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RESUMEN

El presente estudio evalla diezempaques de detergentes en polvo para lavanderia; usando tecnologia
de seguimiento ocular y respuesta galvanica de la piel. Se recolectaron dos variables: la atencion y el
engancheemocionalgeneradosporlaimagendelosdetergentes. Sedefinieron dreasdeinterés (disefio,
logo, informacion, slogan) de las imagenes para determinar el tiempo de fijacion de los participantes
sobre ellas. Los resultados mostraron que no hubo diferencia significativa del enganche emocional de
los detergentes, pero si hubo diferencias respecto a las areas de interés. Las diferencias neurolégicas
hombre/mujer también fueron evidentes en este estudio respecto a las variables analizadas.

Palabras clave: Detergentes. Seguimiento ocular. Respuesta galvanica de la piel. Empaque.
Neuroposicionamiento.

ABSTRACT

The present study evaluates ten packages of powder detergent, using eye tracking technology and
galvanic skin response. Two variables were collected, the attention and the emotional engagement
generated. Images areas of interest (design, logo, information, slogan) were defined in order to
determine time of fixation on the participants. The results showed that there was no significant
difference in emotional attachment of the detergents, but there were differences with respect to the
areas of interest. Neurological differences between men and women were also evident in this study
according to the variables analyzed.

Keywords: Powder detergents. Eye tracker. Galvanic skin response. Packaging. Neuro positioning.

INTRODUCCION

En el marco del Neuromarketing, segiin Braidot (2013), “El posicionamiento es una construccion
cerebral que no estd determinada por laempresa, sino por sumercado meta. Neuroposicionamiento no
es el producto en el cerebro, es el cerebro en el producto”. Es decir, ya no se refiere a las caracteristicas
que tiene el producto en la mente del cliente, puesto que el primero aporta su propia percepcion
subjetiva del producto; el neuroposicionamiento explica qué estimulos son los mas apropiados para
provocar en el cliente un lugar preferente de memorias asociadas al producto. El posicionamiento
de productos, servicios y marcas comienza a gestarse a través de los sistemas de percepcion y se va
esculpiendo mediante un proceso de construccion cerebral bidireccional, en el que intervienen tanto
los estimulos que envian las empresas como los sistemas perceptuales y las experiencias del cliente.
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Puesto que el posicionamiento esta ligado a la percepcion, surge la pregunta: ;como medir la
subjetividad?, en especial cuando hablamos de primeras impresiones de un producto. Las técnicas
de Neuromarketing, en los ultimos afios, se han dedicado a medir emociones y esta subjetividad,
recolectando datos biométricos como la fijacion visual, la respuesta galvanica de la piel, la respiracion
y la frecuencia cardiaca. Todas estas variables son respuestas del Sistema Nervioso Auténomo ante
alglin estimulo; estas reacciones son rapidas, involuntarias y preceden al comportamiento consciente:
por tanto, los datos biométricos son un buen candidato para acceder a respuestas inconscientes que
generan mensajes publicitarios (Morin & Renvoise, 2018).

Lo mas importante de recolectar datos del sistema nervioso autondmico es explicar de qué manera
la atencion y la emocion son estimulados por un mensaje publicitario. Aunque se puede controlar la
atencion consciente o la voluntaria, esta requiere un esfuerzo del observador, un gasto cognitivo de
energia; para este tipo de atencidn, nos encontrariamos dentro del segundo sistema propuesto por
Kahneman (2014), el sistema lento y racional. Pero la intencion de este estudio es medir la atencion en
los primeros segundos de exposicion ante el estimulo, una atencion rapida e intuitiva (primer sistema
de Kahneman).

Segln varios autores, a la hora de tomar decisiones de compra prima el sistema emocional. Segun Lai:

La emocion es a menudo la fuerza mas potente que hace que los clientes permanezcan, se
multipliquen y sean nuestros evangelizadores. La emocion es la fuerza mas poderosa para que el
cliente no solo conozca esa marca, sino que sobre todo la sienta (Lai, 2017).

Es importante entender qué es atencion y su significado cuando hablamos de diferentes niveles
de atencion hacia algtn objeto. Los libros de Marketing usualmente definen atenciéon como algo
individual y unidireccional (Heath & Nairn, 2005). William James, al final del siglo XIX, define el mismo
concepto como “la toma de posicion de la mente, en forma clara y vivida, de uno de lo que parecen ser
varios objetos o trenes de pensamiento simultaneamente posibles”. La atencion, sin embargo, no es
un proceso direccional on-off, mas que la conciencia misma: “(...) tanto la conciencia como la atencién
ocurren en niveles y grados, no son monolitos, y se influyen mutuamente en una especie de espiral
ascendente” (Damasio, 2000).

Medicion de la atencion

En un ambiente controlado y sin distracciones, una buena medida de la cantidad de pensamiento
consciente es la fijacion ocular. El ojo no ve moviéndose suavemente a través del campo de vision,
sino fijando puntos sucesivos en saltos, conocidos como “sacadas”. Estos movimientos oculares son
muy rapidos y completamente automaticos. Como tales, ellos proporcionan un excelente medio para
medir la cantidad de pensamiento consciente que esta sucediendo. Esto, a su vez, equivale al nivel
de atencion que estamos prestando, asi que, como dijo la famosa psicdloga alemana Kroeber-Riel,
“las fijaciones de los ojos (...) sirven como medida conductual del procesamiento de la informacion”
(Kroebel-Riel, 1984).

Medicion de las emociones

Si es dificil medir el nivel de atencion de un individuo, medir el nivel de sentimiento es un problema
alin mayor. A la gente le resulta bastante dificil describir lo que esta sintiendo en un momento dado,
mas aun si se pidiera que describiera cuanto de esta cosa indescriptible estaba experimentando;
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identificar y verbalizar una emocién es una tarea compleja en la que puede esperarse con seguridad
sesgo en las respuestas. Definiendo el nivel de enganche emocional como la cantidad de sentimiento
subconsciente que se produce cuando se procesa un anuncio, es evidente que esta variable tendrd que
medirse usando alglin mecanismo de respuesta externo. La respuesta galvanica de la piel es un buen
indicador sobre el grado de compromiso emocional que genera un estimulo.

Lograr emocién en un anuncio publicitario es convertir un prospecto en una idea de marca realzada por
el contexto circundante. Solo puede lograrse si la ejecucion creativa logra un alto nivel de respuesta de
sentimiento en el consumidor. Por supuesto, ese sentimiento debe estar relacionado con la idea de la
marca; de lo contrario, no es mas que un momento de estimulacion sin sentido.

Lo importante de estas dos definiciones es que no se superponen. El compromiso y la atencidn,
representados por el contenido emocional y racional de la publicidad, funcionan de forma
independiente y no estan, como la mayoria de la gente supone, conectados causalmente entre si. Es
posible estar muy involucrado emocionalmente con la publicidad y, sin embargo, no prestar mucha
atencion, o estar muy involucrado emocionalmente y prestar mucha atencién.

El presente estudio pretende evaluar la efectividad de la imagen de marca de diez detergentes de
ropa desde el punto de vista de la emocidn provocada y atencién prestadas a dichos empaques,
proponiendo un neuroposicionamiento de marcas; para lo que se plantean los siguientes objetivos:

« Determinar un mapa perceptual de detergentes en base a dos variables, atenciéon y emocién
generada por los envases

« Contrastar los resultados del mapa perceptual con la respuesta verbal del participante.

« Determinar qué elementos de los envases generan mayor atencién visual.

- Comprobar si existe alguna diferencia significativa entre la atencion y emocion del hombre y la
mujer en esta prueba.

MATERIALES Y METODOS

Participantes

En este estudio participaron cincuenta personas (25 mujeres y 25 hombres) de entre 20 a 26 afios
(media = 24,2 afos, D.S.= 4,8). Se seleccionaron voluntarios que no tengan la necesidad de utilizar
lentes, ni diagnéstico de astigmatismo, miopia o estrabismo. Mujeres con mucha mascara de pestafias
en el maquillaje también fueron excluidas del estudio. El propdsito no fue otro que alcanzar precision
aceptable en la toma de datos con el equipo de seguimiento ocular.

Los participantes fueron alumnos de la Universidad Privada del Valle (Univalle), de Cochabamba. Estos
muchachos se reclutaron aleatoriamente en las areas de descanso del campus del centro de estudios
superiores. No se les mencion6 cual era el objeto de estudio, con la intencién de minimizar el sesgo de
predisposicién a marcas de detergentes conocidas.

Equipo

Un equipo no intrusivo de seguimiento ocular fijo en pantalla fue utilizado para detectar el tiempo
de fijacion y nimero de fijaciones sobre el objeto de estudio a una frecuencia de 30 Hz (Tobii Pro X2,
Tobbi, Estocolmo, Suecia). El rastreo ocular se basa en la técnica de reflexion corneal en el centro de
la pupila.
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En sincronia con el equipo de seguimiento ocular, se utilizé un Sensor de Respuesta Galvanica de
la Piel (Shimmer3 GSR+), que indica el nivel de intensidad emocional de una persona, el cual varia
con la activacion de las glandulas sudoriparas de la piel. Este efecto se vincula estrechamente con
el procesamiento emocional y el sistema nervioso simpatico (Realtime Technologies Ltd., 2017). La
unidad de medida del grado de excitacion esta en micro Simens (uS).

Tobii ProLab (Tobii Pro AB, 2019) es el software usado para el disefio, recoleccién y analisis descriptivo
de datos tanto para el equipo de seguimiento ocular como para el sensor de respuesta galvanica de la
piel.

Estimulo
El estimulo presentado consistié en 10 fotografias en fondo blanco de detergentes en polvo para ropa.

Figura 1. Las diez imagenes de detergentes en polvo mostradas a los participantes del presente
estudio

Bolivar 2

Patito

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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La eleccion de marcas de detergentes se basé en la accesibilidad de conseguir fotografias de envases
de similar tamafio, fondo y luz. Estas imagenes se mostraron a los participantes en orden aleatorio.

Procedimiento
Se sigui6 el siguiente protocolo de toma de datos:

« Paso 1: Ingreso del participante al laboratorio, se le explica que vera varias marcas de detergentes
en una pantalla de televisory que solo debe sentarse comodamente, mientras tanto se le acomoda
frente al equipo de seguimiento oculary se le pone en la mano izquierda a los dedos medio e indice
los electrodos del sensor galvanico.

« Paso 2: Una vez que el participante estd comodamente sentado y a 50 cm de distancia entre el
equipo de seguimiento ocular y los ojos, se procede a la calibracion del equipo.

« Paso 3: Se expone al participante a la secuencia de 10 imagenes de detergentes en la pantalla del
televisor que tiene el equipo de seguimiento ocular, durante 50 segundos.

« Paso4: Una vez terminada la secuencia de imagenes, y mientras se le quita el equipo de respuesta
galvanica de la mufieca, se le pregunta al participante “;Cuél de las anteriores imagenes le gustd
mas?”. Estas respuestas son gravadas para posteriormente sistematizarlas.

El estudio fue llevado a cabo en el Laboratorio de Neuromarketing de Univalle, un ambiente tranquilo
y con las especificaciones luminicas adecuadas para el equipo de seguimiento ocular. Se procuré que
los participantes ingresasen al laboratorio de uno a uno, de manera que el siguiente en cola no viese la
secuencia de imagenes mostradas al actual.

Durante la calibracion del equipo de seguimiento ocular, se aplicé el criterio de validacion aceptando
como buena precision a valores menores a 1.0° y buena exactitud del equipo para valores menores a
0.8°, seglin TobiiPro (2011). Si el proceso de calibracién de cinco puntos no alcanzaba los criterios de
validacion, se precedia a una nueva calibracion individual por punto.

Seglin Spence & Piqueras-Fiszman (2012), el tiempo promedio que un cliente observa un producto
en el supermercado es de 2500 ms. Para Lindgaard (2006), en algunos contextos, el cliente puede
establecer sus primeras impresiones dentro de los primeros 50 ms de exposicion del producto o
servicio. Sin embargo, Plesser (2011) considera que los juicios de valor provocados por la primera
impresion aparecen durante los 7000 ms de contacto visual. Para este estudio se considerd un tiempo
de exposicion de 5000 ms por cada imagen de detergente, siendo en total 50 s de toma de datos por
participante, después de la calibracién.

Analisis de datos

En funcién de los elementos de disefio de cada empaque se definieron Areas de Interés (AOI), para
analizarlasfijacionesy compararlas entre las diezimagenes de detergentes; éstas fueron determinadas.
Las AOls fueron definidas como siguen:

« Logo: nombre de la marca de detergente, generalmente dispuesta en letras de diferente litografia
al centro de la bolsa.

« Diseio: dibujo relacionado con la marca. En algunos casos aparecen representados animales
(como un pato o una foca); en otros, flores, frutas o personas; y en otros, simbolos. Los detergentes
Sapolio y Patito presentaban mas de un area de disefio.
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« Eslogan: frase o palabra que promociona el producto; en el caso de Sapolio, “Aros de poder”.
« Informacion: drea del empaque donde se indica el peso, el aroma o procedencia del detergente.

En algunos casos, la informacion estaba separada, por lo que se numeraron correlativamente. El
detergente Skip no cuenta con area de informacion.

Figura 2. Areas de Interés, Bolivar 2 (izquierda) y Foca (derecha).

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Para determinar qué variables tienen un impacto significativo en la atencidn, se realizd un analisis
de varianza Multifactorial (ANOVA), con la duracion total de fijacion como variable dependiente en
relacion con las variables género, Al y detergente. También se hizo prueba ANOVA para la variable GSR
relacionada con el género del participante y la marca de detergente.

La medicion cuantitativade laemociény la atencion a cada una de las marcas de detergentesy las areas
de interés del empaque pueden medirse con las variables GSR para el grado de excitacion percibido
y el tiempo de fijacion para medir la atencion. Se pretende con estas dos variables construir un mapa
perceptual de posicionamiento de las marcas de detergente.

RESULTADOS

Un ANOVA multifactorial determina la relacion o no entre una variable numérica continua llamada
variable respuesta (dependiente) y ciertas variables categoricas llamadas factores (Hair, Anderson,
Tatham, & Black, 1999). Esta prueba se la realiza tomando en cuenta al tiempo de las fijaciones como
variables dependientes y las AOI, género y detergente como independientes. Es decir, se pretende la
influencia de las AOI, género y marca sobre la atencion.

Significancia de la influencia sobre la variable Tiempo de Fijacion

La tabla 1 muestra que la atencion es afectada significativamente por las AOl y el género; sin embargo,
la marca de detergente con un valor p > 0.05 (0.481) no genera un efecto significativo en la atencion.
Pueden observarse interacciones significativas de las combinaciones género y AOI con un valor p igual
a 0.044 ademas de la interaccion de AOl y detergente con un valor p < 0.05.
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Tabla 1. Pruebas de Efectos Inter-sujetos para la variable Tiempo en (s) de Fijacion.

Variable dependiente: Fijaciones

Tipo Il de

suma de Media
Origen cuadrados cuadratica F Sig.
Modelo corregido 190.5354 2540  4.470 .000
Interseccién 228.438 228.438 401.982  .000
Genaro) NS T oy ges i 1983 1983 3789  .042
AOIEER IR 84.715 28.238  49.691 .000
Detergente 4.858 540 950 481
Género*AOI 4358 1453 2556 .04
Género * Detergente 2.895 322 566 825
AOI * Detergente 58.981 2.359 4.152 .000
Género * AOI * 17.373 695  1.223 211
Detergente
EROL I  311.416 568 * -
Ot A £ 696.331
Total corregido  501.951

a.Ral cuadrado =.380 (R al cuadrado ajustada =.295)

Puesto que se ha comprobado que el género afecta significativamente en la atencion, la siguiente
figura muestra la naturaleza de esta interaccion, donde el sexo femenino presta mayor atencion a las
imagenes de detergentes que el masculino.

Fuente: Elaboracion propia, 2019. Usando software estadistico SPSS.

Figura 3. Fijaciones en (s) por género
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Fuente: Elaboracion propia, 2019.




ANO 11 - NUMERO 28 - 2do CUATRIMETRE, 2019 - ISSN 2075 - 8952

CompAas T R A R S A |

EMpRESARIAL

Al igual que el género, las AOI definidas en los detergentes tienen una influencia significativa en la
fijacion. En la figura 4 se observa que el 50% de la fijacion de la vista es sobre el logo (en rojo), el 21%
sobre el slogan (en amarillo), el 19 % sobre el disefio (en celeste). Se puede afirmar que, de manera
global, la imagen de las bolsas de detergentes cumplié con la funcién de llamar la atencion sobre el
nombre de lamarca (logo). Sidiferenciamos respecto al género del participante, las mujeres observaron
el logo durante el 32% del tiempo, mientras que los hombres el 58%; la vision panoramica de la mujer
y la de tinel del hombre se manifiesta en estos resultados pues la fémina tiene mayor dispersion en su
atencion mientras que el vardn se enfoca mas en puntos especificos. Las mujeres observaron durante
mas tiempo el disefio (30%) que los hombres (21%), al igual que con la lectura del eslogan (féminas,
22%; varones, 15%). La informacion del detergente es el area menos enfocada por los participantes,
con un porcentaje sobre el tiempo total de atencion de 11% para mujeres y 5% para hombres.

Figura 4. Influencia de las Areas de Interés (arriba) por género (abajo)

Slogan Disefo

Informacion

Loge Juntos

Slogan

Dizeno

Informacion

— Infermacion

Loge

Femenino Masculino

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Aunque estadisticamente no se evidencia interaccion significativa entre el género y detergente sobre
la atencion del participante, la figura 5 muestra un ranking por género de la atencion prestada a cada
marca de detergente.
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Figura 5. Promedio de atencion en (s) por marca de detergente (izquierda, mujeres; derecha,
hombres)
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Fuente: Elaboracion propia, 2019.

La marca Patito captura la atencién en ambos géneros; sin embargo, hay diferencia por quien ocupa
el segundo lugar: Foca, para mujeres; y Bolivar 1, para hombres; vuelve haber coincidencia respecto al

altimo lugar con Ace.

Figura 6. Distribucién de marcas de detergente para el AOI “Disefio”. Eje horizontal, nimero de fija-
ciones; eje vertical, tiempo promedio en (s) de las fijaciones.
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ANO 11 - NUMERO 28 - 2do CUATRIMETRE, 2019 - ISSN 2075 - 8952

CompAs R A U S R e S|

Figura 7. Distribucion de marcas de detergente para el AOI “Informacién”. Eje horizontal, nimero de
fijaciones; eje vertical, tiempo promedio en (s) de las fijaciones.
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Fuente: Elaboracion propia, 2019.

I((

Figura 8. Distribucion de marcas de detergente para el AOI “Logo”. Eje horizontal, niimero de fija-
ciones; eje vertical, tiempo promedio en (s) de las fijaciones.
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Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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Figura 9. Distribucion de marcas de detergente para el AOI “Slogan”. Eje horizontal, niimero de fija-
ciones; eje vertical, tiempo promedio en (s) de las fijaciones.
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Fuente: Elaboracién propia, 2019.

Como se puede observar en la figura 6, el detergente Patito obtuvo mas atencion en el disefio; en los
mapas de calor de la figura 10, se ve que en realidad no es el dibujo del pato amarillo el que llamé
la atencidn, sino el conjunto de limones de la parte superior derecha el que recibié mas miradas. La
figura 7 muestra que Skip es la marca en la que se observé con mayor frecuencia la informacion de la
bolsa. La frase que capturd la atencion de los participantes fue “Remueve las manchas y pelotitas de
su ropa”. Segun la figura 8, el logo mas interesante fue el de Bolivar 2; puede observarse el rojo oscuro
en el mapa de calor en la figura 10 (fila 2 columna 2). Por Ultimo, en cuanto a la atencion en el eslogan
de lafigura 9, la frase de Sapolio (“Aros de Poder”) fue la mas vista.

Figura 10. Mapas de calor de los diez detergentes en polvo

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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Significancia de la influencia sobre la variable de Respuesta Galvanica de la Piel (GSR)

La tabla 2 muestra que no existe un efecto significativo del tipo de detergente sobre la Respuesta
Galvanica de la Piel; el valor p es de 1.00 mayor a 0.05, y el modelo propuesto no es representativo. Por
tanto, el tipo de detergente mostrado a los participantes no influye en el enganche emocional medido
por el GSR.

Tabla 2. Pruebas de efectos inter-sujetos para la variable dependiente GSR

Variable dependiente: GSR

Tipo lll de

suma de Media
Origen cuadrados cuadratica F Sig.
Modelo corregido 101.6452 5.350 .596 .901
Interseccion 3488.057 3488.057 388.761 .000
Detergente 6.328 .703 .078 1.000
Género 93.977 93.977 10.474 .002
Deterge .538 .060 .007 1.000
nte * Género
Error 897.224 8.972
Total 4785.568
Total corregido 998.869

a.Ral cuadrado =.102 (R al cuadrado ajustada =-.069)
Fuente: Elaboracion propia, 2019. Usando software estadistico SPSS.

A pesar de que las marcas de detergentes no influyen en las emociones, puede observarse que a
nivel emocional si existe una diferencia significativa respecto a la variable género (p = 0.02). La figura
muestra que, en promedio, el género femenino tuvo una lectura de 446 pS; y el masculino, casi la
mitad (229 uS): podria colegirse que las féminas presentan un mayor grado de estrés que los varones.
Este resultado es ratificado en el libro El cerebro de la mujer (Brizendine, 2006).

Figura 11. Respuesta Galvanica de la Piel (uS), seglin género.
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Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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Respuesta Verbal

SegUln protocolo de investigacion, los participantes fueron cuestionados después de ver las 10 opciones
de detergente en pantalla con la siguiente pregunta ;cual de las anteriores imagenes le gusto mas? Las
respuestas se grafican en la nube de palabras de la figura 12.

Comparando estos resultados con los de la figura 5, vemos que Ace se encuentra en ultimo lugar en
fijaciones, tanto parahombres como para mujeres; sin embargo, en la respuesta verbal es casitan citado
como el detergente Patito. Estas diferencias se deben a que en el momento en el que el participante
verbaliza evoca la informacién almacenada en la memoria y la experiencia con el producto; es por eso
que, aunque Patito captd la atencidn, Ace esta posicionada en la memoria de los participantes.

Figura 12. Respuesta verbal sobre la eleccion de envase de detergente.
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Fuente: Elaboracién propia, 2019.

Ace

Neuroposicionamiento de Imagen

Con los resultados obtenidos sobre tiempo de fijacion y Respuesta Galvanica de la Piel, se construyé
la figura 13, que consiste en un mapa perceptual de las imagenes de los diez detergentes. El eje
vertical representa el tiempo en segundos de fijacion; en otros términos, la dimension atencion. El eje
horizontal tiene como escala pS; mide la dimension emocion.

Las lineas segmentadas de color celeste representan el valor promedio de los ejes vertical y horizontal,
dividiendo el plano en cuatro cuadrantes. El cuadrante superior derecho posicionaria a las imagenes
de detergentes con mayor atencién y enganche emocional; al contrario, en el cuadrante opuesto
(inferior izquierdo) estarian los detergentes con menores calificaciones en ambas dimensiones.

Patito y Foca serian las marcas que generan mayor atencién y emocion; Sapolio y Patito, las que
obtienen mayor atencion; Bolivar 2 y Foca, las que generan mayor enganche emocional.
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Figura 13. Mapa perceptual
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DISCUSION Y CONCLUSIONES

El analisis del tiempo de fijacion y nimero de fijaciones (sacadas) demuestra que existen diferencias
significativas entre género: los hombres prestan 37% menos atencion que las mujeres. Por otro lado,
no existe diferencia significativa entre la atencion capturada por las diferentes marcas de detergentes,
es decir ninguna marca resalta de entre las demas.

También es interesante observar que hay AOI que generan mayor atencidon que otras; tanto para
hombres como para mujeres el logo o marca del detergente y el disefio son las areas de mayor interés,
esto debido a que estan ubicados generalmente al centro del envase y emplean mayor espacio. Los
detergentes no generaron un efecto diferencial significativo en la Respuesta Galvanica de la Piel; este
resultado tiene sentido, pues es dificil que alguien se emocione al verimagenes de detergentes, tal vez
esta técnica no sea muy recomendable para la evaluacién de envases.

Como la Dra. Louann mencionaba, desde la octava semana de vida fetal el cerebro del hombre y la
mujer son diferentes, los circuitos cerebrales se diferencian por la accion de la testosterona ampliando
la zona deimpulso sexual del hombre (Brizendine, 2006). Ademas, la mujer parece estar mas estresada
que el hombre; los resultados de la Respuesta Galvanica de la Piel asi lo corroboran, las féminas
presentan un 49% mas respuesta emocional que el varon. La mujery el hombre tienen, técnicamente,
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formas diferentes de ver las cosas; la vision de tinel del hombre hace que observe su entorno como
un cazador, enfocandose en un estimulo a la vez; por otro lado, la mujer, con su visién panoramica
de recolectora, observa varios estimulos al mismo tiempo. En la parte inferior de la figura 4, muestra
como el sexo masculino enfoco su atenciéon en mayor proporcion al logo; sin embargo, la mujer la
distribuy6 de forma mas equitativa entre el logo el disefio y el eslogan.

El mapa perceptual de la figura 13 muestra que las dos marcas de detergente mejor posicionadas son
Patito y Foca, ambas con disefios de animales, sin embargo, los mapas de calor revelan que la mayor
area de atencion no se orienta hacia los disefios, sino hacia la marca. Se podria afirmar que los disefios
capturan la atencién inicial de pocos milisegundos, luego la mirada salta hacia el logo de la marca, por
lo que los disefios de animales sirven de anzuelo para la atencion del consumidor.

La respuesta verbal no es coincidente con los resultados de las fijaciones; la marca Ace iguala en
respuestasa Patito, perolaatencion mediblees muydiferente. Unadelas primerasmarcasdedetergente
que incursion6 en Bolivia fue Ace, por lo que en muchas familias se quedé como modismo decir Ace
cuando se referian a cualquier detergente en polvo. Es probable que este detergente esté gravado
como parte del cddigo cultural de los bolivianos, es por eso por lo que en el momento de verbalizar
sobre el empaque de detergente que mas les gusto, los participantes responden “Ace” evocando sus
recuerdos y contradiciendo a la real atencion fijada y medida en otra marca de detergente.

Se sugiere para futuras investigaciones en el area del Neuromarketing y marcas de detergentes, aplicar
la metodologia de Clotaire Rapaille para decifrar el codigo cultural de los bolivianos en esa tematica.
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