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1.- INTRODUCCION



1.1.- RESUMEN

Este trabajo ha sido realizado mediante herramientas de neuromarketing, reciente rama
del marketing. Este consiste en la aplicacion de técnicas pertenecientes a las
neurociencias en dicho ambito, para asi poder obtener resultados mas precisos que de la
manera tradicional. Para llevar a cabo la investigacion hemos utilizado tres de estas

herramientas: eye-tracking, GSR y EEG.

Antes de realizar la investigacion, hemos hecho un andlisis al concepto de marketing y su
evolucion hasta nuestros dias, para asi llegar hasta el neuromarketing. Este lo hemos
realizado a su vez con la publicidad, ya que es otro de los factores importantes de nuestro

analisis.

Los anuncios publicitarios son importantes en la investigacion, ya que se han utilizado
seis del sector del automovil, para llevar a cabo la recogido de datos, viendo de qué

manera estas marcas influyen y crean o no valor en el consumidor.

Lo siguiente que hemos hecho antes de la investigacion es introducir a la industria
automovilistica y la preocupacion medioambiental, para luego acabar relacionando
ambas y analizar las tendencias crecientes que las unen. En este apartado también hemos
querido hacer hincapié¢ en dos de las marcas protagonistas de nuestro estudio. Estas son

Toyota y Tesla.

Por ultimo, hemos acabado analizando la situacion actual en nuestro pais, junto con las
b
politicas incentivadoras que tenemos, para asi poder compararlas con otros paises del

continente europeo.

Tras esto, hemos realizado el estudio e investigacion basado en diferentes preguntas
cualitativas, asi como mediante herramientas de neuromarketing. Con esta biometria de

neuromarketing hemos obtenido conclusiones relevantes.



1.2.- OBJETIVOS

Sinos adentramos en los objetivos de la investigacion, los dos objetivos principales estan
vistos desde diferentes perspectivas. Uno desde el punto de vista del consumidor y el otro

desde el punto de vista de las empresas y marcas automovilisticas.

Por un lado, queremos analizar la tendencia creciente de la sociedad hacia los productos
sostenibles. Por ello, a lo largo del trabajo también hemos abordado otros mercados como

son el de la alimentacion y la industria textil.

Queremos demostrar si el target de nuestra investigacion —hombres y mujeres de entre 35
y 55 afios, con educacion y un poder adquisitivo medio- son sensibles al medio ambiente,
es decir, si a dia de hoy ya estan concienciados con el cambio climdtico y quieren aportar
su grano de arena o al menos contribuir a un consumo mas responsable y sostenible,
incluso llegando a priorizar tal ideal como parametro mas relevante en el proceso de

compra de un vehiculo.

La sensibilizacion de los consumidores la queremos analizar tanto a nivel cognitivo, como
emocional mediante las ya mencionadas herramientas que disponemos para nuestra
investigacion, y, ademas, con las preguntas cualitativas, valorar el porqué de esas

decisiones.

Por otro lado, desde el punto de vista empresarial, desde el punto de vista del que tiene
que vender ese producto sostenible, quiero ver las diferentes estrategias que utiliza cada

marca a la hora de ofrecer sus vehiculos sostenibles.

Ademas, también ver el nivel de eficiencia emocional de las actuales campafias de
comunicacion de las empresas de automocion, reconociendo las que estan yendo por una
buena via y estan sabiendo llegar al consumidor con su mensaje y las que no estan

enfocando bien este mensaje o se estan centrando en dar uno que no tiene tanto impacto.

La razon de la eficiencia emocional es porque actualmente la publicidad estd tendiendo

hacia un tipo de publicidad sensible y concienciadora, y que ademas estd demostrando



que mejora las ventas y la imagen publica de las marcas que apuestan por esta tendencia.
Se trata de generar conciencia sobre temas de actualidad o problematicas sociales,
creando mayor impacto en la sociedad. Por todo esto, también queremos ver la percepcion

que el consumidor tiene de todas estas marcas, sobre todo a nivel medioambiental.

Una vez extraidos los datos y siguiendo por este tema, también me gustaria analizar mas
profundamente dos de las marcas que utilizo en mi proyecto. Estas son Toyota y Tesla.
Ambas con un ADN muy identificado hacia el sector automovilistico sostenible. Una en
el campo de los coches hibridos y la otra, de los eléctricos. Cada una con una estrategia
bastante diferenciada de la otra, pero como decimos, ambas apostando por la movilidad
sostenible. Mds tarde analizaremos cual parece que envia mejor el mensaje al consumidor

o al menos, cual llega mejor o se queda en la retina de este consumidor.

Por ultimo, otros datos interesantes que podemos extraer de la investigacion se centran
en el tipo de disefio favorito por los consumidores. También nos gustaria ver con estos
datos, el tipo de vehiculo que prefiere o escoge mayoritariamente cada género, en cuanto
a disefio, viendo asi si estas van a la par de las tendencias actuales y crecientes, ademas

de contrastar con mas datos, tal informacion.

1.3.- METODOLOGIA

A continuacién, voy a separar por bloques la metodologia que he utilizado para llevar a

cabo la investigacion de neuromarketing.

1. Busqueda de participantes

Para poder realizar esta investigacion, lo primero que hice fue contactar con mi publico
objetivo, enviando correos a los profesores de mi facultad y pidiéndoles su participacion
en un proyecto de neuromarketing, sin especificar, como parte de mi trabajo final de
grado. En este mensaje no especificaba nada acerca de la investigacion, para no alterar

los resultados.



El siguiente paso fue concertar citas con los diferentes profesores que habian aceptado mi
invitacion. A continuacidn, voy a explicar paso a paso el procedimiento que seguimos a

la hora de realizarle la experimental a cada usuario.

2. Presentacion

En cuanto el usuario entraba en la sala, lo primero que hacia, junto con la persona que me
ayudaba, era saludar, presentarme y agradecerle al participante la molestia de haber
venido. Lo siguiente era indicarle donde debia sentarse, justo frente al monitor desde el

cual iba a visualizar los anuncios, y pedirle que se pusiera comodo.

3. Calibracién de herramientas y tres primeras preguntas

En ese momento, todas las herramientas de neuromarketing estaban ya encendidas y
disponibles para su uso. El primer aparato que le colocabamos al usuario era el Consensys
GSR. Este lo colocdbamos en la mano no dominante del usuario, ya que es mas
susceptible ante cualquier cambio de emocion o sudoracion. Atdbamos el dispositivo a la
mufieca, mediante una cinta de velcro, y los dos electrodos los situabamos en los dedos
indice y corazon. Estos electrodos tenian que estar en contacto con la yema de estos
dedos. Por ultimo, abriamos el programa de Shimmer, la marca del dispositivo, y
comenzabamos a capturar todos los estimulos emocionales que nos extraia gracias a la

conductividad cutanea.

El siguiente paso era calibrar la EEG, le tecnologia que se encarga de realizar la
electroencefalografia. Lo primero que haciamos para facilitar la calibracion era mojar los
electrodos del casco con agua salada. Tras esto, colocabamos el casco a los usuarios y

esperabamos hasta que todos los sensores estaban en perfecto funcionamiento.

Cuando ya teniamos esto realizado, abriamos el programa de Emotiv, la marca del
aparato, y selecciondbamos la actividad a realizar por este aparato. En nuestro caso
seleccionabamos la visualizacion de videos. Los siguientes dos pasos eran calibrar el

dispositivo con los ojos abiertos y seguidamente, con los 0jos cerrados.



Una vez finalizada la calibracion de la GSR y el EEG, realizabamos las tres primeras
preguntas cualitativas. Estas se realizaban antes de la visualizacion de los anuncios, para

que las respuestas no estuviesen adulteradas.

En cuanto el usuario nos respondia a las primeras preguntas, el siguiente paso era calibrar
la Gltima herramienta de neuromarketing. Este es la tecnologia de “Eye Tracking”, el
seguimiento ocular. Para calibrar este, lo primero que haciamos era comprobar la
distancia, para que este estuviese en la distancia adecuada, y asi conseguir el buen

funcionamiento del dispositivo.

El siguiente paso era pedirle al usuario que siguiese con la mirada -no la cabeza- el punto
rojo que aparecia en el monitor donde iba a visualizar los anuncios. Para comprobar el
buen calibrado del dispositivo, lo siguiente que hacia el programa Gazepoint -el
encargado del “Eye Tracking”- era mostrarnos la mirada del usuario como un punto verde
y a su vez, aparecian diferentes circunferencias y con mi dedo indice le indicaba ciertas
circunferencias (se recomienda sobre todo las circunferencias de las esquinas, para
comprobar que el seguimiento ocular abarca toda la pantalla). Si el punto verde -su
mirada- entraba sin problemas dentro de la circunferencia sefialada, esto nos indicaba que

estaba bien calibrada la herramienta y podiamos pasar al siguiente bloque.

4. Estimulos (visualizacion de anuncios) y tres ultimas preguntas

Este ultimo bloque, dentro de la metodologia de la investigacion, se basa principalmente
en la estimulacion de los usuarios, para recolectar la mayoria de datos posibles que nos
ayuden a refutar o no nuestra hipdtesis. Esto lo conseguiamos gracias a las herramientas
de neuromarketing que acabdbamos de calibrar en el apartado anterior y que como
deciamos, se encargaban de captar todos los datos de interés para la investigacion.

Los estimulos consistian en la visualizacion de seis anuncios publicitarios del mercado

automovilistico espafiol, que ahora abarcaremos.

Los anuncios de la industria automotriz seleccionados fueron los siguientes:

- Vehiculos gasolina

Anuncio Audi A4 Avant Black Line 2017



Volkswagen Tiguan - 2018 - Para qué
- Vehiculos hibridos
Toyota C-HR #ConduceComoPiensas
Toyota Hybrid #ConduceComoPiensas
- Vehiculos eléctricos
El nuevo coche eléctrico Opel Ampera-e

Anuncio Tesla Model 3

Todos ellos fueron programados en dos érdenes diferentes y totalmente aleatorios, para
eliminar el orden como un factor que pudiese influenciar los resultados de la

investigacion.

Por ultimo, tras visualizar los seis anuncios publicitarios, los usuarios se encargaban de
responder a las ultimas tres preguntas. Estas ultimas tres estaban relacionadas con los

anuncios que acababan de visualizar.

Una vez habian acabado de responder a las preguntas, procediamos a quitarles los
aparatos y despedirnos de los participantes, mostrandoles antes nuestro agradecimiento

por haber participado en la investigacion.

Los anuncios en su conjunto tenian una duracion de 7 minutos. Si a los anuncios le sumas
las preguntas y el calibrado de los aparatos, todo ello estaba comprendido entre 14 y 16
minutos, dependiendo sobre todo de la velocidad en la que se calibraban todos los
sensores del Emotiv EPOC+H (electroencefalograma), teniendo en cuenta que la media de

puesta en marcha de este instrumento es de entre 5 y 8 minutos.
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2.- CONCEPTO Y
HERRAMIENTAS DEL
NEUROMARKETING
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Como ya se ha mencionado en el capitulo anterior, mediante el presente trabajo final de
grado interesa analizar la implicacion medioambiental en el sector automovilistico
espafiol como elemento clave, pero siempre rodeado de otros muchos conceptos

importantes de entender a la hora de profundizar en el trabajo.

En este capitulo se pretende abordar todos estos conceptos que van a ser vistos a lo largo
de la investigacion objeto de este trabajo final, antes de hablar de la sostenibilidad y la

implicacion con el medio ambiente, por parte de empresas y consumidores.

La investigacion que precede al trabajo final ha sido realizada mediante herramientas de

neuromarketing, reciente rama del marketing.

Se trata de un concepto clave del presente trabajo final de grado y consiste en la aplicacion
de técnicas pertenecientes a la neurociencia en dicho ambito, para asi poder obtener
resultados mas precisos que los obtenidos mediante la manera tradicional. Para llevar a
cabo la investigacion hemos utilizado tres de estas herramientas: eye-tracking, respuesta

galvanica de la piel y electroencefalografia.

Al haber utilizado estas técnicas para medir la eficiencia de la comunicacion, ademas de
analizar la implicacion medioambiental en el sector ya mencionado, vamos a empezar
viendo como se ha llegado hasta esta técnica de neuromarketing en la historia y luego se
expondra qué son todas estas herramientas, para que sirven y como se leen y utilizan los

datos extraidos.
Por ultimo, enlazaremos dicho concepto con el de la publicidad y los anuncios

publicitarios, ademds de ver como han evolucionado estos y por qué es importante la

union de la técnica de neuromarketing con los anuncios publicitarios.
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2.1.- CONCEPTO Y EVOLUCION DEL MARKETING O LA
MERCADOTECNIA

2.1.1. CONCEPTO DE MARKETING

El término mercadotecnia o marketing tiene diversas definiciones. Segun Philip Kotler
(considerado por algunos, el padre de la mercadotecnia moderna), es «el proceso social
y administrativo por el cual los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e

intercambiar bienes y serviciosy.

Segun la American Marketing Association (A.M.A.), en espafiol la Asociacion

Americana de Marketing, el marketing es una forma de organizar un conjunto de acciones
b

y procesos a la hora de crear un producto “para crear, comunicar y entregar valor a los

clientes, y para manejar las relaciones”. Su finalidad es beneficiar a la organizacion

satisfaciendo a los clientes, mediante intercambios de ofertas que tienen valor, tanto para

los socios, como para los clientes y la sociedad en general.

También se le ha definido como una filosofia de la direccion que sostiene la clave para
alcanzar los objetivos de la organizacion, que residen en identificar las necesidades y
deseos del mercado objetivo y adaptarse para ofrecer las satisfacciones deseadas por el
mercado de forma mas eficiente que la competencia o como el proceso por el que las
empresas crean valores para los clientes y construyen fuertes relaciones con ellos con el

proposito de obtener a cambio, valor procedente de dichos clientes.

En definitiva, resulta esencial en la mercadotecnia concebir esta relacion de intercambio

de experiencias que aporten valor para todas las partes.

13



2.1.2. HISTORIA Y EVOLUCION DEL MARKETING

La palabra marketing fue usada por primera vez en 1902, por el profesor E. D. Jones, en
la Universidad de Michigan (EEUU), durante su curso: “The distributive and regulative
industries of the United Sates”. El profesor impartia un curso que tenia por nombre: “La
industria distributiva y reguladora en Estados Unidos”. En el folleto descriptivo del

curso era donde aparecia por primera vez este término.

Sin embargo, hay otras personas que mantienen que el nacimiento del marketing no se
produce hasta 1922. En ese afio, Fred E. Clarck (primer presidente de la American
Marketing Association) escribia «Principios del Marketing». Para mucho, Clarck es el

verdadero padre del marketing.

Fuese cuando fuese que se utilizase la palabra por primera vez, la realidad es que el
marketing es tan antiguo como la necesidad del ser humano de obtener cosas a cambio de
otras. Pensemos un segundo qué es el marketing en realidad: «el estudio y la aplicacion

de estrategias para conseguir mejorar la comercializacion de un productoy.

Evolucidon de la mercadotecnia

e Mercadotecnia masiva (1940-1950). Se enfoca en toda la poblacion sin distincion
alguna (desarrollo de los medios de comunicacion)

e Mercadotecnia de segmentos (1960). Presentan cambios debido a la liberacion
femenina, movimiento de jovenes, etc. y se va enfocando mas en grupos

e Mercadotecnia de nichos (1980). Se presenta la crisis financiera. Los segmentos
siguen subdividiéndose “nicho de mercado”.

e Mercadotecnia personalizada (1990). Avances tecnologicos en base de datos,

observacion en la conducta del consumidor.

A partir de ahi, hoy en dia han surgido nuevas tendencias en el marketing. Una de ellas

es la neuromercadotecnia o también mas conocido como neuromarketing.

14



2.2.- NEUROMARKETING

2.2.1. CONCEPTO DE NEUROMARKETING.

Como ya hemos dicho, el neuromarketing consiste en la aplicacion de técnicas
pertenecientes a las neurociencias en el ambito del marketing, para asi poder obtener

resultados mas precisos que de la manera tradicional.

Esto se obtiene analizando los niveles de emocidn, atenciéon y memoria evocados por
estimulos en contexto de marketing o publicidad, como son anuncios, productos o

experiencias.

Todo ello se lleva a cabo con el objetivo de tener datos més precisos acerca de la reaccion
de los consumidores y mejorar la gestion de recursos destinados a marketing y ventas de
las empresas; asi como a la mejora de los propios productos, sus caracteristicas,

manipulacion, aceptacion, reaccion del consumidor, etc.

Por medio de la recopilacion de las reacciones a estos estimulos, el neuromarketing es
capaz de sefialar como mejorar un producto o servicio y como son los procesos de
decision del consumidor.

Es un tipo especializado de investigacion de mercados que utiliza mediciones

psicofisioldgicas periféricas y centrales (actividad cerebral, ritmo cardiaco, respuesta

galvanica de la piel, etc.) de los sujetos estudiados para obtener conclusiones.

2.2.2. HERRAMIENTAS DEL NEUROMARKETING

2.2.2.1. “Eye Tracking”

El “Eye Tracking” es una tecnologia para el estudio del movimiento y el comportamiento

de los ojos ante diversos estimulos. Esta técnica biométrica permite registrar y decodificar

15



informacion fisioldgica sobre la atencion y- con el apoyo de otras técnicas- aportar

informacion vinculada a emociones y procesos cognitivos.

La tecnologia de “Eye Tacking” mas comun utiliza un dispositivo -Eye Tracker- dotado

de un sensor y cdmaras. El sensor ilumina los ojos con una luz infrarroja.

Al entrar en contacto con la cornea y la pupila, se genera un reflejo que sirve al Eye
Tracker como marco de referencia del ojo y delimita asi el espacio a monitorizar. Las
camaras por su parte se encargan de captar la imagen en vivo de lo que ocurre en el

espacio delimitado de la mirada.

A partir de esta informacion se calcula un vector, cuya direccion, combinada con otros
factores geométricos, sirve para controlar la posicion de los ojos y calcular la direccion

de la mirada sobre el estimulo durante un estudio.

Cada par de ojos es un mundo y cuenta con unas caracteristicas particulares. Por esta
razdn, es necesario realizar una calibracion antes de ejecutar el estudio para poder
monitorizar correctamente al sujeto. Para ello deberd mirar a ciertos puntos de una

pantalla para que el Eye Tracker tome las referencias necesarias.

Los dispositivos de Eye Tracking pueden registrar informacién de 5 variables

distintas: fijacion ocular, saccades, rutas visuales, parpadeo y dilatacion de pupila.
A continuacién, se adjunta una imagen que representa como mide e interpreta

nuestra mirada la tecnologia Eye Tracking, para asi poder sacar datos fiables y

concluyentes.
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llustracion 1. Medicion e interpretaciones del Eye Tracking

Q} Fijacion
\ Saccades

RuTos
visuales

|
\
@ Parpadeo

@ Dilatacion
de pupila

Definicidon

Los ojos permanecen en una posicion fija
para tomar informacion

Movimiento oculares rapidos que ocurren
entre fijaciones.

Es la suma de fijaciones y saccades.

Cierre y apertura rapida de parpados.

Cambios en el tamafio de la pupila.

Interpretacion

Fijaciones largas: interés/comprension.

Fijaciones cortas: desinterés/incomprension.

Saccades regresivas: confusién/ incomprensién.
Saccades repentinas: cambio de objetivo.

Saccades largas: cambio del centro de atencién.

Rutas rapidas y directas: fluidez cognitiva.

Rutas lentas y erraticas: confusiéon/incomprension.

Baja frecuencia de parpadeo:
mayor exigencia de atencién

Alta frecuencia de parpadeo:
menor exigencia de atencién

Dilatacién: activacién emocional.

FUENTE': http://brainandmarketing.blogspot.com/2016/02/eve-tracking-neuromarketing. html

Como ya hemos dicho, el Eye Tracking registra 5 variables distintas.

La fijacion de la mirada nos muestra interés o comprension y viceversa. Depende del tipo

de movimiento ocular acelerado se puede extraer si hay confusion o el usuario ha

cambiado el centro de atencion, entre otras cosas. Ademads, la ruta visual, que es la suma

de estas dos variables anteriores, también sirve para interpretar mas datos.
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Por ultimo, el parpadeo y la dilatacion de la pupila nos indican el nivel de exigencia de

atencion y la activacion emocional, respectivamente.

2.2.2.2. Respuesta galvanica de la piel (GSR)

La respuesta galvanica de la piel (GSR), también denominada actividad
electrodérmica (EDA) y conductancia de la piel (SC), es la medida de las
continuas variaciones en las caracteristicas eléctricas de la piel, por ejemplo,

la conductancia, causada por la variacion de la sudoracion del cuerpo humano.

El GSR es un fendémeno medible a partir de la monitorizarion de los cambios en la
conductividad eléctrica de la piel. El nivel de GSR estd vinculado directamente con

el nivel de arousal o intensidad emocional.

En el caso de la piel, la reaccion emocional se ve reflejada en el grado de activacion-
transpiracion de las glandulas sudoriparas ecrinas. A mayor transpiracion, mayor

intensidad emocional y viceversa. Dicha transpiracion varia la hidratacion de la piel.

El agua es buen conductor de la electricidad, por lo tanto, con los sensores de un
dispositivo de GSR colocados en la superficie de la piel, es posible registrar las

variaciones emocionales experimentadas por un sujeto ante un estimulo externo.

La teoria tradicional del andlisis de la respuesta galvanica de la piel estd basada en la
suposicion de que la resistencia de la piel varia con el estado de las glandulas
sudoriparas de la piel. La sudoracion del cuerpo humano estd regulada por el Sistema

Nervioso Autonomo (SNA).
En particular, si la rama simpatica (SNS) del Sistema Nervioso Auténomo estd

muy excitada, la actividad de la glandula sudoripara también aumenta, lo que a su vez

aumenta la conductancia de la piel, y viceversa.
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De esta forma, la conductancia de la piel puede ser una medida de las respuestas del
Sistema Nervioso Simpatico humano. Tal sistema estd directamente involucrado en

la regulacion del comportamiento emocional en los humanos.

Para utilizar esta herramienta, en general s6lo son necesarios dos electrodos colocados en
el segundo y tercer dedo de una mano, ya que son las partes del cuerpo con mayor
densidad de glandulas sudoriparas ecrinas y donde, por lo tanto, mejor se registran los

cambios en conductividad.

La variacion de una corriente aplicada de bajo voltaje entre los dos electrodos se utiliza
como medida de la actividad electrodérmica (EDA). Esta sefial es enviada y modelada
por un software que refleja la evolucion en una escala de tiempo-voltaje. A mayor voltaje,

mayor conductividad- y mayor arousal.

A continuacion, se adjunta la imagen de la herramienta que mide la respuesta galvanica
de la piel (GSR), mediante la micro sudoracion que nosotros mismos no podemos
percibir, pero este aparato si lo hace, colocandose en la yema de los dedos indice y

corazon.

llustracion 2. Funcionamiento de la GSR

FUENTE: http.//brainandmarketing.blogspot.com/2015/12/que-es-gsr.html
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2.2.2.3. Electroencefalografia (EEG)

La electroencefalografia (EEG) es un método que monitoriza y graba la actividad

eléctrica del cortex cerebral, la superficie del cerebro.

Es una técnica no invasiva, con electrodos colocados sobre el cuero cabelludo y, por tanto,

apta para ser utilizada en situaciones diferentes a las tipicas de laboratorio.

Cada funcion mental consciente e inconsciente es el resultado de la comunicacion
eléctrica entre las neuronas del cerebro humano. La técnica de EEG es capaz de medir las
fluctuaciones de voltaje o potencial eléctrico sobre el cuero cabelludo causadas por la

actividad eléctrica concomitante de una poblacion de neuronas.

Estas fluctuaciones de voltaje pueden ser caracterizadas en términos de contenido
espectral (bandas o ritmos EEG) o de -caracteristicas en el dominio del

tiempo (Potenciales Evocados y Potenciales Relacionados con Eventos).

La actividad eléctrica cerebral espontanea (comunmente denominada "ondas cerebrales")
de un area particular del cerebro en una banda particular puede ser asociada con procesos
cognitivos especificos -como la memorizacion- y estados mentales -como la excitacion

o fatiga-.

El analisis de Potenciales Evocados (EP) consiste en medir la actividad sincrénica de la
EEG con la presentacion de un estimulo externo de diversos tipos (visual, acustico o
somato sensorial).

A la hora de valorar la actividad registrada se tienen en cuenta 4 factores:

Caracteristicas de tiempo-dominio: se valoran la onda en funcién de su amplitud,

frecuencia, morfologia y patrones de repeticion.
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2.

Distribucién espacial: la actividad cerebral no es uniforme. Segln la tarea o proceso
unas regiones se mostraran mas activas que otras. En un EEG este hecho se refleja en

diferencias de tiempo-domino entre los distintos canales.

Contexto: un canal de EEG no se debe analizar de forma aislada, pues solo capta la
actividad en una region en un momento dado. En virtud del principio de continuidad, se
tiene que tener en cuenta su evolucidn anterior y posterior y la sefial de otros canales.
Para ayudar a comprobar la consistencia o anadir matices a la informacion emotional, es
posible combinar el EEG con técnicas biométricas como la GSR (Respuesta Galvanica

de la Piel).

Aspectos técnicos: un problema con el amplificador o la conductividad de los sensores
puede estropear los resultados. Conviene revisar todo de antemano para asegurarse que
el dispositivo esté en orden. Por otro lado, hay que evitar que el ruido ambiental del

cuerpo y de otros dispositivos (ordenadores, bombillas, etc) interfiera en la sefial.

A continuacion, se adjunta la imagen de la herramienta que nos traduce todos esos picos
emocionales que hemos detectado con la respuesta galvdnica de la piel. Esta es la
tecnologia de neuromarketing llamada EEG o electroencefalografia. Como ya hemos

dicho, esta mide la actividad eléctrica del cortex cerebral, una poblacién de neuronas.
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Ilustracion 3. Funcionamiento de EEG
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FUENTE: http://brainandmarketing.blogspot.com/2015/11/que-es-eeg.html

2.2.2.4. Resonancia Magnética Funcional (fMRI)

La imagen por resonancia magnética funcional es otra de las nuevas técnicas utilizadas
en el neuromarketing, procedente de la investigacion clinica, que te permite mostrar en

imagenes las regiones cerebrales activas.

Mediante la grafica de un corte del cerebro, viéndolo desde arriba, visualizamos los
cambios producidos en las areas de este en las que ocurre alguna actividad. El equipo
emite una sefial (resonancia magnética) que es mapeada o graficada.

Esta herramienta puede ser empleada de diferentes maneras y su principal funcion es
médica, ya que provee de informacion sobre la localizacion de ciertas funciones criticas

en un paciente que requiere cirugia cerebral, por ejemplo.
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En cambio, recientemente como hemos comentado, esta herramienta se ha involucrado
en el campo del neuromarketing y ayuda a explicar como el cerebro toma decisiones de
caracter econdmico, que sigue colaborando con el desarrollo de la neuroeconomia y el

neuromarketing.

Esta es una técnica muy interesante en este campo también, aunque hoy en dia atn es
dificil utilizarlo en estudios de neuromarketing, debido a su alto coste y lo grande que son

los equipos utilizados.

A continuacion, se adjunta la imagen de lo que seria el resultado de una resonancia
magnética funcional, en la que se puede observar las zonas del cerebro que se han

activado por alglin estimulo concreto
llustracion 4. Imagen de una resonancia magnética funcional

Study: 50413 Study: 50413
Series: 603 ID: service| Series: 603 ID:  service
Date: May 31 2005

leftmotor6x

TR:0.00
leftmotor6x TE: 0.00 Level: 200
Coronal
Study: 50413 - Study: 50413
Series: 603 ID: service| Series: 803 ID:  service
Image: 100 - Date: May 31 2005

leftmotor6x ) leftmotoréx
TR: 0.00 Window: 500 TR: 0.00 Window: 500
TE: 0.00 Level: 200§ TE: 0.00 Level: 200

FUENTE: https://es.wikipedia.org/
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Estas cuatro herramientas de neuromarketing son cuatro de las mas importantes que se
utilizan hoy en dia. Dentro de estas, las tres primeras son las que hemos utilizado en
nuestra investigacion y posiblemente las mas comunes en los estudios de neuromarketing,
ya que como hemos dicho, el elevado coste de la ultima herramienta sumado a la
dificultad que tiene utilizarla por su tamafio, hace que a dia de hoy no sea muy comtin en

las diferentes investigaciones realizadas.

2.3.- PUBLICIDAD Y RELACION CON EL NEUROMARKETING

Por otro lado, tendremos que hablar de la publicidad y los anuncios publicitarios. Para
ello, también echaremos la vista atras y empezaré desde el principio, desde donde surgen

estos. A mi parecer, de lo primero que hay que hablar es de la comunicacion.

La comunicacion es la accidon consciente de intercambiar informacion entre dos o
mas participantes con el fin de transmitir o recibir informacion u opiniones distintas. Los
pasos basicos de la comunicacién son la formacion de una intenciéon de comunicar, la
composicion del mensaje, la codificacion del mensaje, la transmision de la seial, la
recepcion de la sefial, la decodificacion del mensaje y finalmente, la interpretacion del
mensaje por parte de un receptor. Teniendo claro lo que es la comunicacién podremos

hablar de una de sus vertientes, la publicidad.

La publicidad es una forma de comunicacion, que intenta incrementar el consumo de
un producto o servicio, insertar una nueva marca o producto dentro del mercado de
consumo, mejorar la imagen de una marca o reposicionar un producto o marca en la mente
de un consumidor. Esto se lleva a cabo mediante campafas publicitarias que se difunden

en los medios de comunicacion siguiendo un plan de comunicacion preestablecido.

En el mundo del automoévil, uno de los primeros ejemplos que tenemos de estas campafias
publicitarias es el del primer coche fabricado mediante produccion en cadena o a gran
escala, el famoso Ford T. En 1908, ya empez6 la publicidad de este modelo de vehiculo,

con carteles donde alguno de sus esloganes era: “Buy it, because it’s a better car”.
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Con la llegada de la television, también llegaron los anuncios publicitarios, y asi, unos
cuantos afios después, el 1 de julio de 1941 aparecia el primer anuncio publicitario en una
television. Este fue durante un partido de béisbol en la cadena de television
norteamericana WNBT. Este anuncio fue el primero de los muchos que han aparecido
hasta la actualidad. La television, hasta la irrupcion de Internet, ha sido siempre el medio

por excelencia, en cuanto a presupuesto en gasto publicitario.

“Los afios 80 fueron su época dorada. La gente comentaba los anuncios y éstos pasaban

a formar parte de la sociedad”, cuenta Uschi Henkes, presidenta del Club de Creativos.

En cambio, con el paso de los afios, el distanciamiento entre consumidores y marcas es
cada vez mas evidente y las campafias publicitarias han cambiado en gran medida. Los
anuncios ya no suelen ser tan simples o ya no suelen tener tan poco contenido, al menos,
los que triunfan. "El nuevo consumidor no se deja convencer con cualquier argumento
mil veces repetido. Es muy critico y gasta su tiempo y su dinero de una forma cada vez
mas selectiva. Ha empezado a comprender que el consumo no es lo unico que le hace
feliz y pide valores afiadidos", explica. Para Henkes, hoy dia las campafias exitosas son

aquellas que cumplen estos cuatro principios: empatia, honestidad, diversion y cercania.

Actualmente, el “branded content”, mensajes con contenido, que juegan con las
emociones del consumidor, mensajes apoyados en temas de actualidad, debate o
concienciacion son muy efectivos. Estos construyen imagen de marca, a la vez que la
reposicionan. Dotan de un ideario a una marca y eso es crear valor hoy en dia. A todo
esto, también tienes que sumarse que la marca debe escuchar a su cliente y el mensaje

debe ser entendible y cercano.

A través de la investigacion, el andlisis y estudio de numerosas disciplinas, tales como
la psicologia, la neuroanatomia, la sociologia, la antropologia, la estadistica, y
la economia, que son halladas en el estudio de mercado, se podra, desde el punto de vista
del vendedor, desarrollar un mensaje adecuado, el anuncio publicitario, para una porcion
del publico de un medio. Esta porcion de personas, que se encuentra detalladamente

delimitada, se conoce como publico objetivo o target.
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Una de las disciplinas mas modernas que se han desarrollado en los Ultimos afios y que
ayudan a medir la eficiencia de estas nuevas campaiias publicitarias y de la manera de
comunicarse que tienen estas marcas con su publico objetivo o el mercado en general, de
una forma mucho mas precisa que las convencionales es el neuromarketing. Este método
es la piedra angular y forma de estudio que he utilizado en mi investigacion a la hora de

analizar la implicacion sostenible en el mercado del automovil espafiol.

Con estas modernas herramientas podremos determinar realmente cudles son esos
anuncios que han sabido llegar al consumidor. Cudles son esos anuncios con buen
contenido, que llegan mejor al consumidor y que crean valor, sensibilizan y emocionan a
la gente. Al final, serdn estos los que la gente recuerde a posteriori y los que creen lazos
o fidelicen a la marca con el consumidor. Mdas tarde, extrayendo los datos de la

investigacion y obteniendo las conclusiones, intentaremos demostrar todo esto.
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3.- INDUSTRIA
AUTOMOVILISTICA Y
PREOCUPACION
MEDIOAMBIENTAL
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En este apartado vamos a introducir, explicar y relacionar a los dos protagonistas de la
investigacion. Estos dos son la industria automovilistica y la preocupacion

medioambiental.

Empezaremos hablando de la preocupacion y las politicas medioambientales a nivel
global. Luego seguiremos hablando de estas preocupaciones y politicas, pero esta vez con
caracter nacional, analizando nuestro pais. Por ultimo, terminaremos viendo las

tendencias crecientes en materia de sostenibilidad que hay.

En este ultimo punto abordaremos otras dos industrias diferentes a la automovilistica,
como son la industria textil y el sector de la alimentacion, donde también se puede

apreciar una tendencia creciente hacia el mercado sostenible.

Dentro de la industria del automdévil haremos como con la preocupacién medioambiental.
Primero hablaremos del mercado global, para después centrarnos en el mercado espafiol,
el analizado en nuestro estudio, y como antes, acabaremos viendo las tendencias del

mercado automovilistico.

Después de hablar de los dos temas principales de esta investigacion, relacionaremos a
ambos, analizando mas en profundidad el mercado sostenible automovilistico,
diferenciando entre vehiculos hibridos y eléctricos y las dos marcas a las que hemos

querido dar més protagonismo respectivamente.

Por tltimo, finalizaremos el apartado al ver y analizar las politicas reguladoras e
incentivadoras del mercado sostenible, en el sector automovilistico espafiol y comparando
el mercado espafiol, con otros dos casos (paises) dentro del mercado europeo, como son
Noruega y Holanda, aunque con este ultimo nos centraremos mas en su capital,

Amsterdam.
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3.1.- PREOCUPACION MEDIOAMBIENTAL

3.1.1. Politicas medioambientales a nivel global.

A dia de hoy, el cambio climatico es ya la principal preocupacion, tanto medioambiental,

como general, en Espafia y a nivel mundial.

El rapido calentamiento de los océanos, la extincion de especies animales o los fenomenos
meteorologicos extremos, como olas de calor o inundaciones, ha hecho que también
crezca en gran medida la preocupacion por el cambio climatico. Asi lo demuestran los

diferentes informes que se citan a continuacion.

El informe Pew Research Center's Spring 2018 Global Attitudes ha revelado que el

cambio climatico ya se posiciona como la principal preocupacion a nivel mundial.

Este informe, que ha sido realizado a un total de 27.612 personas procedentes de 26 paises
entre mayo y agosto de 2018, revela que la preocupacion es creciente. Tanto es asi que,
mientras que, en 2013, el primer afio que se llevo a cabo este andlisis, tan solo el 56% de
los encuestados mostraban el cambio climatico como su primera preocupacion, la cifra

ha aumentado hasta el 67% en 2018.

Es decir, dos tercios de la poblacion ha afirmado que tiene miedo a las sequias, las olas
de calor, los incendios, las inundaciones o los huracanes, entre otros fenomenos, que se
producen como consecuencia del cambio climatico. En 2017, un 63% lo percibia ya como

la primera gran amenaza.

El informe ya mencionado Pew Research Center's Spring 2018 Global Attitudes, nos
habla de las diferentes amenazas internacionales que se vislumbran en los diferentes
paises, siendo el cambio climatico la mayor amenaza internacional, en una encuesta
realizada a los 26 paises coloreados. Para el 50% de los paises analizados esta es la mayor

preocupacion.
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La amenaza del cambio climatico estd representada con el color verde y aparte de ser la
mayor preocupacion de la mayoria de los paises del continente europeo encuestado,

también lo es de paises como Canadé, Brasil o Australia.
La segunda mayor amenaza que le sigue a esta es la preocupacion por el ISIS,

representada con el color azul. Las otras dos son los ciberataques, maxima preocupacion

en 4 paises y el poder e influencia de Rusia, tan solo preocupacion para Polonia.

llustracion 5. "La mayor amenaza para tu pais"
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FUENTE: Informe Pew Research Center's Spring 2018 Global Attitude
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Otro estudio, con datos algo diferenciados, pero que viene a indicarnos la misma
conclusion y siempre sefialando a Espafia, como uno de los paises mas concienciados con
el cambio climatico y la necesidad de sostenibilidad es el estudio elaborado por la

consultora independiente [IPSOS, encuestando a 19.519 personas en 28 paises diferentes.

Este sefiala que, en 2018, la poblacion espanola fue la segunda poblacién mas preocupada
por el calentamiento global y el cambio climatico con un 51%, solo superada por la de
Japon (52%) y seguida por la alemana (50%), y, ademads, expresa cada vez mas su
preocupacion por el medio ambiente, segiin sendos informes difundidos con motivo de la

celebracion del Dia Internacional de la Tierra.

A nivel mundial, la preocupacion por el cambio climatico y el calentamiento global
alcanza en 2018 el 37%, la contaminacién del aire (35%) y la gestion de los residuos
(34%). Entre los espafoles los temas prioritarios, segun IPSOS, después del
calentamiento global (51%) ya comentado, son la contaminacion del aire (41%) y la

gestion de los residuos (35%).

Dicho estudio hace hincapié en el incremento de dichas preocupaciones con relacion al

afio anterior, 2017, ya que en ese momento los tres aspectos se situaban en un 30%.

Por otro lado, aparece Dunnhumby, una compaiiia lider y especializada en el analisis de
datos, y que asegura que se estd produciendo un “profundo” cambio en el perfil de los

consumidores, los cuales persiguen “mas que nunca un consumo responsable”.

La sostenibilidad es ya un estilo y forma de vida, una manera de ver las cosas tratando de
garantizar las necesidades del presente sin comprometer a las futuras generaciones,
garantizando el equilibrio entre el crecimiento econdémico, el cuidado del medio ambiente

y el bienestar social.
El desarrollo sostenible es un concepto que aparece por primera vez en 1987 con la

publicacion del Informe Brundtland, que alertaba de las consecuencias medioambientales

negativas del desarrollo econdmico y la globalizacion y trataba de buscar posibles
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soluciones a los problemas derivados de la industrializacién y el crecimiento de la

poblacion.

La sostenibilidad es asumir que la naturaleza y el medio ambiente no son una fuente
inagotable de recursos, siendo necesaria su proteccion y uso racional. La sostenibilidad
también es promover un crecimiento econdmico que genere riqueza equitativa para todos

sin danar el medio ambiente.

Por eso, muchos de los retos a los que se enfrenta el ser humano tales como el cambio
climatico o la escasez de agua sélo se pueden resolver desde una perspectiva global y

promoviendo el desarrollo sostenible.

Ademas, las Naciones Unidas aprobd la agenda 2030 que contiene los Objetivos de
Desarrollo Sostenible, una serie de metas comunes para proteger el planeta y garantizar

el bienestar de todas las personas.

Esta manera de actuar es una tendencia actual y la vemos ya en muchos y diferentes
sectores de la economia espafola, como pueden ser el automovilistico, con el desarrollo
y crecimiento de los coches, tanto hibridos, como eléctricos —importantes en el trabajo
final realizado-, el de la alimentacion, con la tendencia hacia productos bio o a la compra
de productos a granel -para consumir menos plastico-, o incluso el textil, con marcas que
estan apostando por productos reciclados o incluso pequefios negocios que estan
haciéndolo por un modelo econdémico circular, este es la venta de ropa de segunda mano

a muy buen precio.

3.1.2. Politica medioambiental en Espafia
Si nos centramos en nuestro pais, la politica medioambiental en Espafa ha tardado en

llegar, pero se encuentra al alza. Espafia encadend tres anos seguidos como el pais con

mas infracciones ambientales de la Unidon Europea.
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En un informe de la Unién Europea publicado a principios de 2017, los tres principales
retos a afrontar en el informe espafiol era mejorar la gestion del agua, entre otras cosas
completando el tratamiento de las aguas residuales urbanas; mejorar la gestion de los
residuos y aprovechar el potencial de la economia circular; y aumentar la calidad
medioambiental, asi como reducir las subvenciones perjudiciales para el medio ambiente.
También sefialan que todavia carecemos de una estrategia nacional especifica y

exhaustiva sobre la economia circular y la eco-innovacion.

En cuanto a la gestion de residuos, advierten que el 55% de los residuos municipales

todavia se deposita en vertederos (una cifra muy superior al 28% de media en la UE).

Otro dato importante a destacar era que, en cuanto a impuestos relacionados con el medio

ambiente, Espafia es aun uno de los paises que obtiene menos ingresos de toda la Union.

Mas tarde, a finales de 2018, Bruselas mantenia abiertos 32 expedientes en diferentes
fases. Son dos mas que 12 meses antes y el catadlogo de infracciones muy variado. Abarca
desde la contaminacion del aire a la calidad de aguas, pasando por residuos mineros, caza

o dafios a los ecosistemas.

El problema en Espafia siempre ha sido que las acciones no se llevan a cabo con objetivos
a largo plazo, y para lograr politicas eficientes y sostenibles no pueden ir cambiando cada
vez que cambia el Gobierno Central. Ademds, una cierta hipocresia ha reinado

tradicionalmente en las politicas medioambientales espafolas.

El pais se ha sumado a casi todos los acuerdos mundiales o europeos contra el cambio
climatico para, a renglon seguido, ocuparse de otras cosas a la vuelta a casa. Firmo el
Acuerdo de Paris y a los dos afios ya se habia convertido en uno de los cuatro paises que
mas habia aumentado sus emisiones de CO,, el gas mas perjudicial para el calentamiento

global.
Pero parece que todo esto estd empezando a cambiar. Igual que a finales de 2018, Bruselas

mantenia 32 expedientes abiertos contra nuestro pais, también se publicaba otro informe

sobre la ODS (Objetivos del Desarrollo Sostenible), en las 100 principales ciudades
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espafiolas. Segun este, Espafia seguia sin aprobar ninguno de los 17 apartados de la ODS,
pero se veian ciertos y grandes avances, ademds de observar una tendencia muy positiva

en salud, igualdad de género, gestion del agua, energia y accion climatica.

Segun el presidente de la REDS y ex Ministro de Asuntos Exteriores y de Cooperacion
de Espafia, Miguel Angel Moratinos, “no son malos resultados, sino intermedios. Espaiia
estd en el puesto 25 de los 193 de la comunidad internacional. Aunque no hemos

alcanzado plenamente ningtn objetivo, hay tendencias favorables”.

Siguiendo con el avance positivo, a principios de 2019, el Gobierno previé destinar 5.250
millones de euros al Ministerio para la Transicion Ecoldgica, un departamento creado por
el Ejecutivo de Pedro Sanchez, que aglutina las politicas ambientales y energéticas. La
suma presupuestaria supone un 2 por ciento mas que las asignaciones que dispusieron

durante 2018 los extintos departamentos de Medio Ambiente y Energia.

El proyecto de ley de Presupuestos Generales del Estado salié rechazado, por lo que el
Ministerio para la Transicion Ecologica no ha dispuesto de un incremento en su dotacion
presupuestaria de 101 millones de euros, pero en las Elecciones Generales de finales de
abril el partido presidido por Pedro Sanchez sali6 victorioso y todo parece indicar que
seguramente se pueda llevar a cabo dicho incremento, para favorecer la lucha contra el

cambio climatica, fomentando las medidas de sostenibilidad del pais.

Por otro lado, el medioambiente, el cambio climatico, la transicion energética o
la contaminacion preocupan cada vez mas a los ciudadanos, por ello son temas que tienen
mayor espacio e importancia en los programas o planes electorales de los partidos

politicos de cara a las proximas elecciones en Espafia.

En las propuestas electorales que han precedido a las Elecciones Generales de abril, no
solo el PSOE ha presentado propuestas favorables para la sostenibilidad medioambiental,
todas las grandes formaciones politicas del pais lo han hecho. Todo esto ayuda mucho a
fomentar y que de verdad se puedan llevar a cabo politicas efectivas, duraderas y con

objetivos a largo plazo.
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Ahora falta ver si las tendran realmente en cuenta o se quedaran tan solo en la campafia

electoral.

3.1.3. Tendencias crecientes en materia medioambiental

Fuera del mercado automovilistico espaiol, el sector analizado en la investigacion objeto
del presente trabajo final de grado, también aparecen muchas otras tendencias que

promueven la sostenibilidad.

Empezaremos viendo estas, para ver y comprender la moda o tendencia que estd
marcando a dia de hoy a la sociedad, poder tener una comprension y vision mas completa

de esta y asi luego, ya pasar a nuestro sector analizado.

Hoy en dia, cada vez mas son las empresas que apuestan por la economia circular, que es
un sistema de aprovechamiento de recursos donde prima la reduccion, la reutilizacion y

el reciclaje de los elementos.

La economia circular estd despertando ya un gran interés por su implicacion
medioambiental, pero esta preocupacion no solo se estd viendo en la sociedad, sino que
también las empresas empiezan a apostar por ella al ser un método con el que reducir

impactos ambientales, sociales y econdmicos con un caracter negativo.

Ademas, este modelo favorece mucho la reputaciéon empresarial de las empresas que
apuestan por ¢l. Para todas estas empresas cuidar el medio ambiente es la principal
preocupacion y el modelo de economia circular no es una moda mas, sino que es el futuro

y una forma de vida.

En la actualidad el pacto para la economia circular en Espafia ya cuenta con mas de 250

empresas y asociaciones adscritas.

35



En primer lugar, vamos a adentrarnos en uno de los sectores mas importantes en Espaia.
Este es el sector alimentario. Del Informe del Consumo Alimentario en Espafia en 2018

podemos extraer varios datos importantes, en lo que a consumo se refiere.

Cada vez hay mas espafioles vegetarianos o veganos -una manera de alimentacion mas
sostenible-, eso ha propiciado que haya un descenso en el consumo de carne y pescado
fresco. Ademas, los postres achocolatados, el azlicar o el pan también descienden en gran

medida, lo que nos hace ver que la gente esta tendiendo hacia un modo de vida saludable.

Donde més podemos apreciar esto es con el fuerte aumento del consumo de frutos secos,
el aceite de oliva, las ensaladas preparadas o las legumbres. En las redes sociales también
estamos viendo como movimientos como, por ejemplo, el promovido por Carlos Rios en
Instagram llamado “Realfooding”, ya cuenta con mas de 650.000 seguidores y se trata de
un movimiento que promueve el estilo de vida basado en comer comida real, simplemente

luchando contra los ultraprocesados.

Ignacio Garcia Magarzo, director general de Asedas, la mayor asociacion de
supermercados de Espafia, también comenta que la preocupacion del consumidor por la
sostenibilidad es una de las claves del futuro en el sector de la alimentacion y que coincide

con los datos que aporto la consultora Nielsen.

En la misma tendencia va el estudio “Otro consumo para un futuro mejor” elaborado por
la OCU en colaboracion con el Foro NESI de Nueva Economia e Innovacion Social y

presentado en Madrid en febrero de este afio.

“La economia verde ha inspirado la produccion ecoldgica y nos invita a consumir
productos locales y de temporada y a evitar la agricultura y la ganaderia intensivas.
Recomiendan consumir menos carne y que esta sea ecoldgica o de produccion sostenible.
Para productos de origenes lejanos podemos acudir al comercio justo, que garantiza un

trato digno a los pequefios productores en paises en desarrollo".

En la siguiente grafica obtenida gracias al estudio “Otro consumo para un futuro mejor”

podemos observar los habitos de alimentacion identificados por la OCU y que no hacen,
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sino que evidenciar mas si cabe, que la tendencia de consumo en el hogar es hacia un

consumo mas responsable y sostenible.

llustracion 6. Habitos de alimentacion segun la OCU

Habitos de alimentacion identificados por la OCU

Estrategias para evitar el desperdicio
alimentario

a®

‘

Evitar comprar alimentos sobreenvasados [AES
Favorecer bienestar animal [CEES

Evitar comprar productos procesados [CIE]

Reducir productos alto impacto
medioambiente

Comprar en mercados o en tiendas pequefias
de barrio

Comprar productos locales

Evitar productos con transgénicos

Productos concertificacion bio o de comercio 49%
justo

Evitar o reducir productos de origen animal [tk

Compra directa productor o grupos de [PYH
consumo

Cultivar mis propias frutas o verduras 43

FUENTE: OCU https.//www.alimente.elconfidencial.com/

Una de las cosas a las que mas hincapié interesa dar y extraer de la figura anterior es a la
de evitar los sobre-envasados. Hoy en dia, la gente se esta dando cuenta que somos
grandisimos consumidores de plastico y que ya no solo vale con reciclar, sino que también
hay que consumir mucho menos pléstico. Por ello, también estd creciendo la compra a

granel, una de las tendencias en el consumo alimentario responsable.




Otros factores importantes son el de evitar los productos procesados o con transgénicos,
como antes comentaba, y que se ha puesto muy de moda con el movimiento

“Realfooding” y muchos otros.

También importante la compra de productos bio o de comercio justo, justo una de las
grandes apuestas de una de las Unicas dos cadenas de distribucion y alimentacién que
crecieron en Espafia en 2018, segtin el “Balance de la Distribucion y Gran Consumo 2018

de Kantar Worldpanel”. Esta fue la cadena alemana Lidl.

La razén por la que ha crecido, es que los supermercados alemanes, el afio pasado fueron
una referencia en sostenibilidad con un 16,5% de cuota de productos bio y ecologicos,

ademas del gran aumento de su oferta en productos frescos.

Asimismo, el afio pasado Lidl se convirti6 en la primera cadena en nuestro pais que dejaba
de vender huevos de gallinas de jaula y el primer supermercado en eliminar las bolsas de

plastico.

La otra cadena que aumento, reforzando asi su liderazgo en el sector fue Mercadona. Su
crecimiento también estuvo basado gracias al aumento de la oferta de productos frescos
perecederos y la continua introduccién de nuevas referencias, basidndose en las

necesidades del consumidor y las nuevas tendencias que estos consumidores llevan.

Todo esto acompafiado de la fortaleza de su marca blanca, “una marca propia de calidad”,
que la gente valora mucho actualmente, por el hecho de consumir productos de calidad a

un precio moderado.

Por ultimo, y antes de pasar al sector textil, también me gustaria mencionar a Estrella

Damm.
La cadena cervecera también ha tomado nota de esta tendencia hacia el cuidado del medio

ambiente y este verano, sus spots publicitarios -muy famosos en los tltimos afios, y en

los que siempre el lema principal era “Mediterrdneamente”- han dado algo de giro.
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Mientras han mantenido el lema de “Mediterraneamente”, su campafa, con los anuncios:
“Alma” y “Amantes” se ha basado en el cuidado del medio ambiente y reforzar la idea de
que hay mas formas de vivir —asi lo dice el estribillo de la cancién que han elegido como
fondo para ambos anuncios- y poder cuidar lo que tenemos, también destacando las

labores de cuidado que realizan diferentes organizaciones sin animo de lucro.

Por otro lado, y cambiando de industria, hablaremos del sector textil.

La industria textil es la segunda mas contaminante del planeta, justo después de la
petrolera, emitiendo 850 millones de toneladas de CO2 al afio. Esta siempre se ha
caracterizado por promover el consumo a través de constantes cambios de temporada
impulsando el “fast fashion”, producido y adquirido de forma répido a bajo coste. Toda
esta ropa desechable lo que acaba generando son grandes cantidades de basura muy dificil

de descomponer.

En cambio, en los ultimos afios ha habido un giro inesperado hacia un enfoque mas
sostenible y que favorecen al “slow fashion” y el “eco fashion”. La moda sostenible o
ética es una parte de la creciente filosofia y forma de vida sostenible, que quiere crear un

sistema apoyado indefinidamente en términos de ambientalismo y responsabilidad social.

Respetar el medio ambiente, utilizar materiales orgdnicos o naturales, la durabilidad,
junto con ofrecer prendas de mayor calidad son algunos de los criterios que se deben

cumplir.

Seglin el informe “The state of fashion 2018” presentado por McKinsey & Company la
industria textil estd avanzando en su camino para contribuir a la economia circular y se
ve como la sostenibilidad se promulga como una de las mayores tendencias del sector a

nivel mundial. Esta tendencia la apoyan varios informes mas.

42 de las 100 principales marcas de moda a nivel mundial ya divulgan informacion sobre

sus proveedores, para asi no dejar pasar practicas irregulares de sus proveedores.
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Ademas, las 47 marcas lideres quieren ir mas alld, llevando a cabo précticas para cerrar
todo el ciclo de vida del producto mediante acciones que fomenten el reciclaje y la

reutilizacion de las prendas, apunta el mismo informe de McKinsey & Company.

Un gran ejemplo de este tipo de politicas y estrategias sostenibles es la marca Patagonia.
Después de 46 anos, esta marca americana sigue teniendo por mision crear el mejor
producto, no causar dafos innecesarios al planeta e implementar soluciones a la crisis

ambiental.

Ademas, la marca sugiere a sus consumidores comprar poco, incluyendo sus propios
productos. Con esta cultura negocio basada en la economia circular, Patagonia se ha
convertido en una de las marcas mas exitosas y respetadas por sus clientes en el mercado

outdoor.

En 2002, Patagonia formaliz6 un compromiso con la fundacion “1% For the planet”,
donando el uno por ciento de las ventas a estos grupos. Ademas de esto, hace constantes
donaciones a otros organismos en favor de la sostenibilidad y cuidado del medio

ambiente.

En Espana, segin informa la Asociacion de Moda Sostenible de Espafia, esta ya
representa el 25% de la facturacion del sector, es decir, algo mas de 4.500 millones de

euros en 2017.

Un ejemplo en Espana, de este tipo de empresas concienciadas con el medio ambiente,
como es el caso de Patagonia, puede ser Ecoalf. La empresa es conocida por fabricar ropa
con basura extraida de los océanos. El lema de la marca es: “Because there is no planet

B”.

Desde 2015, Ecoalf lidera un movimiento internacional en favor de la limpieza de los
mares, este es Upcycling the Oceans (UTO). En colaboracion con pescadores recoge la
basura que destroza océanos y la convierte en hilo de primera calidad para hacer tejidos
y otras prendas o productos. Desde entonces, ha extraido del mar Mediterraneo 250

toneladas de plastico.
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Esta empresa espafiola es la primera de nuestro pais en ser B Corp. Este es el maximo

reconocimiento que se da por el compromiso con la gente y con el planeta.

Otra de las modas que también esta en auge, siguiendo dentro del modelo de economia
circular, es la ropa reutilizada. Negocios que ofrecen prendas y otros productos de

segunda mano.

La venta de ropa de segunda mano se ha multiplicado y esto es porque es un circulo
rentable, tanto en beneficios econdmicos, como sociales o medioambientales. Aparte, este
mundo estd en auge, por la conciencia, cada dia mas grande, de incorporar mayores
criterios de sostenibilidad a la forma que tiene la industria textil de hacer negocios y que

como hemos dicho anteriormente, es la segunda industria que mas contamina al planeta.

3.2.- INDUSTRIA AUTOMOVILISTICA

La industria automotriz o el mercado automovilistico es un conjunto de compafias y
organizaciones relacionadas en las areas de disefio, desarrollo, manufactura, marketing y
ventas de automoviles. Es uno de los sectores econdémicos mas importantes en el mundo

por ingresos.

En este apartado comenzaremos introduciendo al mercado global de vehiculos, para
después centrarnos en el mercado espaiiol, que es nuestra zona de estudio. Ahi veremos
el tamafio y la importancia a nivel global de nuestra industria, ademas de analizar las

similitudes y diferencias que aparecen entre ambos mercados.

Por ultimo, acabaremos viendo hacia donde nos dirigimos, las tendencias del mercado

automovilistico, sobre todo a nivel mundial.
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3.2.1. MERCADO AUTOMOVILISTICO GLOBAL

Como acabamos de introducir, el mercado automovilistico es un conjunto de compaiiias
y organizaciones relacionadas en las areas de disefo, desarrollo, manufactura, marketing
y ventas de automdviles, y ademads, uno de los sectores econdmicos mas importantes en

el mundo por ingresos.

El sector de la automocion tuvo su inicio en la década de 1890 en los Estados Unidos y
este mismo pais, hasta la Segunda Guerra Mundial producia alrededor del 90% de los
vehiculos mundiales. Mas tarde, esa produccion fue repartiéndose a lo largo del mapa

Mundial, siendo el Este asiatico el receptor mas grande, con paises como Japén y China.

Actualmente, la industria automovilistica se encuentra en un proceso de restructuracion
absoluta, donde la conectividad y la digitalizacion son las principales tendencias para los
directivos del sector, segin el Informe Global sobre Automocién de 2019 de KPMG.

Luego veremos esas tendencias y las compararemos con algin otro informe.

A dia de hoy, se evidencia un cambio en la industria y esta, va a depender mas que nunca

de las decisiones politicas y las regulaciones.

En 2018, las ventas mundiales de vehiculos cayeron por primera vez, después de nueve
afios al alza. Las matriculaciones mundiales de turismos y vehiculos comerciales ligeros
se situaron sobre los 86 millones en 2018, una caida del 0,5% respecto al afio anterior,

segun datos de Jato Dynamics.

Para el proveedor de informacion para el andlisis de las tendencias del mercado
automovilistico, 2018 puede ser considerado como el comienzo de una nueva era para la
automocion. Ademas, las tensiones comerciales entre EE.UU. y China o el Brexit en

Europa, también influyeron a lo largo del afio.

Toyota, una de las marcas protagonistas de este trabajo, fue la marca lider en 2018. Tanto

Toyota, como Volkswagen y Ford volvieron a copar un afio mas los tres primeros puestos
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de la clasificacion de firmas del sector més vendidas en todo el mundo, aunque con

diferentes tendencias.

Mientras Toyota ha tenido una progresion del 3% y Volkswagen del 1%, Ford entregd un
11% menos de vehiculos. Volviendo a otra de las conclusiones que se obtienen del

informe global antes mencionado de la consultora KPMG, esta también cita a Toyota.

Esta vez como la mejor marca posicionada para el futuro, segin los directivos del sector,
seguida de BMW y Tesla, la otra protagonista principal de la investigacion y

especializada en los automdviles eléctricos.

Hablando de este mercado de energias alternativas, segin datos de Jato Dynamics, 2018
se destaca como un afio récord para la venta de vehiculos eléctricos. Pese a que todavia
siguen siendo muy pocos respectos a los vehiculos de combustion convencional, durante
el ultimo afio se matricularon 1,26 millones de unidades, lo que supone una progresion
del 74% en comparacion con el ano anterior, 2017. Los automoéviles completamente
eléctricos fueron los que mayor impulso obtuvieron, superando incluso a los hibridos

enchufables.

Una de las razones que facilito la concienciacion de los consumidores a la hora de escoger

vehiculo fue la “crisis de popularidad” que esté4 viviendo el diésel en Europa.

Los vehiculos diésel registraron la cuota de mercado mas baja desde 2001, lastrado por
el escandalo de fraude de emisiones «Dieselgate» y por los planes de varias
administraciones de restringir su uso por motivos medioambientales, aunque hemos que
decir que esta razén a lo que de verdad impulsé fue a la compra de vehiculos de gasolina,

con un incremento de las ventas del 11%.

Alguna otra de las principales razones del auge del coche eléctrico fue, seglin la compaiiia
antes mencionada, la fuerte demanda en China, donde se vendieron 769.000 unidades el
curso pasado. En Europa, Noruega sigue siendo la referencia en este aspecto, donde su

participacion en el mercado alcanza el 31%.
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Por su parte, Tesla fue la marca mas demandada, con un total de 230.000 vehiculos
comercializados y su Model 3 de Tesla, el modelo més vendido en 2018, con 138.000

unidades matriculadas.

No obstante, pese la escasa penetracion de esta tecnologia que los ciudadanos consideran
mas limpia y sostenible que los motores de combustion, los datos afirman que las
emisiones contaminantes del transporte por carretera se han reducido drasticamente

durante los ultimos afios

Otro estudio de Anfac, revela que 100 vehiculos actuales contaminan menos que uno de
los afios 70, y responsabiliza al 20% mas antiguo del parque del 80% de la contaminacion
generada, lo que pone de manifiesto que resulta un error meter en el mismo saco un
propulsor actual, bajo la normativa europea de emisiones Euro6, con uno de épocas
anteriores. En cuanto al disefio, en el mercado europeo vemos como sigue la imparable
expansion y afianzamiento de los vehiculos SUV, en detrimento de los monovolimenes

tradicionales.

En total, se registraron 5,4 millones de vehiculos SUV en Europa a lo largo del afio
pasado, manteniéndose el Nissan Qashqai, como el SUV mas vendido en este continente.
Esto quiere decir que uno de cada tres europeos se decantd durante 2018 por un vehiculo
de este segmento. Si hablamos tan solo en cifras de ventas, el modelo Golf de la fabricante

alemana Volkswagen, es el coche mas vendido, una vez mas, en Europa.

3.2.2. MERCADO AUTOMOVILISTICO ESPANOL

Espaia es un pais estratégicamente importante en el mercado automovilistico global, ya
que es uno de los principales productores de vehiculos del mundo. Aparte de productor,
nuestro pais podemos decir que también es un gran consumidor, ya que somos el quinto

mayor mercado del continente europeo, de ahi la importancia estratégica.
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Ahora mismo, nos encotramos en un periodo de inestabilidad y grandes cambios, como

el resto del viejo continente y casi la mayoria de paises del mundo. Estamos sufriendo

una reduccion del consumo en el mercado automotriz, solo difuminada con algunos picos

de venta debido a ciertas medidas o ayudas proporcionadas por el gobierno espaiol.

Ademas, estamos viendo como aparecen diferentes tendencias que cambiaran en gran

medida el parque automovilistico de nuestro pais. Todo esto lo vamos a ver con mas

profundidad en este apartado.

A continuacidn, adjunto una tabla de los mayores paises productores a nivel mundial en

2017.

llustracion 7. Principales productores de vehiculos en 2017

Principales paises productores 2017
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Como vemos, Espafia es el 8° en el ranking de mayores productores mundiales de
vehiculos, con una produccion de 2.848.335 unidades de vehiculos fabricados. La gran
mayoria de toda esta produccion realizada en Espafia se destina a la exportacion, siendo
el segundo mayor exportador de vehiculos dentro de Europa, solo por detras de Alemania,

como también podemos ver en la imagen proporcionada por Anfac.

Ademas de ser el segundo mayor productor en Europa, el mercado espafiol, como ya
hemos dicho, es el quinto mercado més grande del continente, y por eso se nos considera

un pais clave en la industria automotriz europea.
A continuacion, adjunto una imagen que representa una radiografia de las 17 factorias
espafiolas del sector automotriz en Espana, en 2018. En este podemos ver las diferentes

marcas que realizan una parte de su produccion en nuestro pais, y en qué region se

encuentra cada una de ellas.

llustracion 8. Mapa de la industria automotriz en Espana
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Segun ANFAC, en 2016 los vehiculos eléctricos e hibridos apenas supusieron el 2,6%
del total de las matriculaciones. La gran mayoria, ademads, correspondid a los segundos,
ya que se adquirieron 35.765 hibridos frente a menos de 5.000 eléctricos. Los datos de
matriculaciones certificaban que, a la hora de comprar un vehiculo, los conductores

desconfian de la movilidad eléctrica, con una escasa penetracion en el mercado.

En cambio, en 2018 esta tendencia ha seguido al alza. De toda la produccion ya citada,
10.781 fueron vehiculos eléctricos fabricados en Espaiia el afio pasado, casi un 15% mas
que el afio anterior. Y el parque de vehiculos eléctricos suma ya las 27.689 unidades, de

las que 53,6% son turismos.

Otro dato de relevancia es que la edad media de los turismos en nuestro pais es ya superior
a los 12 afos. Ademas, su tendencia va al alza, algo no muy bueno para el cuidado del
medio ambiente, ya que los vehiculos fabricados actualmente contaminan bastante
menos, que los fabricados en la anterior década. Se espera que seguira creciendo hasta

situarse en 13,7 afios en 2025, segiin Faconauto.

Si comparamos el mercado espafiol, con el europeo o mundial, encontramos varias

diferencias significantes.

Un dato de relevancia es que, al contrario que en el exterior, dentro de nuestro pais las
ventas han crecido un 7% respecto al afio anterior, llegando a las 1.321.438 unidades en

2018, aunque como veremos después, este dato tiene algo de trampa.

El otro dato importante es con respecto al disefio, ya que al contrario que en el resto de
Europa, al menos por cifras totales, parece que el segmento SUV no estéd tan de moda en
Espaina. De los 10 modelos preferidos por los consumidores, tan solo aparecen tres SUV,
estando dos de ellos en las ultimas dos plazas de este ranking. Para llegar al mas vendido
de este segmento, nos vamos hasta la 3* posicion, donde esta vez, como en el resto del

mundo, el mas vendido es el Nissan Qashgai con 31.287 unidades matriculadas.

Para completar el pédium, las dos primeras posiciones las ocupan dos coches fabricados

en Espana. Estos son el Seat Ledn y el Seat Ibiza, con ventas totales de 34.897 unidades
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y 31.392 unidades, respectivamente. Las dos firmas de Martorell han contribuido al gran
resultado que ha obtenido la marca perteneciente al grupo Volkswagen, a lo largo del
2018. En el caso de ambos coches, el primero de 3* generacion y el segundo de 5*
generacion, estos ya fueron los coches mas vendidos en 2017, revalidando asi las dos

primeras posiciones.

Para sostener la posicion estratégica que tiene nuestro pais en la industria, esta debe no
apuntar mas sobre la producciéon de SUVs y coches eléctricos, donde ademés podemos

llegar a autoabastecernos y ser una referencia, con la ayuda de nuestra energia solar.

En Espafia vemos, como en el primer trimestre de 2019, si que ha experimentado la
tendencia que venia arrastrando el viejo continente. Como ya hemos dicho antes, en 2018
el mercado espaiiol tuvo un crecimiento en ventas totales del 7%, aunque si que es cierto

que, en los ultimos meses del afio obtuvo un descenso en las ventas.

El punto de inflexién fue a raiz de entrar en vigor a nueva normativa de homologacion de
consumos y emisiones WLTP, aunque puede que esta misma también fuese la que tapara
la tendencia que venia ocurriendo en Europa y que hizo que numerosos consumidores
adquirieran su vehiculo en los meses anteriores. Y es que ante la necesidad urgente de
vender los stocks de coches que no habian pasado las pruebas previstas en el WLTP llevo

a concesionarios a ofrecer agresivos descuentos.

Una vez cerrado el primer trimestre de 2019 vemos como el mercado espafiol encadena
ya siete meses consecutivos de descensos en sus ventas, esta vez en la misma direccion

que el resto del continente.

Ademas, si hablamos de la tendencia en cuanto al disefio y al modelo de coche mas
vendido pasa lo mismo. Antes hablabamos que en Europa los SUV eran los protagonistas
de la gran tendencia, afianzandose en dicho mercado. Ademas, eran los que aumentaban
en lo que a produccion se refiere en el continente, pero estos representaban solo una
tercera parte del total fabricado en Espana y practicamente solo se colaba el Nissan

Qashgqai entre los vehiculos mas vendidos en Espatfia.
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Pues al fin del primer trimestre, este modelo de la fabricante nipona ha ascendido hasta
la primera plaza del ranking de coches mas vendidos en Espafia en 2019. También hay
que mencionar otro SUV que aparece con mucha fuerza en Europa, es el modelo 3008 de
Peugeot, que dispar6 sus matriculaciones un 555%. Esto también le ha hecho colarse en
el ranking de los diez coches mas vendidos en lo que vamos de afio en el mercado espafiol,

con un total de 6.065 unidades vendidas.

3.2.3. TENDENCIAS DEL MERCADO AUTOMOVILISTICO

A nivel mundial y con una vision mas al largo plazo encontramos dos informes de dos de
las “big four”. Estos son el Informe Global sobre Automocion de 2019 de KPMG vy el
informe ‘Eascy: las cinco dimensiones que transformaran el sector de Automocion’

realizado por PwC. Ambos coinciden en una cosa: la digitalizacion.

El informe emitido por KPMG y que es reflejo de una encuesta realizada a directivos del
sector del automovil y la tecnologia, ademas de consumidores de todas partes del mundo

obtiene varias conclusiones extraibles y posibles referencias como tendencias.

La principal necesidad son la conectividad y la digitalizacion. Ademas, la industria

dependera mas que nunca de las regulaciones y las decisiones politicas.

Los paises en general, desarrollaran en mayor medida las tecnologias relacionadas con
sus recursos, por lo que en EE.UU. se centraran en los motores de combustion, mientras

que China dominaré el mercado eléctrico.
También habla del aumento de la cooperacion entre diferentes marcas, para poder hacer
frente a los gigantes tecnoldgicos y de una transformacion decisiva en el canal minorista,

donde los concesionarios se reduciran en un 30-50% hasta 2025.

Por el otro lado, segliin el informe realizado por PwC, la digitalizacion y el transporte

compartido van a cambiar drasticamente el sector automovilistico.

49



En 2030, el 35% de los kilometros en Europa se realizardn en transporte compartido. En
EE.UU. sera del 34% y en China predicen que alcanzara el 46%. Para ese mismo afio, la
“big four” también dice que un 70% de los coches estaran conectados en Europa y en

EEUU, mientras que en China sera el 100%.

Este mismo estudio dice que el coche del futuro sera: eléctrico, autbonomo, compartido,
conectado y actualizado anualmente. De todas estas tendencias, la del coche auténomo
parece la mas lejana.

En cambio, ya muchos expertos hablan de que en los proximos afios se va a ir extendiendo
el fenomeno del uso del coche compartido. La era de los nuevos usos. Se apostara por el
uso del vehiculo, en vez de por la propiedad. Ejemplos son plataformas que intermedian

entre particulares para alquilar sus vehiculos horas o dias.

En cuanto al coche conectado, sera toda una realidad en 2030. Conectividad entre los
vehiculos, con las redes e infraestructuras de transporte y entre ocupantes y el mundo

exterior.

Por ultimo, seglin otro estudio elaborado el afio pasado, 2018, y esta vez por la empresa
de renting Alphabet, el vehiculo eléctrico entusiasma al 82% de los conductores
espafioles, que lo consideran la opcion mas sostenible de movilidad urbana. También es
clara la apuesta de muchas administraciones locales por este tipo de vehiculos, en

detrimento de los coches de combustion.

Ademas, no solo es la apuesta de las administraciones locales, también lo es de la

industria y todas sus grandes marcas.

La industria automovilistica no ha cerrado los ojos y todas las grandes marcas, en lo a
numero de ventas se refiere, incorporan ya su modelo eléctrico. Unas apostando en mayor
medida y desde hace mas tiempo y otras no tanto, pero todas ya teniendo su opcién
eléctrica, incluso marcas siempre conocidas por sus deportivos de gran cilindrada y

combustion tradicional.
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En cuanto al consumidor, en todos los estudios vemos que es una clara tendencia de
consumo y que entusiasma a muchos consumidores. Esto demuestra que estos ya estan
preocupados por el medio ambiente, o empiezan a estarlo y empiezan a valorar este tipo

de alternativas que fomentan en mayor medida la sostenibilidad medioambiental.

A su vez, esto también nos indica que aun queda bastante por hacer, porque como vemos,
si es una clara tendencia, pero su porcentaje en el parque eléctrico en comparacion con
los otros vehiculos de otra combustion es escaso, ademas de todas las infraestructuras que
alin son necesarias para alimentar a los vehiculos mas sostenibles y que también retienen

a los impulsos de muchos consumidores.

3.3.- MERCADO DE VEHICULOS SOSTENIBLES

En la industria automotriz, a lo largo de las ultimas décadas han ido desarrollandose
diferentes opciones, a la hora de optar por un vehiculo que busque cuidar mas el medio

ambiente y depender menos de los motores de combustion convencionales.

Es mas correcto decir “han ido desarrolldndose” que “han surgido”, ya que el primer
ejemplo que tenemos de vehiculo hibrido data de finales del siglo XIX, cuando Ferdinand
Porsche, con 24 afios y la tecnologia de entonces, fue capaz de crear un coche hibrido con

64 km de autonomia solo con sus baterias.

Un poco mas tarde, paso algo similar con otro tipo de vehiculo sostenible, esta vez el

eléctrico.

A principios del siglo XX, los coches eléctricos se comercializaban, y a pesar de tener
éxito, su complejidad técnica, el precio mas barato de los coches gasolina y la rapida
expansion de estaciones de repostaje de las petroleras hizo que perdiesen la batalla contra

estos ultimos.
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Ahora se pasard analizar los diferentes tipos de vehiculos sostenibles que existen

actualmente en el mercado. En primer lugar, se procede a hablar de los coches hibridos.

3.3.1. VEHICULOS HIBRIDOS. TOYOTA

Los coches hibridos son vehiculos con motor de combustion y una bateria o un motor
eléctrico que ayudan a reducir el consumo y las emisiones. Dentro de este tipo de

vehiculos, hay opciones diferentes, en funcion de la configuracion de sus elementos.

De esta forma hay tres posibilidades de uso: que funcionen ambos motores —o motor y
bateria-, que funcionen por separado o que funcionen en paralelo. A su vez, se pueden

diferenciar también por vehiculos hibridos enchufables o “plug-in”, o los no enchufables.

La diferencia en este caso, es que los primeros tienen una bateria de mayor tamafio que,

también es posible cargar enchufandose directamente a la red eléctrica.

En los coches hibridos combinados, ambos motores pueden impulsar las ruedas ya que

tanto el de combustion y el eléctrico se ubican a uno y otro lado de la transmision.

El eléctrico es protagonista a baja velocidad y, a partir de cierto punto, entra en
funcionamiento el de gasolina y el motor eléctrico se desacopla para ser usado en
momentos puntuales -frenadas, cuesta abajo, etc.- para recargar las baterias.

Por otro lado, tenemos el vehiculo hibrido que funciona con sus motores en paralelo.
Los hibridos en paralelo tienen una construccién en la que tanto el motor eléctrico como

el de combustion son capaces de mover al vehiculo por si mismos. El conductor es el que

se encarga de seleccionar el modo de funcionamiento del vehiculo.
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Ademas, también pueden trabajar de forma combinada, pero para ello sus velocidades de
giro deben ser idénticas ya que se acoplan a la transmision a través del mismo eje, lo que

obliga al que no esté en uso a seguir girando solidariamente.
Este es el sistema que emplean mayor nimero de fabricantes de coches hibridos.
A continuacion, voy a incluir una representacion de como estaria compuesto un vehiculo

hibrido. Este tendria la bateria que alimenta al motor eléctrico, y por el otro lado, tendria

también el motor de combustion.

llustracion 9. Funcionamiento de los generadores de energia en un
vehiculo hibrido

Transmision

Motor
Eléctrico

FUENTE: http://'www.aficionadosalamecanica.net/

Una de las marcas mas representativas de los vehiculos hibridos es TOYOTA.
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Toyota Motor Corporation es una compaiia multinacional de fabricacion de automoviles
japonesa fundada en 1933. Su gama de productos y servicios incluye
la fabricacion, comercializacion y mantenimiento de automoviles, camiones, autobuses
y robots (no para la venta al piblico). También proporciona servicios financieros, a través

de su subsidiaria Toyota Financial Services, y participa en otras lineas de negocio.

Ademas de los vehiculos de la marca Toyota, también pertenecen total o parcialmente a
la matriz, las marcas: Lexus —la division de Toyota para sus automoviles mas lujosos-,
Daihatsu, Hino, Scion —division que operaba en América y dejo su actividad en 2016- y

Subaru.

Toyota es considerada como una de las fabricantes de automoviles mas fiables del mundo
segun diferentes encuestas y analisis, ademas de los diferentes informes que indican su

posicion de liderazgo en el mercado.

Segtin el informe Best Global Brands 2018 elaborado y publicado por la consultora
estratégica de marca Interbrand, Toyota es la 7* marca mas valiosa del mundo, con un
valor de 53.404 millones de dolares. Esto la coloca como la empresa lider en el sector de

la automociodn.

Otra publicacion que mide las empresas mas grandes del mundo seglin su capitalizacion
bursatil, sitia a la multinacional japonesa en el puesto nimero 36, con una capitalizacion
bursatil de 172,14 miles de millones de euros. Estos datos son al cierre del Mercado, el
15 de febrero de 2019. Otra vez mas, siendo la primera empresa de la industria

automovilistica.

En cuanto a ventas se refiere, Toyota volvié a copar un aflo mas la cima del sector

automovilistico en todo el mundo, seguido por Volkswagen y Ford.

La multinacional japonesa matriculé 8,09 millones de unidades en todos los mercados en
los que opera, lo que se reporta en un incremento del 3%. La fabricante alemana
Volkswagen, su inmediato perseguidor, se quedd en los 6,7 millones de unidades

vendidas, con tan solo un incremento del 1%.
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Todos estos resultados posiblemente sean debidos a sus efectivas estrategias a largo

plazo, ademas de su firme apuesta siempre por el futuro y el desarrollo tecnoldgico.

Toyota se ha caracterizado por tener un marcado estilo ligado a la innovacion en el sector
automotriz. La firma japonesa comercializd el primer sistema de aparcamiento
automatico, la primera caja de cambios automatica de 8 y 10 velocidades, el sistema de
guia de trafico en tiempo real con reasignacion de ruta dindmica o el control de

climatizaciéon de cuatro zonas con tecnologia de infrarrojos.

Ademas, es especialmente notoria y conocida por ser pionera en la produccion y
comercializacién masiva de automoviles basados en la tecnologia de combustible hibrida.
Por esto es una de las dos principales marcas protagonistas de mi investigacion.

Como ya hemos explicado, la tecnologia hibrida es una de las apuestas sostenibles del

mercado automovilistico.

La multinacional japonesa ha basado sus recientes y exitosas campafias publicitarias en

el eslogan: #ConduceComoPiensas.

Esto es la base de una reflexion y de una actitud, un estilo de vida y forma de pensamiento.
Es ser consecuente con nuestros pensamientos y actos. Esta campafia de Toyota es una
invitacion a reflexionar, a hacernos mas preguntas que respuestas y a abrazar el cambio,

para mejorar y cuidar el mundo en el que vivimos.

Esta campafia estd basada en mensajes apoyados en temas de actualidad, debate o
concienciacion los cuales son muy efectivos. Estos construyen imagen de marca, a la vez

que la reposicionan. Dotan de un ideario a una marca y eso es crear valor hoy en dia.
Por ello, Toyota ha querido desmarcarse como una marca que apuesta por la

sostenibilidad y que estd concienciada con el medio ambiente, sensibilizando asi a

muchos consumidores.
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El lema principal de esta campafia es: “En 1997 lanzamos el primer coche hibrido. Hoy,
mas de la mitad de los coches que vendemos son hibridos. Y en el 2022, queremos que
lo sean todos.” Mas tarde, cuando extraigamos las conclusiones de la investigacion,

analizaremos mas detenidamente este lema.

Por ultimo, y siguiendo esta tendencia en cuanto a sus politicas y objetivos a medio y
largo plazo, un articulo de Bolsamania indicaba la semana pasada que Toyota va a invertir
1.700 millones de euros para fabricar vehiculos eléctricos en Indonesia. Parece veridica
ya que la fuente de la noticia es el Ministerio de Coordinacion de Asuntos Maritimos de

Indonesia.

El fabricante japonés de automdviles explicd que su objetivo es lograr que en 2025 la

mitad de sus ventas globales sean de vehiculos eléctricos.

Indonesia, la mayor economia del sudeste asidtico, tiene abundantes reservas de mineral
de laterita de niquel, un ingrediente vital en las baterias de iones de litio utilizadas para
impulsar los vehiculos eléctricos, por lo que es un pais estratégico y un destino de
inversion principal, por la importancia que tiene a la hora de impulsar y desarrollar este

tipo de vehiculos.

3.3.2. VEHICULOS ELECTRICOS. TESLA

Un automovil eléctrico es un vehiculo que funciona por la propulsion de uno o mas
motores eléctricos, usando energia eléctrica almacenada normalmente en baterias
recargables. Estos motores eléctricos son mas eficientes que un motor de combustion

tradicional.
Aunque no lo parezca, los primeros automoviles que se desarrollaron fueron los coches

eléctricos. Un hombre de negocios escocés llamado Robert Anderson invento el primero,

puramente eléctrico en la década de 1830.
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Paises como Gran Bretafia o Francia fueron de los primeros que apoyaron el desarrollo
generalizado de estos vehiculos eléctricos. A principios del siglo XX, como antes
deciamos, los vehiculos eléctricos tuvieron algo de éxito comercial, ademds de realizar

registros de velocidad y distancia notables.

El problema de estos automdviles eléctricos fue la limitacion tecnoldgica, que, junto con
la introduccién del sistema de arranque eléctrico, el cual simplificé de una gran forma la
manera de arrancar el motor de combustion interna y el sistema de produccion en cadena
de montaje de forma masiva creado por Henry Ford, fomento la caida en el olvido de
estos vehiculos sostenibles. También contribuy6 a esto la rdpida expansion de estaciones

de repostaje de las petroleras, que antes comentabamos.

Ahora analizaremos los tipos de vehiculos eléctricos que hay, segun sus variantes

tecnoldgicas, dejando a un margen ya los vehiculos hibridos, que ya hemos analizado.

En primer lugar, aparecen los vehiculos cien por cien eléctricos, que son los de mayor
grado de electrificacion. Estos son los vehiculos eléctricos a bateria (BEV). Estos
vehiculos solo se mueven mediante una intervencioén de uno o varios motores eléctricos

que se alimentan por una bateria, que luego puede ser recargada en la red eléctrica.

Este tipo de vehiculos suele incorporar un sistema de recuperacion de energia en la
frenada y las deceleraciones. Mediante la electronica de potencia del motor este puede

convertirse en un generador de corriente capaz de introducir energia en la bateria.

Ademas, estos coches pueden no tener ningtn tipo de emision de CO2 a la atmosfera, si
la energia con la que cargas las baterias es cien por cien renovable. En caso de no ser asi,
las tnicas emisiones que tendria provendrian de producir la electricidad con la que cargas

esas baterias.

Por ultimo, este vehiculo es considerado un tipo de coche muy cémodo a la hora de su

conduccion.
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En segundo lugar, encontramos los vehiculos eléctricos de hidrégeno. Los vehiculos
movidos por pila de combustible de hidrégeno (FCEV) se diferencian de los vehiculos
eléctricos a bateria (BEV) en que la energia que alimentan a los motores eléctricos no
proviene de una bateria, sino que lo hacen de una reaccion quimica que se produce en el

interior de su pila de combustible, alimentada por hidrogeno.

En ultimo lugar, aparecen los vehiculos eléctricos de autonomia extendida. Estos también
son conocidos como (EREV) y cuentan con una mecanica compuesta, es decir, un motor
combustion tradicional, de gasolina, y uno o varios eléctricos. La diferencia que tiene este
con los anteriores es que el motor de combustion no mueve al coche. Este solo funciona
como un generador que recarga una bateria que, a la misma vez, alimenta al motor o

motores eléctricos que estos si que son los que mueven el coche.

Cuando el vehiculo tiene suficiente bateria del motor eléctrico, el otro de gasolina no se
encuentra en funcionamiento, por lo que también se mueve sin emisiones. Cuando este
motor se queda sin bateria, entra en funcionamiento el motor gasolina para dotar de
energia al primero y recargarlo. Este tipo de vehiculo también tiene la posibilidad de

conectarse a la red para ser recargado.

A continuacion, adjunto una representacion de lo que seria un vehiculo alimentado por

una fuente de energia sostenible (eléctrico), recargandose su bateria en la red.
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llustracion 10. Vehiculo eléctrico cargdndose en la red

FUENTE: Periodico ABC

Dentro del mercado de vehiculos eléctricos cabe destacar a la marca TESLA.

TESLA es una compaiia estadounidense ubicada en Silicon Valley, “la meca de las
empresas tecnoldgicas”, desde las grandes corporaciones, hasta las pequefias empresas en

formacion, también llamadas start-ups.
TESLA se fund6 en 2003, para acelerar la transicion hacia el transporte sostenible, por
un grupo de ingenieros entre los que estaban Elon Musk -actual CEO de la empresa- y JB

Straubel -actual CTO de la empresa-.

Hoy en dia, la empresa norteamericana no solo disefia, fabrica y vende coches eléctricos,

sino que también suministra componentes para la propulsion de vehiculos eléctricos,
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baterias domésticas a gran escala y otros productos de generacion y almacenamiento de

energia, limpia y escalable.

La empresa debe su nombre al fisico, inventor e ingeniero eléctrico Nikola Tesla,
conocido por sus numerosas invenciones en el campo del electromagnetismo y por ayudar
en gran medida a cimentar las bases de los sistemas modernos para el uso de la energia

eléctrica por corriente alterna.

TESLA siempre ha tenido un “Master Plan” desde sus inicios, que se resume en 3 puntos

principales:
1 . Un pequeio proyecto fabricando pocas unidades a un precio alto (Tesla
Roadster).
2 . Fabricar un vehiculo en mayor volumen de unidades y a un precio menos

caro (Tesla Model S y Model X).

3 . Vehiculo producido en gran volumen y a un precio accesible (Tesla Model

3)

Si hacemos referencia a otra de las conclusiones obtenidas por el Informe Global sobre
Automocion de 2019 de KPMG, ya mencionado con anterioridad, esta también cita a
TESLA. Esta vez como una de las mejores marcas posicionadas para el futuro, segun los

directivos del sector, después de Toyota y BMW.

Ademas, ya el afio pasado TESLA fue la marca de coches eléctricos mas vendida
mundialmente, con un total de 230.000 vehiculos comercializados y su Model 3 de
TESLA, el modelo mas vendido en 2018, con 138.000 unidades matriculadas, como

haciamos referencia antes al hablar de la industria automovilistica global.
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También comentabamos que parte de ese éxito se corresponde a la fuerte demanda en
China, donde se vendieron 769.000 unidades de automoviles eléctricos el curso pasado.
Eso ha hecho que TESLA identifique a dicho pais como un punto estratégico y este
mismo afio finalice la construccion de su “Gigafactoria 3” en China. Esta sera una
inmensa planta ubicada en Shanghai que, ademds de fabricar baterias para sus coches

eléctricos, tendra una capacidad de produccion de 500.000 vehiculos al afio.

Por ultimo, otra forma que tiene Elon Musk de seguir haciendo crecer a su empresa,
haciéndola mas eficiente y autonoma es desarrollando sus propias baterias eléctricas, la
pieza clave en la fabricacion de los vehiculos eléctricos, ya que TESLA tiene un acuerdo
con Panasonic desde 2014 y con LG Chem, proveedor para el Model 3 de fabricacion

china para el mercado local, y que ambos limitan su dependencia.

Esto haria ser mas eficiente a la empresa americana, al completar la integracion vertical
internamente y asi también poder reducir el precio de sus vehiculos. De momento ya ha

comprado a la fabricante de baterias llamada Maxwell.

3.4.- POLITICAS DE INCENTIVOS AL CONSUMO DE
VEHICULOS SOSTENIBLES

3.4.1. Politicas reguladoras e incentivadoras en Espafa

En Espafia estamos regidos por la Estrategia Espafiola de Movilidad Sostenible (EEMS),

desde su aprobacion en 2009.

Esta surge como marco de referencia nacional e integra los principios y herramientas de
coordinacion para orientar y dar coherencia a las politicas sectoriales que facilitan una

movilidad sostenible y baja en carbono.
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La movilidad sostenible implica garantizar que nuestros sistemas de transporte respondan
a las necesidades econdmicas, sociales y ambientales, reduciendo al minimo sus

repercusiones negativas.

Estos se corresponden en 48 medidas concretadas en 5 areas para la EEMS. Una de ellas
es el cambio climatico y la reduccion de la dependencia energética. Entre las medidas que
se contemplan, se hace especial hincapié¢ en el fomento de una movilidad alternativa al
vehiculo privado y el uso del transporte publico, asi como la utilizacion de combustibles

mas sostenibles.

El parque de vehiculos eléctricos en Espafia se multiplicara por cinco entre 2017 y 2020,
segun informa las conclusiones extraidas del Informe Especial "Previsiones en el

Mercado de Automoéviles Eléctricos"” del Observatorio Sectorial DBK de Informa.

En cuanto a los puntos de recarga, se estima que en 2017 se instalaron en Espafia alrededor
de 10.000, un 92% mas que en el ano 2016, lo que sitia el parque instalado a finales de
dicho ano en 32.050 puntos, con una ratio cercana a 1,4 puntos de recarga por cada

automovil eléctrico en circulacion.

Durante 2018, en Espafia no se realiz6 ninguna medida para incentivar la compra de
modelos sostenibles. Esto se debid en parte, a la no aceptacién de los Presupuestos
Generales del Estado de ese mismo afio y que hizo retrasar el Plan VEA 2018, de

mediados del afio, a finales de 2018, aunque este tampoco se llego a llevar a cabo.

Un Plan que se dotaba de 66 millones de euros para fomentar la movilidad sostenible en
el territorio espafiol y que quedaba en el aire. 50 de estos millones iban a ser destinados
a la ayuda en la compra de vehiculos sostenibles y 16 millones mas, para aumentar la red

de puntos de carga.

Al mismo tiempo, también quedaba en el aire el incremento del impuesto al diésel que

aumentaba este, 3,8 céntimos el litro y del cual el 30% tenia que ir a parar al impulso a la
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transicion ecoldgica. La prevision de recaudacion de este impuesto era de 670 millones

de euros.

A principios de 2019, parecia que se iniciaban los tramites para el Plan VEA 2019, pero
seguia habiendo muchas dudas con respecto a estos, por el “no” a los Presupuestos, pero
tras un Consejo de Ministros realizado el 15 de febrero de 2019, se aprob¢ el Programa
de Incentivos a la Movilidad Eficiente y Sostenible (MOVES), dotado con 45 millones
de euros y con el objetivo de ayudar a la adquisicion de vehiculos alternativos, instalar
infraestructuras de recarga e incentivar los préstamos para bicicletas eléctricas y

programas de transporte a los centros de trabajo.

Este Plan MOVES, esta dotado de una cifra menor que su antecesor y llega después de
mucha espera. Ademas, tampoco ha emocionado en gran medida a los expertos de la
industria. A Faconauto, la patronal de concesionarios, le ha parecido muy minuscula la
cuantia de la ayuda y lamenta el hecho de dejar a un lado la renovacion del parque
automovilistico, que como deciamos antes, es uno de los principales problemas para

reducir la contaminacion, segun fabricantes y vendedores de automoviles.

Un estudio que antes afiadiamos de Anfac, la asociacion de fabricantes de automoviles,
apoyaba tal idea responsabilizando al 20% de vehiculos mas antiguos del parque, del 80%

de la contaminacion total generada.

De los 45 millones de euros previstos, entre un 20% y el 50% debera destinarse a la
adquisicion de vehiculos alternativos, mientras que la infraestructura de recarga, uno de
los déficits para el desarrollo del vehiculo eléctrico en Espaina, debera copar entre el 30%
y el 60% de los recursos. Ademas, también estd previsto una cantidad de 15 millones de

euros para otros proyectos destinados a ciudades patrimonio de la humanidad.

Por ultimo, las bases del Plan MOVES también reflejan ayudas para el “bicisharing”,
sistemas de préstamos de bicicletas eléctricas que podria llegar a suponer entre un 5 y un
20% del presupuesto asignado. Hay que afiadir, que las comunidades autdnomas seran las

encargadas de repartir este Plan, con los presupuestos que le correspondan a cada una.
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Acabamos de mencionar el déficit que tenemos en nuestro pais con los puntos de recarga
de estos vehiculos sostenibles y encontramos una encuesta realizada a finales del afo
pasado que desvelaba también este déficit, el cual impide un mayor desarrollo del

vehiculo eléctrico.

Esta fue realizada por Electromaps, junto con All Media Consulting y confirmaba ese
tipo de puntos débiles para el desarrollo del coche eléctrico en Espafia: un 38% de
propietarios de enchufables admitia que el primer reto que debe asumir la industria es la
mejora de las baterias y el tercero (segun un 18% de encuestados) se basaba en un

incremento de los puntos de recarga en Espafia.

Por otro lado, segin ANFAC, el sector del automévil contribuy6 a la recaudacion publica
espafiola con 28.138 millones de euros. Por su parte, los impuestos relacionados con el
consumo de carburante suponen el 70% del total de los ingresos fiscales. Esto puede
ayudar a que las medidas sean més reducidas y se tomen mas lentamente de lo que

realmente haria falta.

3.4.2. Politicas reguladoras e incentivadoras en otros paises

Un estudio elaborado en junio de 2018 por la Asociacion Europea de Fabricantes de
Vehiculos (ACEA, por sus siglas en inglés) revelaba que Espaiia es el quinto pais de la

Unién Europea por puntos de recarga.

Tenia entonces 4.974 nodos de conexion, el 4,2% del total de la red comunitaria y se
situaba por detras de Holanda, Alemania, Francia y Reino Unido. Esos cinco paises

acaparan el 80% de los 120.000 puntos de recarga publicos existentes en los Veintiocho.
Aqui no aparece Noruega porque a pesar de que su pais es el que mayor cuota de mercado

de coches eléctricos tiene, su parque automovilistico es mucho mas reducido que el de

las mayores economias europeas.
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Segun la patronal europea, se trata de una cifra que estd muy lejos de los dos millones de
puntos que se requerirdn en 2025 para poder aproximarse a los objetivos de
descarbonizacion del parque automovilistico marcados por el Parlamento europeo. En

Espaia circulan actualmente unos 40.000 vehiculos eléctricos e hibridos enchufables.

Enmarcado en el anteproyecto de Ley de Cambio Climatico y Transicion Energética el

Gobierno ha puesto fecha limite a los coches de combustion: en 2050, todo el parque de

turismos e industriales ligeros debera ser libre de emisiones de CO2.

3.5.- COMPARACIONES CON OTROS PAISES

3.5.1. Noruega

Las diferencias entre Noruega y los demas paises de la Unién Europea son enormes.
Mientas que en el viejo continente y en paises como Espafia, las ventas de coches
eléctricos y de hibridos enchufables suman una cuota de mercado del 1,3%, en Noruega
han marcado un nuevo récord con un 58%. Esto estd mucho mas proximo a resultados

pronosticados en el mercado europeo dentro de 20 o 30 afios.

Si analizamos un poco Noruega, este es un pais rico, donde el Gobierno ha aprovechado
sus recursos petroliferos -algo un tanto contradictorio-, para tener una gran cantidad de
dinero en sus arcas y poder ayudar a sus conciudadanos, algo no muy facil para otros

muchos paises, como en nuestro caso.

Estos ciudadanos a su vez, suelen tener salarios muy altos, en comparacion con
ciudadanos de otros paises del viejo continente. También hay que afiadir que
normalmente, en Noruega, los vehiculos han sido un bien de lujo y, por tanto, han tenido
un precio alto. Ademas, desde los afios 90, el pais escandinavo ya grababa con altos

impuestos a los coches que més contaminaban.
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También encontramos ventajas naturales para el aumento en la demanda de estos
vehiculos, y es que en Noruega la gran mayoria de personas viven en casas y la red de
carreteras es reducida, donde su velocidad maxima es de 90km/h, algo que favorece a los

vehiculos sostenibles, que tienen una velocidad menor a los coches gasolina.

Pero llegar a superar el 50% de cuota de mercado, no es solo por ventaja natural y arte de
magia. Esto viene precedido por la gran cantidad de incentivos que han puesto en la
compra de este tipo de vehiculos, quitandoles la mayoria de los impuestos que los

grababa.

Estas interesantes ventajas fiscales empiezan por estar exentos de IVA y que hace que,
en muchos casos, te resulten incluso méas baratos que los que deberian ser sus homoélogos

en combustion de gasolina.

Ademas, hasta el afio 2017, la principal ventaja era que los aparcamientos publicos y las
recargas eran gratuitos en Noruega, financiados por el Gobierno. Estas facilidades son

muy importantes para el desarrollo de este tipo de vehiculos sostenibles.

Por si fuesen pocos incentivos, los vehiculos de movilidad sostenible podian circular por
el carril bus de las grandes ciudades, mientras que también podian ahorrarse ciertos peajes

en autopistas y barcos de transporte entre lagos.

Digo hasta el afio 2017, porque ahi aparece la norma del 50%, donde el Gobierno crea un
tramo entre 2017-2021, debido a la estabilizaciéon del coche eléctrico, y todas estas
medidas ya no seran gratuitas para el poseedor de un vehiculo de estas caracteristicas,
pero asegura que nunca podra ser mayor a la mitad del coste de un vehiculo gasolina. Por

eso la norma del 50%.

En Noruega existen 10.000 cargadores publicos, de ellos 1.500 son de los de carga rapida
y estan preparados para viajes en ruta. Ademads, cargar tu coche fuera de casa no puede
ser 3 veces mds caro que en casa, esta prohibido. En cambio, en Espafia la diferencia es
muchisimo mayor y el problema no es solo el precio. También tenemos problemas con la

carga por las Infraestructuras. Necesitamos una estructura grande de electrolineras, ya
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que disponemos de muy pocas y para colmo, muchas de ellas no funcionan. Exactamente,
en Espafia en abril disponiamos de 4.343 electrolineras, que son los puntos de recarga

para coches eléctricos, segun datos de Electromaps.

En junio la cifra ha aumentado algo y se sitlia en los 4.974 puntos de recarga. Estos datos
esta vez son extraidos de la Asociacion Europea de Fabricantes de Vehiculos (ACEA, por

sus siglas en inglés), como antes menciondbamos.

En algunos paises ya se han dado cuenta del grave problema y ya se estd legislando su
implantacion urgente. Pero para que los gobiernos tomen mas medidas y le den mas
importancia al tema, puede que hagan falta mas coches eléctricos en circulacion. Este es

el dilema del huevo y la gallina, ;qué apareci6 antes?

3.5.2. Holanda (Amsterdam)

La segunda comparacion que se procede a analizar no es exactamente un pais, sino uno
de las capitales europeas mas visitadas y transcurridas. Esta es Amsterdam, la capital de

Holanda.

Como antes menciondbamos, en Espaiia, el anteproyecto de Ley de Cambio Climético y
Transicion Energética con el que el Gobierno quiere que todo el parque de turismos e
industriales ligeros esté libre de coches de combustion y de emisiones de CO2 tiene su

fecha de caducidad en el 2050. Dentro de algo mas de 30 afos.

En cambio, vemos como en Amsterdam sus planes son mucho méas ambiciosos. La capital
holandesa prohibira los coches diésel y gasolina a partir de 2030. Esta claro que una
medida es para un pais y la otra para la capital de un pais, pero la diferencia de 20 afios
es muy grande y no hay que olvidar que Amsterdam es una de las ciudades mas turisticas

de Europa y el mundo.
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Ademas, el “Plan de Accion de Aire Limpio”, impulsado por la alcaldesa Femke Halsema
-de la izquierda verde-, también busca la ampliacién de las zonas ambientales y la

introduccidn de areas libres de emisiones.

Todo esto se debe a que la ciudad holandesa ya hace mucho tiempo que empez6 a realizar
cambios y a fomentar la movilidad sostenible, y es que, en 2009 comenzaron con su
proyecto, donde por la compra de un vehiculo eléctrico tenias, de forma gratuita, la
oportunidad de aparcar en un aparcamiento gratuito cercano a casa y con su propia

estacion de recarga eléctrica, que extraia la energia de una fuente totalmente renovable.

En el afio 2012 el proyecto ya se habia ampliado hasta las 1.000 plazas disponibles. Todas
estas politicas incentivadoras tienen muchas similitudes con las tomadas por el gobierno
noruego, por tanto, nuestro pais, podriamos decir que debe tomar ejemplo de estas

efectivas y eficientes politicas y esas medidas llegaron tarde, pero llegaron.

A finales del afo 2018 llegd6 Madrid Central. Esta fue una medida impulsada por el
Ayuntamiento de Madrid, presidido por Manuela Carmena, que lo que busca es reducir
las emisiones de gases nocivos, junto con mejorar la calidad del aire que se respira en el

centro de la capital espafiola.

Asi pues, Madrid Central se convertia en un area de Prioridad Residencial inaugurada el
30 de noviembre de 2018. Esta restringia el trafico de vehiculos a tan solo hibridos y
eléctricos, a no ser que fueses a una plaza de aparcamiento, que también proporcionaba

acceso a vehiculos diésel y gasolina.

Esta medida puede ser un condicionante y propiciar un aumento de las ventas de vehiculos
sostenibles, ya que, ademas, adquiri6 bastante fama y cierta polémica por los diferentes

intereses existentes.

En julio de 2019, con el cambio de poderes en el Ayuntamiento de Madrid y la llegada
José Luis Martinez Almeida, se dictd una moratoria sobre las multas impuestas en Madrid
Central, algo que hacia insostenible dicha area, ya que las multas son lo que hacia

restringir el paso a los vehiculos que no tenian tal permiso.
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Asi se convertia Madrid en la primera ciudad europea en retroceder y dar un paso atras
con una medida sostenible que promovia la limitacion de emisiones contaminantes,
aunque pocos dias después la Justicia anulaba temporalmente la moratoria promovida por

el nuevo Ayuntamiento.

Todos estos conflictos de intereses son los que hacen que avancemos mas lentamente que
muchos otros paises, en este tipo de materias y también hace que, aunque lleguen las
medidas, lo hagan tarde. Por ello, pienso que tenemos que fijarnos en estos dos grandes

ejemplos de politicas que promueven la sostenibilidad y por lo que parece son efectivas.
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4.- SUPUESTO DE
INVESTIGACION
MEDIANTE
BIOMETRIA DE
NEUROMARKETING
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4.1.- DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION

El estudio estd basado, como indica el titulo del trabajo, en un anélisis de la implicacion
medioambiental, dentro del sector automovilistico espafiol, mediante biometria de

neuromarketing.

Por ello, antes de realizar la investigacion, como esta ha sido realizada con herramientas
de neuromarketing, explicamos el concepto del marketing, junto con su historia y
evolucion, desde donde surge el neuromarketing, una de sus ultimas ramas y que

actualmente se situa a la vanguardia, en lo que a este mundo se refiere.

Tras esto, y también antes de empezar con la investigacion, hemos hecho referencia e

indagado en la industria y la tendencia analizada en nuestro estudio.

El sector analizado es la industria automovilistica espafiola y, su tendencia hacia la
sostenibilidad debido a la preocupaciéon medioambiental, es lo estudiado en Ia
investigacion. Por esta razon hemos hecho hincapié en el mercado sostenible espafiol y,
sobre todo, en dos marcas automovilisticas con un ADN muy marcado, pero a su vez
diferente, en este mercado. Estas son Toyota y Tesla. Ademas, en este apartado también

hemos incluido comparaciones con otros paises.

Si nos adentramos en la investigacion, esta se ha compuesto de la visualizacion de seis
anuncios publicitarios del sector del automovil. Dos de ellos con motor convencional de
gasolina, otros dos eran vehiculos hibridos y los dos restantes, eran coches con motor
eléctrico. Estos anuncios eran nuestro generador de estimulos a la hora de captar datos de

los participantes con las herramientas de neuromarketing.

Ademas de la visualizacion de los videos, el analisis también incluia seis preguntas
cualitativas. Estas eran realizadas en diferentes momentos, como explicamos en el
siguiente punto de la metodologia. Las tres primeras preguntas se realizaban antes de la
visualizacion de los anuncios. En cambio, las otras tres las realizabamos tras ver la

publicidad automovilistica, ya que esta iba relacionada con lo ya visto.
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Todas estas preguntas nos proporcionaban mucha mas informacién complementaria a la
ya obtenida con las herramientas mencionadas, ya que al ser preguntas cualitativas
pediamos a los usuarios analizados que nos argumentasen sus respuestas y asi luego

obtener informacion concluyente.

En la investigacion han participado 16 personas, tanto varones, como mujeres, aunque
hay una mayoria evidente de hombres, 13, por tan solo 3 mujeres. Todos ellos son
profesores de la facultad de Administracion y Direccion de Empresas de la Universidad

Politécnica de Valencia y el campus de Alcoy, perteneciente a la misma universidad.

Esto quiere decir que todos los participantes tienen estudios superiores y un poder
adquisitivo medio, algo que les permite poder adquirir cualquiera de los vehiculos
seleccionados para la investigacion. Ademas, todos ellos se encuentran en un rango de
edad de entre 35 y 55 afios. Con esto buscabamos entrar dentro de un perfil de consumidor
con hijos y un trabajo estable, y que esta no fuese la eleccion de su primer vehiculo,

ademas de buscar un perfil de persona de edad media, con cultura y educacion.

4.2.- METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Antes de explicar por qué hemos querido obtener estos datos -que lo haremos en el
préximo punto “4.3 HIPOTESIS”-, y ademds también, anticipandonos al punto en el que
hablaremos sobre las diferentes herramientas utilizadas —‘4.2 HERRAMIENTAS”, ya
que las hemos presentado en un apartado anterior, pero no hemos mencionado
especificamente las que hemos utilizado-, dentro de la metodologia separaremos en
diferentes bloques el proceso que hemos seguido para la recogido de datos y explicaremos
que tenian que hacer los usuarios durante la experimental y cudles eran los estimulos

(anuncios publicitarios) que nos han permitido recabar informacion.

También veremos de qué manera, como hemos recogido todos estos mismos datos, y

explicaremos porqué hemos seguido este proceso, para asi acabar con las conclusiones
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que sacamos de esta investigacion en el ultimo punto de este apartado “4.4

CONCLUSIONES”.

Metodologia, separada por bloques, del estudio de neuromarketing:

5. Busqueda de participantes

Para poder realizar esta investigacion, lo primero que hice fue contactar con mi publico
objetivo, enviando correos a los profesores de mi facultad y pidiéndoles su participacion
en un proyecto de neuromarketing, sin especificar, como parte de mi trabajo final de
grado. En este mensaje no especificaba nada acerca de la investigacion, para no alterar

los resultados.

El siguiente paso fue concertar citas con los diferentes profesores que habian aceptado mi
invitacion. A continuacion, voy a explicar paso a paso el procedimiento que seguimos a

la hora de realizarle la experimental a cada usuario.

6. Presentacion

En cuanto el usuario entraba en la sala, lo primero que hacia, junto con la persona que me
ayudaba, era saludar, presentarme y agradecerle al participante la molestia de haber
venido. Lo siguiente era indicarle donde debia sentarse, justo frente al monitor desde el

cual iba a visualizar los anuncios, y pedirle que se pusiera comodo.

7. Calibracion de herramientas y tres primeras preguntas

En ese momento, todas las herramientas de neuromarketing estaban ya encendidas y
disponibles para su uso. El primer aparato que le colocabamos al usuario era el Consensys
GSR. Este lo colocdbamos en la mano no dominante del usuario, ya que es mas
susceptible ante cualquier cambio de emocion o sudoracion. Atdbamos el dispositivo a la
mufieca, mediante una cinta de velcro, y los dos electrodos los situabamos en los dedos
indice y corazon. Estos electrodos tenian que estar en contacto con la yema de estos

dedos. Por ultimo, abriamos el programa de Shimmer, la marca del dispositivo, y
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comenzabamos a capturar todos los estimulos emocionales que nos extraia gracias a la

conductividad cutanea.

El siguiente paso era calibrar la EEG, le tecnologia que se encarga de realizar la
electroencefalografia. Lo primero que haciamos para facilitar la calibracion era mojar los
electrodos del casco con agua salada. Tras esto, colocabamos el casco a los usuarios y

esperabamos hasta que todos los sensores estaban en perfecto funcionamiento.

Cuando ya teniamos esto realizado, abriamos el programa de Emotiv, la marca del
aparato, y selecciondbamos la actividad a realizar por este aparato. En nuestro caso
seleccionabamos la visualizacion de videos. Los siguientes dos pasos eran calibrar el

dispositivo con los ojos abiertos y seguidamente, con los 0jos cerrados.

Una vez finalizada la calibracion de la GSR y el EEG, realizabamos las tres primeras
preguntas cualitativas. Estas se realizaban antes de la visualizacion de los anuncios, para

que las respuestas no estuviesen adulteradas.

En cuanto el usuario nos respondia a las primeras preguntas, el siguiente paso era calibrar
la Gltima herramienta de neuromarketing. Este es la tecnologia de “Eye Tracking”, el
seguimiento ocular. Para calibrar este, lo primero que haciamos era comprobar la
distancia, para que este estuviese en la distancia adecuada, y asi conseguir el buen

funcionamiento del dispositivo.

El siguiente paso era pedirle al usuario que siguiese con la mirada -no la cabeza- el punto
rojo que aparecia en el monitor donde iba a visualizar los anuncios. Para comprobar el
buen calibrado del dispositivo, lo siguiente que hacia el programa Gazepoint -el
encargado del “Eye Tracking”- era mostrarnos la mirada del usuario como un punto verde
y a su vez, aparecian diferentes circunferencias y con mi dedo indice le indicaba ciertas
circunferencias (se recomienda sobre todo las circunferencias de las esquinas, para
comprobar que el seguimiento ocular abarca toda la pantalla). Si el punto verde -su
mirada- entraba sin problemas dentro de la circunferencia sefialada, esto nos indicaba que

estaba bien calibrada la herramienta y podiamos pasar al siguiente bloque.
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8. Estimulos (visualizacion de anuncios) y tres ultimas preguntas

Este ultimo bloque, dentro de la metodologia de la investigacion, se basa principalmente
en la estimulacion de los usuarios, para recolectar la mayoria de datos posibles que nos
ayuden a refutar o no nuestra hipdtesis. Esto lo conseguiamos gracias a las herramientas
de neuromarketing que acabdbamos de calibrar en el apartado anterior y que como
deciamos, se encargaban de captar todos los datos de interés para la investigacion.

Los estimulos consistian en la visualizacién de seis anuncios publicitarios del mercado

automovilistico espafiol, que ahora abarcaremos.

Los anuncios de la industria automotriz seleccionados fueron los siguientes:

- Vehiculos gasolina
Anuncio Audi A4 Avant Black Line 2017
Volkswagen Tiguan - 2018 - Para qué
- Vehiculos hibridos
Toyota C-HR #ConduceComoPiensas
Toyota Hybrid #ConduceComoPiensas
- Vehiculos eléctricos
El nuevo coche eléctrico Opel Ampera-e

Anuncio Tesla Model 3

Todos ellos fueron programados en dos 6rdenes diferentes y totalmente aleatorios, para
eliminar el orden como un factor que pudiese influenciar los resultados de la

investigacion.

Por ultimo, tras visualizar los seis anuncios publicitarios, los usuarios se encargaban de
responder a las ultimas tres preguntas. Estas ultimas tres estaban relacionadas con los

anuncios que acababan de visualizar.
Una vez habian acabado de responder a las preguntas, procediamos a quitarles los

aparatos y despedirnos de los participantes, mostrandoles antes nuestro agradecimiento

por haber participado en la investigacion.
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Los anuncios en su conjunto tenian una duracion de 7 minutos. Si a los anuncios le sumas
las preguntas y el calibrado de los aparatos, todo ello estaba comprendido entre 14 y 16
minutos, dependiendo sobre todo de la velocidad en la que se calibraban todos los
sensores del Emotiv EPOC+H (electroencefalograma), teniendo en cuenta que la media de

puesta en marcha de este instrumento es de entre 5 y 8 minutos.

4.3.- HERRAMIENTAS

Como ya hemos mencionado en el apartado “2.2.2. HERRAMIENTAS DEL
NEUROMARKETING”, las tres herramientas de neuromarketing que hemos utilizado en
nuestro proyecto son el “Eye Tracking”, la respuesta galvanica de la piel o GSR y la

electroencefalografia o también conocida como EEG.

Principalmente hemos escogido estas porque son las tres tecnologias con las que
disponemos en el grupo de Generacion Espontanea de FADE. Ademas, estas tres son las
utilizadas mas cominmente, a la hora de realizar investigaciones o estudios de este tipo.
Esto se debe a la accesibilidad que tienen y el tamafo de las mismas. El gran ejemplo es
la tecnologia “Eye Tracking”, que, debido a su bajo precio, en comparacion con el resto

de herramientas, hace que sea posiblemente la mas usada en estos estudios.

Utilizar las herramientas individualmente dificilmente puede conseguir unos niveles
optimos/adecuados de rigurosidad para aportar datos concluyentes y claros con respecto
a lo que se esté analizando. En cambio, las tecnologias utilizadas en su conjunto hacen
que estas obtengan diferente informacion de diferentes fuentes, para luego cruzarlas

obteniendo conclusiones mucho mas relevantes y contrastadas.
Con las tres tecnologias de neuromarketing que hemos usado nosotros, podemos saber
dentro del anuncio visualizado, en que se estaba fijando exactamente el usuario -mediante

el “Eye Tracking”- y a su vez, de todo lo que observaba, que era lo que le producia picos
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de emocidn -gracias a la GSR-, para a su vez también, traducir esos picos en emociones
exactas -mediante la EEG- y saber, por ejemplo, que le resultaba interesante de ese

anuncio o simplemente si le resultaba interesante y estaba concentrado o no.

4.3.1. GAZEPOINT (EYE TRACKING)

El Neuromarketing es la siguiente progresion en la investigacion de la experiencia del
usuario, donde la neurociencia se aplica al marketing. En lugar de depender de encuestas,
grupos focales y observaciones, la nueva tecnologia le ofrece la oportunidad de utilizar

datos cuantitativos y biométricos.

Es una solucion de eye-tracking de alto rendimiento, para ayudar a la hora de mejorar la

calidad de los datos de investigacion.

Ahora puede aprender como responden fisiologicamente los clientes a los disefios de
envases o anuncios especificos con la tecnologia de seguimiento ocular y biométrica de,
por ejemplo, Gazepoint, la marca que hemos dispuesto gracias a la Universidad, y hemos

utilizado para llevar a cabo mi investigacion.

Con esta herramienta se pueden eliminar las conjeturas de las estrategias de marketing y
optimizacion de la experiencia del usuario, y crear disenos basados en datos con la ayuda

de Gazepoint.
El rastreo ocular permite visualizar y cuantificar las percepciones de los clientes.
Gazepoint proporciona las herramientas que necesita con una tecnologia precisa,

asequible -dentro de unos presupuestos de investigacion- y facil de usar.

Este eye-tracker ofrece soluciones completas de hardware y software, que permite

configurar pruebas y recopilar datos de forma rapida y sencilla.
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Ahora se puede utilizar datos y andlisis de eye-tracking precisos y de calidad de
investigacion para descubrir informacién sobre el comportamiento de los clientes y

optimizar el compromiso, la interaccion y el rendimiento de los usuarios.

Entender al cliente y mejorar la usabilidad de un producto o experiencia es el objetivo de

cualquier profesional de la experiencia de usuario.

La tecnologia de rastreo ocular se esta convirtiendo en una herramienta cada vez mas
esencial para recopilar datos de la experiencia del usuario, ya que los ojos son la clave

para comprender el interés y la atencion del usuario.

El hardware y el software de Gazepoint para el rastreo ocular ofrecen una forma eficaz
de recopilar datos fiables e imparciales y analizarlos con precision. Desde la creacion de
mapas térmicos de fijaciones oculares hasta la grabacion de sesiones de entrevistas de

usuarios.

Puede seguir la mirada de un usuario mientras compra, aprender lo que llama su atencion
y lo que ignora, y luego incorporar estos datos imparciales en las decisiones sobre su
estrategia de marketing, todo un lujo a la hora de valorar campanas y realizar

investigaciones de marketing.

Utilizamos nuestros ojos para una multitud de tareas cotidianas, desde conducir un coche
hasta hacer compras en linea. La tecnologia de rastreo ocular ofrece a los investigadores
y académicos la oportunidad de comprender mejor estas actividades, ya sea que se
dediquen a la comercializacion, al desarrollo de estrategias para dirigir mejor a los
clientes potenciales o al desarrollo de software, encontrando mejores maneras de que la

gente interactie con las computadoras.

Segun publica la pagina web de Gazepoint, ellos son el sistema de rastreo de ojos mas

asequible y de calidad de investigacion del mercado.
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A continuacion, adjunto la imagen del aparato Gazepoint que hemos utilizado en nuestro
estudio, como tecnologia de “Eye Tracking”. Este lo colocdbamos justo delante del

monitor donde se visualizaban los anuncios.

llustracion 11. El eyetracker utilizado (Gazepoint)

Gazepoint
Analysts
UX

point

FUENTE: www.gazept.com

La tecnologia del eye-tracker Gazepoint, como ya hemos incluido en la introduccion de
este apartado, nos ha ayudado a saber dentro del anuncio visualizado, en que se estaba
fijando exactamente el usuario. Este aparato se encargaba del rastreo ocular y nos
focalizaba con zonas de calor -de diferentes tonalidades, segin si era mas o menos

visualizada-, que era lo realmente visualizado y de interés por el usuario.
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En nuestra pantalla -mantenida en grabacion, para luego analizar todos los datos en
conjunto-, seguiamos en todo momento este rastreo ocular, viendo a tiempo real, donde

ponia exactamente su atencion el usuario analizado.

Este instrumento es muy interesante, ya que ademas de por lo mencionado, te ayuda a
saber si la publicidad en su conjunto estd bien estructurada y resaltas de una manera

adecuada y eficiente, aquello que quieres.

4.3.2. SHIMMER (GSR)

Shimmer es un proveedor lider de productos y soluciones de sensores inalambricos
portatiles desde su fundacion en 2008. Se trata de la marca que hemos utilizado para
exportar los datos que nos ha proporcionado la respuesta galvanica de la piel de los

usuarios que han participado en nuestra investigacion.

Enviando a mas de 70 paises en todo el mundo, nuestra tecnologia y soluciones son
utilizadas por las empresas mas brillantes, las compafiias de Fortune 500 y las
universidades lideres del mundo. Desde sus inicios, Shimmer ha desarrollado una

estrecha colaboracion y contacto con la comunidad de investigacion y educacion.

De todos los dispositivos de los que dispone Shimmer, el que hemos utilizado es el GSR
de Consensys, que esta disponible para individuos, investigadores y departamentos

corporativos de I&D, que buscan monitorear la actividad fisica y la excitacién emocional.
Consensys esta disefiado para diferentes funciones, como por ejemplo la recoleccion

adaptativa de datos humanos o el rapido disefio y prototipado de soluciones inalambricas,

entre muchas otras.
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Ademas, el Consensys GSR permite a los usuarios capturar la actividad electrodérmica
(EDA) o la conductividad de la piel, es decir, la respuesta galvanica cutanea (arousal,

excitacion), que es para lo que nosotros lo hemos utilizado.

La base de hardware de Consensys funciona con los sensores cinematicos y biofisicos
Shimmer3, que incluyen ECG, EMG, respuesta galvanica de la piel, pulso dptico y
frecuencia cardiaca, y que cuentan con niveles de rendimiento y potencia de

procesamiento inigualables.

En el desarrollo de la base de hardware de Consensys, nos enfocamos en agregar valor a
su proceso de recoleccion de datos. La base estd disponible en configuraciones de 6

Shimmer y 15 Shimmer, para la gestion simultdnea de todos sus sensores de Shimmer.

En cuanto a la compatibilidad, la plataforma Shimmer se integra e interactia facilmente

con los sistemas y tecnologias existentes, por lo que no genera mayores dificultades.

A continuacion, se adjunta una imagen en la que podemos observar al aparato Consensys
GSR de Shimmer, que recoge todas las respuestas galvanicas de la piel. Este, como ya
hemos dicho, tiene el aparato atado a la mufieca, mediante una cinta de velcro, y los

sensores situados en los dedos indice y corazon de la mano habil de cada persona.
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llustracion 12. Herramienta Consensys GSR (Shimmer)

FUENTE: www.shimmersensing.com

La tecnologia del Consensys GSR de Shimmer, como también hemos hecho hincapié ya,
se encargaba de analizar la micro sudoracion de la piel de los usuarios, indetectable para
el ser humano, pero que el aparato, con sus dos sensores en los dedos indice y corazon, si

que podia detectar.

A través de la conductividad de la piel, nos hemos encargado de analizar todos los picos
de emocion que han ido surgiendo en los usuarios, mientras visualizaban los anuncios
seleccionados. Gracias a esta herramienta detectdbamos estos picos, que luego podiamos

traducir con el electroencefalograma, como veremos a continuacion.
Ademas, no solo nos hemos fijado en los picos, sino que también lo hemos hecho de la

media del valor GSR, que nos ayuda también a ver que anuncios interesan mas o captan

mas la atencion del usuario o consumidor final.
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4.3.3. EMOTIV (EEG)

Para la electroencefalografia hemos optado por Emotiv. Esta tecnologia de EEG es
ampliable y facil de usar para aplicaciones de neurociencia, neuromarketing, rendimiento

cognitivo y tecnologia controlada por el cerebro.

La electroencefalografia nos ayuda a conocer las perspectivas de los consumidores.
Podemos mirar dentro de la caja negra del consumidor con la tecnologia Emotiv y
descubrir las respuestas del cerebro a diferentes productos y contenidos, viendo asi cuales

son mas efectivos y cuales lo son menos.

Esta herramienta de neuromarketing te acerca en mayor medida a la verdad. Los métodos
tradicionales de investigacion de mercado se basan principalmente en lo que la gente le
dice, y no va directamente a la fuente: el cerebro. La tecnologia Emotiv, que hemos
utilizado, proporciona un dispositivo inalambrico que se encarga de leer la actividad
cerebral, dandole retroalimentacion sobre como se sienten los consumidores con respecto

a su producto.

Un conjunto de algoritmos detecta las emociones humanas, de modo que se puede obtener
una vision inmediata de las neurociencias sin necesidad de conocimientos expertos. Estas
detecciones descubren y nos ayudan a comprender las emociones que impulsan las

elecciones de su audiencia.

Ademas, la tecnologia EEG es una gran herramienta que combinar con otros sensores,
como los que nosotros hemos utilizado en la investigacion. Se pueden combinar los datos
cerebrales con encuestas u otros sensores biométricos, como el seguimiento de los ojos
(eye tracking) y las mediciones de la frecuencia cardiaca o la respuesta galvanica de la
piel (GSR). Asi, se puede obtener una imagen mas completa de las opciones y la toma de

decisiones de los consumidores.

El galardonado Emotiv EPOC+ es exactamente el modelo con el que hemos realizado

parte de la investigacion. Este esta disefiado para la investigacion cerebral humana
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escalable y contextual y proporciona acceso a datos cerebrales de calidad profesional con

un disefio rapido y facil de usar.

La calidad de la sefial del EEG registrada por EPOC+ es estadisticamente equivalente a
la de los dispositivos tradicionales de grado de investigacion que cuestan mucho mas

dinero, por lo que podemos decir que son senales de calidad profesional.

Cabe afiadir que el Emotiv EPOC+ es muy fécil de usar. Los sensores humedos de
solucidon salina EPOC+ y su configuracion fija reducen el tiempo de preparacion a unos
pocos minutos y evitan la formacion de geles sucios. Ademads, este se conecta de forma
inalambrica, tanto a ordenador, como a un dispositivo mévil. EPOC+ transmite datos de
forma inaldmbrica a 128 6 256 Hz, de modo que puede registrar datos cerebrales de alta

resolucion sin tener que estar exclusivamente conectado a un ordenador

A continuacién, adjunto una imagen en la que se puede apreciar la herramienta de

electroencefalografia Emotiv EPOC+ en la cabeza de un nifio.

llustracion 13. Herramienta EPOC+ (Emotiv)

FUENTE: www.emotiv.com
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Por tultimo, tenemos a la tecnologia electroencefalografica Emotiv. EPOC+. Esta

herramienta se encargaba, como hemos comentado ya, de ser un traductor.

Este aparato nos ayudaba a traducir las emociones y los datos que detectdbamos y

extraiamos con las otras dos herramientas de neuromarketing.

De cada usuario, una vez finalizada la visualizacion de los anuncios, obteniamos una
media sobre los niveles de excitacion, interés, relajacion o concentracion, entre otros, que,
junto con la GSR, nos ayudaba también a ver que anuncios son mas eficientes y tienen

mas poder de persuasion para el usuario.

Aunque, sobre todo, y también con la ayuda de la GSR y el “Eye Tracking”, nos hemos
centrado en traducir los diferentes picos emocionales, que detectdbamos con la

conductancia de la piel, para saber a qué eran debidos exactamente esos picos.

4.4.- HIPOTESIS

Para la realizacion de esta investigacion se han tenido en cuenta diferentes
suposiciones/hipotesis. Estos son los distintos objetivos que nos hemos marcado y
queremos demostrar con esta experimental realizada mediante biometria de
neuromarketing y diferentes preguntas cualitativas, con las que soportar los datos

extraidos por estas herramientas de neuromercadotecnia.

Estas preguntas cualitativas han sido realizadas antes y después de la vision de los

anuncios que he utilizado para dicha investigacion.
En cuanto a los aparatos de neuromarketing, estos han sido utilizados durante la vision

de los anuncios y mencionados, para asi, extraer un mayor nimero de datos interesantes,

asi como, poder reforzar y validar los ya extraidos.
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Sinos adentramos en los objetivos de la investigacion, los dos objetivos principales estan
vistos desde diferentes perspectivas. Uno desde el punto de vista del consumidor y el otro

desde el punto de vista de las empresas y marcas automovilisticas.

Por un lado, queremos analizar la tendencia creciente de la sociedad hacia los productos
sostenibles. Por ello, a lo largo del trabajo también hemos abordado otros mercados como

son el de la alimentacion y la industria textil.

Queremos demostrar si el target de nuestra investigacion —hombres y mujeres de entre 35
y 55 afios, con educacion y un poder adquisitivo medio- son sensibles al medio ambiente,
es decir, si a dia de hoy ya estan concienciados con el cambio climdtico y quieren aportar
su grano de arena o al menos contribuir a un consumo mas responsable y sostenible,
incluso llegando a priorizar tal ideal como parametro mas relevante en el proceso de

compra de un vehiculo.

La sensibilizacion de los consumidores la queremos analizar tanto a nivel cognitivo, como
emocional mediante las ya mencionadas herramientas que disponemos para nuestra
investigacion, y, ademas, con las preguntas cualitativas, valorar el porqué de esas

decisiones.

Por otro lado, desde el punto de vista empresarial, desde el punto de vista del que tiene
que vender ese producto sostenible, quiero ver las diferentes estrategias que utiliza cada

marca a la hora de ofrecer sus vehiculos sostenibles.

Ademas, también ver el nivel de eficiencia emocional de las actuales campafias de
comunicacion de las empresas de automocion, reconociendo las que estan yendo por una
buena via y estan sabiendo llegar al consumidor con su mensaje y las que no estan

enfocando bien este mensaje o se estan centrando en dar uno que no tiene tanto impacto.

La razon de la eficiencia emocional es porque actualmente la publicidad estd tendiendo
hacia un tipo de publicidad sensible y concienciadora, y que ademas estd demostrando
que mejora las ventas y la imagen publica de las marcas que apuestan por esta tendencia.

Se trata de generar conciencia sobre temas de actualidad o problematicas sociales,
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creando mayor impacto en la sociedad. Por todo esto, también queremos ver la percepcion

que el consumidor tiene de todas estas marcas, sobre todo a nivel medioambiental.

Una vez extraidos los datos y siguiendo por este tema, también me gustaria analizar mas
profundamente dos de las marcas que utilizo en mi proyecto. Estas son Toyota y Tesla.
Ambas con un ADN muy identificado hacia el sector automovilistico sostenible. Una en
el campo de los coches hibridos y la otra, de los eléctricos. Cada una con una estrategia
bastante diferenciada de la otra, pero como decimos, ambas apostando por la movilidad
sostenible. Mds tarde analizaremos cual parece que envia mejor el mensaje al consumidor

o al menos, cual llega mejor o se queda en la retina de este consumidor.

Por ultimo, otros datos interesantes que podemos extraer de la investigacion se centran
en el tipo de disefio favorito por los consumidores. También nos gustaria ver con estos
datos, el tipo de vehiculo que prefiere o escoge mayoritariamente cada género, en cuanto
a disefio, viendo asi si estas van a la par de las tendencias actuales y crecientes, ademas

de contrastar con mas datos, tal informacion.

4.5.- RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

En este apartado comenzaré extrayendo las conclusiones obtenidas de las diferentes
preguntas cualitativas realizadas a los usuarios seleccionados. Estas preguntas fueron
realizadas antes -las tres primeras preguntas- y después -las tres tltimas preguntas- de la
visualizacion de los anuncios, por el caracter de cada una de ellas, para asi no influenciar
en la respuesta de las primeras preguntas a los participantes y en las ltimas, para obtener

mas datos de los estimulos generados con la visualizacion de los anuncios.
Solo con estas respuestas, como veremos a continuacidon, hemos obtenido bastante

informacion interesante y que puede resultar 1til a la hora de obtener unas conclusiones

firmes y relevantes, ademas de defender o no la hipotesis planteada.
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La primera pregunta que realizdbamos a los usuarios era: “;Qué aspectos le influyen en
la toma de decision de la compra de un vehiculo? ;Por qué?”. Esta pregunta ya nos

muestra un dato muy relevante, que queriamos comprobar con nuestra investigacion.

A dia de hoy, a dos de los participantes entrevistados, el 12,5% de los participantes, le
influiria el cuidado del medio ambiente como un parametro a tener en cuenta, a la hora
de comprarse un vehiculo. Estos dos usuarios lo mencionan en sus respuestas y lo hacen

poniendo como parametro relevante el tipo de combustion del vehiculo.

Uno de ellos especifica mas y habla del combustible “por tema ambiental, mirando el

medio ambiente”.

Veremos mas tarde si la visualizacion de los anuncios publicitarios influye en las futuras
respuestas del resto de usuarios, pero esto ya nos ha indicado que a dia de hoy queda
camino por recorrer, aunque este porcentaje extraido de nuestra investigacion dobla el del
total de ventas de vehiculos alternativos, ya sean eléctricos y las diferentes modalidades
de hibridos, situadas en el mercado automovilistico espafiol en un 6,6% del total de ventas

en 2018.

En cuanto a las respuestas obtenidas, podemos ver como hay claramente dos respuestas
principales, ambas con un 75% de porcentaje de respuesta, y también, otras dos respuestas
secundarias, pero que también tienen un alto porcentaje de respuesta, en el total de los

participantes.

Los dos parametros principales son el precio y el disefio del vehiculo. Empezaremos

hablando sobre el primero.

Precio, 12/16 (75% respuestas):

En este caso vemos que es el aspecto que mas influye, junto con el disefio, a la hora de
comprar un vehiculo. Para los usuarios que tienen unas respuestas mas argumentadas,
esto tiene que ver con ajustarse al presupuesto, optimizar el desembolso, y el ser un factor

econdémico.
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Cuatro de los usuarios que mencionan el precio como aspecto influyente, lo hacen

relacionando el precio con el consumo diario o semanal de combustible.

En este caso, una respuesta interesante de uno de los participantes es que escogeria el
Volkswagen Tiguan, pero “teniendo en cuenta el consumo y el aumento de la gasolina, a

lo mejor se decantaria por el Toyota”, no especifica que Toyota.

Diseiio, 12/16 (75% respuestas):
Al igual que el precio aparece el disefio del vehiculo, como segundo pardmetro mas

importante para los usuarios analizados.

A los usuarios que les influye el disefio, lo hacen por lo bonito que es el coche o la estética
que tiene, donde quieren sentirse comodos. También especificamente por la disposicion
de las ventanas, la dimension que tiene este o por la eleccion de ciertas marcas de gusto

personal.

Ademas, alguno también habla del estilo personal y la linea de moda. Por tltimo, algunos

usuarios mencionan que un coche te tiene que gustar o no para comprarlo.

Hay que afiadir que uno de los usuarios, no lo menciona como parametro influyente, pero
cuando ha de escoger un coche su decision ha sido el Opel Ampera-e o el Toyota C-HR

por la estética de los vehiculos.

Con otro usuario pasa lo mismo, no hace referencia al disefio a la hora de escoger, pero
si vemos su duda, ambos vehiculos son dos SUV (Toyota C-HR y Volkswagen Tiguan),

por lo que al final, su factor principal es el disefio del vehiculo.
El usuario que hace bastante hincapié y habla del diseno relacionandolo con ciertas

marcas de gusto personal, en la ltima pregunta donde se le da a escoger entre un modelo

de los visualizados, escogeria el Tesla.
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Otro participante, que también aludia a la moda y el gusto personal, a primera vista
también escogeria Tesla, pero tras ver los anuncios, se decantaria por Toyota, ya que le
ha convencido mas. Este es un dato relevante, que ayuda a defender una de nuestras
conclusiones planteadas. Ademas, no especifica cual de los dos modelos de Toyota, algo
mas importante si cabe, ya que no se ha centrado en el vehiculo, sino en la posicion de la

marca.

Seguridad, 7/16 (44% respuestas):

El tercer pardmetro mas importante es la seguridad que aporta el vehiculo a sus pasajeros.
Este es elegido porque algun usuario pasa bastante tiempo en la carretera y quiere, al igual
que el resto de usuarios que han escogido este parametro, el vehiculo te aporte seguridad

y te proteja.

Ademas, algun usuario menciona que lleva a sus hijos o que es el pardmetro mas

importante y quiere que le proteja en caso de accidentes.

Uno de los usuarios que hablaba de la seguridad como parametro mas importante, a la
hora de escoger se decanta por el Toyota C-HR o el Volkswagen Tiguan, simplemente

por la estética, como ya acabamos de mencionar.

Con el resto de usuarios pasa lo mismo. Estos siete usuarios mencionan la seguridad como
un aspecto influyente, pero a la hora de elegir un vehiculo, ninguno de ellos se acuerda
de la seguridad o al menos, valora el resto de parametros, como son el disefo, el precio o

incluso la marca del vehiculo, muy por delante de la seguridad.

La conclusion que puedo obtener de estas respuestas, es que hoy en dia no hay marcas
que se diferencien en gran medida por aportar mucha mas seguridad que las otras, si no
que todas cumplen con las exigencias de seguridad que pide el consumidor. Tan solo
puede que el precio sea un poco el indicador que haga que un coche pueda ser mas seguro

por su carroceria.

Mareca, 6/16 (38% respuestas):
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Las respuestas que obtenemos de los participantes que optan por la marca como un

pardmetro relevante son: “Por lo que transmite”, “por gusto”, “porque aporta

tranquilidad” y “porque las marcas son influyentes”, ademas de una participante que es
y

manidtica por ciertas marcas.

Quiero resaltar la primera respuesta, ya que también va relacionada con una de las
conclusiones importantes obtenidas de la investigacion. Lo importante que es lo que
transmite una marca y como puede reposicionarla, para que el consumidor la asocie con

un tipo de personalidad o una manera de ver las cosas.

De nuevo, me gustaria recalcar al usuario que habla del poder de transmision de las
marcas, en la tltima pregunta donde tiene que escoger entre los vehiculos visualizados, a
primera vista hubiese escogido Tesla, pero Toyota le ha convencido mas, tras ver estos

anuncios.

De la segunda pregunta: “;A4 quién justifica la compra de un vehiculo (familia, amigos,

a si mismo)? ;Como?”, obtenemos un dato curioso.

Practicamente, todos se lo justifican a ellos mismos y la compra la hacen por necesidad,
a excepcion de tres usuarios, que le justifican la compra a su pareja, en este caso, dos
usuarios femeninos y uno masculino. Este dato es curioso, ya que corresponde al 66% de
los usuarios femeninos analizados, aunque no lo podemos categorizar de relevante, por

el hecho de tan solo tener tres participantes de género femenino.

El otro usuario femenino, el usuario mas joven analizado, ya que tiene 36 afos, aun se lo

justifica a sus padres.

La ultima pregunta antes de la visualizacion de los anuncios era: “;Compraria un
vehiculo teniendo como parametro mds relevante el medioambiente? ;Por qué? A pesar
de que como hemos visto antes, ninguno de los participantes lo tenia en cuenta en su
primera respuesta, aqui vemos como la respuesta mas repetida es que si que tendrian en

cuenta al medio ambiente como el parametro mas relevante.
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Si 10/16 (62,5% respuestas):

De todos los usuarios que si llegarian a comprar un vehiculo teniendo como parametro
mas relevante el medioambiente, solo uno menciona que ya es usuario de un vehiculo
hibrido y el otro participante comenta que: “su ltimo coche la intencidén era comprarlo

hibrido™.

Justo estos dos usuarios son los mismos tnicos que si tenian en cuenta al medio ambiente,

por el tipo de combustion, como pardmetro relevante a la hora de escoger un vehiculo.

Del primer usuario, gracias a la argumentacion de esta respuesta, vemos que esto se debe
a que ¢l ya es conductor de un vehiculo hibrido y del segundo, parece ser que se quedd
tan solo en intencion, aunque eso ya nos muestra un interés y concienciacion hacia la

sostenibilidad.

Estos mismos dos participantes, a la hora de escoger continuaran escogiendo vehiculos

sostenibles.

En cuanto al resto, ninguno habia mencionado nada al respecto, hasta que se les ha

preguntado por ello.

Una vez preguntados, el resto de usuarios que defienden el SI, lo hacen argumentando
diferentes razones. Cinco de ellos dicen estar concienciados con el medio ambiente y las
emisiones. Por otro lado, dos participantes lo hacen por las legislaciones que estan

apareciendo a su favor.

De estos ocho usuarios que también podrian pensar en el medio ambiente como parametro
mas relevante, hay cinco de ellos, que si que lo tiene en cuenta a la hora de escoger

vehiculo.

Los tres usuarios restantes que a la hora de escoger vehiculo no tienen en cuenta el
medioambiente, priorizan el disefio (dos de ellos) escogiendo Volkswagen Tiguan y Audi
A4, y otro, prioriza la seguridad que le transmite el vehiculo, escogiendo Volkswagen

Tiguan también.
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QUIZAS 4/16 (25% respuestas):

Todos los usuarios que no lo tomarian como pardmetro mds relevante, pero si como
importante o influyente, hacen hincapié en el hecho de que estan a la espera de coémo
responde la legislacion y las infraestructuras espafolas, ya que las ciudades atin no estan
preparadas para un gran aumento de la venta de vehiculos eléctricos. Ademas, también

hacen hincapié en que todos tenemos que poner algo de nuestra parte.

Uno de estos usuarios escogeria el Opel Ampera-e o el Toyota C-HR, pero no por el

medio ambiente, sino por estética. Eso es lo que dice al ser preguntado.

Otro de los usuarios opta por el Volkswagen Tiguan, aunque mirando el tema del
combustible a lo mejor escogeria el Toyota (sin especificar cual), al igual que el tercer

quizas, que se quedaria con el Toyota C-HR.

Por ultimo, el usuario que hablaba sobre las ciudades espanolas y lo poco preparadas que
estan, escogeria el Model 3 de Tesla, pero el modelo no le gustaba y, por tanto, se quedaba

con el Audi A4. Por tanto, al final lo que mas valora este usuario es el disefio del vehiculo.

Como vemos, todos los participantes que a lo mejor llegarian a valorar el medio ambiente
como un parametro relevante en su compra, priorizan sobre todo el disefio del vehiculo y

asi lo argumentan en sus respuestas.

NO 2/16 (12,5% respuestas):

De estas respuestas obtenemos dos datos muy interesantes en nuestra investigacion y a

tener en cuenta.

El primero es que tan solo son dos los usuarios que responden que no a la pregunta:
“;Compraria un vehiculo teniendo como parametro mas relevante el medioambiente?
JPor qué? Esto puede ayudarnos a refutar que, aunque queda un largo camino por
recorrer, la gente es consciente acerca de la sostenibilidad y esta tomando, o quiere tomar

en un futuro cercano, medidas al respecto.

El otro dato es peculiar, ademds de interesante. Estos tnicos dos participantes que no
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valorarian al medio ambiente como un pardmetro relevante a la hora de comprar un

vehiculo, terminan escogiendo vehiculos sostenibles.

Uno de ellos opta por el Toyota Hybrid, mencionando al medio ambiente la primera razén
por la que escogeria este vehiculo. El otro participante escoge el Model 3 de Tesla,

mencionando a la imagen que tiene acerca de la marca (una marca totalmente eléctrica).

A continuacion, aparecen las preguntas realizadas una vez visualizados los anuncios

publicitarios del mercado automovilistico.

La primera era: “;Qué marca considera que esta mds implicada con el medioambiente?

JPor qué?”.

Pues bien, aqui hay una clara respuesta en la mayoria de los participantes. Esta es Toyota.
Diez de los usuarios contestan que la firma japonesa es la que mas cuida el medio

ambiente y otros dos dudan entre Toyota y Tesla.
10/16 (62,5% respuestas): TOYOTA

Claramente es la opcion mas elegida entre todos los usuarios analizados y tiene una gran

explicacion, que va encaminada a refutar una de nuestras hipotesis planteadas.

Esta es su estrategia publicitaria enfocada a la publicidad emocional y sensibilizadora,
también conocida como “branded content”, de la que ya hemos hecho una pequena
introduccion. Todos los usuarios que escogen a Toyota como la marca mas implicada con

el medioambiente, se argumentan y basan en los mensajes que destacan de los anuncios.

Eso demuestra la efectividad de este tipo de publicidad, basada en la emocién, y
demostrando que esta es mas poderosa y recordada que la razon. Esta investigacion
denota que la publicidad emocional juega con los sentimientos de los consumidores y es

recordada con mucha mayor facilidad.

El “branded content”, mensajes con contenido y apoyados en temas de actualidad, debate
o concienciacion, es muy efectivo. Hoy en dia son utilizados por las empresas para

construir imagen de marca, a la vez que la reposicionan.
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Por ello, siete de los usuarios aluden directamente al mensaje de uno de los anuncios de

Toyota: “Toyota Prius 1997, fue el primero... En 1997 lanzamos el primer coche

hibrido...”.

Vemos como el mensaje ha calado en el 43,75% de los participantes, casi la mitad de los

usuarios y gracias a ello, consideran a Toyota la que mas cuida el medioambiente.

Esto demuestra la efectividad que tiene este tipo de publicidad para reposicionar a una
marca, y haciendo que los usuarios se queden con el mensaje de que fueron los primeros
que impulsaron los coches hibridos, por delante de otros dos vehiculos eléctricos, que en

la teoria son menos contaminantes y cuidan mas el medio ambiente.

Otro mensaje de Toyota que también ha repercutido en los usuarios, ya que ha sido
menocionado, es: “Hoy mas de la mitad son hibridos y en 2022 queremos que lo sean
todos”. Ambos son de la campaia #ConduceComoPiensas. El propio titulo de la campafia
ya esta intentando posicionar a la marca como una concienciada con el medio ambiente

y buscando sensibilizar al consumidor.

Hay que afiadir que otro usuario dice que la marca japonesa lleva tiempo investigando
productos hibridos y que es su estrategia de futuro. Aunque no lo mencione directamente,
ambos datos también coinciden directamente con los dos mensajes antes analizados. El
primero haria referencia a que tienen vehiculos hibridos desde el 97 y el segundo, la
estrategia de futuro, que estard basado en el mensaje de que en 2022 quieren que todos
sus vehiculos sean hibridos. Por tanto, también podriamos incluir a este participante como

uno mas en el que ha repercutido esta publicidad emocional.

Todos en conjunto harian que el 62,5% de los participantes recordasen alguno de los dos
mensajes de esta campafia publicitaria. Por tanto, podriamos concluir que la campafa
#ConduceComoPiensas es realmente muy efectiva y posiciona muy bien a la firma

automovilistica japonesa.
3/16 (18,75% respuestas): TESLA

El argumento de los usuarios que apuestan por Tesla se basa en que los coches de esta
marca son eléctricos y por la propia definicion de coche eléctrico, que va asociada a la

marca. También mencionan que desde un principio se han basado en la tecnologia
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eléctrica y conocen bien a la marca, por sus respuestas. Esto no es asi en todos los

participantes, como ahora veremos.

Por un lado, dos de los usuarios analizados tienen dudas. Estos dos participantes se
encuentran entre Toyota y Tesla. No hacen mencién a ninguno de los dos mensajes de la
firma japonesa y mencionan a Tesla por: “su ADN eléctrico y porque se supone que tiene
que ser la mas sostenible”, pero uno de ellos comenta que el anuncio de Tesla no aporta
mucha informacion, ademds de que este no le resuelve ninguna duda. Por ello, se acaba

decantando por Toyota.

Por los argumentos de sus respuestas, la mayoria de estos participantes tienen bastante
conocimiento acerca del sector automovilistico y por ello conocen el ADN de Tesla, pero
no todos los participantes tienen tanto conocimiento del sector y por ello, alguno de ellos

menciona que elige Toyota al no tener conocimiento acerca de la otra marca.

Esta respuesta, junto con la del participante que argumentaba que el anuncio de Tesla no
daba mucha informaciéon y por ello, puede que escogiese Toyota, nos aporta una

conclusion muy alejada a la que hemos tomado con Toyota.

Por un lado, puede que Tesla no esté publicitandose lo suficiente, al menos en el mercado
automovilistico espanol. Incluso puede que tampoco lo haga con parte de su publico

objetivo y esta sea la razon por la que mucha gente desconoce la marca.

Otra razon puede ser que tampoco esté acertando en su enfoque o su mensaje publicitario,
ademas de no crear un valor anadido a su producto, al menos en lo que a vehiculo
sostenible con el medio ambiente se refiere. Puede que si que haya sabido crear el valor
de ser una marca totalmente eléctrica o una marca con una cierta identidad ligada a los
vehiculos de alta gama, pero no aporta mensajes de sensibilizacion o cuidado del medio
ambiente, tan solo que sus instalaciones y sus vehiculos se encuentran a la vanguardia de

la tecnologia.
1/16 (6,25% respuestas): OPEL

En cuanto al otro vehiculo eléctrico ademas del Model 3 de Tesla, nos encontramos con
el Opel Ampera-e. También aparece un Uinico usuario que escoge este, como el que mas

cuida del medio ambiente. Su razéon es que este vehiculo es eléctrico y ya tenia
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conocimiento del coche.

Este es uno de los tnicos dos usuarios que hacia referencia como parametro relevante al
tipo de combustion desde el principio, y, ademas, ya es poseedor de un vehiculo hibrido.
A la hora de optar por un vehiculo, este también escoge la misma respuesta, quedandose

con el Opel.

Con Opel vemos como pasa lo mismo que con Tesla, aunque este tiene bastante mas
sentido, ya que Opel siempre se ha correspondido como una marca de vehiculos con
combustion tradicional y un caracter ligado a deportivos, con motor alemén y de gasolina,

dirigidos a consumidores con un poder adquisitivo medio.

La importancia de la respuesta esta en que el participante ya conocia el vehiculo y por
ello, es el Unico que menciona a este. Si analizamos otras respuestas de diferentes
usuarios, estos no sabian ni que el Opel era eléctrico, esto puede ser debido a la falta de
atencion o interés del participante en su anuncio o al subconsciente de los participantes,
que atn no piensa en Opel como en una marca que ofrezca vehiculos sostenibles con el

medio ambiente.

También podriamos volver a mencionar el enfoque del anuncio, como en el caso de Tesla,
pero este hace continuas referencias, aunque todas eran para especificar las prestaciones
del vehiculo. Este anuncio buscaba tener un caracter futurista, pero la velocidad en ciertas

escenas de este, puede que haya confundido al usuario analizado.

La segunda pregunta, tras ver los anuncios, era: “;Qué marca considera que estd menos

implicada con el medioambiente? ;jPor qué?”.

Esta pregunta la he incluido para comprobar el nivel de informacién y conocimiento
acerca del sector, que tienen los diferentes participantes. Es una pregunta trampa, ya que
una de las marcas utilizadas en nuestro estudio estuvo envuelta en unos escandalos, por
la alteracién de datos técnicos relacionados con la emision de gases nocivos en once

millones de sus vehiculos.

Este hecho es reciente y tuvo gran trascendencia a nivel mundial. La compainia pago
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multas multimillonarias a la Justicia y los consumidores afectados, por ello, puede
ayudarnos a ver qué porcentaje de participantes esta al corriente de la actualidad del sector

y tiene mas conocimiento.

De todos los usuarios analizados, tan solo cinco de ellos hacen referencia a los escandalos
de Volkswagen, a la hora de decidir que marca estd menos implicada con el medio
ambiente, a pesar de que son hechos relativamente recientes y tuvieron mucha

trascendencia y notoriedad, ademas de fama.

Ademas de estos cinco usuarios, otro mas de ellos, escoge a Volkswagen simplemente

por el hecho de ser gasolina y otro participante, duda entre Volkswagen y Audi.

En cuanto a Audi, aparte de este participante que duda entre ambas marcas alemanas, son
siete los usuarios que optan por esta opcion, por el simple hecho de como enfoca Audi su
anuncio, haciendo hincapié en la velocidad, el motor y su tecnologia de vanguardia.

Ademas, dicen que no transmite nada eco, ni medioambiental.

Uno de los usuarios, a diferencia del resto, escoge Audi por decir alguna, sin tenerlo del

todo claro.

En cuanto a otro de los usuarios, este habia opinado que Toyota es la mas responsable
con el medio ambiente y cuando se le ha preguntado por la menos responsable, su
respuesta ha sido: “todas las demads, por la manera en la que se han anunciado”. Parece
que este usuario tampoco tiene mucho conocimiento acerca del sector y no se ha fijado

bien en los anuncios de coches eléctricos.

En esta linea aparece el ultimo usuario que falta por analizar. Aqui aparece algo
interensante. Este participante se decanta por Opel, como la que menos cuida el medio
ambiente, después de haber visualizado un anuncio en el Opel mostraba un vehiculo

eléctrico.

Esto hace indicar que el participante ni se ha dado cuenta que el vehiculo anunciado era
eléctrico y que simplemente tiene en mente el resto de vehiculos de la otra marca alemana,
recientemente adquirida por el grupo PSA. También denota falta de interés y atencion,

ademas de poco conocimiento del sector, como hemos dicho con el anterior usuario.
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De esta pregunta extraemos que son pocos los usuarios que estdn al corriente de la
actualidad del sector o que tienen un buen conocimiento de ¢él, como podemos analizar
en sus respuestas, ya que solo cinco mencionan los escandalos de Volkswagen, un 31,25%
de los participantes, y dos de los usuarios llegan a incluir anuncios de vehiculos eléctricos

entre los que mas contaminan.

Estos mismos consumidores son los que a la hora de comprar un vehiculo principalmente

atienden al precio y el disefio, dejando bastante atras otros parametros.

Para concluir con las preguntas cualitativas, la Gltima que realizdbamos era: “Si tuviese

que elegir un modelo de los visualizados, ;Cudl seria? ;Por qué?”

5/16 (31,25% respuestas): TOYOTA C-HR

A la hora de la eleccion, esta es la opcion mas elegida, con casi un tercio de los usuarios,
entre participantes que optarian por el C-HR o aquellos que tienen dudas entre este
modelo y otro de los visualizados.

Ademas, existe un usuario mas, que de primeras no lo haria, pero tras ver los anuncios
escogeria un Toyota, ya que le ha convencido mas, aunque no especifica cual de los dos

modelos. Este usuario es el que antes ya hemos destacado y que luego volveremos a ver.

De los participantes que eligen este vehiculo, no destaca ninguno de los parametros
principales de eleccion, todos tienen el mismo porcentaje dentro de esta eleccion. Un dato
interesante es que antes de la visualizacion de los anuncios, tres de los cinco usuarios Si
que podrian tener al medio ambiente como parametro principal y tras la visualizacion de
los anuncios, todos ellos escogen a Toyota, como la marca que més cuida el medio

ambiente.

3/16 (18,75% respuestas): TOYOTA PRIUS
Tres usuarios escogerian este modelo japonés. Un usuario por funcionalidad, que también
comenta que si hubiese mas facilidad para los eléctricos escogeria el Opel y la otra usuaria

se argumenta en el medioambiente, la estética y el maletero que seria clave en la decision.

99



Ademas, también estd el usuario que no ha especificado que modelo de los dos Toyota
escogeria y que también incluimos aqui. Por tanto, casi el 50% (43,75% participantes)

escogeria a Toyota.

Dato a destacar de los participantes que han escogido este modelo es que uno de ellos NO
valoraria como pardmetro relevante al medio ambiente y tras ver los anuncios

publicitarios, escoge este vehiculo basandose en la sostenibilidad como argumento.

3/16 (18,75% respuestas): TESLA MODEL 3
Otros tres usuarios se decantarian por el Model 3 de Tesla, mientras que dos mas de los

usuarios analizados la comentan a la hora de la eleccion.

Uno de estos participantes, en general escogeria un vehiculo de Tesla, pero el modelo
visualizado no le ha gustado, y priorizando en el disefio y estética del vehiculo ha optado

por el Audi A4.

Del otro usuario, ya hemos hablado y es el que habria escogido Tesla, pero tras ver los
anuncios, Toyota le ha convencido més y por tanto se decanta por uno de los vehiculos

de esta marca, sin especificar cual.

Los factores por los que se decantan los usuarios que escogen al Tesla es por la imagen
de marca que actualmente tienen y algunas buenas referencias, ademas de por el disefio

y porque es tecnologia completamente amigable con el medio ambiente.
En los usuarios que escogen Tesla, aparece el otro usuario que NO valoraba al medio
ambiente como pardmetro relevante, para acabar escogiendo un vehiculo eléctrico. Este

usuario lo hace por la imagen que tiene Tesla y por tener buenas referencias.

Todos los participantes de Tesla, antes de ver los anuncios, habian optado por precio y

disefio como parametros mas relevantes.
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El dato mas significativo de estos usuarios es que dos de los tres participantes escogen a
Toyota como la marca més concienciada con el medio ambiente. Esto sigue refutando el

éxito del “branded content” que utiliza Toyota en sus anuncios.

2/16 (12,5% respuestas): OPEL AMPERA-E

En cuanto al Opel, como habiamos dicho, el tnico usuario que lo mencionaba como el
que mas cuidaba el medio ambiente es también el unico que lo escoge como primera o
unica opcion, ya que conoce el vehiculo, es comodo para la ciudad y en un futuro cercano

quiere dar el salto a los vehiculos eléctricos.

Ademas de este usuario, hay otros que también mencionan al Opel. Un participante duda
entre el Toyota C-HR y el Opel, tan solo por la estética, no menciona nada respecto a la
sostenibilidad. Lo que si tienen en comun este y el usuario anterior, es que ambos

valoraban al precio como pardmetro principal.

Otro usuario también incluia al Opel, aunque lo hacia como segunda opcion, después del
Toyota C-HR. Este usuario a la hora de mencionar lo que valora importante cuando
compra un vehiculo opinaba que la seguridad, la calidad y el disefio, por lo que, a primera
vista, que dude entre un modelo eléctrico y un hibrido puede ser también una
coincidencia, aunque luego cuando ha sido preguntado si llegaria a valorar la
sostenibilidad como el pardmetro maés importante comentaba que si debido a la

conciencia.

Otro dato a destacar aqui es la respuesta de uno de los usuarios que acaba escogiendo el
Toyota Prius, pero comenta que: “si hubiese mas facilidad para los eléctricos, su decision

seria el Opel”.

Esto es importante para hacer referencia a lo que ya hemos comentado, cuando hemos
analizado a la industria automovilistica espafiola y la hemos comparado con dos casos de
¢xito dentro de nuestro continente. Tenemos que seguir mejorando en este aspecto y

aprendiendo de sus medidas encaminadas a fomentar la industria sostenible.

4/16 (25% respuestas): VOLKSWAGEN TIGUAN
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Cuatro son los usuarios que se decantarian por el Volkswagen Tiguan, aunque solo dos

lo hacen de manera clara. Estos usuarios escogerian este modelo por diferentes razones.

Un usuario lo escoge porque es el que le ha parecido més robusto y seguro. Esto tiene
sentido porque lo que consideraba mas importante del coche era que le protegiera, aunque
cuando ha sido preguntado por el vehiculo que menos cuidaba del medio ambiente
escogia el Volkswagen Tiguan, por lo que podemos decir que, aunque su respuesta a la
pregunta de si podria llegar a considerar esto como pardmetro mas relevante a la hora de
escoger un vehiculo, era un Si, este no lo tiene en cuenta en absoluto. También hay que
destacar que no escogia Volkswagen por los escandalos recientes, sino tan solo por ser

un vehiculo gasolina.

También aparecen dos casos bastantes similares, en los que ambos SI que valorarian al
medio ambiente como pardmetro principal, pero tan solo por ahorrarse futuras

legislaciones en contra y ahorrar gasto en el consumo semanal del vehiculo.

Uno de ellos lo escoge sin dudar y lo hace por su disefio y tecnologia, algo que también
mencionaba cuando al principio se le habia preguntado por lo que consideraba mas
importante, el disefio y la marca. Este mismo habia escogido Audi como la mas

perjudicial para el medio.

El otro usuario que también habiamos comentado ya, aunque escoge el Volkswagen
Tiguan comenta que mirando el tema del combustible a lo mejor escogeria el Toyota, sin
especificar cual tampoco. De este usuario también hay que destacar que el vehiculo que
mas perjudicial le ha parecido ha sido el Opel Ampera-e, uno de los vehiculos eléctricos,

algo que nos hace ver que no tienen mucho conocimiento del sector.

Una usuaria lo escoge por ser ya cliente de Volkswagen y “por su cambio automatico”
comenta, aunque también duda entre el Volkswagen o el Toyota C-HR. Las razones por
las que escogeria cada uno de ellos son bastante dispares, ademas de que después de decir
que estd concienciada con el tema de las emisiones, comenta que el vehiculo mas

perjudicial es el Volkswagen por las recientes noticias y estafas (la tnica de todos los
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usuarios que escogen Volkswagen, que estd al corriente de esta noticia), para acabar

escogiendo entre este vehiculo y el C-HR de Toyota.

2/16 (12,5% respuestas): AUDI A4

Por tltimo, dos de los usuarios se acabarian decantando por el Audi A4 Avant.

Uno lo haria sin ninguna duda, tan solo por su disefio, ya que como ¢l dice es amante de
las rancheras y a la hora de escoger vehiculo tan solo mira precio y disefio. A este mismo
usuario le parecia Audi la marca mas perjudicial medioambientalmente hablando.
Mientras que opinaba que, si que podria tener como parametro mas relevante al
medioambiente, por la concienciacion que hay, siempre y cuando le guste el vehiculo

también, poniendo de nuevo al disefio por delante.

El otro usuario que acababa escogiendo el Audi, en un principio hubiese escogido el
Tesla, pero el modelo visualizado no le gustaba y acababa decantandose por el Audi, por

el hecho de ser ya usuario de esta marca y por el modelo (disefio) y la campafia de
publicidad.

Como vemos, el parametro principal de los dos usuarios que se decantan por el Audi A4
a la hora de escoger un vehiculo es el disefio del mismo. Esto se corresponde con la

respuesta que habian dado antes de la visualizacion de los anuncios.

RESULTADOS BIOMETRICOS

Aqui voy a incluir informacion que hemos extraido de los participantes, gracias a las
herramientas de neuromarketing utilizadas durante la investigacion. Estas han sido claves

para la obtencion de nuestras conclusiones.
A continuacion, adjunto la tabla obtenida mediante la conductancia de la piel, donde

vemos el promedio de la GSR de todos los usuarios segin el diferente anuncio

visualizado.

103



llustracion 14. Promedio de la GSR por anuncio

PROMEDIO GSR x ANUNCIO

0,65
0,6
0,55

0,5
0,45
0,4
0,35
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0,2
0,15
0,1
0,05
0

AUDI TIGUAN HYBRID C- OPEL TESLA

Gracias a esta tabla, vemos como el anuncio del Toyota Prius Hybrid es el que mejor
resultados obtiene. Esto viene a indicar que de media es el que mayores emociones ha

generado en el consumidor (participante de la investigacion).

Por tanto, la herramienta que mide la respuesta galvanica de la piel viene a refutarnos la
hipédtesis planteada acerca de que Toyota, con su estrategia publicitaria de “branded
content” estd sabiendo llegar mejor al consumidor que su competencia, junto con que esta

estrategia publicitaria es exitosa.

Como antes destacabamos, habiamos observado un gran indice de respuestas recordando
el mensaje y el eslogan planteado en este anuncio, y que utilizaban para argumentar la
respuesta de que Toyota era el mas cuidadoso con el medioambiente. Los datos de esta

tabla van acordes con las respuestas antes obtenidas de las preguntas cualitativas.

También anadir que el anuncio del Volkswagen Tiguan es el que peor resultados obtiene.

Esto, aunque no lo pueda demostrar puede tener que ver con los participantes que si
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estaban al corriente de la actualidad del sector y si conocian los escandalos de la firma

alemana.

Otra tabla a destacar es la que a continuacion adjuntamos. Esta nos indica el promedio de
todos los usuarios, de las diferentes emociones que podemos extraer con la tecnologia de

la EEG.

llustracion 15. Promedio de la EEG por usuario

PROMEDIO EEG x USUARIO

Focus

Stress
Relaxation

Interest

Excitement

Engagement

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85 90 95 100

En esta tabla vemos como los dos mayores estamos animicos observados son el estrés y

el interés. El alto nivel de estrés, a su vez hace que la relajacion media obtenida sea baja.
Este alto nivel de estrés lo podemos achacar principalmente a las preguntas cualitativas

realizadas, ya que durante formulaba las preguntas los aparatos estaban ya en marcha y

tomaban los datos oportunos.
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nustracion 16. Captura pantalla durante realizacion de preguntas
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Con esta imagen demostramos lo que veniamos diciendo, ya que aiin no ha comenzado
la visualizacion de los videos, pero mientras realizamos las preguntas los participantes

parece que se estresaban, como se ve en la grafica de bajo a la derecha.

Esto se puede deber a que tenian que argumentar las respuestas a preguntas que no se

habian planteado, ni preparado.
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S.- CONCLUSIONES DE
LA INVESTIGACION
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Sinos adentramos en los dos objetivos principales de la investigacion, estos estaban vistos
desde diferentes perspectivas. Uno desde el punto de vista del consumidor y el otro desde

el punto de vista de las empresas y marcas automovilisticas.

Queriamos demostrar si el target de nuestra investigacion —hombres y mujeres de entre
35 y 55 afos, con educacién y un poder adquisitivo medio- son sensibles al medio

ambiente, es decir, si a dia de hoy ya estan concienciados con el cambio climatico.

Pues bien, al 12,5% de los participantes, le influiria el cuidado del medio ambiente como
un parametro a tener en cuenta, a la hora de comprarse un vehiculo. Estos usuarios lo
mencionaban en sus respuestas y lo hacian poniendo como parametro relevante el tipo de
combustiéon del vehiculo, sin haber hecho ninguna mencién al respecto sobre la

sostenibilidad y también antes de la visualizacion de los anuncios.

Esto de por si, aunque no parezca un alto porcentaje, lo es, ya que, en el total de ventas
de vehiculos recogidas en 2018 en nuestro pais, tan solo el 6,6% de ellas eran de vehiculos
sostenibles, es decir, todas las modalidades de vehiculos hibridos, juntos con los
eléctricos. En nuestro estudio doblariamos el porcentaje, pero ahi aparece el hecho de
que, de tenerlo en mente a comprarlo, es diferente, por eso son tan importantes las
facilidades y ayudas que tiene que aportar el Gobierno en este aspecto, y por ello también

las hemos comparado con las de otros paises.

Si seguimos hablando sobre esto, vemos que la Gltima pregunta antes de la visualizacion
de los anuncios era: “;Compraria un vehiculo teniendo como pardametro mas relevante

el medioambiente? ;Por qué?

Dejando a un lado a los dos participantes, que desde el principio han mencionado al medio
ambiente y como luego se demuestra, lo tienen en cuenta como pardmetro principal a la
hora de escoger vehiculo, vemos como ocho participantes mas se unen a la respuesta del

Si. Esto hace un total de diez, el 62,5% de los participantes, una clara mayoria.

Una vez preguntados, el resto de usuarios que defienden el Si, lo hacen argumentando
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diferentes razones. Cinco de ellos dicen estar concienciados con el medio ambiente y las
emisiones. Por otro lado, dos participantes lo hacen por las legislaciones que estan

apareciendo a su favor.

De estos ocho usuarios que también podrian pensar en el medio ambiente como parametro
mas relevante, hay cinco de ellos, que si que lo tiene en cuenta en su Gltima pregunta a la

hora de escoger vehiculo.

Con estos datos podemos concluir en que realmente nuestro publico objetivo estd

concienciado con el cambio climéatico y es sensible al medio ambiente.

Por otro lado, desde el punto de vista empresarial, el punto de vista del que tiene que
vender ese producto sostenible, queriamos ver las diferentes estrategias que utiliza cada
marca a la hora de ofrecer sus vehiculos sostenibles. Esto lo vamos a relacionar con las
dos marcas a las que mas protagonismo he querido dar en este estudio y por ello, antes

de la investigacion, también he analizado.

Estas son Toyota y Tesla. Ambas con un ADN muy identificado hacia el sector
automovilistico sostenible. Cada una con una estrategia bastante diferenciada de la otra,

pero como decimos, ambas apostando por la movilidad sostenible.

Asi pues, hemos visto y concluido, con las diferentes tomas de datos, que la marca

japonesa, Toyota, estd sabiendo llegar de manera muy eficiente al consumidor.

Esto se debe a su estrategia publicitaria enfocada a la publicidad emocional y
sensibilizadora, también conocida como “branded content”, de la que ya hemos hecho
una pequefia introduccion. Todos los usuarios que escogen a Toyota como la marca mas
implicada con el medioambiente, se argumentan y basan en los mensajes que destacan de

los anuncios.

Eso demuestra la efectividad de este tipo de publicidad, basada en la emocién, y
demostrando que esta es mas poderosa y recordada que la razén. Esta investigacion
denota que la publicidad emocional juega con los sentimientos de los consumidores y es

recordada con mucha mayor facilidad.
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El “branded content”, mensajes con contenido y apoyados en temas de actualidad, debate
o concienciacion, es muy efectivo. Hoy en dia son utilizados por las empresas para

construir imagen de marca, a la vez que la reposicionan.

Por ello, siete de los usuarios aludian directamente al mensaje de uno de los anuncios de

Toyota: “Toyota Prius 1997, fue el primero... En 1997 lanzamos el primer coche
hibrido...".

Este mensaje cald en el 43,75% de los participantes, casi la mitad de los usuarios y gracias

a ello, consideran a Toyota la que mas cuida el medioambiente.

Esto demuestra la efectividad que tiene este tipo de publicidad para reposicionar a una
marca, y haciendo que los usuarios se queden con el mensaje de que fueron los primeros
que impulsaron los coches hibridos, por delante de otros dos vehiculos eléctricos, que en

la teoria son menos contaminantes y cuidan mas el medio ambiente.

Ademas, para demostrar todo esto, a continuacion, voy a adjuntar una captura de pantalla

hecha a uno de los videos grabados durante la captacion de estimulos.

En esta se puede apreciar como con la visualizacion de un chico joven ayudando a una
anciana, mientras se escucha el mensaje de la campafia de Toyota “Conduce Como
Piensas”, aparece un aumento de la GSR, que se traduce en aumentos de los niveles de

excitacion y atencion.

Mas tarde, eso se traducird en mayor recuerdo del anuncio y un reposicionamiento de la

marca, en ¢l subconsciente del consumidor.
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llustracion 17. Captura pantalla durante la visualizacion de un participante
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En cuanto a Tesla, creemos que no esta acertando en su enfoque o su mensaje publicitario,
ademas de no crear un valor anadido a su producto, al menos en lo que a vehiculo
sostenible con el medio ambiente se refiere. Puede que si que haya sabido crear el valor
de ser una marca totalmente eléctrica o una marca con una cierta identidad ligada a los
vehiculos de alta gama, pero no aporta mensajes de sensibilizacion o cuidado del medio
ambiente, tan solo que sus instalaciones y sus vehiculos se encuentran a la vanguardia de

la tecnologia.

También puede ser que esta marca no esté publicitandose lo suficiente, al menos en el
mercado automovilistico espanol. Incluso puede que tampoco lo haga con parte de su

publico objetivo y esta sea la razén por la que mucha gente desconoce la marca.

Esto lo hemos visto demostrado, ya que varios participantes han mencionado
explicitamente que el mensaje de Tesla en su publicidad no le solucionaba ninguna duda,
ni le daba informacién. Otro haciendo referencia al medio ambiente, comentaba que no
le habia transmitido nada. Por tlltimo, también existian algunos usuarios que desconocian

la marca.

111



llustracion 18. Captura de pantalla durante la visualizacion de un participante
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En esta otra imagen captada durante la visualizacion del anuncio de Tesla, por un

participante, podemos ver como este caso es claramente diferente.

Por un lado, no hay un aumento de la GSR que se pueda traducir en picos y aumentos de
las emociones. Ademas, si observamos los niveles de excitacion o atencion, son bajos.
Esto hace que el participante no recuerde el anuncio de Tesla con claridad, ni con una
buena imagen en su subconsciente, a no ser que tenga mucha informacion acerca del

sector y conozca un poco mas esta marca.

En cuanto al disefio, podemos concluir con que en Espafia la moda de los modelos SUV
llego6 algo mas tarde, al menos en lo que a cifra de ventas se refiere, como antes hemos
analizado al hablar del mercado automovilistico global y espafiol, pero nuestro pais
sigue la misma tendencia y moda mundial, siendo las dos mayores elecciones dos

modelos SUV, como son el Toyota C-HR y el Volkswagen Tiguan.

5/16 (31,25% respuestas): TOYOTA C-HR
4/16 (25% respuestas): VOLKSWAGEN TIGUAN
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Ambos porcentajes sumados, superarian mas de la mitad de respuestas, llegando a
alcanzar el 56,25% de respuestas entre los usuarios que escogerian alguno de estos

vehiculos o dudaria en escoger alguno de ellos.

A esto le tenemos que afiadir que el disefio es, junto con el precio, el pardmetro mas
relevante, segun las respuestas de los participantes, llegando a estar en 12/16 respuestas,

con un porcentaje de respuesta del 75%.

Por tanto, podemos concluir que las mayores elecciones sean de dos vehiculos SUV, no

es coincidencia y sigue la tendencia al alza que sigue el resto del mercado mundial.

A continuacion, voy a adjuntar la grafica del anuncio del Toyota C-HR, que representa

el promedio de la arousal emocional de todos los participantes, frente al tiempo.

Este nos va a ayudar a soportar dos de las conclusiones aportadas.

llustracion 19. Arousal emocional frente a tiempo del anuncio del Toyota C-HR
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Por un lado, vemos como la primera gran ascendencia positiva sefialada, se corresponde

con el momento que ya habiamos comentado antes, al hablar de “branded content”.

Este es un momento emotivo, donde un chico joven se dispone a ayudar a una anciana en
el autobus. En este momento, a la mayoria de participantes le aumenta la arousal

emocional, como podemos ver y es algo muy positivo, como antes comentabamos.

En cuanto a la segunda gran tendencia positiva, mayor que la anterior, esta esta

relacionada con lo ultimo comentado. El disefo.
Se corresponde con el momento donde aparece por primera vez el modelo de vehiculo.

Ademas, voy a incluir una imagen capturada de la pantalla, donde aparece ese momento,

para acabar de analizarla mejor.

llustracion 20. Captura pantalla durante la visualizacion por un participante
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Aqui podemos observar como hay un fuerte incremento emocional, con diferentes picos,

que se corresponde claramente con la visualizacion del modelo de coche.

Ademas, vemos como hay una tendencia positiva en el interés del participante, y como el

interés es bastante mayor, que el resto de emociones.

En conclusion, hemos detectado que realmente nuestro publico objetivo esta
concienciado con el cambio climatico y es sensible al medio ambiente, ya que el 62,5%
de los participantes, si que valoraria al cuidado del medio ambiente como pardmetro
principal a la hora de escoger un vehiculo, y, el 50% de los encuestados cuando ha elegido
uno de los vehiculos visualizados en la ultima pregunta, ha basado su eleccion en este

parametro.

A esto hay que afiadirle que el anuncio con un mayor promedio de emociones detectadas
por la herramienta GSR utilizada es el anuncio del Toyota Prius, un vehiculo hibrido.

Esto, ademas, nos conecta con otra de las conclusiones.

Hemos demostrado que Toyota, con su estrategia publicitaria basada en “branded
content”, llega al consumidor con una eficacia mucho mayor que Tesla. Esto no solo lo
demostramos con el anuncio de Toyota con mayor promedio de emocién, sino que
también, hemos visto como el 43,75% de los participantes recuerda claramente uno de
los mensajes de este anuncio, que posiciona a la marca como la més concienciada con el

medio ambiente entre los consumidores analizados.

Esto se traduce en que casi uno de cada dos participantes se queda con este mensaje en

su subconsciente, tras la visualizacion del anuncio publicitario.
Ademas, uno de los vehiculos de la firma japonesa es el que obtiene el mayor porcentaje

de eleccion, a la hora de escoger un vehiculo. Este es el Toyota C-HR y esto se enlaza

con la ultima conclusion tomada basada en el disefio del vehiculo.

115



En Espana la moda de los modelos de vehiculo SUV, sigue la misma tendencia
ascendente, que en la industria mundial. Este tipo de modelo es el preferido entre los

consumidores.

En nuestra investigacion se demuestra, ya que los dos modelos mas elegidos tienen este
tipo de disefio, abarcando el 56,25% de respuestas, mas de la mitad, y, el disefio como
pardmetro principal a la hora de escoger vehiculo, aparece en el 75% de las respuestas de

los participantes.

Por ultimo, también hemos podido observar como hay un fuerte incremento emocional,
que se corresponde claramente con la visualizacion del modelo de coche (Toyota C-HR),
durante su respectivo anuncio. Esta se traduce en una tendencia positiva en el interés del

participante, y vemos como este interés es bastante mayor, que el resto de emociones.
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