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In a society where information and knowledge have become essential cornerstones of
economic development, it is important that companies allocate the necessary resources to
evaluate studies based on consumer behavior and the psychological aspects that influence
purchasing decisions. For this reason, this research aimed to understand the motivations of
consumers, and the symbolic emotional relationship between the consumer and the brand and
model of Premium Range cars in the city of Riobamba. With the advancement of marketing
and its link with the study of neuroscience, efficient tools have been developed that allow us
to better understand the reasons why people acquire a vehicle. This research had a quasi-
experimental design and employed qualitative and quantitative approaches through using
biometric equipment including eye tracking. It was determined that there were conscious and
unconscious factors that influenced consumers when deciding between makes and models in
acquiring a Premium Range vehicle. Personality was key in defining the brand preferred and
the model chosen.

Keywords: neoroscience, neuromarketing, consumer behavior, insights, eye tracking.

En una sociedad en donde la informacién y el conocimiento se han convertido en vértices
esenciales para el desarrollo econdmico, resulta importante que las empresas realicen o
asignen los recursos necesarios para efectuar estudios en base al comportamiento del
consumidor, asi como, los aspectos psicolégicos que influyen en su decision de compra.
Por eso, esta investigacidon tiene como objetivo conocer el analisis de las motivaciones
profundas y verdaderas, y la relacion simbdlica emocional entre el cliente o consumidor con
la marca y el modelo de automdviles de Gama Premium en la ciudad de Riobamba. Es claro
que, con el avance del marketing y su vinculacion con el estudio de la neurociencia, se han
desarrollado herramientas eficientes que permiten conocer de mejor manera las razones del
por qué y para qué las personas adquieren un vehiculo. Por tanto, esta investigaciéon tiene un
disefio cuasi experimental, por la utilizacién de un equipo biométrico como lo es el eye tracking,
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el cual es eficiente para este tipo de investigaciones que permite establecer un enfoque de
investigacion cualitativo y cuantitativo con un nivel exploratorio y descriptivo. En este caso,
la utilidad de la investigacion radica en que existen factores motivacionales conscientes e
inconscientes que influyen en el momento de 529 adquirir un vehiculo de la Gama Premium
en la ciudad de Riobamba, siendo estos la marca y el modelo, los mismos que vinculan un
efecto de ostentacion en las personas, donde se define que la marca que prefieres y el modelo
que eliges define una personalidad, brindando a la empresa una idea creativa de marketing.

Palabras Clave: neurociencia, neuromarketing, comportamiento del consumidor, motivaciones profundas,

eye tracking.

1. Introduccién

La neurociencia ha sido una de las disciplinas de gran desarrollo en las Ultimas décadas,
se ha situado en multiples dreas no solamente en el ambito de las ciencias bioldgicas,
ademas en las ciencias sociales, humanas, educativas, econdmicas y psicoldgicas apor-
tando evidencia sobre el funcionamiento del cerebro, logrando obtener sorprendentes
resultados. Es el conjunto de ciencias cuyo sujeto de estudio es el sistema nervioso
con particular interés en la actividad del cerebro [1].

Una definicién similar lo manifiesta Sousa, donde menciona que el cerebro del ser
humano es muy complejo de analizar, que la neurociencia estudia el sistema nervioso
central, la manera como de relaciona la conducta y el aprendizaje, como propésito
general es entender como el encéfalo produce la marcada individualidad de la accién
humana [2].

Es claro conocer que la neurociencia ha evolucionado a la par con otras disci-
plinas complementarias, ayudando al desarrollo y crecimiento eficiente de las mismas,
teniendo un enfoque al estudio especifico del sistema nervioso, con particularidad a
descubrir las actividades cerebrales en distintas dreas en especial.

Durante las dltimas décadas, especialistas en la neurociencia y de distintas disci-
plinas han obtenido ideas de la psicologia cognitiva para determinar cémo las per-
sonas toman decisiones y como responden ante ciertos estimulos o placeres estéticos.
Recientemente, los avances en la obtencién de imagenes del cerebro permiten con-
cluir que los procesos psicologicos se basan en actividades bioldgicas que pueden
identificarse en cada tipo de comportamiento [3].

Por tal razdn, las investigaciones en neurociencia actualmente emplean tecnologias
avanzadas las cuales han sido de gran aporte en varias disciplinas, sobre todo al &mbito
organizacional y con ello al drea del marketing. Hay que tener claro que, desde sus
comienzos la actividad del marketing se sustenté en conocimientos procedentes de
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otras disciplinas, como la psicologia, la sociologia, la economia, las ciencias exactas y
la antropologia. Al incorporarse los avances de las neurociencias y la neuropsicologia,
se produjo una evolucién de tal magnitud que dio lugar a la creacién de una nueva
disciplina, que se conoce con el nombre de neuromarketing [4]. La misma que nace de
la vinculacién o de la unién entre varias ciencias complementarias y su aplicacion es
cada vez mas importante para el crecimiento y desarrollo de las organizaciones en un
mercado competitivo y cambiante.

Por lo expuesto anteriormente se toma en cuenta que para estudiar al neuromar-
keting se debe tener claro que las personas toman decisiones irracionales y sesgadas
mas alléd de la previsibilidad o del entorno. De hecho, muchas de las decisiones que el
ser humano toma con frecuencia estan influenciados por tres factores determinantes:
En primer lugar, su estado psicolégico, en segundo lugar, influye el ambiente que
rodea al sujeto y finalmente interviene las ideas preconcebidas sobre las situaciones
a las que se enfrenta, es decir, sus cédigos emocionales [5]. Las personas actlan y
reaccionan basandose en sus percepciones, no en la realidad objetiva, por ello, para
cada individuo la realidad es un fenédmeno totalmente diferente que se basa en sus
necesidades, deseos, valores y experiencia [6]. Cada persona es un mundo totalmente
distinto, se puede establecer que fisioldgicamente somos parecidos entre los seres
humanos, pero en comportamientos tenemos cada quien una perspectiva totalmente

distinta al resto.

El neuromarketing ha descubierto las razones especificas de porque la gente compra,
donde queda claro que los consumidores vinculan un aspecto mas emocional que
racional al momento de adquirir productos o servicios. La aplicacién de esta ciencia
tiene una vinculacién muy importante en el proceso de decisién de compra, de alli
la importancia de un aporte especial en el estudio del comportamiento de los con-
sumidores utilizando las neurociencias y las principales tecnologias al servicio de la
investigacién de mercados, con el fin de conocer realmente que pasa por la mente del
consumidor y que estimulos logran tener mayor impacto en los mismos al momento de
decidir una compra [7].

Para este tipo de investigaciones de alto impacto y relevancia existen laboratorios
especificos de neuromarketing, los cuales estan estructurados y adaptados para la
realizacion eficiente del estudio, constituido por equipos biométricos que vinculan
una tecnologia avanzada, que permite obtener informacién de gran valor para inves-
tigaciones de las empresas de hoy en dia, que es necesario para plantear bien las
estrategias y alcanzar con ello los objetivos.

Asimismo, hay que tener presente una de las bondades que ofrece el neuromarket-
ing, como por ejemplo, la interaccién que tiene el ser humano con el entorno y es en
este aspecto en donde radica su éxito; el entorno moldea y diversifica al hombre en un
ser de escogencias permanentes, que también aprende y se conoce asi mismo [5]. Por
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consiguiente, se considera al neuromarketing como una disciplina moderna, producto
de la convergencia de las neurociencias y el marketing, que tiene una finalidad de
incorporar los conocimientos sobre los procesos cerebrales para mejorar la eficacia
de cada una de las acciones que determinan la relacién de una organizacién con sus
clientes. Sin duda alguna, un andlisis exhaustivo del pensamiento y procesamiento de
informacién en el cerebro del cliente permitird inferir su comportamiento posible [8].

Ante este conjunto de aseveraciones se puede definir al neuromarketing como un
modelo de previsibilidad de marketing anclado a la neurociencia, especificamente,
como la ciencia de la decision humana aplicada, utilizando hallazgos de la neurociencia
para mejorar las ventas y marketing, que mediante un soporte de equipos biométricos
se puede extraer informacién del inconsciente de los consumidores, constatando que
al realizar estos estudios se logra determinar aspectos mdés eficientes, especificos y
objetivos, de mayor valides y confiabilidad [9]. Esta nueva herramienta que nace de la
vinculacién del marketing con la neurociencia permite realizar estudios a profundidad,
basados en la razén especifica del comportamiento de compra de las personas ante
cierto producto, servicio 0 marca.

Una de las especialidades del neuromarketing es el estudio del comportamiento
de los consumidores, y para poder hacerlo se sirve de técnicas neurocientificas, a fin
de obtener datos de la conducta de consumo y de los habitos de una persona [10].
Por medio del andlisis sobre el funcionamiento del cerebro permite pulir o renovar
estrategias o ideas sobre marketing, y al mismo tiempo permite conocer y entender las
necesidades inconscientes de las personas [11]. Vinculdndose con el comportamiento
del consumidor y el proceso de decisidon de compra.

Ademas, el neuromarketing vincula el estudio del comportamiento de compra o
consumo y las decisiones de los clientes ante diferentes productos, servicios y/o marcas
con el uso de equipos especializados en el estudio neuronal de los posibles clientes.
En donde estudia algunos procesos mentales basicos como la atencién, la percepcion
y la memoria.

Esta disciplina realiza toda esta analitica, valiéndose de instrumentos cientificos
modernos para obtener resultados medibles y contrastables (preferentemente en con-
textos controlados, como por ejemplo en laboratorios especializados), los mismos son
resultados muy eficientes para realizar analisis tanto cualitativos como cuantitativos.

Al desarrollar el comportamiento de compra, los consumidores ponen en fun-
cionamiento todo su sistema psicolégico: Cognitivo, afectivo y conductual. La relevancia
de cada tipo de variable en un momento determinado dependerd tanto del propio
individuo y de su situacién animica concreta como del producto que pretenda comprar,
asi como de los factores situacionales que estén incidiendo en el proceso de decisién
[12]. Esto vincula a que el consumidor no adquiere un producto o use un servicio
simplemente por el precio, sino por el valor emocional que sea capaz de generar en
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el momento de la compra. El comportamiento del consumidor se exhibe al buscar,
comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que
satisfagan sus necesidades [6]. Se enfoca en la manera en que los consumidores, las
familias o los hogares toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo,
dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo. Eso incluye lo que compran,
cuando, dénde, por qué lo compran, con qué frecuencia lo compran y lo utilizan, como
lo evallan después de la compra, el efecto de estas evaluaciones sobre compras
futuras, y como lo desechan.

De lo anterior resulta importante precisar que el comportamiento del consumidor va
ligado al proceso de decisidon de compra, en donde se lleva un andlisis no solo en el
momento de la accién, sino también antes y después que suceda el evento (la compra),
conociendo a esto como pre compra y post compra respectivamente, donde se enfoca
un analisis més profundo y especifico dependiendo de la singularidad de la persona,
en pardmetros de estado de dnimo, situacién del entorno, factores situacionales, entre
otros.

Los mercaddlogos deberan entender y proveer hébitos de consumo en el mercado,
identificar qué es lo que piensan, lo que sienten, lo que desean y cémo actlian frente a
la exhibicién de un producto, servicio o marca para analizar el comportamiento futuro
de compra que va a seguir y la forma en su toma de decisiones que satisfaga una
necesidad especifica. El cardcter multidisciplinar de las aproximaciones al estudio del
comportamiento del consumidor exige un andlisis de los factores condicionantes del
comportamiento y una perspectiva integradora que permita incorporar al analisis de la
conducta de consumo todas aquellas aportaciones relevantes para la comprensién y
conocimiento de la misma con independencia de su procedencia [13].

El comportamiento de consumo conlleva a una decisién especifica y para llegar a
esto implica un proceso de etapas correlacionadas que permiten conocer las causas
que generd el intercambio entre el consumidor y la empresa. Estas causas en mayor
parte son irracionales, se encuentran fuera de la conciencia, entre ellas se tiene las
motivaciones y las percepciones o verdades ocultas que vinculan una relacién entre un
producto, servicio o marca y la organizacion. Actualmente a estas verdades ocultas se
las conoce como insights del consumidor (consumer insights), que de manera especifica
busca una relacién simbélica emocional entre el producto, el servicio, y la marca con la
empresa, estableciendo una conexién entre estas dos partes para alcanzar una relacién
sélida.

Las motivaciones profundas instauran un gran aporte para el marketing, porque res-
iden en generar un cambio favorable en el comportamiento del consumidor al percibir
un producto, un servicio o una marca. Dando paso a que las empresas entiendan el
pensamiento de los consumidores e influyan en su decisién de compra. Es por eso,
que para poder comprender lo que es un insigth se debe entender el origen de esta
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palabra proveniente directamente del campo de la psicologia, la cual se vendria a
traducir como ‘verdad revelada’ o ‘vision interna’, interpretada para la comprension
de algo, su importancia radica en generar en el comportamiento humano un cambio
favorable al percibir el producto, la marca o el servicio ya sea de manera subconsciente
o consciente [14].

Es asi que, para poder llevar de forma correcta un insigth, se debe generar una
investigacién profunda y entender la psicologia del consumidor, la cual habla sobre los
elementos inconscientes que estdn sumergidos en la mente del consumidor y crean un
proceso de compra, introspeccion, intuicién y deduccion, que va mas alla de lo evidente
[15]. De la misma manera se establece al Insigth como un instrumento para el desarrollo
de nuevas ideas de productos, nuevas formas de ver el consumo y la relacién con el
consumidor [16].

Un insigth es aquella revelacién o descubrimiento sobre las formas de pensar, sentir
o actuar del consumidor frescas y no obvias, que permiten alimentar estrategias de
comunicacién, branding e innovacién [17]. De acuerdo a lo descrito anteriormente se
corrobora que los insights del consumidor constituyen verdades humanas que permiten
entender la profunda relacién emocional y simbdlica entre el consumidor o cliente ante
un producto, un servicio o una marca. Pero para identificarlo no basta con descubrir un
hecho u obtener un dato, precisamente vincula mucho mas con la creatividad, el saber
transformar aquel descubrimiento en una idea creativa de marketing que sintetice toda
la informacién recopilada y que conecte con una verdad traducible en accion.

A fin de comprender a fondo esta investigacion se toma en cuenta la piramide para
la creacién e identificacién de insights (ver Figura 1), que permite disefiar de manera
especifica y ordenada una propuesta para este estudio.

Esta piramide constituye un proceso para la elaboracion eficiente de un consumer
insigth, para su aplicacién resulta importante contar con datos estadisticos, observa-
ciones o hechos de primera mano, para luego con la informacion interpretar las razones
subyacentes detrds de los datos observados, continuando en identificar un hallazgo
y establecer lo que el producto realmente significa y descubrir las verdades humanas
del consumidor que conectan al producto, el servicio o la marca con las personas;
finalmente se genera una idea creativa de marketing ya sea enfocada a la innovacion,
el branding o la comunicacion.

Por consiguiente, los insights ayudan al desarrollo de soluciones y herramientas
creativas para concretar al consumidor con productos, servicios o marcas y que pasen
de ser un objeto transaccional a una emocién de permanencia, es decir una relacién
simbdlica y emocional entre las dos partes, dependiendo la razén social y los objetivos
planteados por la empresa. En este aspecto la percepcidén que tienen los consumidores
tiene una marcada influencia acerca de nuestra organizacién, entiéndase como pre-

cepcidn al proceso mediante el cual un individuo selecciona, organiza e interpreta los
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Piramide
de Insights®

Consumer
Insight

Verdodes humanas del consumidor
GUE CONeCtan Marcas con persanas

Hallazgo
Lo que el producto realmente
significa.

Informacion

Interpretacion de las razones subyacentes

detrds de los datos observados

Datos

Cbservaciones, hechos o datos estodisticos

Figure 1

Pirémide de consumer insights. Fuente: Referencia [17].

estimulos para formarse una imagen significativa y coherente del mundo. Se afirma que
asi es ‘como vemos el mundo que nos rodea’. Dos individuos podrian estar expuestos
a los mismos estimulos y aparentemente en las mismas condiciones; sin embargo, la
forma en que cada uno de ellos los reconoce, selecciona, organiza e interpreta es
un proceso muy singular, y estd basado en las necesidades, valores y expectativas
especificos de cada ser humano [6].

Adicional a lo expuesto se puede decir que la percepcion es el estudio de lo que
sucede en el subconsciente mediante el proceso existente por el cual las personas
seleccionan, organizan e interpretan estimulos singularmente para tener una abstrac-
cién de la realidad que se da de manera externa o interna. Tomando en cuenta que cada
individuo tiene una percepcion distinta al resto es importante analizar este proceso, que
mediante la existencia de laboratorios de neuromarketing facilita las investigaciones
de esta indole, los equipos biométricos que podemos encontrar en estos laboratorios
permite la eficiencia y eficacia de estas investigaciones.

Los mecanismos para poder procesar las percepciones y la toma de decisiones se
lo realizan mediante la utilizaciéon de equipos biométricos de neuromarketing, entre
los mas utilizados se encuentra el eye tracking, el cual mide donde estd mirando la
persona (mirada o punto de fijacién), el momento y la duracién en que esta persona
mird a cierto punto, el movimiento de sus 0jos en relacidén con su cabeza, la dilatacion
de la pupila y la cantidad de parpadeos [18].
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El eye tracking consiste en el estudio del comportamiento visual de un individuo,
es una técnica utilizada en el neuromarketing para analizar hacia donde una per-
sona dirige su mirada. Estos datos se recogen a través de dispositivos tecnoldgicos
especificamente disefiados para este fin, captando el movimiento y el tamafio de
la pupila mediante diversos sensores sincronizados que descifran los patrones de
compartimiento de cada individuo [19].

Por ello se toma en cuenta que 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 informacion fisiolégica sobre la atencién y
con el apoyo de otras técnicas aportar informacién vinculada a emociones (sorpresa o
atraccion) y procesos cognitivos [20].

Existen diferentes tecnologias biométricas para estudiar el comportamiento de los
consumidores, pero en esta investigacion se utilizé el eye tracking fijo, el cual tiene
el objetivo de rastrear el movimiento ocular de los consumidores (sujetos de estudio),
estableciendo datos tanto cualitativos como cuantitativos los cuales permiten realizar
un estudio veridico, especifico y cientifico de alto nivel e impacto.

2. Materiales y Métodos

La investigacién tiene un enfoque cualitativo y cuantitativo, cualitativo se lo aplica al
momento de la recopilacién de datos de tipo descriptivos, como en la compilacién de
informacidén necesaria en base al tema a investigar, en donde se busca establecer una
linea base que de un seguimiento eficiente a la presente investigacion; cuantitativo
parte del estudio del andlisis de datos numéricos y se emplea al momento que se
realiza la interpretacion y el andlisis de los datos que nos arroja la investigacion tanto

neurocientifica como la de campo.

Se aplicd un nivel de investigacion exploratoria y descriptiva, exploratoria también
conocida como un estudio piloto que ayuda a identificar la problematica, la misma que
es diseflada para obtener un analisis preliminar de la situacién actual, a la vez es de
utilidad al momento de identificar la informacion relevante sobre el temay dar a conocer
la sensibilidad ante lo inesperado: E investigacién descriptiva al momento de realizar
una descripcién de la problematica, del fenédmeno, de la poblacién a ser investigado y
al analizar las encuestas aplicadas vinculadas con la experimentacion y es estudio de
campo.

Los métodos de investigacién son considerados como un instrumento para obtener
una valoracién critica, nos conducen a una légica de conocimiento cientifico, en este
caso se aplicé el método deductivo, utilizado al momento de razonar que hacer, quien
lo va utilizar y que fuentes se utilizan para obtener la informacién relevante y veras

en el cual se detallaran fuentes primarias a través de una encuesta fisica con un
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cuestionario estructurado no disfrazado, el mismo que se lo validé con el coeficiente
del Alfa de Cronbach saliendo un valor eficiente y aceptable en los rangos establecidos
(0,88) y una investigacién de tipo cuasi experimental con un equipo biométrico (eye
tracking) del laboratorio Neurolab de la ESPOCH, asi como también fuentes secundarias
donde se detallara libros (fisicos y virtuales), articulos de revistas, blogs, paginas web,
entre otros. Se utilizé el método analitico al momento de realizar un diagndstico y
andlisis de la informacién que se logre recopilar de tal manera que se pueda obtener
conclusiones, asi como también establecer una propuesta que beneficie la solucién de
una problematica y el desarrollo y crecimiento organizacional.

3. Resultados y Discusion

Para el estudio de la presente investigaciéon se toma como caso practico tres marcas
y modelos de vehiculos que conforman la Gama Premium a nivel nacional, con mayor
ranking de ventas segln la AEADE (Asociacién de Empresas Automotrices del Ecuador)
para el afio 2018, asi como también se toma como referencia el dato establecido por
la aseguradora ZURICH (Ver Figura 2), que aporta informacién sobre los vehiculos de
Gama Premium.

Las marcas que son objetos de estudio son HYUNDAI, KIA, y TOYOTA, con mode-
los Sonata Hibrido, Stringer y Fortuner respectivamente. Cabe recalcar que la marca
Premium son vehiculos los cuales rondan un rango de entre $45000 hasta $80000.

Se realizé a la vez un disefio de investigacién cuasi experimental, vinculando un
método tradicional y un neurocientifico en un laboratorio de neuromarketing de la
Escuela de Ingenieria en Marketing de la ESPOCH llamado (Neurolab), encargado de
analizar percepciones mediante la utilizacidon de un equipo biométrico conocido como
eye tracking fijo, de marca alemana Tobii Pro Lab, el mismo que nos arroja datos cual-
itativos y cuantitativos mediante mapas de calor y datos estadisticos respectivamente.

Para realizar el estudio neurocientifico se toma un porcentaje (15%) de la muestra en
estudio, para posteriormente dar paso a la experimentacién donde cada participante
de manera ordenada se la coloca frente a una pantalla donde se proyecta las imagenes
que forman parte de la investigacién, las mismas son colocadas en una linea de tiempo
de 3 segundos por imagen, recopilando asi mil datos por segundo, en su totalidad tres
mil datos por cada imagen proyectada. Es importante tener claro que cada participante
debe pasar por un proceso de calibracién, es decir, adaptar su sentido visual al
equipo biométrico, el participante debe observar detenidamente ciertos puntos de la
pantalla que mediante infrarrojos el equipo logra detectar y adaptar su pupila al equipo,
determinando el vinculo entre el objeto y el sujeto.

Hay que tener claro que este equipo biométrico realiza su investigacion y analisis

en cinco pardmetros importantes: Las fijaciones en donde los ojos permanecen en una
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GAMA Premium

2D OO0 I rie =

« Rango de valor Asegurado:
desde $45.000 hasta $80.000

Coberturas:

« Responsabilidad Civil 3
« Muerte/incapacidad Total y Permanente 3
» Muerte dal thular de la pdliza 3
- Gastos médicos 1
+ Gastos por sepelio 3
+« Gastos por ambulancia %

Beneficios Adicionales:

« Asgistencia Vehicular 2477,
« BUtS Sustituto, 30 dias.

« Pacto Anding

« Armpans Patrimonial

Figure 2

Caracteristicas de los vehiculos Gama Premium.

posicién fija para tomar la informacién; las sacadas que se basa en los movimientos
oculares répidos que ocurre entre fijaciones; las rutas visuales que es el conjunto o
suma de fijaciones y sacadas; el parpadeo donde se analiza el cierre y apertura rapida
de los parpados vy la dilatacién de la pupila que son los cambios en el tamafio de la

pupila.

3.1. Comparacion de marcas mediante mapas de calor

Para la investigacion neurocientifica se proyecta imagenes a los sujetos de estudio a
través del equipo biométrico eye tracking, mediante una linea de tiempo, en este caso
se proyecta las tres marcas mencionadas con sus respectivos modelos de vehiculos
(KIA, HYUNDAI, TOYOTA).

Los mapas de calor o conocidos también como heat maps ayudan a determinar los
puntos donde los participantes centran su atencién. Es muy (til ya que permite conocer
las zonas de mayor impacto y que genera interés en los participantes en estudio. En
este caso tras realizar un analisis comparativo de tres marcas y modelos de vehiculos
de la gama premium se puede descartar de manera cualitativa que la marca y modelo
que sobresale es la marca Hyundai, modelo Sonata Hibrido. Para descartar este andlisis
se basa en los colores de las zonas de calor, donde se tiene presente que la zona roja
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Amniilisis KIA, HYUNDAI y TOYOTA Mapa de calor

Figure 3

Comparacion de las marcas y modelos en el equipo biométrico eye tracking (mapas de calor).

determina un impacto alto, seguida de la zona amarilla un impacto medio y finalmente
la zona verde un impacto bajo. Observando asi en la anterior figura que la marca y el
modelo de mayor impacto e interés en el estudio es el vehiculo ubicado en la mitad. Asi
también se puede corroborar esta informaciéon mediante datos numéricos, cuantitativos
(ver Figura 10).

3.2. Comparacion de marcas mediante métricas del eye tracking

La ventaja del eye tracking es su estudio mixto, tanto cuantitativo como cualitativo, Se
puede extraer datos numéricos mediante Microsoft Excel, y existe muchas métricas para
analizar. Al extraer los datos que arroja el equipo biométrico se toma en cuenta tres
métricas importantes en este tipo de estudios como lo son: Tiempo de la primera fijacién
(enganche), duracién de la primera fijaciéon (Impacto) y duracién total de las fijaciones,
que mediante un rastreo visual brinda datos del inconsciente de 38 participantes
expuestos al andlisis, que representan el 15% de la muestra aplicada.

3.21. Tiempos de la primera fijacion

La primera métrica en ser analizada es el tiempo de la primera fijacién que se la conoce
también como el enganche, esta métrica determina lo que primero observa el sujeto
de estudio o la persona en la imagen, por tal razén solamente en esta métrica lo que
interesa es el menor tiempo, lo que primero se nota de la proyeccién.

Al estudiar el tiempo de la primera fijacién en las tres marcas se observa que el
modelo Sonata Hibrido de la marca HYUNDAI es el primero en ser notado por los
participantes, es decir, duré 0,68 segundos en darse cuenta y fijarse en este vehiculo
y es el primero en ser notado por tener el menor tiempo, este promedio se asemeja

mucho al del modelo KIA que tiene 0,78 segundos de tiempo de primera fijacion, el

DOI 10.18502/espoch.v1i1.9601 Page 675



ESPOCH Congresses: The Ecuadorian Journal of STE.A.M.

\ V4

Table 1

Promedios de los tiempos de la primera fijacion.

Modelo TOYOTA Modelo KiA Modelo HYUNDAI

1,80

0,78 0,68

Fuente: Tobii Pro Lab.

Figure 4

Tiempo de la primera fiijacion en los modelos KIA,
HYUNDAIy TOYOTA

MODELO HYUNDAI
|
| | |

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00

Tiempo en segundos

Tiempos totales de la primera fijacion.

tiempo no varié mucho por lo que se debe analizar la dupla por separado entre las

marcas HYUNDAI y KIA (ver Figura 5); el modelo Toyota en cambio es el ultimo en ser

observado.

Table 2

Dupla del tiempo de la primera fijacion entre KIA y HYUNDAI.

Modelo HYUNDAI Modelo KIA

1,20

0,58

Fuente: Tobii Pro Lab.

Cuando se estudia por separado la dupla entre las marcas KIA y HYUNDAI se tiene

que KIA presenta ventaja en el tiempo de la primera fijacién, es decir, entre estas dos

marcas la que primero observan los participantes es el modelo Stinger de la marca KIA

esta sucede a los 0,58 segundos, lo que es equivalente a la mitad del tiempo que tarda

Hyundai en ser observada. Al existir una contrariedad entre la imagen general de las
tres marcas y en andlisis comparativo de las dos (KIA y HYUNDAI) es necesario analizar
mas métricas para llegar a una conclusion en especifico.
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Tiempo de la primera fiijacién en los modelos KIA
y HYUNDAI

MODELO KIA m
| I

I I
0,00 0,50 1,00 1,50

MODELO HYUNDAI

Tiempo en segundos

Figure 5

Tiempo de la primera fijacion modelo KIA y HYUNDAI.

3.2.2. Duracion de la primera fijacion

La segunda métrica en ser analizada es la duracion de la primera fijacién, que también
se lo conoce como el impacto, esta métrica determina el tiempo que dura un participante
en ver un punto en especifico de la imagen. Para estd métrica se toma en cuenta el

mayor valor, al durar mayor tiempo en un punto se descarta que este elemento genera
impacto en la proyeccién.

Table 3

Promedios de la duracién del tiempo de la primera fijacion.

Modelo KIA Modelo TOYOTA Modelo HYUNDAI
0,20 0,21 0,23
Fuente: Tobii Pro Lab.

Duracion de la primera fijacion en los modelos
KIA, HYUNDAILy TOYOTA

MODELO HYUNDAI 0,23

MODELO TOYOTA
MODELO KIA _

0,00 0,05 0,10 0,15 0,20 0,25

Tiempo en segundos

Figure 6

Tiempos totales de la duracion de la primera fijacion.

En la métrica de la duracién de la primera fijacién, el modelo ganador es el Sonata
Hibrido de la marca HYUNDAI (0,23 segundos). Pero el promedio de tiempo de las tres
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marcas es muy similar a 0,21, esto conlleva hacer un andlisis de comparaciones en cada
una de las duplas de los tres modelos.

Table 4

Dupla de la duracion de la primera fijacion modelo KIA y HYUNDAI.

Modelo KIA Modelo HYUNDAI
0,22 0,25
Fuente: Tobii Pro Lab.

Duracién de la primera fijacion en los
modelos KIA y HYUNDAI

MODELO HYUNDAI VS

|
MODELO KIA 0,22
1

0,00 0,10 020 030

Tiempo en segundos

Figure 7

Dupla de la duracion de la primera fijacion modelo KIA y HYUNDAI.

Al comparar los modelos de HYUNDAI y KIA se presenta una pequefia ventaja para
dar como ganador el modelo Sonata Hibrido de la marca HYUNDAI con un promedio de
0,25 segundos de duracién en la primera fijacién, es decir, que observé dicho modelo
y demoré en él 0,25 segundos al mirarlo por primera vez, por otro lado, el modelo de
KIA en esta métrica tiene un promedio de 0,22 segundos.

Table 5

Dupla de la duracion de la primera fijacion modelo KIA y TOYOTA.

Modelo KIA Modelo TOYOTA
0,17 0,20
Fuente: Tobii Pro Lab.

Entre TOYOTA y KIA Ila diferencia también es pequefia, TOYOTA presenta 0,20
segundo de promedio de duracién de la primera fijacion, siendo la ganadora en esta
dupla; mientras que KIA 0,17 segundos de promedio.

Entre TOYOTA y HYUNDAI la diferencia se nota un poco mas, TOYOTA presenta 0,30
segundos de promedio de duracién de la primera fijacién, mientras que HYUNDAI 0,19
segundos de promedio. Siendo ganador absoluto en esta dupla el modelo de la marca
TOYOTA.

Por lo que se determina que, al analizar la métrica del tiempo de la primera fijacion el
ganador es el modelo de la marca HYUNDAI, pero en la interpretacion de la segunda
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Duracién de la primera fijacién en los
modelos KIAy TOYOTA

MODELO TOYOTA
[

1 1 1
0,00 0,05 0,10 0,15 0,20 0,25

Tiempo en segundos
Figure 8
Dupla de la duracion de la primera fijacion modelo KIA y TOYOTA.
Table 6
Dupla de la duracion de la primera fijacion modelo HYUNDAI y TOYOTA.

Modelo HYUNDAI Modelo TOYOTA
0,19 0,30
Fuente: Tobii Pro Lab.

Duracion de la primera fijacién en los modelos
HYUNDAIy TOYOTA

MODELO HYUNDAI m

I
0,00 0,10 0,20 0,30 0,40

Tiempo en segundos
Figure 9

Dupla de la duracion de la primera fijacion modelo HYUNDAI y TOYOTA.

métrica (duracién de la primera fijacion) existe controversia entre las tres marcas, por
lo que es necesario el analisis de una tercera métrica (duracién total de las fijaciones),
que en si determina cuantitativamente el ganador absoluto de la investigacién neu-
rocientifica, demostrando cual es el modelo y la marca que genera mayor impacto e
interés en la proyeccién de las imagenes a los sujetos de estudio (ver Figura 10).

3.2.3. Duracion total de las fijaciones

Analizando la duracién total de las fijaciones en los modelos de las tres marcas se
observa una diferencia significativa de ventaja para la marca HYUNDAI con un promedio
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Table 7

Promedio de la duracion total de las fijaciones.

Modelo KIA Modelo TOYOTA Modelo HYUNDAI
0,83 1,07 1,47
Fuente: Tobii Pro Lab.

Duracion total de las fijaciones en los modelos KIA, HYUNDAI Y
TOYOTA

MODELO HYUNDAI 1,47

MODELO TOYOTA 1,07

I
MODELO KIA 0,83

| | 1 |
0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00 120 1,40 1,60

Tiempo en segundos
Figure 10

Tiempo general de la duracion total de las fijaciones.

de fijaciones total de 1,47 segundos que es el 50% del tiempo total de la proyeccién
generada en la linea de tiempo. Esto da paso a establecer que en la imagen donde se
proyecta los modelos de las tres marcas, la que genera mayor interés e impacto es el
modelo Sonata Hibrido de la marca HYUNDAI, siendo este el ganador absoluto y se lo
ha comprobado mediante un analisis cualitativo y cuantitativo.

3.3. Estudio de campo

Para acompafiar el estudio neurocientifico se realiza una encuesta tradicional, donde
se establece un cuestionario sencillo que corrobora y acompafia a la experimentacion
antes descrita. Para medir la confiabilidad del cuestionario a utilizar en esta inves-
tigaciéon se aplico el Alfa de Cronbach, que se basa en un modelo de consistencia
interna, cuyo valor aceptable es a partir de 0,8 hasta 1,00. Se basa en un procedimiento
de covariacién de todos los items y las variancias de las respuestas tanto individuales
como totales de cada uno de los sujetos [21].

Este coeficiente mide la consistencia interna de un test o de una prueba. Es un

incide de fiabilidad relativa referido a la autoconsistencia o constancia de una prueba
como instrumento de medida. Es de fiabilidad en sentido estricto [22]. Es importante
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comprobar el cuestionario para dar valides de mejor manera al desarrollo de este
estudio investigativo para lo cual se utilizara la siguiente férmula:

K 2
i=1%y;
o = _K N - | .
_ o

Formula del Alfa de Cronbach. Fuente: Referncia [23].

Figure 11

Table 8

Cdlculo del Alfa de Cronbach.

> Simbolo de sumatoria

a Alfa 0,8831974
K Ndmero de items del cuestionario 15

> Vi Varianza de cada item 26,0842105
Vit Varianza total 148,473684

Se realiza el andlisis respectivo mediante el Alfa de Cronbach, donde se puede
descartar que el instrumento a utilizar tiene una fiabilidad aceptable en los rangos de
los valores establecidos, con un valor de 0,88. En la investigacion se disefid y aplicé una
encuesta que permitié determinar el comportamiento de los consumidores de manera
consciente, en cuanto a automéviles de Gama Premium.

B Mujes
@ Hombre

Figure 12

Tipo de género de los encuestados.

En la investigaciéon de campo se realizd las encuestas a un porcentaje de género
masculino en un 52,6%, asi como también al género femenino en un porcentaje de
47,4%.

Segun el estudio realizado los participantes de manera consciente muestran una
preferencia hacia la marca HYUNDAI con un porcentaje del 44,7% de la totalidad, esto
se debe a que a la empresa se la identifica con facilidad por su posicionamiento de
marca en el publico. Sin dejar de lado a la marca TOYOTA que ademas cuenta con un
porcentaje representable como segunda marca posicionada (36,8%).
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1. ;De las 3 marcas de automdviles GAMA PREMIUM cual es su favorita?

38 respuesias

KlA

HYLIKDAL —1T (44,7 %)

TOOTA

20

Figure 13

Posicionamiento de marca de automoviles Gama Premium.

2. ; Seleccione el modelo de automavil a su preferencia?

H respuestas
Opaadn 1
Opoidn 2

20526 %)

Opeisn 3

Figure 14

Preferencias de los consumidores en automoviles de Gama Premium.

De la misma manera que en la primera pregunta, esta figura demuestra que la opcién
2 es la ganadora, es decir, la marca HYUNDAI, se lo demuestra por su porcentaje que
representa mas de la mitad del estudio aplicado 52,6%, esto se da porque el modelo
del automovil (Sonata Hibrido) llama la atencién a la vista de los participantes. Sin dejar
de lado a la opcién 3 de la marca TOYOTA que le sigue con un promedio del 42,1%
que de igual manera es representativo.

En cuanto a las razones por la cual compran un vehiculo, los participantes sujetos al
estudio tienen un enfoque directo al modelo del vehiculo en un 44,7%, seguidamente
de la marca del mismo con un porcentaje del 34,2%. Esto permite descartar que existen
factores ya sean conscientes o inconscientes para la toma de decision al momento de

comprar o adquirir un vehiculo.
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3. jQué es lo que mas le atrae a la hora de comprar un vehiculo?

3 respuestas

MARCA =13 (34.2 %)

MODELD

ESTILO

Figure 15

Gustos y preferencias en el proceso de decision de compra.
3.4. Comprobacion de hipétesis

Como se presentd con anterioridad este estudio presenta una investigacién tanto
neurocientifica como una investigacion de campo tradicional, lo cual permitié obtener
informacién necesaria que den pasé al cumplimiento y comprobacién de una hipdtesis
descriptiva (ver Tabla 9). Recordando que se busca analizar las motivaciones profundas
y verdaderas del porqué y para qué adquieren vehiculos de la Gama Premium, se
descarta que existen factores que influyen en este proceso, siendo las principales la
marca y el modelo del vehiculo. Y se demuestra con el andlisis e interpretacion de
los datos anteriores, siendo ganador absoluto el modelo Sonata Hibrido de la marca
HYUNDAI.

Table 9

Tabla resumen para comprobar hipotesis.

Instrumento/Variable ENCUESTA (%) METRICAS (Segundos)

MAPAS DE CALOR

(Alto/Medio/Bajo)

MARCA HYUNDAI 44,7% HYUNDAI Alto Impacto
MODELO HYUNDAI 52,6% HYUNDAI 1,47 seg. HYUNDAI Alto Impacto

1. En la investigacion de campo al realizar la aplicacion de las encuestas se puede
descartar que la marca y el modelo son factores que influyen en la decisién de
compra de un automovil, en un 44,7% y 52,6% respectivamente.

2. En la experimentacion realizada mediante el equipo biométrico eye tracking se
determind que existe un promedio total de fijaciones de 1, 47 seg, de los 3
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segundos de la linea de tiempo. Estableciendo en si que los participantes sujetos
a estudio se enfocan con mayor interés y atencién en el modelo Sonata Hibrido
de la marca HYUNDAI en un porcentaje del 49% ante los otros modelos existentes
en el estudio.

3. Mediante los mapas de calor se pudo analizar en impacto de observacién e interés
hacia los modelos de automdviles presentados en la experimentacién, definiendo
al modelo de la marca HYUNDAI como el que posee un alto impacto y mayores

zonas de calor.

La hipétesis de la investigacion es afirmativa, estableciendo que si existen moti-
vaciones profundas y verdaderas (factores influyentes) que vinculan directamente al
momento de adquirir un vehiculo de la Gama Premium, siendo estos el modelo y la
marca, especificamente en esta Gama sobresale el modelo Sonata Hibrido de la marca
HYUNDAI y las investigaciones que se presenta con anterioridad, permite dar paso a
la comprobacién y la afirmacién de la hipétesis.

Tras obtener esta informacién se procede a establecer una propuesta mediante la
pirdmide de insights, especificamente para el modelo y marca ganadora (ver Figura 16).

INSIGHTS

HALLAZGOS

INFORMACION

DATOS

Pirsméde Comsumer INSIGTHS _

Figure 16

Propuesta de pirdmide de insights de automoviles de Gama Premium de la marca HYUNDAI.

Para la realizacion e identificacion del consumer insights se toma como modelo
practico la pirdmide para identificar insights reflejada en la Figura 1, la cual al adaptarle a
la investigacién se inicia identificando datos, los mismos que establecen que HYUNDAI
es la segunda marca més vendida en el Ecuador en el afio 2018, posteriormente y con
las investigaciones aledafias se comprueba que el modelo Sonata Hibrido tiene un per-
formance altamente tecnoldgico, el cual influye en las personas al momento de adquirir
un vehiculo de esta marca, vinculando un hallazgo inconsciente que se establece
que ha mayor gama de vehiculo provoca en las personas un efecto de ostentacién
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y contagio dando paso a la superioridad e incremento del ego, definiendo como el
insigth como ‘La marca que prefieres y el modelo que eliges define tu personalidad’.
Finalmente se establece como recomendacioén una idea creativa de marketing para el
dmbito comunicativo donde, se busca cambiar la perspectiva de que un vehiculo es
solo un objeto, a considerar que es un producto que genera valor emocional en la
persona que lo conduce.

Esto permite establecer que es importante que las organizaciones empleen sus
recursos para estudios del comportamiento de los consumidores, ya que la importancia
radica en tener presente como factor clave al cliente o consumidor y las motivaciones
verdaderas (consumer insights) que lo motivan adquirir un producto o una marca. Es
necesario realizar investigaciones previas antes del planteamiento de una idea creativa
de marketing, con la facilidad tecnolégica de hoy en dia encontramos laboratorios
especializados para el andlisis de percepciones, con un enfoque directo al estudio del

cerebro humano.

Estos laboratorios de neuromarketing brindan un estudio mas profundo de alto nivel
e impacto permite conocer al consumidor o al publico objetivo de manera profunda,
lo que no refleja a simple vista (dmbito inconsciente), y acompafiado de un estudio
tradicional se logra consolidar una informacién completa en el &mbito consciente o
inconsciente de las personas sujetas al estudio investigativo.

4. Conclusiones

En un producto o una marca siempre va existir factores que influyen al momento de
realizar una compra, y los expertos en marketing son los encargados de descubrir e
identificar esas motivaciones profundas y verdaderas (consumer insights) que estan
inmersas en su comportamiento, por ello el neuromarketing da solucién al estudio
profundo de los aspectos psicolégicos que influyen en la toma de decisiones, con
la aplicaciéon de estudios en laboratorios especializados para esta drea que analiza
los aspectos conscientes e inconscientes facilitando una informacién completa que
permita generar o crear una idea innovadora y creativa de marketing, especialmente
en el dmbito de la comunicacién, del branding o de la innovacién.

Las experimentaciones que se realizan en laboratorios de neuromarketing se los
conoce como investigaciones neurocientificas, las mimas deben ir siempre acom-
pafiadas de una investigacién de campo tradicional, para realizar un andlisis tanto
consciente e inconsciente y asi descartar un estudio de alto nivel e impacto. En este
caso al analizar las motivaciones profundas y verdaderas se concluye que los factores
principales al momento de adquirir un vehiculo de la Gama Premium son el modelo y
la marca del automoévil. Siendo factores emocionales en la persona que adquiere este
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producto, identificAndose directamente con el vehiculo en la marca que prefiere y el
modelo que elige se direcciona a su personalidad.

La empresa automotriz HYUNDAI posee un mejor posicionamiento en la categoria de
vehiculos de Gama Premium, su marca posee mayor trascendencia y reconocimiento
por parte del mercado riobambefio y sus modelos con performance tecnoldgico cautiva
y genera un interés alto en los clientes potenciales. Se concluye mediante 3 fuentes
como los mapas de calor y métricas estadisticas realizadas a través de un equipo
biométrico de analisis ocular conocido como eye tracking, asi como también a través
de una encuesta tradicional llegando a la conclusién que el modelo Sonata Hibrido de
la mara HYUNDAI lidera el mercado de automéviles de la Gama Premium.

La pirdmide para identificar insights es una herramienta que ayuda eficientemente
a detectar comportamientos del consumidor que no son reflejados a simple vista,
permite determinar las verdaderas motivaciones del por qué y para qué una persona
adquiere un producto y su relacién simbdlica-emocional existente con el mismo. En esta
investigaciéon se determina un importante insigth de comportamiento del consumidor
para vehiculos de Gama Premium en la ciudad de Riobamba, el mismo es: ‘La marca
que prefieres y el modelo que seleccionas define tu personalidad’, determinando con
ello que mientras mejor es la marca y el modelo provoca un efecto de ostentacién y
contagio en las personas, en este caso el HYUNDAI Sonata Hibrido es quien sobresale.
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