclusiones de la observacién

e La competencia de las marcas por la atencion del cliente en el negocio de los
licores, es muy fuerte, pero la mayoria de los muebles no tienen nada
innovador en los disefios, no habia ninguna interaccién entre las personas y
los muebles alli colocados. Lo que si captaba mucho mas la atencién, fueron

las neveras con videos en las puertas de las marcas Heineken y Aguila.

e También hay una oportunidad de disefo teniendo en cuenta que la visibilidad

de la marca Amarillo y de Cristal es bajisima comparada con la de Néctar y
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Antioquefio en el lineal, lo cual se ha observado en distintos supermercados.
Pero es una oportunidad interesante para aumentar el conocimiento sobre la
marca de Amarillo y/o Cristal y encontrar una manera mas interesante de

apoyar a estas marcas y conectarlas con las personas.

6.2.2 Eventos

Durante la estadia en la empresa Repco, se realizaron observaciones también en
distintos eventos donde la empresa pauta sus marcas. Estos eventos tenian distintos
tipos de publico. Se observaron eventos como El Premio Nacional del Periodismo,
Coffee Fest, Feria del Turismo, Bogota Fashion Week y los Premios Mi Gente. Se
mostraran fotografias de algunos de estos eventos y posteriormente se expondran las

conclusiones de las observaciones.
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Figura 27. Mueble de la marca en el Coffee Fest. Fuente: Camilo Bustos.
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Conclusiones de las observaciones

Durante estos eventos se observl la prevalencia de la imagen de ciertas

marcas como Ron Viejo de Caldas o Aguardiente Amarillo de Manzanares.

Muchos de estos eventos no reunen el target de la marca Cristal, se observo
gue hay personas de edades mixtas en algunos de ellos y publicos mas adultos
en otros, pero no se observo un evento en el que se reunieran personas

jovenes Unicamente.

Se observo la implementacién de la cocteleria con aguardiente, sin embargo
en estos eventos, en su gran mayoria, no se le muestra a las personas como
se elaboran dichos cocteles, por el contrario, se preparan con anterioridad y se
sirven en grandes cantidades a la vez para que las personas tomen uno y sigan

con lo que estan haciendo.

El montaje de los eventos es bastante monétono y poco atractivo teniendo en
cuenta que estos eventos son de las pocas oportunidades en las que hay
posibilidad de tener un contacto tan directo con los usuarios y de dejar un.

impacto en este.

6.3 Definicién de Usuario y Contexto

6.3.1 Usuario

El usuario para este proyecto seran los jovenes entre las edades de 18 a 28 afios

gue gustan de beber aguardiente y de vivir nuevas experiencias.
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Se escoge este usuario ya que también va acorde con la personalidad de la marca
y el target de la misma. También, porque segun las entrevistas realizadas, este es el
rango de edad que mas consume aguardiente. Asi mismo, este usuario se encuentra

ampliamente en el contexto a utilizar.

6.3.2 Contexto

El contexto de este proyecto seran los eventos sociales, como ferias y festivales,
ya que en primera estancia, la empresa no interviene en este tipo de eventos,
también, porque estos son lugares llenos de experiencias interesantes, donde las
personas ya no van Unicamente a escuchar a sus artistas si no que todo el evento es
una vivencia Unica, desde espacios interesantes creados por el mismo evento hasta
experiencias traidas por marcas participantes que quieren ser parte de la experiencia
gue viven alli las personas. En estos eventos se encuentra en su mayoria el rango de

edad del usuario que se va a trabajar.

7. Estado del arte

Para el analisis de referentes, se estudiaron distintos disefios de experiencias de
diferentes marcas, de aqui, surgieron distintas conclusiones, algunas de las cuales
se tuvieron en cuenta para el proyecto. A continuacion se presentaran algunos

ejemplos y una descripcion de los mismos.
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Figura 28. Experiencia de la marca Mattel en un centro comercial. Fuente: Internet

La marca Mattel, realiza una experiencia en un centro comercial, en la cual, el
participante debe interactuar con una persona en una pantalla en vivo y jugar una
ronda del juego Pictionary, una vez el participante adivina la palabra, surge de manera
sorpresiva un espectaculo alrededor de la palabra adivinada y se le dan obsequios al
participante, entre ellos, un juego de Pictionary. Aqui Mattel busca divertir a todos los

presentes con dicha actividad y mostrar lo divertido que es este juego.

REFRESQUE
SUAS IDEIAS

Sﬁ[ljl’; Sﬁf'«fc i

Figura 29. Ducha en una playa de la marca Sprite. Fuente: Internet.
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La marca Sprite, instala en las playas de Brasil, unas dichas que se asemejan a un
dispensador de bebidas, alli las personas van y se pueden dar un bafio mientras que
también tanto a ellos, como a las personas alrededor, se les obsequian botellas de

Sprite. Aqui, Sprite quiere hacer alusion a lo refrescante de su bebida.

La empresa IKEA, realiza una pijamada en la que los participantes pasan una
noche en una de sus tiendas haciendo uso de todos los muebles disponibles para que
pasen la noche alli. Aqui, IKEA busca crear un acercamiento con sus clientes y

potenciales clientes y dejar que interactien y prueben ellos mismos los productos.

Asi mismo, se analizaron muchos otros ejemplos como la ruleta de Heineken, la

magquina dispensadora de Milka, el boton sorpresa de la cadena televisiva de TNT y

varias experiencias de la marca Coca Cola.

7.1 Conclusiones
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e Estas experiencias no buscan una venta inmediata del producto, es mas, en
algunas, ni siquiera se muestra el producto de la marca ni el usuario tiene

contacto con ella, por otro lado, en otras, se obsequia el producto.

e Algunas experiencias tratan de mostrar un valor de la marca, o alguna

caracteristica en la personalidad de esta.

e Se puede observar el impacto en alguno de los sentidos, todas estas

experiencias generan un estimulo en al menos uno de los sentidos.

e Todas estas experiencias, buscan la participacion de las personas de alguna

forma, buscan hacerlas parte de toda la vivencia.

8. Propuesta de disefio

8.1 Determinantes de disefio

Durante esta seccion se hablard de los distintos objetos que se disefiaron para
mediar la actividad, pero antes, se aclararan las determinantes que llevaron a dichos
disefios y que surgieron de los estudios dados por la neurogastronomia, dichas
premisas o correspondencias transmodales, que se mencionaron anteriormente en el
apartado de neurogastonomia; aplicadas en conjunto, se utilizaran para influenciar
los sentidos y para exaltar los sabores dulces y &cidos de los cocteles para mejorar
la experiencia del usuario, lo que en ultimas, busca aumentar las posibilidades de

recordacion de marca.

Las determinantes son:

e Forma: Elementos angulares para lo dulce y angulares para lo acido. (vista y tacto)
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e Color: Colores Rojo y naranja para lo dulce. Verde y amarillo para lo &cido. (vista)

e Sonidos: Sonidos de piano consonantes para lo dulce y disonantes para lo acido.

(escucha)

e Material: Vidrio para los vasos donde se consumiran los cocteles.

8.2 Propuesta

Disefiar una experiencia que involucre los sentidos y esté basada en el usuario y
en la manera mas sencilla y entretenida de mostrarle como preparar un coctel
utilizando aguardiente, de tal forma que al final de la experiencia, el usuario disfrute
de lo que preparo y tal vez pueda replicarlo en un futuro, esto también lo acercara a

la marca y le permitira conocerla al igual que conocer otras formas de consumirlo.

Se utilizaran también 8 recetas de cocteles que parten de unas pruebas de sabor
realizadas previamente en la que se determina que los sabores dulces y &cidos de
las frutas, combinan muy bien con el sabor del aguardiente. A partir de lo anterior, se

determina entonces, que la actividad se dividira entre lo dulce y lo &cido.
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Figura 31. Prueba de sabores con aguardiente. Fuente: Propia.

Para este fin se hara uso de unos objetos mediadores que se disefiaran a partir
de las premisas encontradas por la neurogastronomia, las cuales definirdn cosas
como el color, la forma y el material de los objetos dependiendo de si van a hacer

parte de los cocteles que seran de sabores acidos o sabores dulces.

El primer objeto, es un muro, en donde se le muestran las posibilidades al usuario
en cuanto a ingredientes y cocteles con los que puede combinar el aguardiente, al
igual que una muestra de las distintas posibilidades de productos de la marca. El
disefio del muro se realiza a partir de la imagen de la marca, que es el POP ART, asi
mismo se utilizd una paleta de colores asociada a cada sabor y que, segun la
neurogastronomia, las personas asocian con los sabores dulce y &cido. Los
dispensadores que contienen los ingredientes, se realizaron en formas redondas y

angulares dependiendo del sabor al que pertenecen.
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Figura 32. Render del muro. Fuente: Propia.

Figura 34. Zona de aguardiente del muro. Fuente:
Propia.

Figura 33. Zona &cida del muro. Fuente: Propia
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El segundo objeto mediador, son las tarjetas de instrucciones, hacen parte de
las posibilidades que revela el muro y las cuales se encuentran dispuestas en el
mismo. En ellas se encuentra una ilustracion de como deberia verse el coctel una vez
preparado y que servirh como guia para los usuarios, de igual forma, aqui se
encuentran las recetas de los cocteles con las indicaciones de las cantidades a
utilizar. Estas son el primer paso para comenzar la actividad, una vez el usuario escoja
el coctel, deberé dirigirse al tercer objeto mediador, el modulo de preparacién para

comenzar a prepararlo.

Figura 35. Tarjetas de instrucciones. Fuente: Propia.

El tercer objeto mediador, sera el médulo de preparacion, donde el usuario
preparara el coctel disponiendo de un espacio con diferentes herramientas para este
fin. Aqui se hara uso de la mayor parte de los estimulos sensoriales, como el color, la
formay el sonido que tienen como fin, influenciar en la percepcién del sabor del coctel,
ya sea dulce o acido. Este estara dividido en dos, de acuerdo a los sabores, tendra
un lado de color rojo y forma circular y el otro de color verde y forma angular. Podran

participar 4 personas a las vez, 2 de cada lado.



En el modulo, estara dispuesto un espacio para colocar la tarjeta de instrucciones,
los vasos a utilizar, las copas medidoras para recolectar los ingredientes, los aderezos
que pueden colocar al coctel. Adicionalmente aqui, se generara el estimulo auditivo,
por el lado de lo dulce, se reproducir4 una melodia de piano utilizada en un estudio la
cual, los participantes asociaron con el sabor dulce: Trois Gymnopédies, N° 2 Lent et
triste de Erik Satie (Kontukoski et al., 2015). Por el lado de lo &cido, se utilizara una
melodia de piano disonante, ya que, segun Mesz (2012) lo &cido se relaciona con una
melodia “aguda, disonante y rapida”, por lo que se utilizara la melodia “Piano in a Dark
Place” de Michael Picher. Ambas seran reproducidas en volimenes bajos para que
no se afecten entre si y de igual forma permitir la interaccion entre los usuarios sin

molestarlos con voliumenes altos.

Figura 36. Render de la zona roja del médulo de preparacion. Fuente: Propia

Figura 37. Render de la zona verde del médulo de preparacion. Fuente: Propia
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También, se hard uso de vasos de vidrio con formas angulares y organicas para

los respectivos sabores, los mismos, buscan jugar con la percepcion visual del usuario
al ser vasos altos que parecen tener mas contenido de lo que realmente tienen. Estos
vasos se pintaron ligeramente con los colores asociados a los sabores a los que
pertenecen, ya que los mismos utilizados por los usuarios como referente al preparar
los cocteles, para asegurarse de que estan realizando la preparacion correcta de
acuerdo con la tarjeta de instrucciones, por lo que no se puede bloquear la visual del

usuario pintando completamente los vasos.
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Enseguida, estan las copas medidoras, las cuales los usuarios utilizardn para
dirigirse al muro y recolectar cada ingrediente necesario en el coctel. Dichas copas,
tienen formas angulares y organicas y utilizan un cédigo de colores para sefialar al
usuario hasta donde debe llenar la copa dependiendo de si debe agregar 1, %2 0 2

onzas de ingrediente, las instrucciones se encuentran en el médulo de preparacion.
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Cabe mencionar, que para dar a los usuarios mas autonomia en la actividad y no
recurrir a explicarla cada vez que se realice, se colocaron instrucciones en algunos

de los objetos mediadores para dirigir al usuario a través de la actividad y el orden

correcto para realizarla.

Finalmente, para medir la conexién del usuario con la actividad y su interés por
esta, se elaboré un mostrador donde se dispondran unas tarjetas con las distintas
recetas de los cocteles, que el usuario puede tomar y llevarse si es que esta

interesado en aprender a hacer otras recetas.
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Figura 44. Display de tarjetas con las recetas. Fuente: Propia

9. Comprobaciones

Se realizé un video en el que los participantes no tenian conocimiento de la
actividad, solo se les inform6 que la actividad trataba de preparar cocteles y se les dio
la instruccion de caminar hacia el montaje y mirar a su alrededor, ya que una de las
cosas a comprobar, es que las instrucciones sirvieran correctamente y lograran guiar

al usuario.

A continuacion, se muestran algunas imagenes concernientes al video de

comprobaciones.
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Figura 45. Montaje de la actividad. Fuente: Propia.

Figura 46. Usuarios compartiendo cocteles. Fuente: Propia
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10.Conclusiones

Los usuarios encontraron las instrucciones utiles al momento de guiarlos a

través de la actividad, lo que significa que las mismas, logran su propésito.

Se observo, que uno de los usuarios tomoé una fotografia del coctel que estaba
preparando, cuando se le preguntd por qué lo hacia, respondié que le gustaba
como habia quedado su preparacion. También, se le preguntdé qué haria con
la fotografia, a lo cual respondié, que probablemente la publicaria en una red
social, lo que lleva a pensar, que hay un potencial para medir la conexion hecha
con los usuarios a través de la observacion de las reacciones que puedan

haber online respecto a la actividad.

Se observaron distintas interacciones entre los usuarios alrededor del médulo
de preparacion, se pudo ver que interactuaron para ayudarse entre ellos en el
entendimiento de la actividad, y también, interactuaron para hacer
intercambios de cocteles y probar las preparaciones de los otros. Por lo anterior
concluimos que el médulo de preparacién cumple su funcion de servir como

centro de interacciéon entre los usuarios.

Se pudo evidenciar, que los vasos donde van los cocteles, sirven como guia
para los usuarios también, con ellos, el usuario va mirando como esta
guedando su preparacion, como se combinan los ingredientes y que tanto esta
llenando el mismo, por lo tanto, la decision de no utilizar mucho color en los

mismos, para no bloquear la visual del usuario, fue acertada.
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La actividad fue satisfactoria para los usuarios, ya que los mismos, quisieron
realizar varias preparaciones para probar otras recetas, al igual que tomaron
tarjetas en el paso 6, de recetas que les gustd preparar, para llevarselas y

probablemente replicar alguna de las recetas en un futuro.

Se logro dar a conocer la marca a los usuarios a través de la actividad, ya que,
varios de ellos, no habian oido de la misma, por lo que a través de este
ejercicio, se les dio a conocer los distintos productos, la imagen de la marca y

las diferentes posibilidades de consumo que puede haber con la misma.
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