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Resumen

Las compras impulsivas se realizan como consecuencia de fuertes deseos de adquirir los productos vistos en
las tiendas y son muy importantes en ciertos tipos de productos. Se trata de un comportamiento complejo e
inmediato de toma de decision espontanea, no racional en la que no se valora otras opciones. Los estimulos
visuales y la activacion emocional que estos generan, influyen en la decision de estas compras. El objetivo
de la presente investigacion es llegar a la conclusion sobre la confirmacion o refutacion, de que mediante
el neuromarketing podria evaluarse los estimulos visuales en los puntos de venta para este tipo de compra.
Se han estudiado mas de 250 articulos cientificos para concluir sobre su posible idoneidad, obteniéndose las
siguientes conclusiones: en las compras impulsivas influyen la excitacion emocional y la atencion visual. La
excitacion emocional puede medirse mediante medidores periféricos, la valencia emocional puede medirse
mediante electroencefalografia y la atencion visual usando eye tracker. Por lo que se puede afirmar que los
medidores periféricos, la electroencefalografia y el eye tracker, herramientas propias de neuromarketing, son
utiles para investigar la influencia del POSM en la atencion y la toma de decisiones en compras impulsivas. La
neurociencia ayuda a las empresas a mejorar las ventas y el proceso de compras.

Palabras clave
Compras por impulso; comunicacion; empresas; marketing; neurocomunicacion; neuromarketing.
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Antonio Gonzalez-Morales

Abstract

Impulse purchases are made as a consequence of strong desires to purchase the products seen in stores and
are very important in certain types of products. It is a complex and immediate behaviour of spontaneous, non-
rational decision-making in which other options are not valued. The visual stimuli and the emotional activation
that these generate influence the decision to make these purchases. The objective of the present investigation
is to reach the conclusion on the confirmation or refutation, that by means of neuromarketing the visual
stimuli in the points of sale for this type of purchase could be evaluated. More than 250 scientific articles have
been studied to conclude on its possible suitability, obtaining the following conclusions: impulsive purchases
are influenced by emotional arousal and visual attention. Emotional arousal can be measured by peripheral
meters, emotional valence can be measured by electroencephalography and visual attention using the eye
tracker. Therefore, it can be affirmed that peripheral meters, the electroencephalography and the eye tracker,
neuromarketing tools, are useful to investigate the influence of POSM on attention and decision-making in
impulsive purchases. Neuroscience helps companies improve the sales and purchasing process.

Keywords
Business management; communication; consumer neuroscience; impulse purchase; marketing;
neurocommunication; neuromarketing.

1. Introduccion

Durante los primeros parrafos de este articulo, el lector podra hacerse una idea de la importancia que tienen
las compras por impulso para algunas empresas, asi como, la relevancia de la atraccién que poseen los
estimulos visuales para la consecucion de este tipo de ventas.

Este tipo de compras suponen una alta proporcion de las ventas totales en algunas categorias de productos
e incrementan notablemente las ventas de los productos que los consumidores adquieren sin tener pensada
previamente la compra (Bellenger, Robertson, & Hirschman, 1978, p.16).

Existen otros tipos de compras en las que las decisiones se toman con mayor grado de implicacion, por
sus caracteristicas, por tratarse de productos nuevos o con los que el consumidor no ha tenido experiencia
previa, este tipo de compras quedan al margen del objeto del presente proyecto. Aunque en ellas también es
importante la comunicacion en el punto de venta, como propone Morgan y Bohigas (2016) y todas las técnicas
de merchandising, como propone Marin (2016). Estas compras también estan influenciadas por las emociones,
por los sentidos (Jiménez-Marin & Zambrano, 2018), siendo de gran importancia las emociones generadas
por los estimulos recibidos a través de los diferentes sentidos del ser humano (Jiménez-Marin, Bellido-Pérez &
Cortés, 2019). Por lo que es importante, también en estos casos, el uso del neuromarketing para evaluar los
productos y los puntos de ventas (Bockova, Skrabankova & Hanak, 2021).

Es necesario diferenciar entre comprar impulsivamente, aspecto que queda al margen del presente articulo y el
proceso de compra por impulso, que comporta una de las cuestiones claves del mismo (Beatty, & Ferrel, 1998,
p.184). Este Ultimo se genera debido a un intenso estado emocional que surge en el comprador creandole
un gran deseo por adquirir un objeto que ve en un establecimiento fisico, con la finalidad de satisfacer una
necesidad que no habia planificado previamente a la visita al punto de venta (Rook, 1987, p.195).

En general, las decisiones de compra se toman segun las preferencias, las experiencias, los recuerdos y las
caracteristicas personales de los consumidores. No obstante, estas decisiones estan ademas influenciadas por
factores externos muy importantes, como son los estimulos visuales en el punto de venta, aspecto en el que
se profundizara a continuacion, al tratarse de otra cuestion clave del estudio.

Por un lado, la creciente competencia en todos los sectores del mercado y la mayor rapidez en la toma de
decisiones de las compras por parte de los consumidores, en general, esta ocasionando que las empresas
necesiten ser muy eficientes a la hora de atraer la atencion de sus clientes potenciales en los puntos de ventas
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y asi conseguir que sean sus propios productos los que sean seleccionados y comprados (Pieters & Warlop,
1999, p.3).

Por otro lado, las personas actualmente tienden a realizar las tareas de manera muy rapida, actuando de la
misma forma en los procesos de compra. Los consumidores requieren de unos tres segundos para tomar las
decisiones de las compras cuando estan frente a un lineal de productos de alimentacion. Por lo que, el tiempo
para captar y procesar la informacién es muy bajo y las empresas deben aportarla facilmente, llamando su
atencion mediante estimulos visuales (Pieters & Warlop, 1999, p.3).

En las decisiones de compra por impulso, los estimulos visuales cobran adin mayor importancia. El consumidor
puede estar ain mas influenciado por estos estimulos, ya que la decision de compra se toma de manera
impulsiva en la propia tienda, sin haber sido tenida en cuenta ni haberse meditado previamente. “La compra
impulsiva se define como un comportamiento complejo, espontaneo, repentino e innecesario en el que la alta
velocidad del proceso de toma de decisiones suprime el escrutinio racional sobre los detalles de los productos
y la valoracion de otras opciones de compra” (Maymand & Ahmadinejad, 2011, p.13058).

En las compras por impulso, la toma de decisiones se caracteriza por un alto grado de proceso de pensamiento
del tipo 1 o pensamiento intuitivo (rapido, automatico, emocional, sin esfuerzo y holistico), definido en las
teorias del procesamiento dual. Este tipo de toma de decisiones ha sido poco estudiado y difiere sustancialmente
de otras formas de tomar decisiones (Manrique & de-Castro-Correa, 2019, pp. 149-150).

A continuacion, se exponen los recursos utilizados por las empresas como estimulos visuales y diversas
cuestiones sobre su evaluacion.

En los puntos de ventas, con la finalidad de captar la atencidn y conseguir incrementar los resultados
comerciales, se usa diverso material que se suele denominar ‘POSM’ por sus siglas en inglés ‘Point of sale
material’ (Simonson, 1990, p. 155). Estos recursos de comunicacion en el punto de venta, asi como su eficacia,
poseen especial relevancia en los productos de compra por impulso, ya que son los encargados de facilitar
gue los consumidores encuentren los productos y de que decidan las compras de manera inmediata (Kerfoot,
Davies & Ward, 2003, p.149), tanto es asi, que existen empresas que estan aplicado técnicas de mineria de
datos como es el Data Mining Promotion Point of Sale con la finalidad de decidir la publicidad que mostrara en
el punto de venta, dependiendo del cliente que se encuentre en la zona (Cardoso & Ferreira, 2021). Y otras
que acudiran irremediablemente al neuromarketing para conseguir mayor eficiencia.

Partiendo de la hipotesis que propone, que los datos obtenidos mediante neuromarketing aportan informacion
mas precisa de las preferencias de los consumidores, que los datos obtenidos de los estudios de investigacion
de mercado tradicional, y de que estos datos son insensibles a los posibles sesgos de los estudios de mercados
tradicionales, por lo que aportan datos mas objetivos (Ariely & Berns, 2010, pp.284-285), es por lo que en
el presente articulo se propone el neuromarketing como alternativa o complemento para evaluar de manera
objetiva el material POSM para los productos de compra por impulso. El neuromarketing posee una amplia
cantidad de aplicaciones y usos, por ejemplo: Jiménez (2020) propuso la neurociencia con la finalidad de
evaluar la comunicacién para evitar algunas acciones humanas no deseadas, como son los suicidios.
Concretamente, en base a la facilidad de la adquisicion de la tecnologia, por su relativo bajo coste, segin
la experiencia previa del autor en el ambito del neuromarketing, en este articulo se propone estudiar la
idoneidad del uso del eye tracker, la electroencefalografia y de los medidores periféricos. Son técnicas de
neuromarketing muy adecuadas para las empresas que desean aplicar neuromarketing sin acometer unas
desorbitadas inversiones econdmicas.

El conocimiento que se ha incluido en este articulo ha sido seleccionado, por la importancia de su aportacion
para el mismo, mediante el andlisis de articulos publicados en revistas cientificas de diversos indices de
impacto (Q1, Q2, etc.) y tesis doctorales defendidas en universidades de reconocido prestigio. Con la finalidad,
de llegar a la conclusion sobre la posible idoneidad de la aplicacion del neuromarketing, mas concretamente
del eye tracker y los medidores psicofisioldgicos periféricos, en la evaluacion del POSM de los productos que
tipicamente se compran por impulso, de tal manera que este se pueda proponer para ayudar a evaluar y
mejorar las ventas de este tipo de productos.

La idea del presente trabajo surge tras una intensa e infructifera bisqueda de bibliografia cientifica sobre el uso
del neuromarketing, concretamente sobre el uso del eye tracker, de la electroencefalografia y de las variables
psicofisioldgicas periféricas, en la evaluacion del POSM de productos que tipicamente se compran por impulso.
Aunque se han encontrado articulos destacados en el ambito del uso del eye tracker, entre los que destacan
algunos como los de Berger (2019), Wastlund, Shams, & Otterbring (2018), Mundel, Huddleston, Behe, Sage
& Latona (2018), del uso de las variables psicofisioldgicas en la determinacion de la activacion emocional tales
como Huseynov, Kassas, Segovia, & Palma (2019), Critchley (2002). Lopez, Lopez & Ayala (2016) y del uso de
la electroencefalografia, cuyas principales conclusiones se exponen en la tabla 1.
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Tabla 1. Principales conclusiones obtenidas por los autores consultados

CONCLUSION

Confirma que el sequimiento ocular puede proporcionar informacion sobre
Berger (2019) ddnde se centraron los participantes durante cudnto tiempo, qué nivel de
procesamiento cognitivo tuvo lugar v en qué dreas del material mostrado.

Los datos de procesamiento de informacion serian valiosos para disefiar
= I materiales, por ejemplo, para poder ajustar la carga cognitiva El seguimiento
w[] lasﬂl Iurli‘ltll- ?2018)& ocular puede proporcionar informacion sobre donde se centraron los
9 participantes durante cuanto tiempo, qué nivel de procesamiento cognitivo

tuvo lugar y en qué dreas del material.

el lest Ha probado con neuromarketing la relacidn entre las percepciones de los
MB “I SaHUdI;LjI t = consumidores sobre el tipo de producto (utilitario versus heddnico) vy los
9e procesos atencionales que subyacen a la toma de decisiones entre productos

(2018) de marca.
Presenta los beneficios del uso de datos psicofisioldgicos en el andlisis de la
Huseynov, Kassas, valoracion y eleccion del consumidor. Se utilizaron datos de seguimiento
Segovia, & Palma ocular, expresiones fadales y electroencefalografia (EEG) para construir tres
(2019) modelos de eleccion no convencionales, seguimiento ocular, emocidn y
modelo cerebral.
Critchley (2002) Explica la relacion existente entre la activacion emocional, como se activa el

cerebro y como influye en el procesamiento cognitivo,

Lopez, M. A., Lopez, M. | Explica la teoria del marcador somatico de Antonio Damasio, factores
F. B. & Ayala (2016) dedisorios en la toma de decisiones, con neuromarketing.

Explica la diferencia existente en las reacdones cerebrales medidas con
electroencefalografia, dependiendo de si un estimulo es atrayente o es
repulsivo.

Gonzalez-Morales, A.
(2020)

Fuente: Elaboracién propia

Con la finalidad de cubrir el hueco existente, se ha propuesto el presente trabajo para con él redactar un
articulo que sea capaz de dilucidar, si con las caracteristicas propias de las compras por impulso, seria factible
usar estas técnicas de neuromarketing para mejorar la eficiencia de las mismas.

La gran importancia de las compras por impulso que se ha puesto de manifiesto en el segundo parrafo de
la introduccion, junto con la importancia que posee el POSM en este tipo de productos, también citada en
el parrafo undécimo de la misma, justifican la importancia del presente articulo, que desea dar respuesta a
la pregunta: éPodria ayudar el neuromarketing, concretamente el eye tracker y los medidores periféricos a
mejorar la publicidad en el punto de venta de los productos que se compran por impulso?

Si la respuesta es afirmativa, confirmando la hipotesis de partida, este trabajo desea trazar una linea inicial de
investigacion especializada dentro del neuromarketing.

El presente trabajo se ha llevado a cabo mediante una investigacion exploratoria transversal de enfoque
cualitativo, mediante la cual, se han analizado las aportaciones de diferentes autores, con la finalidad de dar
el oportuno soporte tedrico cientifico a cada apartado de la revision tedrica del presente articulo.

El proceso metodoldgico se ha llevado a cabo en las siguientes fases: preparacion, trabajo de campo, analisis
de contenidos, seleccién/organizacién de la informacion y descripcion de los resultados.

En la fase preparatoria, se han tomado como base los conocimientos previos del autor en los campos de las
neurociencias, la psicosociologia del consumidor, el marketing y la comunicacion. También, se ha determinado
el objeto del proyecto; definiendo, ademas, la orientacion de los contenidos que deberian sustentar el marco
tedrico conceptual del que parte la investigacion, los cuales se han propuesto para enunciar los diferentes
apartados del marco tedrico.

El trabajo de campo ha consistido en realizar una intensa busqueda de articulos cientificos mediante el buscador
Google Scholar y mediante el buscador de la biblioteca de la Universidad de Sevilla que posee acceso directo a
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los que contienen diferentes bases de datos a las que esta suscrita dicha entidad, cdmo son, Scopus, Dialnet,
ScienceDirect, SCImago Journal & Country Rank, Journal Citation Reports y otras bases de datos de relevancia
internacional. Se han utilizado como palabras de blisqueda sin comillas los siguientes conjuntos de palabras:
neuromarketing compra impulsiva, eye tracker compra impulsiva, respuesta galvanica de la piel compra
impulsiva, tasa cardiaca compra impulsiva, medidores periféricos compra impulsiva, asi como sus homologos
en lengua inglesa. Se han recopilado los articulos encontrados que estaban relacionados directamente con la
tematica de este articulo, sin tener en cuenta el nivel de impacto de las diferentes revistas en las que habian
sido publicados, por lo que hemos contado con conocimientos de revistas posicionadas Q1, Q2, etc. También,
se ha considerado incluir algunas tesis doctorales defendidas en universidades de reconocido prestigio con
contenido exhaustivo e interesante para el presente articulo.

En este punto de la redaccion del articulo, se considera imprescindible aclarar, por si se hubiese suscitado
algun tipo de duda, que no desea ser una revision bibliografica exhaustiva de los articulos existentes referentes
a la cuestion de estudio, ni un resumen o revision de los conocimientos que cada uno de los investigadores
citados han aportado a la ciencia, sino una investigacién que aporte una respuesta a la pregunta planteada,
basandose en conocimiento cientifico existente.

Posteriormente, se ha realizado el analisis del contenido de los mas de 250 trabajos seleccionados, de los que
se ha obtenido bastante conocimiento sobre la toma de decisiones en las compras impulsivas, el uso del eye
tracker y de los medidores periféricos, en diversos ambitos. De este conocimiento, se han seleccionado las
referencias por su importancia e idoneidad para la creaciéon de la base tedrica del presente articulo, segun
el criterio del propio autor y se han citado en el apartado Referencias. Durante esta blUsqueda no se ha
encontrado ningun articulo en el que se trate la evaluacién del POSM para productos de compra impulsiva
mediante medidores periféricos y eye tracker. Tampoco se ha encontrado ningun otro trabajo similar.
También se ha analizado y utilizado, el conocimiento del campo de las neurociencias que habia obtenido el
autor previamente y que forma parte de la tesis doctoral inédita en neuromarketing defendida por él mismo,
bajo el titulo “Medicion de la eficacia de las imagenes en la comunicacion. Estudio de las ondas cerebrales y
medidores psicofisioldgicos periféricos”, en la universidad de Sevilla.

El conocimiento que se ha considerado importante para la conformacién del cuerpo tedrico del presente
articulo ha sido seleccionado y se ha agrupado, teniendo en cuenta el apartado de la revision tedrica al que
iba a dar fundamento. Posteriormente ha sido organizado de tal manera, que diera lugar a un texto que fuera
desarrollando el cuerpo tedrico de manera ordenada. Finalmente, se han descrito los resultados obtenidos.

2. Marco teorico
2.1. Introduccion al marco tedrico.

Tal y como se expone en la introduccion, no se ha encontrado ninguln estudio que dé respuesta a la pregunta
que desea responder el presente articulo y ademas, se han encontrado muy escasos estudios referentes al
impacto del material de comunicacion en los puntos de ventas para los productos de compra por impulso.

De los mas relevantes han sido, el articulo de Maymand & Ahmadinejad (2011, p.13063), quienes estudiaron
como influia la estimulacion ambiental en las tiendas y la distribucion en planta, asi como la influencia del lugar
de colocacion de los productos de compra por impulso, llegando a la conclusion de que la ambientacion vy la
situacion de estos productos influian de manera decisiva en sus ventas. Y los que confirman la vital importancia
de la estimulacion visual en los procesos de compras de los productos que suelen comprarse por impulso,
confirmando que la estimulacion visual influye positivamente sobre las decisiones de los consumidores (Mehta
& Chugan, 2012, p. 607; Bhatti & Latif, 2013, p. 24). Aunque el nimero de investigaciones encontradas es
bajo, todas ellas se alinean en la misma direccion, confirmando la importancia de los estimulos visuales en
este tipo de productos.

Para las empresas, se hace cada vez mas decisivo conocer la manera en la que los consumidores perciben los
materiales de comunicacion en el punto de venta, ya que estos pueden provocar reacciones psicologicas que
impulsen a comprar (Kerfoot, Davies & Ward, 2003, p.143). De hecho, las inversiones en este tipo de acciones
estan incrementandose y se estan mejorando las técnicas para atraer la atencion e incitar a la compra (Bhatti
& Latif, 2013, p. 24).
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Poder evaluar la percepcion de los consumidores sobre este material de manera objetiva y sin sesgos es
muy importante con la finalidad de optimizar los recursos dedicados a ello, pero es un hecho conocido que
las técnicas tradicionales de investigacion de mercados, como son los cuestionarios o las entrevistas, no han
sido muy acertadas en bastantes ocasiones. Esto ocurre, simplemente porque las personas no dicen (o0 nho
son capaces de decir) la realidad cuando se les pregunta sobre la cuestion a evaluar. Los encuestados pueden
mentir, tal como ponen de manifiesto Huelva & Chaves (2002) o que no saben lo que quieren segin Hernandez
(2014, como se cita en Gonzalez-Morales, 2018, p.16).

Por lo tanto, la evaluacion del material de comunicacion o de publicidad en el punto de venta es una cuestion
bastante importante. En concreto, es importante conocer la atencion que este consigue captar en comparacion
con el material usado por la competencia y si este provoca la compra del producto. Pero los medios tradicionales
de investigacion de mercados parecen no ser todo lo fiables que se desea y que podrian llegar a ser las
técnicas de neuromarketing.

2.2. Revision teorica

2.2.1. La compra impulsiva y la importancia de captar la atencién visual

La compra impulsiva se caracteriza por la cantidad y la calidad de informacion obtenida antes de la compra
y por el tiempo que transcurre entre el primer contacto visual con el producto y su compra. Las compras
impulsivas se realizan con poca o muy poca informacion y la decision de compra se realiza muy rapido en
comparacion con la compra planificada, en la que se tiene en cuenta mas y mejor informacion, el tiempo que
transcurre entre la primera visualizacion del producto y su decision de compra es mayor (Lee & Kacen, 2008,
p.266).

Por lo que si se desea tener éxito en productos tipicamente de compra impulsiva se debe exponer la informacion
necesaria, facil y clara a mano de los clientes potenciales. ‘La compra impulsiva es uno de los fendmenos
generalizados y epidémicos del estilo de vida que ha sido el punto focal de muchas investigaciones y teorias’
(Rook & Fisher, 1995, p.306). La compra impulsiva se caracteriza por ser un tipo de compra con la que se busca
cubrir la necesidad de entretenimiento e interaccion social, en busca de placer y esta acompafiada de alta
excitacion emocional. Dandose esta con mas entusiasmo y menos cuidado que la planificada, siendo en gran
parte de las ocasiones inevitable, al sentirse un gran deseo de satisfacer la necesidad de comprar el producto
seleccionado (Maymand & Ahmadinejad, 2011, p.13058).

La impulsividad en algunas categorias de productos es realmente un acelerador de las ventas minoristas
que se caracteriza por una toma de decisiones en el mismo punto de venta en reaccion a un estimulo visual
mediante una tarea cognitiva rapida que se produce casi de manera inmediata (Rook & Fisher, 1995, p. 305).
En cuanto a los estimulos visuales, debemos decir que todos estamos expuestos a un gran nimero de estimulos
visuales, y que los nervios oculares son capaces de obtener informacion detallada del entorno visualmente.
Pero de toda esta informacion, una gran parte de ella es irrelevante para la supervivencia y la toma de
decisiones humanas (Treue, 2001, p. 295).

Las tiendas y grandes almacenes actuales son un claro ejemplo de ambiente sobrecargado de informacion. En
cada lineal de productos se presentan una gran cantidad de variedad del mismo tipo de producto, uno al lado
del otro, con distinto packaging acompanado de diferentes materiales de comunicacion en el punto de venta
que intenta destacar mediante diferentes, colores, disefios de packaging, etc., sobre el resto las bondades,
caracteristicas o precios del producto de la marca al que pertenece. Lo que conlleva en algunas ocasiones a
generar una saturacion de estimulos visuales para el consumidor.

Por lo que cuando un cliente potencial se sitUa delante de un lineal, la toma de decision de compra es muy
dificil debido a la gran cantidad de opciones a barajar y la escasez de tiempo para tomarla, aun la hace mas
complicada. Por lo que los consumidores intentan adquirir informacion de manera muy rapida y filtran la
informacion de la que disponen (Pieters & Warlop, 1998, p.3). Ya que la atencion humana es limitada y es
selectiva (Hong, Misra & Vilcassim, 2016, p.35).

Cuando existe un exceso de productos y de informacion disponible en los lineales, satura la capacidad cognitiva
de los consumidores. Y por ello los consumidores se basan en los elementos visuales mas simples y concretos
para limitar el esfuerzo cognitivo requerido a la hora de tomar decisiones rapidas como son las decisiones de
compra por impulso (Clement, Kristensen & Gronhaug, 2013, p.234).

La atencion visual influye en la percepcién humana de tal manera que puede limitar la decision a los estimulos
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fijos y que mejore la influencia de la informacidn fija. Como la atencién puede ser influenciada por los objetivos
y por los estimulos, se puede relacionar el efecto de los estimulos visuales en el contexto de la compra del
consumidor (Orquin & Loose, 2013, p.191)

La atencidn visual es vital, al ser la mayor fuente de informacidon en algunos entornos, incluso en algunas
ocasiones es la Unica fuente de informacion sobre las diferentes marcas en las tiendas (Pieters & Warlop, 1998,
p.1).

Pero no se nos puede pasar por alto una cuestién altamente importante: En las tiendas actuales los consumidores
estan expuestos a una multitud de estimulos, en ocasiones a demasiados. La capacidad de atender a estimulos
visuales es limitada, por lo que es necesario trabajar en aquello que realmente es capaz de captar la atencién
de manera eficiente de los consumidores en la tienda. Y ese es el objetivo de proponer las herramientas de
neuromarketing para evaluar la capacidad de captar la atencion de los consumidores y seleccionar aquellos
mas eficientes en su propdsito y no saturar el entorno comercial de estimulos visuales no eficientes que
ocasionan ruido.

2.2.2. La captacion de la atencion visual con POSM

Las compras en general se suelen caracterizar por la existencia de diferentes estimulos visuales en el punto
de venta, donde tan solo algunos de estos estimulos dejan huella y por una toma de decisiones de compra sin
plena conciencia (Simonson, 1990, p. 155).

Se ha demostrado que la atencion visual que los clientes potenciales prestan a los estimulos de marketing se
debe a un proceso cognitivo superior que podria predecir la consideracion de productos para posibles compras
y la decisidén de compras (Janiszewski, Kuo & Tavassol, 2013, p.1261).

Se ha detectado que los consumidores esperan mas sobre el disefio de los puntos de ventas (Buchanan, 1999,
p. 347). Existiendo un mayor deseo por realizar compras en tiendas que ofrecen un disefo innovador del punto
de venta, en su imagen corporativa, etc. (Erlick, 1993, p.13). Los distribuidores de venta al menor conocen
estos deseos de los clientes, por lo que cada vez le prestan mayor importancia, dedicacion y recursos al disefio,
la organizacion y la ambientacién de sus puntos de venta. En realidad, algunas empresas se encuentran
inmersas en una carrera para conseguir ofrecer la mejor experiencia de compra que su competencia.

Kotler ya puso de manifiesto en 1973, que una cuestion importante del ‘producto ampliado’ era la percepcién
sobre el lugar donde se compra o se consume dicho producto. Le propuso tanta importancia, que decia que la
atmosfera de esos lugares podria ser incluso mas influyente que el mismo producto en la toma de la decision
de compra (p. 48).

En los Ultimos afos, se ha investigado para explicar la influencia visual de los productos en la atencion prestada
por los consumidores y en las decisiones de compra. Obteniéndose informacion valiosa que ayuda a entender
la influencia de la percepcién de las tiendas en la atencién y en las decisiones de compra.

Se han realizado investigaciones en las que se han demostrado que el comportamiento de aproximacion o de
evitacion esta realmente relacionado y de manera muy fuerte con la simpatia o aversién que los consumidores
sienten visualmente hacia la marca. Mostrar los productos en las tiendas, se reconocié como un estimulo visual
que ayudaba a la venta impulsiva (Kerfoot, Davies & Ward, 2003, p.149).

Las pantallas se han erigido como una de las herramientas mas eficientes e influyentes en las compras no
planificadas (Abratt & Goodey, 1990, p.118).

2.2.3. El neuromarketing en la evaluacién del POSM

Como se ha puesto de manifiesto a lo largo del presente trabajo, los estimulos visuales de comunicacion son
muy importantes a la hora de conseguir ventas de los productos que los clientes no tenian planificadas. Estos
estimulos visuales deben ser eficaces y por lo tanto evaluados de manera objetiva.

Estos medios de comunicacion, al igual que otro material de comunicacién y/o marketing se han evaluado
tradicionalmente mediante las técnicas tradicionales de investigacion de mercados, que tal y como se cita en
apartados anteriores, no han sido del todo efectivas.

En la actualidad, gracias a los avances en neurociencias y a su uso junto con las psicofisiologia en cuestiones
empresariales y organizacionales, es posible plantearse lo que ha venido a denominarse neuromarketing para
evaluar la eficiencia de este material.
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En este sentido, “the Spanish Association of Neuromarketing and Neurocommunication AENENE defines
Neuromarketing as ‘the application of neurosciences in order to facilitate and improve the creation,
communication and exchange of actions, services and products of value among groups and individuals who
need and want to satisfy their needs through these exchanges’ (Gonzalez-Morales, 2016)” (Gonzalez-Morales,
Mitrovic & Garcia, 2020).

El neuromarketing, aunque es una disciplina de reciente implantacion, esta creando un alto interés que ha
llevado a crear diferentes lineas de investigacion en diversas universidades y se esta implantando en el ambito
profesional de la comunicacion, la publicidad y el marketing (Andreu-Sanchez, Contreras-Gracia, & Martin-
Pascual, 2014, p.151). Gracias a los vertiginosos avances de la tecnologia en los negocios que han contribuido
a mejorar el conocimiento de la toma de decisiones de los consumidores. Las herramientas de neurociencias
ahora proporcionan nuevas variables de mercadotecnia (Mansor & Isa, 2018, p.1).

Una de las cuestiones mas importantes que se ha manifestado en este trabajo, en cuanto a la mejora de la
eficiencia, es la mejora en la captacion de la atencion que consigue el material de comunicacion en el punto
de venta.

Para mejorar esta eficacia, seria necesario contar con una metodologia objetiva, robusta y fiable con la que
poder medirla, ya que, si no es posible medirla de manera adecuada, dificilmente vamos a conocer si las
modificaciones que se vayan realizando iran mejorandola o incluso empeorandola. Ni tampoco seria posible
comparar diferentes opciones.

El eye tracker en general y el de tipo gafas en particular (figura 1) herramienta de uso comdn en los estudios
de neuromarketing y neurocomunicacion, ha demostrado sobradamente ser muy Util y adecuado para conocer
las zonas o detalles que mas atraen la mirada en diferentes objetos, entornos, etc., tal y como se pondra de
manifiesto en los parrafos siguientes.

Figura 1. Imagen de eye tracker tipo gafas. Imagen libre obtenida de Wikipedia

Fuente: https://bit.ly/3g4irkF

La atencion que presta el sistema visual humano se traduce en movimientos de los ojos y la cabeza, que
gira, para asegurarse de que recibe la informacion del lugar que atrae la atencion o foco de atencion (Pieters
& Warlop, 1999, p.16). Los ojos siguen una ruta intentando obtener informacion interesante sobre aquello
que ha conseguido captar la atencioén de la persona. En esta ruta se producen fijaciones, sacadas y otros
movimientos oculares mas pequerios para la correccion. Las sacadas son movimientos rapidos de un lugar a
otro durante los cuales no se recibe estimulo visual alguno (Sperling & Weichselgartner, 1995, p.503). A las
pausas entre sacadas se les denomina ‘fijaciones’. En estas, el ojo se mantiene con una direccion fija y recibe
estimulos visuales del exterior (Rayner, 1994, p.205).

Los investigadores Orquin y Loose, en el afio 2013, propusieron una teoria muy influyente en la investigacion
sobre la toma de decisiones basadas en el movimiento de los 0jos, que es la teoria ‘ojo-mente’, que sugiere
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una relacion causal importante entre la memoria de trabajo y la atencion (p.190). No hay un retraso de tiempo
importante entre lo que esta siendo mirado y lo que se esta procesando (Just, & Carpenter, 1980, p.329). La
dificultad en la toma de decisiones aumenta el nimero de fijaciones, lo que pudiera ser consecuencia de la
necesidad de mayor memoria de trabajo (Fiedler & Glockner, 2012, p.15).

En el ambito de la ensefianza, el seguimiento ocular puede proporcionar informacion sobre dénde se
concentraron los participantes durante cuanto tiempo, qué nivel de procesamiento cognitivo se llevd a cabo y
en qué areas de los materiales del caso se proporcionaron. Se argumenta que el seguimiento ocular se puede
utilizar con mas frecuencia para analizar estudios de casos para garantizar que el procesamiento cognitivo
coincida con el nivel deseado e informar a los instructores sobre lo que hace y no llama la atencion (Berger,
2019, p.304).

Volviendo al eje central del articulo, a los puntos de ventas. Es necesario poner de manifiesto que se tratan
de entornos muy complejos donde son necesarias las fijaciones oculares para identificar objetos, lineales,
productos y el material de comunicacién en el punto de venta. Por lo que la necesidad de captar la atencién
visual es bastante alta (Chandon et al., 2009, p.3). También seria importante conocer la distribucion y el grado
de captacién de la atencidn del material de publicidad en el punto de venta, para poder estudiar su eficacia
(Higgins, Leinenger & Rayner, 2014, p.1). E incluso los tiempos de fijacién en cada uno de los puntos, ya
que nos aportaria informacion sobre la intensidad de procesamiento cognitivo y perceptivo que las personas
realizan al ver cada material (Rayner, 1998, p.372).

El eye tracker ha sido utilizado con éxito para evaluar la atencion y afectividad en publicidad sobre turismo
(Scott, Green & Fairley, 2016, p. 634). Se ha realizado un estudio con eye tracker en el buscador Google
Noticias para determinar la importancia que le dan los usuarios a los elementos principales de una noticia que
aparece en un listado de resultados: titular, fuente y resumen, obteniéndose resultados significativos (Rovira,
Capdevila & Marcos, 2014, 15). El eye tracking ha sido usado ampliamente para investigar la importancia de
la marca y la informacion en la etiqueta de productos de alimentacion, especialmente informacion nutricional
(Stasi et al. , Russo, 2018, p. 650). Se ha investigado y comprobado la validez del uso del eye tracker en
las medidas visuales de atencion al producto y la sefializacién de visualizacion de precios en la intencion de
compra (Huddleston et al., 2015, p. 561).

En estudios de etiquetado con eye tracker se comprueba que los mejores disefios del etiquetado incrementa
el nimero de fijaciones en el precio, sobre todo si las unidades del precio tienen un color llamativo, también
se observa en individuos que no suelen conocer el precio del producto (Bogomolova, Oppewal, Cohen, & Yao,
2018). Se ha estudiado los factores que influyen en el proceso de toma de decisiones de los clientes de la
Generacién Y en la seleccion de vino en la RepUblica Eslovaca con Eye-tracker (Némcova & Bercik, 2019, p.38).
La vision periférica permite a los consumidores una mejor seleccion de los productos importantes para ellos,
durante la toma de decisiones. El conjunto de posibles productos a seleccionar esta influenciado tanto por la
atencion suscitada por el producto observado, como por los productos que se encuentren en el rango de la
vision periférica de los consumidores (Wastlund, Shams, & Otterbring, 2018, p.49). Un estudio muestra que
los consumidores pasan mas tiempo mirando productos heddnicos que los utilitarios y de marca frente a los
gue no tienen marca, lo que influye en las percepciones de calidad (Mundel et al., 2018, p.146).

En general, las investigaciones revelan el poder del seguimiento ocular con eye tracker para el desarrollo y
crecimiento de la disciplina del marketing visual como una metodologia unificada para rastrear la efectividad del
marketing visual en muchas areas del marketing (Pieters & Wedel, 2017, p. 143). Cada vez, es mas importante
el uso de los registros neurofisiolégicos en modelos de toma de decisiones del consumidor. Este articulo recoge
algunos beneficios de usar datos psicofisioldgicos para analizar la toma de decisiones del consumidor como por
ejemplo la electroencefalografia, la medicién de las expresiones faciales y el seguimiento ocular. El modelo de
seguimiento ocular generd predicciones muy exactas (Huseynov et al., 2019, p. 1514).

Tal como se expuso en el apartado 2.2.1., una caracteristica de la compra impulsiva es el hecho de que esta
asociada a una alta excitacién emocional (Maymand & Ahmadi-nejad, 2011, p.13058).

Estos patrones emocionales estan altamente relacionados con la actividad cerebral subconsciente del consumidor
(Katarzyna, 2014, p.12). Esta afirmacion se basa en la teoria del marcador somatico de Damasio, habiéndose
confirmado que es aplicable al proceso de compra. Igualmente, ha podido comprobarse el incremento de
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oxigenacion (incremento de la actividad cerebral) en areas de los l6bulos parietales, que son las encargadas de
integrar la informacion sensorial, apoyando la hipétesis de que las personas que toman la decisién de comprar
perciben los productos de manera contextualizada (Lopez, Lopez & Ayala, 2016, p.503), por lo que medir la
excitacion emocional ocasionada por el material de comunicacion en el punto de venta es fundamental, asi
como contar con una metodologia objetiva, robusta y fiable con la que poder medirla. Ya que, si no es posible
medirla de manera adecuada, dificilmente vamos a conocer si las modificaciones que se vayan realizando iran
mejorandola o incluso empeorandola. Tampoco seria posible comparar diferentes opciones.

Los medidores de las variables psicofisioldgicas periféricas son herramienta que miden diferentes variables,
tales como la respuesta galvanica de la piel, la tasa cardiaca, la frecuencia respiratoria y otras variables de tipo
periférico de manera continua, grabando los datos registrados mediante un software en un ordenador. Son
de uso comun en los estudios de neuromarketing y neurocomunicacion y han demostrado sobradamente ser
muy Utiles y adecuados para conocer la activacion emocional de las personas en diferentes ambitos de la vida
mediante la medicion de una o varias de las variables anteriormente mencionadas, tal y como se pondra de
manifiesto en los parrafos siguientes.

Figura 2. Imagen del medidor de respuesta galvanica de la piel (Imagen obtenida de la Universidad Sapienza
de Roma).

Fuente: https://bit.ly/3G4NWpj

Mediante los medidores periféricos se han estudiado las respuestas fisioldgicas periféricas involuntarias

asociadas a la respuesta emocional, la activacion o arousal, en diferentes ambitos, incluidos los comerciales

(Viejo et al., 2018, p.2). Se puede medir la respuesta emocional por el cambio de la tasa cardiaca y la respuesta

galvanica de la piel (Cartocci et al., 2016, p.2).

Asi,
mediante la respuesta galvanica de la piel y la frecuencia cardiaca es posible evaluar el estado emocional
‘interno’ del sujeto al medir el nivel del sistema autondmico. La respuesta galvanica de la piel se considera
una medida sensible y conveniente de los cambios de activacion simpatica asociada con la emocion, la
cognicion y atencion. Mediante técnicas de imagen funcional se han relacionado el nivel de actividad
electrodérmica con la corteza prefrontal ventromedial, la corteza orbitofrontal, la zona izquierda de la
corteza motora y la corteza cingulada anterior y posterior, zonas que se asocian con comportamientos
emocionales y motivacionales que muestran la relacion entre las medidas periféricas y las medidas
en el cerebro, volviendo a hacer hincapié en la estrecha relacion entre la actividad electrodérmica, la
excitacion, la atencion, la cognicién y la emocion (Crichley, 2002). Montano et al. (2009) han puesto de
manifiesto que, mediante la frecuencia cardiaca y la respuesta galvanica de la piel, es posible evaluar el
estado emocional de los sujetos” (Gonzalez-Morales, 2018, p.34).

Como indican Weinberg & Gould, la activacion es un proceso fisioldgico y psicoldgico del organismo, que varia
desde un suefio profundo hasta una excitacién intensa en un continuo (2010).

Los investigadores Li, Scott & Walters (2015) han evaluado los métodos utilizados en la investigacion turistica,
analizando el potencial de los métodos psicofisioldgicos como el analisis de la respuesta galvanica de la piel,
la actividad muscular facial, la respuesta de la frecuencia cardiaca y el seguimiento ocular. Sin embargo, los
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estudios sobre emociones existentes sobre turismo emplean cuestionarios que obtienen solo los sentimientos y
estan sujetos a sesgos. Las respuestas emocionales subconscientes e imparciales de las reacciones emocionales
ante los estimulos no se han tenido en cuenta. Se concluye indicando que se deben combinar los cuestionarios
con las medidas psicofisiolégicas (p.805).

3. Resultados

Inicialmente, es necesario evidenciar, que los consumidores realizan las compras de manera muy rapida, por
lo que hay facilitar la informacion al consumidor de manera eficiente llamando su atencién. Las empresas
comerciales lo suelen hacer mediante los estimulos visuales denominados POSM. Ademas, existen productos
gue suelen comprarse por impulso, en los que la influencia del POSM es alin mas importante, por lo que es de
vital importancia la eficacia de este. Estos estimulos pueden facilitar que los clientes encuentren el producto
y decidan la compra de manera inmediata. Se ha visto como, la generacidon de aproximacion o de evitacion
esta fuertemente relacionadas con la simpatia o la aversidén que los consumidores sienten visualmente hacia
la marca o el producto, y con las compras que realizan.

Las empresas conocen la importancia de estas cuestiones, por lo que cada vez invierten mas recursos en este
tipo de acciones. Aunque, estos elementos se han evaluado tradicionalmente mediante las técnicas tradicionales
de investigacién de mercados, las cuales en ocasiones no han resultado ser muy eficiente, en la actualidad
con los avances en neurociencias y la psicofisiologia en cuestiones empresariales y organizacionales es posible
evaluarlas desde el propio interior de los consumidores de manera objetiva, mediante neuromarketing.

El eye tracker, herramienta de uso comudn en los estudios de neuromarketing y neurocomunicacién, ha
demostrado ser muy util y adecuado para conocer las zonas o detalles que mas atraen la mirada de los
consumidores en diferentes estudios realizados, por lo que es l6gico pensar que también cumplira su funcion
en la evaluacion del POSM de los productos que tipicamente se compran por impulso.

Por otra parte, una caracteristica propia de la compra impulsiva es su asociacion con una bastante alta excitacion
emocional. Por lo que conocer esta excitacidn, en relacion con la que provoca el material de comunicacion en el
punto de venta del producto en cuestion, asi como contar con una metodologia objetiva, robusta y fiable con la
gue poder medirla, es fundamental. El uso de los medidores periféricos para medir la activacién emocional es
de uso comun en los estudios de neuromarketing y neurocomunicacion y han demostrado sobradamente ser
muy Util para conocer la activacion emocional de las personas en diferentes ambitos de la vida. Por lo que de
la misma manera, debe suponerse que seria una opcion adecuada para evaluar la activacion emocional ante
el POSM de los productos que se suelen comprar por impulso.

Segun los autores consultados y mencionados en este articulo, es posible llegar a la conclusién de que
mediante el eye tracker y los medidores psicofisioldgicos periféricos, técnicas propias de neuromarketing,
es posible evaluar el POSM de los productos que tipicamente se compran por impulso. Esta disciplina de las
neurociencias se propone como complementaria a los estudios de mercados tradicionales en la evaluacién del
material objeto del proyecto.

4. Discusion y conclusiones

Teniendo en cuenta los autores citados a lo largo del presente trabajo, es facil concluir diciendo que las
herramientas, eye tracker y medidores periféricos (tasa cardiaca y respuesta galvanica de la piel), son adecuadas
para evaluar la atencion y la activacién emocional (respectivamente) que ocasiona el POSM de productos de
compra por impulso. Esta evaluacion se realiza registrando la direccion de la mirada y la activacion emocional
directamente, midiendo las reacciones psicofisioldgicas periféricas subconscientes que se ocasionan en las
personas, sin la necesidad de que participen activamente.

Las conclusiones pueden ser apoyadas por las siguientes afirmaciones: Las herramientas de neuromarketing y
neurocomunicacion posibilitan usar las neurociencias en el marketing de las organizaciones ofreciendo varias
ventajas, como obtener informacion primaria que no puede ser obtenida con otros métodos (Grajdieru, 2017,
p.17). Mas de una decena organizaciones de comunicacion ya estan aplicando neuromarketing para evaluar los
programas de entretenimiento, espacios comerciales y la competitividad de las estrategias. (Crespo-Pereira,
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Martinez-Fernandez & Campos-Freire, 2017, 9). Esto supone que las empresas y las organizaciones en la
actualidad disponen de las herramientas mas poderosas para la evaluacion de la comunicacion en los puntos
de ventas que jamas hayan existido nunca. Por lo que la capacidad de manipular a los consumidores crece
de manera vertiginosa, consiguiendo que sobre todo en compras que se producen mediante un patrén de
compras por impulso los consumidores estén mas aun a merced de las empresas. Y que los consumidores
cada vez mas sean menos duefio de sus decisiones de compra, tal como también proponen Alvarez, Mazzitelli
y Tristezza (2010, p.29).

En cuanto a las cifras de mejora de la eficiencia que las empresas podrian esperar alcanzar al usar el
neuromarketing como complemento de los métodos tradicionales de investigacién de mercados en el tipo de
productos tratados en el presente articulo, debido a que se tratan de técnicas muy recientes y a que se realizan
en el seno de las empresas bajo el mas riguroso compromiso de secreto, no existen datos.

Aunque es posible citar las ventajas del uso de estos métodos en comparacién con el solo uso de los métodos
tradicionales de investigacién de mercados, los cuales se recogen en la tabla 2.

Tabla 2. Comparativa entre los métodos tradicionales de investigacion de mercados y el uso del
neuromarketing

Métodos tradicionales Neuromarketing

) Mediante el eye tracker es posible
Es necesario preguntar = a los conocer exactamente hacia donde el
participantes. Respuestas subjetivas. - " -
Los participantes no suelen acordarse participante ha mirado, el tiempo que ha
Medicidn de la de todo | le ha llamado | fijado la mirada, el recorrido que ha
e € todo 1o que fe ha llama 2 | reglizado la mirada, cuantas veces lo ha
atraccion. atencion e incluso en ocasiones no son mirado
(relacionada con la | conscientes. - i . ]
capacidad de También es posible que la respuesta Induso con eistudms mas en profundidad
by: P - ) de los movimientos sacadicos, conocer el
captadon de la esté influenciada por cuestiones ti h .
y - po de procesamiento cognitivo que
atencidn de los culturales y sociales. udiera estar realizando
objetos y Con la ir_lformadlin_ que nos den vy las E)e manera  objeti ) sin tener que
productos) Eﬁﬁfﬁf&a realizadas, se sacan las depender de la memoria, la conciencia y
) el compromiso que tengan los
participantes con el estudio en cuestidn.
Es necesario preguntar a los | Mediante los medidores perifericos es
participantes sobre la percepdodn que | posible conocer la activacion emocional
han sentido ante aquello que | objetiva en todo momento de Ia
queramos evaluar. Respuesta | participacion de las personas en los
;I;:I‘;ggnde 2 subjetiva. estudios de mercados.
emocional Es normal que el partidpante no se | No es necesario preguntar a los
(relacionada con los acuerde de todo lo que ha ido | participantes, su propio sistema nervioso
< conitivos | Sintiendo e induso que no haya sido periférico se estd monitorizando vy los
pla toma[?dog consciente. datos que se recogen son los datos
gedsi ones que También es posible que la respuesta | usados para sacar las conclusiones.
d der?an los esté  influenciada por cuestiones | Se puede completar el estudio con
obietos culturales y sociales. algunas cuestiones a los participantes.
rc])ductgs) Con la informacion que nos den y | Pero los datos objetivos lo medimos en el
P nuestras observaciones, sacar las | sistema nervioso periférico. Por lo que
conclusiones. no es necesario la respuesta consciente
de los participantes.

Fuente: elaboracién propia.

Aunque quede al margen del objeto del presente proyecto, es necesario poner de manifiesto, que dada la
importancia que ha adquirido el comercio electrdnico, seria muy interesante estudiar la posibilidad del uso
de las herramientas propuestas para estudiar y conocer mejor, la compra impulsiva cuando los productos se
exponen a través de una pantalla. No se puede pasar por alto el crecimiento actual de este tipo de compra.
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