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Resumen

Laimportancia que ha ganado el neuromarketing desde
la perspectiva de la investigacion de mercados y desde
la comprension del comportamiento del consumidor
hace necesario que se cuente con elementos que
permitan predecir el comportamiento del consumidor.

Las investigaciones en este campo han arrojado
conocimientos importantes en términos de estimulos
y reacciones que es necesario usar, apropiar y aplicar
en la realidad.

Desde esta oOptica se realiza una revision de teorica
que inicia con las definiciones de neuromarketing
plateando aspectos relevantes en el neuromarketing
visual, que permite la identificacion de elementos que
tengan incidencia en la decisién de compra, 1a revision
tedrica continua con los modelos de comportamiento,
estudiando sus elementos y composicion, lo que
permite establecer una coherencia tedrica en tres de los
modelos a la luz del proceso de compra para encontrar
un punto de convergencia en el que los elementos del
neuromarketing visual pueden influir.

Para continuar en el desarrollo del estudio se trabajo
la clasificacién de los productos y la eleccion de los
observables en exhibicién, la combinacion de los
elementos de neuromarketing visual y la categorizacion
de los productos emite como resultado un instrumento
de observacion, para los productos que se seleccione
en los supermercados. Para este desarrollo se trabajo
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desde el enfoque de investigacion cualitativa aplicando
el procedimiento de triangulacion y convergencia

Palabras clave
Neuromarketing, comportamiento del
consumidor, producto, consumo.
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Abstract

The importance that neuromarketing has obtained
from the perspective of market research and from
the understanding of consumer behavior makes it
necessary to have elements that allow predicting
consumer behavior.

Research in this field has yielded important insights
in terms of stimuli and reactions that need to be
appropriated and applied.

From this perspective, a review of the literature
is carried out that begins with the definitions of
neuromarketing, addressing relevant aspects in visual
neuromarketing, which allows the identification of
elements that have an impact on the purchase decision,
the theoretical review continues with the behavioral
models studying its elements and composition, which
allows establishing a theoretical coherence in three
models in light of the purchasing process to find a
point of convergence in which the elements of visual
neuromarketing can include.

To continue in the development of the study, we
worked on the classification of products and the
choice of observables on display, the combination
of the elements of visual neuromarketing and the
categorization of products results in an observation
instrument, for the products that are selections in
supermarkets.
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For this development, I work from the qualitative
research approach applying the triangulation and
convergence procedure.

Keywords
Neuromarketing, Consumers Behavior,

products, Consumption.



639

Objetivo del capitulo

Este capitulomuestralosresultadosdeunainvestigacion
con un enfoque cualitativo de caracter exploratorio
que busca, identificar categorias y confrontarlas con la
realidad. Para identificar el uso de los principios del
neuromarketing en la venta de los productos que son de
consumo masivo y se encuentran dentro de la canasta
familiar de los colombianos, mediante el analisis y la
busqueda de relacion entre el uso de elementos del
neuromarketing y la preferencia del consumidor.
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Introduccion

La neurociencia y el marketing dieron origen al
neuromarketing, que es una disciplina que permite
comunicarse de manera mds directa con el cerebro
del ser humano, buscando dar satisfaccion a las
necesidades, es en ese punto de la satisfaccion de
las necesidades que el mercado se dinamiza para
ofrecer los satisfactores propicios a las necesidades
convencionales y a las emergentes.

El consumidor desde su necesidad endogena o
exogena desarrolla procesos de toma de decision sobre
productos o servicio que satisfagan sus necesidades,
la decision de compra se encuentra influenciada
por distintos aspectos y caracteristicas que afectan
de manera concreta la decision, de acuerdo con los
estudios realizados desde la neurociencia, el proceso
de toma de decision se efectia en la parte mas primaria
o basica del cerebro humano, lo anterior a partir de la
estructura misma del cerebro triuno compuesto por el
cerebro primario, reptil o primitivo, el cerebro limbico
o mamifero y el cortex considerado el cerebro racional
(Renvoisé & Morin, 2006).

Considerando este hecho y la diniamica economica,
las organizaciones empresariales deben contemplar
dentro de su horizonte estratégico el conocimiento de
su cliente, el producto a ofrecer y de qué manera debe
ofrecerlo (Markides, 2002), lo que permite que cobre
relevancia el conocimiento del cliente desde
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su comportamiento y el desarrollo de su proceso de
decision al momento de la compra.

En este contexto es necesario preguntarse, que aspectos
de neuromarketing visual se utilizan para el caso de
productos de consumo masivo en los supermercados
que puede incidir en la toma de decision.
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Contenido

Neuromarketing

partir del desarrollo de los avances tecnologicos

que permitieron que se estudiara el cerebro en
estado activo en un ser vivo, permite que se abra paso
al desarrollo de nuevo conocimiento y la interaccion
entre la neurociencia y otras disciplinas de estudio
es el caso del neuromarketing, es esta relacion la que
ha permitido establecer como se desarrollan algunos
comportamientos, las percepciones y la relacion entre
mente y cuerpo (Malfitano et al., 2007).

Es a través de diferentes estudios que se puede abordar
el funcionamiento del cerebro y el sistema nervioso,
que va desde el conocimiento biologico funcional
hasta el comportamiento y los rasgos de personalidad
(Kandel, Schwartz & Jessell, 2001), aspectos que dan
luces acerca de como se desarrolla la conducta humana.

El interés que recae en el neuromarketing se favorece a
partir de elementos relevantes como a) el avance de la
neurociencia en la obtencién de nuevo conocimiento
del cerebro y de los estimulos que afectan el
comportamiento, b) los avances tecnoldgicos que
favorecer el estudio y medicion de la actividad cerebral,
y ¢) la brecha existente con los métodos de mercadeo
tradicional para conocer al consumidor (Pradeep,
2010).
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El concepto de neuromarketing empieza a surgir
en 2002 de acuerdo con Braidot, se define como
una disciplina que estudia los procesos cerebrales
que abordan los aspectos de toma de decision,
comportamiento, en lo que tiene que ver con areas del
marketing tradicional como el disefio de productos, la
comunicacion, publicidad precio, branding canales de
distribucion entre otros (Braidot, 2014 )

El autor plantea que los propositos de esta nueva
disciplina (Braidot, 2014) incluyen, primero, el
conocimiento de la reaccion del sistema nervioso a
los estimulos, segundo, prever como sera la conducta
del consumidor de acuerdo con los estimulos, lo que
permitird que se identifique cudles son mas eficientes
y tercero, la aplicacion de los conceptos citados en la
practica.

De acuerdo con las definiciones de Madan (2010) y
Karmarkar (2011) el neuromarketing es un area en
la que se relaciona la neurociencia, la psicologia y la
economia, cuyo propoésito es estudiar como se ve
influenciado el cerebro humano con las estrategias
de publicidad y mercadeo que se desarrollan para los
productos y servicios que se ofertan en las empresas.

La comprension los procesos mentales conscientes
o subconscientes de los consumidores en las
diferentes dreas que aborda el marketing y que tienen
injerencia en la evaluacion, memorizacion, toma de
decision y consumo (Droulers & Roulliet, 2007, Lee,
Broderick & Chamberlain, 2007), permite identificar
las necesidades reales del cliente y cudles son los
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elementos que influencian su actuar, brindando la
oportunidad de innovar en el valor agregado de los
productos y servicios presentados por las empresas
(Villareal, 2012).

En este sentido el conocimiento de las necesidades del
cliente sirve como punto de partida para indagar en
los deseos profundos del consumidor (Pradeep, 2010),
lo cual es viable a partir del conocimiento acerca del
funcionamiento del cerebro y la comprension de la
individualidad (Kandel, Schwartz & Jessell, 1997).
Es a partir de este analisis que se puede establecer
la relevancia o importancia que tienen los mensajes
publicitarios (Baptista, Leén & Mora, 2010).

Dentro del conocimiento del cerebro se identifica
que la persona cuenta con tres diferentes canales para
aprender, recibir mensajes y estimulos que se definen
auditivo, visual o kinestésico (Renvoisé & Morin
2006) es a partir de este conocimiento que se pueden
clasificar diferentes tipos de marketing para cada canal.

Como lo plantean algunos autores, los 0jos o el sentido
dela vistajuega un papel vital paraingresar ala mente, a
través de ellos es que se pueden conocer las emociones
y el desarrollo de procesos cognitivos (Underwood &
Foulsham, 2006). Se afirma que a través de los ojos se
crea larealidad que es elaborada por el cerebro (Morin,
1987). La atencidén consciente se alimenta en dos
terceras partes de la informacion que es captada por
el ojo (Malfitano et al., 2007), en este sentido la forma
mas efectiva de comunicarse con el cerebro primitivo,
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donde se concentran el inconsciente y se establecen
los impulsos no conscientes es a través de la imagen
visual (Avedafio, 2013).
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Comportamiento del consumidor

1 conocer el consumidor siempre se ha planteados

desde diferentes puntos de vista (Solomon & Dahl,
2014), encontramos asi, el planteamiento que aborda
la adquisicion consumo y disposicion de los bienes
(Jacoby, 1976), esta definicion se enfocé en como
se llevan a cabo las actividades del consumidor para
adquirir un producto y cudl es la experiencia de esa
compra (Loudon & Della Bitta, 2014).

Definir el comportamiento del consumidor es la
manera en la que se analiza el comportamiento de las
personas o grupos, como eligen, obtienen y usan los
productos y servicios para satisfacer sus necesidades
(Kotler et al., 2016) es el estudio de los procesos
de eleccion, adquisicion, utilizacion y disposicion
de los productos o servicios, experiencias o ideas
que satisfacen la necesidad de individuos, grupos y
organizaciones (Hawkins, Best y Coney, 2004).

Las investigaciones abordan el proceso de decision
de compra, la identificacion de la satisfaccion del
consumidor; junto con las relaciones entre ellas
permiten que se robustezca el conocimiento que
se tiene del consumidor (Mercado et al., 2019). El
comportamiento del cliente estd regido por diversas
causas, teniendo influencia de diferentes variables que
intervienen en la adquisicion, uso y rechazo de los
productos y servicios (Barreto et al., 2011).
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Desde esta optica los conocimientos del
comportamiento del consumidor, representan un
aporte fundamental para el desarrollo del marketing en
las organizaciones, es a partir de alli que se formulan
las propuestas de valor ajustadas a las necesidades
identificadas (Sirkis, 2018).

La investigacion sobre el consumidor, como lo plantea
Moskowitz, Rabino, Beckley y Villanueva, permite
establecer cuales son las creencias, los wvalores,
las preferencias, las percepciones, necesidades y
satisfacciones que se conjugan para el desarrollo de
un proceso de toma de decision (citados en Morales &
Lopez, 2008, p.291) en este mismo sentido la acciones
que realiza el area de mercadeo para lograr satisfacer
las necesidades del consumidor se reflejaran en una
mejora de la rentabilidad y participacion del mercado
por parte de la empresa (Henriquez, Rada & Jassir,
2016).

Los desarrollos en este campo de estudio han
identificado que el comportamiento del consumidor
es un proceso que cuenta con unas caracteristicas
particulares, donde se incluyen las actividades que
realiza el consumidor que preceden, acompafian y
siguen a la decision de compra (Sanchez, 2015).

El proceso estudiado se puede definir en tres etapas
(Molla et al., 2006):

e Pre-compra: espacio donde se detecta la necesidad,
busca lainformacion, identifica las ofertas comerciales,
las evaltia y realiza una seleccion de alternativas.
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e Compra: hace referencia a la eleccion del
establecimiento en el que va a comprar, incluyendo
variables y condiciones de intercambio, ubicacion y
precio entre otras.

» Post compra: en esta etapa es donde el consumidor
utiliza al producto y forma una experiencia de uso
lo que le permite valorarlo y establecer el grado de
satisfaccion con el producto adquirido.

Dentro de los andlisis de los investigadores se pueden
identificar diferentes modelos de comportamiento que
cuentan con distintos elementos para la comprension
del comportamiento del consumidor, a continuacion,
se presentan tres de los modelos de comportamiento:

Tabla 1. Modelo Nicosia (1966)

Fuente: elaboracion propia a
partir del Modelo Nicosia (1966)

Elementos Descripeion
Sub campo 1 Atributos de la empresa v del consumidor con la exposicion del mensaje
Sub campo 2 busqueda v evaluacion de alternativas
Sub campo 3 Aceion de compra
Sub campo 4 Reuoa_l;mgmacim con experiencia v comportaniento de compra hacia el
almacen y la empresa
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Tabla 2. Modelo Howard-Sheth (1969)

Fuente: elaboracion propia a partir de
Modelo Howard-Sheth (1969)

Elementos Descripcion
. Fundamento informativo del producto o la marca sobre el cual el consumidor
Variables entrada i
toma la decision
La decision que ¢l hace al ir a comprar, después de recorridas todas sus
Variables salida - 1 : PO :
etapas.
Constructos Construidos con base en las entradas de informacién
Variables exdgenas Atencion, comprension de marca. actitud, intencion y compra

Tabla 3. Modelo Engel Kollat Blackwell (1978)

Fuente: elaboracion propia a partir de
Modelo Engel Kollat Blackwell (1978)

Elementos

Descripcidn

Input

Estimulos del mercado

Procesamiento de
informacion

Procesamiento interno del individuo. Atencion, comprension, aceptacion,
retencion

Proceso de decision

Reconocimiento de la necesidad o problema, busqueda del satisfactor

Evaluacidn de alternativa eleccion

Variables de decisién

Creencias

Motivaciones

Actitudes

Estilo de vida

Intenciones

Criterios de evaluacion

Normatividad v reglamentacion

Factores externos

Normas culturales

Estrato sociceconanmico

Grupos de referencia o pertenencia

Influencia familiar circunstancias inesperadas
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Tabla 4. Modelo Bettman (1979)

Fuente: elaboracion propia a partir de
Modelo Bettman (1979)

Elementos

Descripeion

Capacidad de procesamiento

El proceso de la informacion que recibe el consumidor

Motivacion

Como elemento diferenciador en el proceso

Atencidn y codificacion

Aspecto que llama la atencion v que se relaciona con un codigo
especifico de consumo

Adquisicién y evaluacidn

evaluacion de la alternativa para adquirir el producto

Memoria

almacenamiento de la decision

Decision

Eleccion de un producto

Consumo y aprendizaje

Experiencia de compra del producto

A

Tabla 5. Modelo Howard (1989)

Fuente: elaboracion propia a partir de
Modelo Howard (1989)

Elementos

Descripeion

informacion

Informacian que se le suministra al consumidor

Reconocimienio de marca

La accion de reconocer ¥ distinguir un producto de otro por su marca

Actitud El reconocimiento hace que se forme una actitud haca el producto
Confianza La actitud va generando confianza en el producto

intencién Los elementos de actitud y conflanza se ariculan para conforman la
! ntencion de compra

Compra La accion de adguirr un bien
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Tabla 6. Modelo Blackwell Miniard Engel (2002)

Fuente: elaboracion propia a partir de
Modelo Blackwell Miniard Engel (2002)

Elementos

Descripeion

conocimiento de la necesidad

Sabisfaccion de una necesidad e identificacion de la necesidad

Buasqueda

Revision de mformacion interna en la memona o en los estimulos presentes
en el mercado

Evaluacion de las alternativas

Identificacion de satisfactores y eleceion de alternativas

Compra

Compra efectiva del producto o servicio

Consumo

Uso de producte o senacio

Evaluacion post consumao

Revision del grado de satisfaccion de la necesidad y desarrollo de condiciones
para proximos consumos.

N

Tabla 7. Modelo Kotler & Keller (2016)

Fuente: elaboracion propia a partir de
Modelo Kotler & Keller (2016)

Elementos

Descripeion

dentificacion del problema

Identificacion de una necesidad a satisfacer

Bisqueda de Informacion

Busqueda de informacion en el mercado v en la mente del consumidor

Evaluacion de alternativas

Identificacion de las alternativas de compra

Decision de compra

Compra efectiva del producto

Comportamients postcampra

Evaluacion del use v ubilidades del producte para determinar la satisfaccion o
la insatisfaccion que llevaria el descarte de ese producto en un proxima

proceso
N
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Modelo simbolico cultural

Dentro de la comprension del comportamiento del
consumidor se abordo la propuesta simboélica cultural
en este modelo se propone la integracion de aspectos
etnograficos que contemplan de manera mas amplia
al individuo y su dinamismo, el modelo se estructura
presentando una relacion entre la cultura nacional, el
auto conceptoylaimagen de marca paratodo integrarse
en el comportamiento mismo del consumidor
(Paramo, 1999), de acuerdo con el modelo, el proceso
de eleccion y toma de decision emerge en el punto en
que el auto concepto y la imagen de marca convergen.
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Productos de consumo masivo

La definicion de producto se retoma desde los
planteamientos de la economia, donde el producto es
un bien que se oferta y por el cual se estad dispuesto a
pagar un monto de dinero, el valor del bien se percibe
a partir de la satisfaccion que se obtiene, a partir del
precio que esta dispuesto a pagar por él (Murphy &
Enis, 1986). Por su parte el marketing ha realizado la
definicion desde su optica, donde encontramos que
un producto es “un conjunto de atributos que otorgan
la capacidad de intercambio o uso, donde se incluyen
aspectos tangibles e intangibles, el producto puede
ser una idea, un bien, un servicio o la combinacion
de estos, su existencia esta ligada a los propositos de
intercambio y satisfaccion de objetivos individuales y
organizacionales” (AMA, 2013).

Por su parte McCarthy & Perreault (2000) definen
que el producto es la oferta con la que una compania
satisface una necesidad, para Stanton et al. (2007)
el producto es un conjunto de atributos tangibles e
intangibles que incluye las caracteristicas distintivas
del producto; el producto puede ser un lugar, una
persona o una idea (Kotler et al., 2016).

A partir de ello se puede afirmar que un producto es
un bien o servicio con unas caracteristicas especificas
de forma tangible o intangible que satisfacen una
necesidad que se conoce y que puede ser transado en
el mercado.
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Una clasificacion general del producto se puede realizar
a partir de su uso, de su durabilidad y de cuan tangible
es, donde se puede ubicar, los productos de negocios
hacen referencia al intercambio de productos que se
utilizan para el desarrollo y transformacion al interior
de las empresas y productos de duracion y tangibilidad
que hace referencia a la cantidad de uso, el tiempo de
duracion y la tangibilidad del producto (Stanton et al.,
2007).

Los productos que encontramos en el mercado a su vez
se pueden clasificar a partir de su uso como productos
industriales o de inversion que hacen referencia a los
que intercambian las empresas para el desarrollo de su
proceso productivo (Vera, 2010).

Dentro del mercado se encuentran los productos de
consumo que se refieren a un bien que se adquiere
para satisfacer los deseos personales (Lamb et al.,
2003). Estos productos de consumo suelen clasificarse
de acuerdo con el patrén de compra que asumen los
consumidores frente a ellos, este patrén incorpora
la informacion para tomar la decision y el precio del
producto (Copeland, 1923). En relacion con esos
aspectos se define la taxonomia de los productos por
comparacion, conveniencia o especialidad (Lamb et
al., 2003).

Los productos de conveniencia son aquellos que se
compran sin esfuerzo, de bajo precio y facil acceso,
su produccién suele ser de alto volumen (Vera,
2010). Los productos de comparacién o de compra
con detenimiento, son los que para los consumidores
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representan mayor esfuerzo de compra dado el andlisis
de informacion a procesar, cuentan con un precio
mayor y se comparan en aspectos como la calidad,
el estilo y el precio (Vera, 2010). Los productos
de especialidad se caracterizan por ser costosos,
presentando exclusividad y estatus lo que lleva a que
su compra no sea habitual (Vera, 2010).

Dentro de la tipologia y el desarrollo del marketing
encontramos la acepcion productos de consumo
masivo, los cuales guardan estrecha relaciéon con una
alta demanda debido que son demandados por todos
los niveles de la sociedad, llevando a los productores
a la competencia para ampliar su participacion en el
mercado ofreciendo propuestas de valor alternativas
(Roca, 2016).

Estos productos presentan unas caracteristicas que nos
permiten identificarlos como productos de consumo
inmediato, hacen parte de las compras cotidianas,
son de facil acceso y su precio no es alto, este tipo
de productos los encontramos incluidos dentro de la
canasta familiar, de los cuales se presentan una gran
cantidad de marcas, lo que lleva a que los oferentes
deseen incidir en la toma de la decision de los
individuos, por una marca en particular.

Meétodo

La investigacion se plantea con un enfoque cualitativo
de caracter exploratorio que busca, identificar
categorias y confrontarlas con la realidad. El enfoque
cualitativo permite que se dé una lectura de la realidad
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desde visiones propias que expliquen fendémenos
especificos de esa realidad (Cazau, 2006).

El método se aborda desde la perspectiva del esquema
Pozas que incluye las siguientes etapas:

a) Planteamiento de la investigacion: donde se realiza
el proceso de informacion bibliografica y descripcion

de la problematica y su vision.

b) Recoleccion de datos: establecimiento y definicion
de variables a relacionar con el problema.

¢) Elaboraciondelosdatos: elaboraciéondeinstrumentos
de observacion e identificacion de variables.

d) Andlisis: estudio de los datos de fuentes primarias y
secundarias y desarrollo de la parte concluyente.

Las cuales se desarrollan acorde a lo establecido por
el proceso de investigacion cualitativa planteada
por Hernindez Sampieri(2006), que contempla las
siguientes fases

* Fase 1. Idea

* Fase 2. Planteamiento del problema

e Fase 3. Inmersion inicial en el campo

« Fase 4. Concepcion del disefio del estudio
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 Fase 5. Definiciobn y muestra inicial del estudio y
acceso a esta

« Fase 6. Recoleccion de datos

e Fase 7. Andlisis de los datos

e Fase 8. Interpretacion de resultados

e Fase 9. elaboracion de reporte de resultados.

Para el desarrollo de la investigacion se parte del
andlisis teoérico, que permite formular, a partir de
ciertos datos, inferencias reproducibles y validadas
que puedan ser aplicadas a un contexto (Krippendorff,
1990), a partir de lo cual se realiza el procedimiento de
triangulacion y convergencia de (Briones, 1981) que
constituye una de las técnicas mas utilizadas dentro del
desarrollo de la investigacion cualitativa, este consiste
en recopilar informacién, cotejarla con varias fuentes
lo que genera una credibilidad interna y externa, para
lo cual se toman diferentes fuentes de referencia,
que se contrastan entre si, estableciendo categorias
que validan el evento, a partir de la combinacion de
diferentes métodos permite establecer la realidad de
un hecho y corregir los posibles sesgos que puedan
surgir en el planteamiento del problema.
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Resultados

Dentro del proceso de investigacion se han identificado
diferentes principios que subyacen al desarrollo del
neuromarketing como aspecto fundamental para su
desarrollo, para el caso del objeto de investigacion se
aplican los principios iniciales, pero se hace necesario
adicional a ello identificar aspectos relevantes del
neuromarketing visual, que guarda relaciéon con el
proceso de eleccion del consumidor en términos de
exhibicion en un supermercado.

Con base en la revision de los diferentes modelos de
comportamiento del consumidor se puede identificar
que, de acuerdo con las etapas del proceso de toma
de decision, el estadio de pre-compra es donde se
ubica el punto central del proceso y del origen de
comportamiento del consumidor.

Si bien cada modelo establece diferentes elementos
que se conjugan para generar un comportamiento en
el consumidor, el origen mismo del comportamiento
radica en la necesidad manifiesta de satisfacer una
necesidad, que moviliza al individuo en la busqueda de
la informacioén que le permita evaluar las alternativas
parasatisfacer sunecesidad y poder realizar su eleccion,
para de esta manera contar con una experiencia de
compra del producto adquirido.
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Diagrama 1. Proceso de comportamiento del consumidor e
intervencioén del neuromarketing

Fuente: elaboracion propia
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Como se observa en el diagrama, es el estadio de
pre-compra donde el cerebro realiza su proceso de
eleccion para hacer efectivo el proceso de toma de
decision, y es en la busqueda de informacién donde
el neuromarketing visual puede aportar informacion
que contribuya a realizar un proceso de decision
eficiente, y que, de acuerdo con el planteamiento de
Paramo (1999), se llegue al punto de convergencia del
autoconcepto de consumidor y la imagen del producto.
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Considerando que el centro del estudio es la
identificacion del aspecto a considerar en el marketing
visual de productos de consumo masivo en los
supermercados, a continuacion, se describen junto con
sus elementos integradores.
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Descripcion de aspectos relevantes del
neuromarketing visual

Atencion

Como ya se habia mencionado la atencion consiente
se alimenta en dos terceras partes de la informacion
que es captada por el ojo (Malfitano et al., 2007),
en ese sentido la atencion es un aspecto que se debe
considerar, dado que el cerebro humano es capaz
de descomponer la realidad que percibe del medio
ambiente, a partir de alli realiza una seleccion que se
ve influenciada por el grado de impacto que generen
los elementos en los que descomponga la realidad.
En este sentido se presentan unos determinantes de
la atencion de orden externo que se caracterizan por
ser lo que proviene del estimulo, y que presentan
unas caracteristicas como la intensidad, el tamano, el
contraste, el movimiento, la novedad y la repeticion
junto con los determinantes internos como los habitos,
la motivacion y los esquemas sociales.

Tabla 8. Atencién

Fuente: adaptado de Pérez (1997).
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Tabla 8. Atencién

-'}:%., Determinante externo del estimulo Determinante interno del individuo
=
Intensidad Habilos
Tamano Muotivacidn
Conirasie Esquema social
Movimientio
Novedad
Repeticién

i i S!':-t

Luz

Laluz como aspecto a considerar parte de su presencia
constante en la cotidianidad que tenemos como
sociedad, es una forma de energia de orden artificial
o natural. La luz, como la conocemos, es percibida por
el ojo humano en relacion con el objeto que se observa
(Malfitano et al., 2007). En este sentido la cantidad y
la calidad de luz es lo que nos brinda la representacion
de la imagen observada (Fraser & Banks, 2005) Dentro
del aspecto de la luz es importante considerar el uso de
los principios de la luz

Tabla 9. Principios de la luz

Fuente: adaptado de Fraser & Banks (2005).
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Tabla 9. Principios de la luz

La sombra de un objete incluye el complementarnio del objeto

La iluminacion stmultanea de un objeto con luces de distinto color realiza un efecto sorprendente

El color de la luz artificial sufre variacion acorde con los componentes de los elementos que componen
la bombilla

Las luces de colores calidos proyectan sombras frias v la luces de colores frios provectan sombras
calidas

Las luces de color verde, roja v azul sobre una imagen le proveen sutileza

Color

El color es un aspecto de vital relevancia en Ia
observacion del neuromarketing visual, normalmente
cada color evoca una emocion o un significado
profundo en el colectivo de la humanidad, su uso debe
estar ligado a la imagen (Fraser & Banks, 2005) y es
necesario considerar los siguientes elementos:

a) Relacion figura-fondo, figuras obscuras y fondos
luminosos

b) Colores calidos son para cercanias, los colores frios
son para vistas lejanas

c) Figuras claras sobre fondo obscuros hace que
resalten

d) Los elementos distintos al fondo siempre captan la
primera mirada

e) La proporcion y el color pueden dar una vista clara
o confusa del objeto
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f) Las secuencias cromaticas progresivas dirigen la
vista y son mas dinamicas, las repetitivas forman un
patron y dan la sensacion de orden.

Tabla 10. Relacion de color, emocién y uso

Fuente: adaptado de Malfitano et al. (2007, p.
173) y Russell (1990 a, b, ¢, d).

. Color Significado, emocion
-"‘h& Rojo Atencion, vida, amor, atraccion, ira
'-d;“?- Amarillo Positivo, generacion de pensamiento, seguridad, alegria,
> madurez
» Azul Calma, uniformidad. comunicacion, evaluacion v control,
constancia, confianza, ciencia
WVerde Innovacion, vision de futuro, descanso. salud, naturaleza
frescura
MNaranja Festividad, entusiasmo
Wioleta-morado Wejez, noche, rumba, diversion
Blanco Pureza, higiene, limpieza, guwa, credibilidad, toma de
decision
Negro Contraste, riego, negatividad, selectividad
Gris Durabilidad. valor, minimalista. &

Considerando  entonces los elementos de
neuromarketing visual a considerar en la observacion
de los productos de consumo masivo en los
supermercados, se determina la identificacion de
los siguientes aspectos a observar con los elementos
relevantes para el estudio.
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- Aspecto Elemento Descriptor
- %‘g. Atencidn Imagen El logo de 1a marca es grande y visible
Ubteacion ¢l producto es de facil ubicacion
Acceso Los estantes cuentan con cantidades suficientes del producto
Orientacion Ubicacion del producto (arriba, centro abajo)
Motivacion Existen descuentos o promociones en el producto
ey
Fa
N

Aspecto

Luz

Aspecto

color

Tabla 12. Elementos de luz a considerar en la observacion

Elemento
lluminacion

Tipo de luz

Elemento

Emacion, significado

Descriptor
Existe iluminacion suficiente para ver el producto

La luz es natural {n) o artificial {a)

Tabla 13. Elementos de color a
considerar en la observacion

Descriptor

Colores predominantes el empaque del producto
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Es a partir de la definicion de estos aspectos y sus
elementos constitutivos, que se elabora un instrumento
para la observacion de los productos de consumo
masivo en los supermercados.

Definir los productos de consumo masivo a medir

Para definir cudles son los productos a observar,
se realizo6 una encuesta que permitio establecer la
importancia de cada producto en la compra mensual.

Para ello se parte de la definicion de productos
establecidapor Lamb etal. (2003), enla que se clasifican
en productos de consumo, productos de negocios
y productos de duracion y tangibilidad, para el caso
del proyecto, la definicién de productos de consumo
establece que son aquellos que estin destinados al
consumo personal de los hogares (Stanton et al., 2007).

Dentro de los productos de consumo se encuentran
los productos de conveniencia, que tienen precios
asequibles y que su compra no exige mucho esfuerzo,
en esta tipologia se encuentran los productos de
consumo masivo que ofertan los supermercados.

Para establecer la percepcion del consumidor, a partir de los
elementos visuales de neuromarketing, primero es necesario
definir qué productos o lineas de productos se observaran.

Para la definicién del listado se toma como base la canasta
familiar establecida por el Departamento Nacional de
Estadistica de Colombia, Dane y se cruza con el ranking de
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las 50 marcas mas elegidas por los colombianos de Kantar
World Panel 2018, que permitié establecer una canasta con
un total de 70 bienes con su denominacion genérica.

A partir de ellos se realiza un muestreo por conveniencia
que se transforma en muestreo por cadena, para aplicar
una encuesta a 84 personas, que permitid establecer la
importancia de los productos en la compra mensual de los
70 bienes definidos como canasta genérica.

Los 70 bienes iniciales de la canasta se clasifican en 6
categorias: alimentos, aseo, aseo personal, hogar, ocio y
salud, obteniendo la siguiente clasificacion:

Tabla 13. Categorias de productos

Categoria de producto
Alimento

Aseco

Aseo personal

Hogar

Ocio

Salud

Total general
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De igual forma estos bienes se clasifican por tipo de
consumo, consumo masivo ~CM-, consumo ocasional -
CO-, consumo en fruver -FVR-.

Tabla 14. Tipos de consumo por categoria de productos

Categoria de producto CO FV Total
Alimento 25

Aseo

Aseo personal

hogar

ocio

Salud

Total general

De esta forma se encuentran 38 bienes con tipologia
de consumo masivo.

Para el proposito de la investigacion es necesario
establecer cuantos cuentan con publicidad y se
adquieren en los supermercados, encontrando que 29
de los 38 bienes cuentan con esta caracteristica, para
lo cual se establece que de los 29 se observaran los
10 primeros, obteniendo los que mdas se consumen, a
partir de alli se elegiran las 3 marcas que cuentan con
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publicidad y se comercializan en los supermercados

obteniendo lo siguiente:

Tabla 15. Productos para observacion por categoria

' Categoria de producto Linea de producto Marcas ID
Aseo Papel higiénico Scott H1
Familia H2
Suave H3
Aseo personal Crema dental Colgate Cl1
Oral-B c2
Fluocardent Cc3
Aseo Detergente Fab Dtl
Ariel Di2
Rindex Dt3
Aseo personal Desodorante Rexona Dhl
Arden for men Dh2
Balance Dh3
Aseo personal Jabones Palmolive Il
Johnson 12
Dove 13
Aseo Limpiadores y Ajax L1
desinfectantes Fabuloso 2
Blancox L3
Alimento Arroz Diana Al
Roa A2
Flor Huila A3
Alimento Sal Refisal S1
Sal marina S2
Alimento Leche Alqueria Lh
Colanta Lh
Alpina Lh
Aseo personal' ][i'g'icnt: femenina Nosotras HI1
Kotex H2
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Se elabora un instrumento de recolecciéon de
informacion in situ, junto con un formulario de
eleccion del consumidor que permitiera establecer, si
existe relacion entre el uso de neuromarketing visual y
la eleccion de los productos

Se cuenta con 8 categorias de observacion:

Tabla 16. Categorias de observacion

Categoria Denominacion
C1 | lluminacion
C2 | 1D
C3 | Localizacion
C4|Q
C5 | Ubicacién
C6 | Color
C7 | Promo
CS8 | Precio
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Figura 1. Instrumento derecoleccion
de informacion

INSTRUMENTO RECOLECCION INFORMACION
Ficha de recoleccion N2

FECHA:

No. Producto

Exhibicion del producto

€4 Bxipe lluminacion suficiente para ver el products

€2 logo de la marca &3 grande y visthle

€3 &l producto es de facil ubicaddn

€4 Los @stantes Cuentan con cantsdades suficentes
del producto

€S Ubicacion del producto (Arnda, centro abao|

08 Cofores predominantes o empaque del producto
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De acuerdo con la intencionalidad se realizé la
observacionde 10lineas de producto, con 28 productos,
de total de 84 observaciones, para 8 categorias, lo que
permite obtener un total de 18.816 datos a procesar.

Adicional a ello se realiz6 una encuesta de preferencia
que permiti6 establecer la eleccion que realizaban los
consumidores en términos de marcas, obteniendo
también 84 observaciones.

Figura 2. Encuestas de preferencia
por marca de product

Preferencia por una marca de producto

Pl Fig ek (s Farcs [refece
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De las 84 personas que participaron en la encuesta de
preferencia, 56 son mujeres que equivalen al 67% y 28
son hombres que corresponde al 33%, los rangos de
edad mas representativos corresponden a 41 a 50 afios
y 31 a 40 anos.

Figura 3. Numero de clientes

Numero de clientes

Masculino
33%

Feminino
67%

m FEmining m Masculino
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Figura 4. Rangos de edad

Rangos de Edad

HEntre 51 - 65 Afles @ Entre 41 - 50 Afien B Entre 31 - 40 Aflem BEnwe - 30 Afios

5 10 1=

Figura 5. Estrato socioecondémico

Estrato Socioeconomico
Estrato 1 1
Estrato 2 8
Estrato 3 27
Estrato 4 38
Estrato 5 7
Estrato 6 2
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Figura 6. Nivel educativo

Nivel Educactivo

B Frimaria W Bachiler B L] ] & B pisesiria B Ducinrada

El estrato socioecon6mico mas representativo es el 4
seguido del estrato 3, y el nivel educativo, es de nivel
especialista seguido por profesional, de acuerdo con lo
anterior se puede afirmar que la poblacion que hace
parte del estudio es la clase media.
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Analisis de informacion

Es de interés para este andlisis identificar si existe una
relacion entre los colores de la marca, el significado y
la preferencia del consumidor, para lo cual se establece
la definicién de los colores en la observacién in situ
y se contrastan contra los colores de la marca de
preferencia de los consumidores, de esta manera se
establece si existe una relacidn, alta, media o baja, o si
por el contrario no existe relacion.

Tabla 18. Linea 2, relacién de elemento y
preferencia del consumidor

Linea de Colores mas nsados Significado color, Colores marca Relacion
producto emocion y uso preferencia
| papel higienico | Azul 168 Confianza Familia Alta
Rajo 168 Atencion Rojo
Amarillo 84 Alegria Azul
Blanco 84 Higiene Amarillo
Dorado 42
Lila 42
Negro 42

Tabla 19. Linea 3, relacion de elemento y
preferencia del consumidor
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Linea de Colores mas usados Significado Colores marca Relacion
producto color, emocion preferencia
¥ Uso
2 crema dental | Azul 252 Uniformidad Colgate Alta
Blanco 168 higiene, Rojo
Rojo 84 limpieza Blanco
Verde 42 Atencion, Azul
salud Verde
Tabla 20. Linea 4, relacién de elemento y

preferencia del consumidor

Linea de Colores mas usados Significado Colores marca Relacion
producto color, emocion preferencia
¥ Uso
4. Desodorante | Azul 168 Constancia Marcas propias ninguna
Blanco 168 Limpieza
Fucsia 84 Diversion
Negro 84 Contraste

Tabla 21. Linea 5, relacion de elemento y
preferencia del consumidor
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Linea de Colores més usados Significado Colores marca Relacion
producto color, emocion preferencia
y uso
5 jabones de | Azul 168 Confianza Dove Alta
Tocador (bafio) | Blanco 166 Frescura Blanco
Amarillo 128 Alegria azul
Verde 384 limpieza
Tabla 22. Linea 6, relacion de elemento y
preferencia del consumidor
Linea de Colores mas usados Significado Colores marca Relacion
producto color. emocion preferencia
Y uso
6. Limpiadores | Verde 172 Frescura Blanco Media
y Rojo 88 Atencion Blanco
desinfectantes | Blanco 84 Limpieza Azul
Fucsia 84 Diversion
Lila 84 tranquilidad
Azul 84

Tabla 21. Linea 7, relacion de elemento y
preferencia del consumidor
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Linea de Colores més usados Significado Colores marca Relacién
producto color. emocién preferencia
Y uso
7 arroz Rojo 252 Atencion Diana Media
Azul 84 Tranquilidad Rojo
Blanco 84 Pureza Verde
Naranja 42 entusiasmo Blanco
Azul
Tabla 22. Linea 8 relacién de elemento y
preferencia del consumidor
Linea de Colores mas usados Significado Colores marca Relacion
producto color, emocion preferencia
y USo
8 sal Verde 168 Salud Refisal Alta
Blanco 166 Pureza Verde
Rojo 42 Atencion Blanco
Rojo
Tabla 23. Linea 9, relacion de elemento y

preferencia del consumidor
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Linea de Colores mis usados Significado Colores marca Relacion
producto color, emocion preferencia
Y USO
9 leche Blanco 126 Pureza Alpina Media
Rojo 84 Atencidn Azul
Verde 84 Salud Blanco
Azul 84 Tranquilidad Verde
Amarillo 42
Tabla 24. Linea 10, relacion de elemento y
preferencia del consumidor
Linea de Colores mas usados Significado Colores marca Relacion
producto color, emocion preferencia
¥ Uuso
10. higiene Fucsia 168 Diversion Fucsia Alta
femenina Azul 84 Tranquilidad Azul
Verde 42 Salud Verde

Se observa como existe una relacion alta para el 50%
de las lineas de producto, una relacion media para el
40% y no existe relacion para el 10% de las lineas de
productos observadas, esto corresponde a las lineas de
desodorante que al ser observados de acuerdo con las
caracteristicas de ser ofertados en grandes superficies,
y que contaran con publicidad, estos no corresponden
con la preferencia del consumidor que de acuerdo
con la informacion suministrada se encuentra usando
desodorantes por catalogo o marcas que no encuentra
en los supermercados, en este sentido no es posible
relacionar el uso de los colores con la preferencia.
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Discusion

En relacion con los modelos de comportamiento del
consumidor, el neuromarketing visual presenta una
oportunidad importante para brindar informacion del
producto en relacion con las expectativas y necesidades
del consumidor. Desde el neuromarketing visual se
presenta la oportunidad de ampliar la propuesta de
valor a partir delaimagen del producto en convergencia
con la imagen del consumidor que elegira el producto.
La caracterizacién de los productos en términos del
modelo simbolico social, hace pertinente el desarrollo
de caracteristicas y significados que ubiquen a la
emocion con una satisfaccion de necesidad que se
encuentre ligada al producto (Maslow ,1991).

La identificacion de los aspectos enunciados conforma
la ruta para la observacion y determinacién del uso del
neuromarketing en los productos de consumo masivo
en los supermercados.
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Conclusiones

El aumento de la competitividad en los mercados hace
necesario que se use el neuromarketing visual para que
se brinde lainformaciéon que compagine con la promesa
de valor que sintonice con las necesidades del cliente.
Es necesario que se identifique una experiencia y una
emocion ligada al producto o servicio, de lamanera mas
concreta posible para lograr que el proceso de toma de
decision sea efectivo y favorezca a la organizacion que
oferta el producto.

Se hace necesario avanzar en la recoleccion de
informacion frente al uso de los aspectos en los
supermercados para determinar si la exposicién e
influencia de esos aspectos influyen en la eleccion.
Dentro del desarrollo de los mercados, las empresas
han evolucionado y han realizado ejercicios para
realizar distinciones, sobre lo que los individuos desean
comprary como lo hacen. Ademas, que son susceptibles
de ser influenciados por los empaques, colores, olores,
y sensaciones al tacto, aspectos que se asocian a los
nuevos modelos que propone el neuromarketing. Con
una competencia abierta, como la que se observan en
los almacenes de grandes superficies, para las marcas,
la ubicacion en los anaqueles de los almacenes tiene
una especial significancia, dependiendo del producto,
la ubicacion puede ser en una parte alta, media, baja
o apinada por grupos, lo que tiene como efecto que
las marcas dediquen personal para estar pendiente de
estos comportamientos, en otras palabras, el mercado
se ha vuelto mas dindmico.
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La iluminacion es un elemento que ha venido ganando
posicion enlos mercados, yaque unabuenailuminacion
puede ser mucho mais atractiva a los individuos, que
puede dar la sensacion de tranquilidad, de oportunidad,
de alegria, aspectos que en determinado momento
puede influir en la toma de decision de comprar
determinado producto.
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