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Resumen

El objetivo de este trabajo fue la determinacién de una metodologia para la evaluacién de un video comercial,
desde la identificacion del nivel de impacto, estados emocionales y patrones de atencién de los consumidores.
Se establecieron elementos a analizar, propios de la experiencia y se estudiaron a través de herramientas de
neuromarketing, tales como el Seguidor-de-Vision y el Lector-de-Rostro (EyeTracking y FaceReader), y se
complementan con elementos de la investigacion tradicional de mercados. El estudio presenta las principales
variables para la aplicacién de esta metodologia, donde se analizan e integran las respuestas del consumidor.
Basado en los resultados del estudio, se concluye que es posible definir elementos que generan impacto
atencional, cognitivo, emocional y de argumentacion racional, a través de un proceso sistematico.
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Measurement and Analysis of Television Commercials based
on the Computer Tools EyeTracking and FaceReader

Abstract

The objective of this paper was the determination of a methodology for the evaluation of a commercial video,
from the identification of the level of impact, emotional states and patterns of attention of consumers. The
elements of experience to be analyzed were established and were studied through neuromarketing tools, such
as EyeTracking and FaceReader, and are complemented by elements of traditional market research. The
study presents the main variables for the application of this methodology, where consumer responses are
analyzed and integrated. Based on the results of the study, it concluded that it is possible to define elements
that generate attentional, cognitive, emotional and rational argumentation impact, through a systematic
process.
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INTRODUCCION

En la actual dinamica empresarial, el mercadeo ha evolucionado debido a la importancia que se le ha atribuido
a la experiencia del consumidor, donde, y segun Miller y Washington (2012) las experiencias de los clientes
integradas a las actividades son mas memorables; lo cual puede crear una conexiéon mas significativa, afectiva
y de valor de marca con los consumidores, impactando positivamente la construccion de relaciones duraderas
en el tiempo. Desde hace algunos afios, la comunicacion y la publicidad desempefian un papel fundamental
en la estrategia, y como lo plantea Khan (2014) cumplen tres funciones basicas, las cuales son: proporcionar
informacion y asesorar, persuadir al piblico objetivo e invitarlo a actuar en momentos especificos relacionados
con la toma de decisiones de compra y consumo; a través de un conjunto de mensajes y elementos que
generan emociones, sensaciones, sentimientos y argumentos racionales, que pueden evocar, ser base para
la generacion, o participar de una experiencia.

A partir de lo anterior es necesario garantizar el disefio y la evaluacidén adecuada de las piezas publicitarias,
donde se identifique qué elementos limitan el cumplimiento de los objetivos; y cuales aportan valor a la tactica
definida; en la que se determinen los momentos y elementos de mayor atencién e impacto, la forma en qué
un consumidor observa y analiza, y las emociones especificas producidas por un conjunto de estimulos que
impactan uno o varios sentidos, los cuales son procesados y generan una respuesta conductual especifica,
relacionada con la compra. Para el analisis y la evaluacién de lo planteado anteriormente, es necesario tener
en cuenta a Bakardjieva y Kimmel (2017), los cuales manifiestan que los enfoques y las técnicas contintan
evolucionando junto con los desarrollos en tecnologias emergentes, proporcionando nuevas oportunidades
para gque los investigadores y los profesionales de mercadeo obtengan informacién sobre la toma de
decisiones y el comportamiento, es decir, para estudios relacionados con el conocimiento del consumidor.

Se trabaja tanto técnicas tradicionales de investigacién de mercados, como nuevas técnicas, las cuales
incluyen el uso de herramientas tecnolégicas y de lectura cerebral, tomadas de las neurociencias y aplicadas
al mercadeo bajo el concepto de neuromarketing, del cual Salazar (2011) presenta que, este permite analizar
la actividad cerebral, obteniendo datos extras, teniendo en cuenta que son muchos los estimulos que
influencian en el comportamiento del evaluado, lo que brinda la oportunidad de interpretar dichas conductas,
y de esta manera hacer una breve descripcién o prediccién de futuros comportamientos de acuerdo a sus
sentimientos, emociones y actos. Particularmente, en esta investigacién se propone como objetivo general
establecer una metodologia para la evaluacion de un video comercial de television, desde la identificacion de
elementos de impacto, estados emocionales y patrones de atencién de los participantes.

Para cumplir con el objetivo propuesto se desarrolla una investigacion de tipo cualitativo de naturaleza
exploratoria, donde participan 20 mujeres, las cuales son expuestas a la proyecciéon de un comercial de
television y son evaluadas con la utilizacién de dos herramientas tecnoldgicas del neuromarketing: el Eye
tracking; el cual es conceptualizado por Zurawiki (2010), como un instrumento por medio del cual es posible
analizar la forma en que se lee, la distribucion y el tiempo de mirada, y por Gltimo pero no menos importante,
la dilatacion de la pupila. El seguimiento ocular ayuda a observar la forma en que la impresion influye en la
atencioén del sujeto y en el procesamiento cognitivo; y el FaceReader, el cual es un software de reconocimiento
facial, el cual permite analizar en tiempo real las expresiones del consumidor y asociarlas a emociones
especificas.

Al revisar la literatura sobre el tema, se destaca que desde hace unos 20 afios se estan utilizando
herramientas de las neurociencias y posteriormente han sido aplicadas al andlisis de las estrategias de
mercadeo. Algunos investigadores como Bojko (2006), el cual trabajé sobre la pagina web de la Sociedad
Estadounidense de Oncologia Clinica, donde a través del Eye Tracking se evalué la participacion de 12
miembros de la ASCO, quienes navegaron en dos paginas web con diferente disefio; se analizaron tareas
como las ventanas mas usadas de acuerdo a la ubicacion en la interfaz y el tamafio de los graficos, con el fin
de determinar cudl disefio ofrecia mayores beneficios al usuario. Otro de los trabajos fue el de Marcos y
Gonzalez (2010), quienes convocaron 58 participantes con el objetivo de comprobar si la intencién de las
consultas afecta a la forma en que el usuario explora visualmente la pagina de resultados de un buscador, se
desarrolla el experimento con las plataformas de Google y Yahoo.

Khushaba et al (2013) presentan en su trabajo el uso del Eye Tracking y lo complementan con el EEG
(electroencefalograma), donde se observé y evalud la actividad cortical de las diferentes regiones cerebrales,
de 18 participantes, en el proceso de eleccidon de galletas, teniendo en cuenta la forma, el sabor y los
ingredientes; con respecto al trabajo sobre la variable promocion, Hernandez y Mufioz (2015) trabajaron con
la participacion de 60 personas para analizar el impacto de la publicidad en linea, para banners estaticos
como dinamicos, trabajando tanto imagenes como textos, utilizando la tecnologia del Eye Tracking.
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Con respecto a los experimentos descritos anteriormente se evidencia, que aunque logran el objetivo que se
plantean, no se presenta una medicion a la experiencia desde diferentes perspectivas, se limita a las técnicas
de medicién, y no al disefio y desarrollo de una metodologia; complementando lo anterior y tal y como lo
plantea Schmitt (2006), cuando se trabaja el tema del impacto a los sentidos en el mercadeo, es de mencionar,
gue aunque se presenta una amplia gama de métodos de investigacién, no se encuentran vinculados con
ninguna corriente metodoldgica; es decir, los métodos son ecléticos; a lo que Moral y Fernandez agregan
(2012), el marketing experiencial no se encuentra circunscrito a una metodologia de investigacion concreta,
sino que adopta instrumentos amplios y diversos.

METODOLOGIA

Se desarrollé una investigacion donde se utilizaron dispositivos tecnoldgicos (Eye Tracking y FaceReader), y
se definieron y evaluaron los elementos, mensajes y estimulos producidos por un comercial de television para
la categoria de cremas faciales para mujeres; es de aclarar que este puede ser aplicado para cualquier sector,
categoria y producto.

Objetivo

El objetivo general se determind como: establecer una metodologia para la evaluacion de un video comercial,
desde la identificacion de elementos de impacto, estados emocionales y patrones de atencién de los
consumidores. Para cumplir con este objetivo, primero, identificando los elementos a evaluar, se recolectaron
los datos a través de los dispositivos electronicos, y se realizaron los andlisis pertinentes para obtener
respuestas, que se integran en la medicion de la experiencia. Cabe resaltar que para la construccién de la
metodologia se utilizaron diferentes conceptos, para la validacion el trabajo.

Elementos analizados en la investigacién

El sentido visual representa uno de los elementos mas importantes del estudio de la variable promocién, y de
acuerdo a Baptista et al (2012), esto ocurre debido a su papel fundamental en el reconocimiento y recuerdo
de la imagen, la publicidad, los empaques, los productos, los simbolos, las marcas, los logotipos, la ubicacién
de los productos, los colores y deméas aspectos clave. Otra de las variables es el aspecto auditivo, sobre el
cual, estos autores mencionan que para el mercadeo, las diversas cualidades de los sonidos (tonos, ritmos,
intensidades, volumenes, entre otros) representan elementos primordiales en los procesos que implican la
transmision de emociones al cliente, el reconocimiento de marcas, posicionamiento, publicidad, venta
personal y mercadeo directo.

Para el desarrollo del trabajo y el andlisis del comercial se definié de manera previa un conjunto de elementos
de dos tipos: a nivel visual, las personas o protagonistas del comercial, el entorno o atmésfera donde se
desarrolla los hechos (colores, objetos, fondo, iluminacion), los textos que se leen, la imagen y marca, el
producto; y a nivel auditivo, las palabras o guion de los protagonistas, los sonidos, la musica. Ademas de los
establecidos, se trabaja sobre el analisis de los elementos de impacto general encontrados durante los
experimentos.

Métodos de obtencion de datos

Para la obtencién de datos y la evaluacion del comercial de television, cuya duracién es de 60 segundos, el
cual se encuentra disponible en el siguiente enlace https://goo.gl/EwWV6BU; se utiliza el EyeTracking vy el
FaceReader (herramientas del neuromarketing) de manera simultdnea en 20 participantes del género
femenino (las cuales firmaron el consentimiento informado, donde se planteaban los objetivos y la logistica
técnica y operativa del experimento), el primero de los dispositivos mide estados de atencion e impacto, y el
segundo presenta emociones especificas: ademas previo a la ejecucion de las pruebas de laboratorio, se
sometié el proyecto al Comité de Etica de la Universidad Nacional de Colombia, el cual lo aprobé.

Los sentidos estimulados por los elementos del comercial fueron la escucha y la vista (como se describio
anteriormente). Los resultados de cada uno de los experimentos fueron extraidos de manera sincronizada, lo
gue permitié el andlisis paralelo e integral. Es de resaltar que bajo la metodologia planteada, es posible,
identificar el impacto de la pieza publicitaria y de los elementos especificos que la conforman.

Procedimiento y andlisis
Para el desarrollo del trabajo experimental se siguid6 un procedimiento, que se divide en tres etapas:: la

primera fue de planeacion, comenzando con la deteccion de la necesidad de informacion, la cual para este
trabajo destaca la importancia del analisis del impacto de las piezas publicitarias, y la utilizacién de dispositivos
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para su medicion, como lo plantean Gomez et al (2016) las TIC ( tecnologias de la informacién) han cambiado
la forma de vida de los seres humanos, impactando la produccion y comercializacién de las empresas, en
este caso, en lo relacionado con el disefio y la evaluacién publicitaria; con respecto a las hipétesis, se tiene
gue, es posible a través de herramientas conceptuales y tecnolégicas medir los resultados de piezas
publicitarias, basadas en experiencias multi sensoriales. Es de aclarar que aunque las pruebas se
desarrollaron para cremas faciales y la medicién se realiza para la ciudad de Medellin, Colombia; no se limita
el alcance, pues este trabajo puede ser adaptado a otros sectores, categorias, publicos y territorios
geogréaficos.

La segunda etapa fue la del disefio, para la cual se defini6é que para el desarrollo de este trabajo, se propusiera
la investigacion exploratoria, y como se menciond anteriormente se realizo a través del FaceReader y el Eye
tracking, midiendo las respuestas de 20 mujeres (disefio no probabilistico), mayores de 25 afios, con nivel de
escolaridad profesional (en capacidad econémica de incluir este producto en sus compras), y que dentro de
sus habitos tuvieran el consumo frecuente de cremas faciales; con esta segmentacion se buscé uniformidad
de la muestra para evitar sesgos en la misma y hacer que los resultados fueran comparables, ademas era
importante que las participantes usaran frecuentemente este tipo de productos para la formacion de criterio
personal sobre lo analizado. Es de resaltar que previamente se realizé calibracién del Eye Tracking y pruebas
con el FaceReader. En esta etapa se definieron las areas de interés del comercial de television sobre las
cuales se enfoca el analisis, se establece una division por escenas, para identificar cambios en las respuestas
de las participantes y elementos de influencia, y se realiza definicion de frases para presentar un analisis
semantico de mensajes transmitidos y recibidos via auditiva.

Finalmente, en la etapa de implementacion y analisis se parte de la informacion recolectada y se establecieron
una serie de conclusiones, extraidos de la integracion y conceptualizacién de los datos obtenidos. En este
aparte se identificaron elementos de mayor impacto, y se establecen las respuestas de naturaleza de
atencién, cognitiva y emocional.

RESULTADOS Y DISCUSION

Complementando lo que presentan los investigadores del tema, los resultados pueden dividirse en resultados
del proceso y de la argumentacion racional, en este Ultimo caso se abalizd si los elementos evaluados son
importantes o no para el participante de la experiencia, y confrontar los resultados con la evaluacion a través
de herramientas de neuromarketing. Por esto, la combinacidn de técnicas de investigacion (con herramientas
tecnolégicas y no tecnoldgicas) permite comprender mejor la percepcién del consumidor con respecto a lo
evaluado; e incluso en algunos casos los resultados de una técnica pueden complementar y explicar los
resultados de otra.

En una misma experiencia se pueden presentar diferentes emociones, estados de atenciéon e impacto y
elementos que generan diferentes respuestas, por lo que se debe trabajar sobre areas de interés (definicion
de elementos o conjunto de elementos), en busca de la identificacion de estimulos que generan respuestas
positivas, neutras y negativas en el consumidor. A esto se le suma, que cuando se trabaja en la medicion de
las experiencias sensoriales se debe tener en cuenta que funcionan bajo el principio de la crosmodalidad, es
decir, los sentidos no trabajan de manera independiente; pero la percepcion y la creacién de imagenes
mentales se producen de manera integral.

Resultados de la medicion con Eye Tracking y FaceReader

A continuacion en la Tabla 1 se presentan los resultados mas importantes en la medicion de los principales
elementos que conforman el comercial de television, es de aclarar que el segmento uno (denominado en la
investigacion como intencién comunicativa) , hace referencia al intervalo de tiempo del segundo uno al siete;
el dos (denominado validacion por especialista), del segundo siete al 14; el tres (efectividad por validadores),
del segundo 14 al 19; el cuatro (explicacion técnica) , del segundo 19 al 23; el cinco (efecto dramatizado), del
segundo 23 al 32; el seis (casos de éxito), del segundo 32 al 37; el siete (modos de uso), del segundo 37 al
41; el ocho (recomendacion de la linea), del segundo 41 al 48; y el nueve (promesa del producto), del segundo
48 al 60.

Para la interpretacion de estos resultados es necesario exponer, que los elementos pudieron haber sido
percibidos por las consumidoras de diferente manera en cada una de las escenas, ya que podian
complementarse con otros e incluso el contexto podia verse modificado por estimulos de diferente naturaleza;
en la Tabla 1, es posible analizar estas métricas, donde se presenta el indice de visualizacion a partir del Eye
Tracking, y el tipo de respuesta emocional, la cual puede ser positiva, hegativa o neutra.
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La felicidad y la tristeza fueron las emociones especificas que predominaron en las consumidoras del
experimento, teniendo mayor participacion la segunda. En la Tabla 2, se presentan las emociones
predominantes (tanto positivas como negativas) generadas a partir del FaceReader, para cada uno de los
segmentos de tiempo establecidos previamente para el comercial de television. Para identificar la magnitud
de estas, es necesario se trabaje de manera paralela con la Tabla 1. Luego se presenta una serie de
elementos conceptuales, tedricos y practicos que complementan lo presentado anteriormente

Tabla 1: Resultados Eye Tracking y FaceReader para el analisis de la visualizacion de las participantes

Impacto total integracion areas de interés en el comercial
Areas de interés Segmento ir_l(j_i(:_e_ de - .Respuesta emocional
Visibilidad | Ppositiva | Negativa | Neutra
Modelo 1,2,4,5,6,7,8y9 96% 36% 64% 0%
Dermat6loga 2,3,6y7 78% 22% 49% 29%
Producto 2,3,6,7,y9 58% 5% 75% 20%
Descriptor inferior 1,2,3,4,5,6,7,8y9 19% 11% 0% 89%
Componentes 4 70% 100% 0% 0%
Expresion aclara 5 4% 0% 0% 100%
Casos de éxito 6 83% 33% 67% 0%

Tabla 2: Emociones generadas por segmento

Emociones especificas generadas
Segrento | FTOCOT g | Emactn postye
Uno Tristeza Felicidad
Dos Tristeza Felicidad
Tres Desprecio Felicidad
Cuatro Tristeza Felicidad
Cinco Rabia Felicidad
Seis Sorpresa Felicidad
Siete Rabia Felicidad
Ocho Desprecio Sorpresa
Nueve Tristeza Felicidad

Atencion, percepcion e impacto de los elementos

El individuo recibe sefiales sensoriales provenientes del exterior e interior de su organismo (Estévez et al,
1997); sin embargo, la cantidad de informacién entrante excede la capacidad del sistema nervioso para
procesarla en paralelo, por lo que se hace necesario un mecanismo neuronal que regule y focalice el
organismo (Mesulam, 1985), seleccionando y organizando la percepcion, y permitiendo que un estimulo
pueda dar lugar a un ‘impacto’; es decir, que pueda desarrollar un proceso neural electroquimico, este
mecanismo es conocido como la atencidon. Cuando se menciona el término percepcion, se plantea que es un
andlisis rapido de los estimulos a varios niveles, donde se resalta a Craik y Lockhart (1980), los cuales
plantean que en los primeros, se realiza el estudio de determinadas caracteristicas fisicas o sensoriales como
las lineas, los angulos, el brillo, el tono y la sonoridad; a diferencia de los demas niveles, donde se relacionan
con la comparacion entre las entradas y las abstracciones almacenadas a partir del aprendizaje.

Al analizar los resultados obtenidos para este caso, se tiene que los elementos con mayor visualizacion
extraida con base en el Eye Tracking, fueron las personas, representadas en la influenciadora social (modelo
y presentadora) y la especialista en salud (dermatéloga), es de aclarar y como se presentara mas adelante,
alta visualizacidn, no significa necesariamente algo positivo. Por otro lado se tiene que, el producto (crema
anti manchas) tuvo una visualizacion media (58,6%), lo que se puede explicar a partir del papel que
desempefia este en la mayoria de las escenas o fragmentos (fondo), bajo el concepto tedrico de percepcion
de figura y fondo, ademas este, no logra enganchar a las participantes en la primera visualizacién, donde se
presenta bajo impacto en elementos de primer orden, lo que no activa el proceso de una observacién mas
profunda (cognitiva, es decir, de segundo orden).
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Emociones especificas

Las emociones y las sensaciones generalmente estan ligadas a las percepciones, que determinan la vision
gue los seres humanos tienen del mundo, y de esa visién se derivan comportamientos, muchos de los cuales
son de suma utilidad para las organizaciones. (Baptista et al, 2010). Es por esto que la comprensién de los
elementos mencionados anteriormente, es vital para el desarrollo de estrategias y acciones de mercadeo.

Por otro lado, tal y como lo plantean Gomez & Mejia (2012) ademas de la percepcion, el uso del estimulo de
los sentidos influye sobre las emociones y la memoria del ser, lo que permite lograr en el largo plazo relaciones
afectivas y mayor permanencia de la marca; reflejandose en temas como la fidelizacién y la recomendacion,
el relacionamiento, la recompra, y el posicionamiento y recordaciéon de marca, productos y servicios. Las
emociones tienen tres enfoques funcionales, que segln Reeve (1994) se dividen en: adaptatitvo, cuyo fin es
preparar al organismo para que ejecute eficazmente la conducta exigida por las condiciones ambientales; el
segundo permite movilizar la energia necesaria para ello, y por ultimo dirigir la conducta (acercar o alejar)
hacia un objetivo determinado.

Por medio del FaceReader es posible, a través de la lectura de micro misculos faciales junto a una camara
de video, identificar las emociones especificas experimentadas por un participante al estar expuesto a un
estimulo natural o artificial, y en el caso del comercial, al ser impactados los sentidos de la vista y el sistema
auditivo, por un conjunto de imagenes y sonidos. Las emociones que son posible determinar con el
FaceReader son: la felicidad, la sorpresa, el disgusto, el miedo, el desprecio, la tristeza, la rabia y el neutral.
Esta herramienta complementa al Eye Tracking, pues permite profundizar, y presentar la explicacion de
cuando una visualizacién alta se esta danto, o lo que se esta percibiendo con que emocion se asocia. Estos
dispositivos son de gran importancia, especialmente en la evaluacion publicitaria actual, donde, las
experiencias, son multi sensoriales, permitiendo la comprension y el establecimiento de impactos deseados
y no deseados en el disefio de la pieza publicitaria.

En el experimento de neuromarketing se evidencia, que aunque algunos elementos tienen alta visualizacion
en la extension de la pieza publicitaria, como es el caso de la modelo o presentadora, se tiene que por ejemplo
en los primeros siete segundos sélo se evalué otro elemento adicional (el descriptor), el cual no tuvo
visualizacion; y al analizar las emociones especificas del segmento, se identifica que la predominante fue la
tristeza. Complementando lo anterior, se identifica que las participantes al evaluar el segmento denominado
efecto dramatizado, presentado en el intervalo de tiempo comprendido entre los segundos 23 y 32, perciben
una experiencia negativa, lo cual es ratificado en la argumentacion racional en los resultados presentados en
una investigacion de mercados de naturaleza descriptiva, donde se trabaja sobre la misma pieza publicitaria.

Analisis semantico

Los elementos del lenguaje cumplen funciones especificas en el disefio publicitario, a través de los mensajes
utilizados y transmitidos al publico objetivo, sea por medios masivos 0 no masivos; y es que como lo presenta
Gonzélez (2008), desde los primeros inicios de la humanidad, el hombre buscaba un medio para registrar sus
emociones, sentimientos, situaciones y hechos; por lo que surgié entonces, el lenguaje. Cualquier lengua
humana tiene una estructura gramatical en la que las unidades fénicas (sefializadoras) se combinan entre si
para producir un significado especifico. En el lenguaje humano es imprescindible que el hablante relacione
unos sonidos con un significado y que a su vez ese significado sea percibido y comprendido por las demas
personas que comparten la misma lengua.

En el comercial se presentan diferentes tipos de lenguaje, uno de los mas relevantes es el lenguaje hablado,
el cual esta representado en las expresiones de las personas que lo protagonizan. A través de la metodologia
de analisis semantico y con el apoyo de la tecnologia (FaceReader), es posible identificar la percepcién ante
las principales frases emitidas y recibidas por las participantes del estudio. Después de este andlisis y
partiendo de los datos recolectados, se tiene que, frases como “ocho de cada diez mujeres notaron la
reduccion” o “esta dermatoldégicamente probada”, es decir, relacionadas con el tema efecto o resultados,
produjeron alto nivel de rabia, lo cual se debe a que las personas no creen en este tipo de datos (resultado
de una investigacion descriptiva y concluyente), especialmente para este tipo de producto, para el cual se
debe confiar, para posteriormente ser consumido.

Medicion y analisis de anuncios publicitarios en television
En la Fig.1, se presenta la metodologia para la medicién y analisis de anuncios publicitarios en television, y
se describe a continuacion: para comenzar, es necesario identificar el objetivo de la pieza publicitaria, es decir,

qué se pretende transmitir al receptor con el mensaje del mismo; luego se establece desde la argumentacion
racional, si los elementos que conforman el comercial son los adecuados (personas, objetos, atmosfera,
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guion, colores, sonidos); para posteriormente realizar la evaluacién de estos, a través de herramientas del
neuromarketing como el FaceReader y el Eye Tracking, estableciendo de manera previa las escenas de la
pieza dinamica a trabajar y lo que se evaluara en cada una de ellas, es decir, las categorias de analisis y los
elementos (definicion de areas de interés); y finalmente se extraen las frases mencionadas por los
protagonistas con las que se esperaba generaran mayor impacto para ser trabajadas desde el analisis
semantico.

Objetivo y disefio de la Argurrentellmon r?monal Deflnlcu?n de .
| pieza publicitaria e los elementos a escenas y greas e
evaluar interés
Analisis y diferencias entre Resultados de impacto Evaluacién a través
respuestas de Investigacion visual, semantico y de herramientas
tradicional y emocional tecnolégicas
neuromarketing

Fig. 1: Metodologia para el andlisis y medicion de comerciales de television con base en neuromarketing

Luego se obtienen los indicadores de visualizacién e impacto a través del seguimiento ocular, y las emociones
especificas a través del FaceReader, las cuales son analizadas y complementadas con informacién previa de
argumentacién racional (de la investigacibn de mercados tradicional) del consumidor, influenciados por
factores personales, culturales, sociales y psicoldgicos, relacionados con el proceso de toma de decisiones
de compra, para encontrar explicaciones y diferencias en los diferentes tipos de respuestas, buscando
integralidad en el andlisis.

Es de aclarar que este proceso puede ser aplicado en la etapa de disefio, permitiendo mejoras antes de la
emision en los medios (es por esto que este proceso presenta una estructura ciclica), disminuyendo el riesgo
de no tener los resultados esperados; y en la etapa de auditoria de las acciones de mercadeo para medir
impacto, proceso que ha sido calificado como subjetivo a lo largo de los afios, especialmente en lo que
respecta a los medios de comunicaciéon masiva.

DISCUSION FINAL

A partir de esta investigacion teorico-practica, se evidencia un conjunto de aportes al conocimiento en el
campo trabajado, dénde se complementa lo planteado en los Ultimos afios por algunos investigadores,
partiendo de la importancia de la comprension de los procesos de decision relacionados con la compra, la
eleccion de un producto y la experiencia del consumidor, al presentarse estimulos internos y externos,
derivados de acciones de marketing como los de la promocién. Para medir el impacto de las piezas
publicitarias y de comunicacién es necesario trabajar bajo un proceso, donde los estimulos de diferente
naturaleza generan respuestas especificas, que pueden relacionarse, presentar diferencias e incluso
argumentar algunas de otro tipo. El estudio de estos fenémenos no se debe realizar de manera aislada, a
partir de la aplicacion de diferentes técnicas; pues el ser humano es integral y responde a través de la razon,
de las emociones, de las sensaciones, y de los conocimientos previos, entre otros; generdndose una
respuesta que las agrupa, y produciendo un efecto en la eleccién y en la toma de decisiones.

En cuanto a las experiencias, y donde el consumidor recibe continuamente informacion, es vital el analisis de
los cambios en los niveles de atencion, estados cognitivos y emocionales. El ser humano no presenta
constancia en sus sensaciones, es decir, durante una experiencia pueden producirse diferentes respuestas y
percepciones, a partir de la activacion de diferentes sentidos (las experiencias son multisensoriales) y del
impacto de diferentes elementos; y es por eso que la metodologia planteada en este articulo no so6lo permite
evaluar la experiencia publicitaria en conjunto, también permite identificar la importancia de elementos
especificos desde el impacto, la atencion y el nivel de visualizacién, la empatia con los protagonistas de la
pieza en una escena o fragmento y la funcién que cumplen dentro del comercial.

Finalmente, con respecto a la percepcion cabe resaltar que los sentidos generan la primera idea y percepcion

sobre el mundo, pero otras variables como la razén, los factores sicoldgicos, los factores sociales, factores
culturales, entre otros, permiten una mejor comprension de lo que sucede en la mente del consumidor.
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CONCLUSIONES

Con base en los resultados de este estudio, y el analisis tedrico conceptual, se pueden extraer las siguientes
tres conclusiones principales: 1) es posible medir los resultados de una pieza publicitaria a través del
complemento, integracion y argumentacion entre herramientas de investigacion tradicional y del
neuromarketing; 2) la guia presentada en este trabajo permite de manera integral analizar elementos que
generan impacto atencional, cognitivo, emocional y de argumentacién racional (proveniente de factores
sociales, personales, culturales y psicoldgicos), que pueden ser resultado de experiencias previas; y 3) la
medicién de una pieza publicitaria con dispositivos tecnoldgicos, puede realizarse en la etapa de disefio (antes
de ser transmitida al publico objetivo) o en la etapa de evaluacién (posterior a ser emitida en los medios de
comunicacion).

AGRADECIMIENTOS

Los autores agradecen al Departamento Administrativo de Ciencia, Tecnologia e Innovacion (Colciencias) y
a la Universidad Nacional de Colombia por la gestiéon de los recursos financieros para llevar a cabo los disefios
experimentales de este proyecto investigativo, enmarcado en la Tesis Doctoral denominada: Desarrollo
Metodolégico para la Medicidn y el Andlisis de Estrategias basadas en Sensory Marketing en el sector
Cosmeético para las Mujeres del municipio de Medellin.

REFERENCIAS
Bakardjieva, E. y A.J. Kimmel, Neuromarketing Research Practices: Attitudes, Ethics, and Behavioral Intentions, doi:

10.1080/10508422.2016.1162719, Ethics & Behavior, 27(3), 179-200 (2017)

Baptista, M.V., M. Le6n y C. Mora, Neuromarteking: Conocer al Cliente por sus Percepciones (Neuromarketing: know
customers through their perceptions), Tec. Empresarial, 4 (3), 9-19 (2012)

Bojko, A., Using Eye Tracking to Compare Web Page Designs: A case study, Journal of Usability Studies, 1(3), 112-
120 (2006)

Craik, F. y R. Lockhart, Niveles de Procesamiento: un Marco para la Observacion sobre la Memoria, Estudios de
Psicologia, Niumero 2, Universidad de Toronto (1980)

Estévez, A., C. Garcia y C. Junqué, La Atencion: una Compleja Funcién Cerebral, Revista de Neurologia, 25(148), 1989-
1997 (1997)

Gomez, E., J. Pérez y J. Ramirez, Sistema de Informacion Agricola para la disminucion de Brechas entre Oferta y
Demanda-AGROCRAFT, doi: 10.4067/S0718-07642016000300020, Inf. Tecnol, 27(3) 3, 215-220 (2016)

Gomez, R.C., y J., Mejia, La gestion del Marketing que conecta con los Sentidos, doi:
10.21158/01208160.n73.2012.592, Revista Escuela de Administracion de Negocios, (73), 168-183 (2012)

Gonzélez, J., La Légica del Lenguaje, Revista Pensamiento Americano, 1 (1), (2013)

Hernandez-Méndez, J. y F., Mufioz-Leiva, What type of Online Advertising is most effective for eTourism 2.0? An Eye
Tracking Study based on the Characteristics of Tourists, doi: 10.1016/j.chb.2015.03.017, Computers in Human
Behavior, 50, 618-625 (2015)

Khan, M., The Concept of'Marketing mix'and its elements (a conceptual review paper), International Journal of Information,
Business and Management, 6 (2) 95 (2014)

Khushaba, R.N., C., Wise y otros cuatro autores, Consumer Neuroscience: Assessing the Brain Response to Marketing
Stimuli using Electroencephalogram (EEG) and Eye Tracking, doi: 10.1016/j.eswa.2012.12.095, Expert Systems with
Applications, 40(9), 3803-3812 (2013)

Marcos, C. y C., Gonzélez-Caro, Comportamiento de los Usuarios en la Pagina de Resultados de los Buscadores. Un
Estudio basado en Eye Tracking, El Profesional de la Informacion, 19(4), 348-358 (2010)

Mesulam, M., Attention, Confusional states, and Neglect, Principles of Behavioral Neurology, 125-168 (1985)

Miller, R.K. y K., Washington, Event and Experiential Marketing, In R. K. Miller, & K. Washington (Eds.), Consumer
Behaviour, Atlanta GA: Richard K. Miller & Associates, 427-429 (2012)

Moral, M. y M., Ferndndez, Nuevas Tendencias del Marketing: el Marketing Experiencial, Revista Entelequia, 14, 237 (2012)

Salazar, C., La Neurociencia del Consumidor como horizonte de Investigacion, Conceptos y Aplicaciones. Un enfoque
Paradigmético, Universidad & Empresa, Julio-Diciembre, 143-166 (2011)

Schmitt, B., Experiential Marketing: Cémo conseguir que los Clientes identifiquen en su Marca sensaciones,
Sentimientos... Relaciones, Ediciones Deusto, Bilbao, Spain, (2006)

Zurawicki, L., Neuromarketing, Exploring the Brain of the Consumer, Springer-Verlag Berlin Heidelberg, pp. 42 (2010)

10 Informacién Tecnoldgica — Vol. 30 N° 2 — 2019


https://doi.org/10.1080/10508422.2016.1162719
https://doi.org/10.21158/01208160.n73.2012.592
https://doi.org/10.1016/j.eswa.2012.12.095

