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Resumen:

Introduccién: El articulo explora el uso de factores de neuromarketing en la publicidad
televisiva en Colombia identificando algunos elementos que afectan la percepciéon del
consumidor. El neuromarketing, considerado una disciplina que indaga acerca de los procesos
cerebrales relacionados con el comportamiento y la toma de decisiones, mediante la
comprension de las emociones y la decision del consumidor a partir de estimulos publicitarios.
Metodologia: Analisis de contenido de los comerciales televisivos de la marca Alqueria,
emitidos en Colombia entre 2019 y 2023, clasificindolos en nueve factores clave del
neuromarketing: egocentrismo, emociones, compensacién vs. sufrimiento, inicio y fin,
narrativa, tangibilidad, musica, color e iluminacién. Para validar estos factores, se encuesta
103 participantes acerca de la percepcién de los comerciales. Los resultados indican que los
factores de neuromarketing tienen un impacto significativo en la efectividad de los anuncios,
resaltando la importancia de la claridad del mensaje, la presencia de emociones positivas y
una estructura narrativa definida para conectar eficazmente con el consumidor. Conclusiones:
La aplicacién efectiva de estos factores, con especial atencion en el factor ego, es fundamental
para mejorar la percepcion y el impacto de los anuncios televisivos, contribuyendo asi al éxito
de la marca.

Palabras clave: neuromarketing; andlisis de contenido; preferencia del consumidor; spot
publicitario; factores clave; marcas; emociones; estructura narrativa.
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Abstract:

Introduction: The article explores the use of neuromarketing factors in television advertising
in Colombia, identifying some elements that affect consumer perception. Neuromarketing,
considered a discipline that investigates brain processes related to behavior and decision-
making, by understanding consumer emotions and decisions based on advertising stimuli.
Methodology: Content analysis of the Alqueria brand television commercials, broadcast in
Colombia between 2019 and 2023, classifying them into nine key factors of neuromarketing:
egocentrism, emotions, compensation vs. suffering, beginning and end, narrative, tangibility,
music, color and lighting. To validate these factors, 103 participants were surveyed about the
perception of commercials. The results indicate that neuromarketing factors have a significant
impact on the effectiveness of advertisements, highlighting the importance of message clarity,
the presence of positive emotions and a defined narrative structure to effectively connect with
the consumer. Conclusions: The effective application of these factors, with special attention to
the ego factor, is essential to improve the perception and impact of television advertisements,
thus contributing to the success of the Brand.

Keywords: neuromarketing; content analysis; consumer preference; advertising spot; key
factors; brands; emotions; narrative structure.

1. Introduccién

El marketing siempre ha buscado conocer al consumidor, identificar sus gustos y necesidades
para dinamizar el mercado a través de la oferta y la demanda. En la tltima década del siglo
XX, los avances tecnolégicos permitieron un estudio mas profundo del cerebro, llevando al
desarrollo del neuromarketing como una disciplina que investiga los procesos cerebrales
detras de la conducta y toma de decisiones en el marketing (Braidot, 2014).

El neuromarketing parte de la premisa de que el comportamiento del consumidor es
mayormente inconsciente. Busca comprender la relacién entre procesos neuronales,
emociones y la atencion en el contexto de las campanas publicitarias (Alsharif et al. 2021).

Dia a dia las personas se ven expuestas a distintos anuncios publicitarios los cuales se hacen
perceptibles mediante los medios de comunicacién, durante la segunda década del siglo XXI,
la inversién publicitaria en Latinoamérica ha crecido considerablemente, alcanzando un gasto
en Colombia que super6 los 4,366.9 millones de délares en 2023, con un 59.02% destinado a la
television de los cuales el 59.02%, equivalente a 2577.8 millones de ddlares, se atribuyen al
gasto publicitario en television, el incremento anual promedio de 17.36%. del gasto en
publicidad en Colombia entre 2018 y 2023 (Statista, 2024), que se traduce en un incremento
total durante los 5 afios de 86.8 % en publicidad televisiva.

En promedio, los colombianos pasan 4 horas y 16 minutos diarios frente al televisor, lo que
favorece la exposicion a los mensajes publicitarios. Se estima que una persona puede ver mas
de dos millones de anuncios de television en su vida (semana, 2021), En este contexto, el uso
del neuromarketing cobra relevancia para acercarse al consumidor impactando en el proceso
de toma de decision del consumidor. Cada afio, estudios identifican las marcas mas elegidas
por los colombianos, reflejando tendencias en las preferencias del consumidor.

Los constantes cambios y la diversificaciéon del mercado impulsan el disefio de estrategias de
marketing que maximicen su impacto, la importancia que ha ganado el neuromarketing. en la
investigacion de mercados y el disefio de campafias publicitarias, permitiendo una
comunicaciéon maés efectiva con el consumidor. Este estudio se centra en el uso de factores de
neuromarketing en los comerciales de television en Colombia, explorando cémo estas técnicas
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pueden conectar con la mente del consumidor y mejorar la efectividad del mensaje
publicitario.

1.1.

1.1.1.

1.1.2.

1.1.3.

1.14.

1.1.5.

1.1.6.

1.1.7.

1.1.8.

Factores y elementos claves de Neuromarketing.

Factor 1- Egocéntrico: Centrado en si mismo, Se relaciona con la empatia y se ubica en la
acciéon de las neuronas espejo, el cerebro busca identificarse con lo que ve. Es
importante contar con las relaciones y variables demograficas coincidentes con el
consumidor. (Du plessi, 2005; Braidot, 2014; Wang et al. 2016; Gonzélez, 2017;
Njegovanovic, 2019).

Factor 2- Emociones: El cerebro se mueve por emociones, son las emociones las que
logran conectar con el sistema inconsciente que tiene influencia en el comportamiento
del consumidor y su proceso de toma de decision. (Tseng y Huang, 2016; Poels y
Dewitte, 2019). Para definir las emociones y su clasificacién se contemplaron los
estudios de Goleman (1996), que contempla 6 emociones bésicas Enojo o Ira, Tristeza,
Desagrado o asco, Miedo, Alegria, Sorpresa, que dentro de la codificacién constituian
subcategorias junto con la alternativa “no generar emocién alguna”.

Factor 3- Compensaciéon vs Sufrimiento: El cerebro busca supervivencia, en ese
entendido, las situaciones que muestran cambios, generaciéon de expectativas y los
cambios favorecen la percepcion de los beneficios generando bienestar, placer
influyendo en el comportamiento del consumidor (Renvoisé y Morin, 2006; Du Plessis,
2005; Berridge y Kringelbach, 2013; Ariely y Berns, 2020; Berridge y Kringelbach, 2021;
Camerer y Yoon, 2022).

Factor 4 - Inicio y Fin: Historias con argumentos que corresponde con el mundo real,
con principios y finales definidos, estructura clara (inicio, desarrollo y final) pueden
influir en la relacién entre el consumidor y la marca, mejora la retencion del mensaje y
la identificaciéon con la marca (Hamelin et al., 2020; Du Plessis, 2005; Escalas, 2012;
Hamby, et al., 2017; Delgado-Ballester, 2021; Ganassali y Matysiewicz, 2021).

Factor 5 - Narrativa (textual o verbal): los Didlogos narrativos estructurados dentro del
mensaje de la publicidad televisiva como factor determinante en el proceso de decision.
(Hamelin, et al., 2020; Escalas, 2021; Mills, & John, 2020).

Factor 6 - Tangible se relaciona con la percepcién de concrecién, simplicidad, coherencia
y comprension del mensaje, la Claridad, Coherencia, concrecién, simplicidad y
compresion en el mensaje a trasmitir lo que asegura que el consumidor entienda la
informacion trasmitida a través del comercial lo que favorece los procesos de toma de
decision (Du Plessis, E., 2005; Renvoisé y Morin, 2006; Klaric, 2012; Vecchiato, et al.,
2022; Sundar y Kim, 2020; Bolls y Muehling, 2021; Lee et al., 2021).

Factor 7 - muisica: El elemento sonoro ligado a la interpretacion del texto y el timbre de
la voz, como el registro emocional y musical, evoca emociones positivas mejorando la
conexion con el anuncio. (Deppe, et al., 2007; Gonzalez, 2017; Avinash, 2018; Cherubino,
et al., 2019; Deaville, et al., 2020; Strick, 2021).

Factor 8 - Color: los colores evocan recordaciéon de marca, emociones que conecten con
el producto, de acuerdo con su sentido y significado. (Gonzalez, 2017; Alsharif et al.,
2021; Pluta-Olearnik, y Szulga, 2022).



® epsir

1.1.9. Factor 9 - iluminacién: Que plantea la evocacion a la iluminacion de la luz del solar que
se relaciona con los ritmos circadianos y con el sentido del mensaje y el producto que
se quiere ofrecer. (Fernandez et al., 2018; Bakar y Ahmed, 2020; Gonzalez y Medina,
2021; Jones y Smith, 2022).

La presente investigacién toma como punto de partida los avances en los estudios de
neuromarketing para identificar estimulos e insights bésicos utilizados en comerciales de
television en Colombia tomando como base el ranking de las marcas preferidas por los
colombianos se realiza un andlisis de contenidos para identificar los factores clave observables
del neuromarketing en los comerciales, explorando la relacion entre estos factores y las
preferencias del consumidor.

El objetivo principal es analizar la aplicacién de estos factores en los comerciales de television
de Alqueria en tres afios diferentes, considerando elementos como la claridad del mensaje, el
uso de colores y la musica, y la percepciéon del consumidor. Este andlisis busca identificar
tendencias en el uso de factores de neuromarketing y su efectividad en la conexién con el
consumidor.

2. Metodologia

2.1.  Andlisis de Contenido.

Para el desarrollo de esta investigaciéon se empleé un analisis de contenido para describir y
exponer las técnicas publicitarias utilizadas en los spots televisivos analizados (Riffe et al.,
2019; Weber, 2004 y Berelson, 2000) , Este método permite realizar inferencias confiables sobre
el contexto de los mensajes publicitarios.(Sampieri, 2018), Es ampliamente utilizado en el
marketing para estudiar esléganes y estilos publicitarios (Tinto, J.A., 2013), proporcionando
indicadores que revelan las condiciones de produccién y recepcién de los mensajes (Bardin,
1991).

El desarrollo de la investigacién parte de la revisién de bibliografia para identificar elementos
del neuromarketing, a partir de esta revision se disefid un proceso sistematico para identificar
aspectos clave observables en la publicidad televisiva (Tinto, J.A., 2013).

Para analizar los mensajes publicitarios, se consideraron los comerciales emitidos en canales
de television abierta en Colombia, utilizando el comercial completo como unidad de analisis.
Las categorias se derivaron de una matriz de coherencia tedrica que identific6 elementos
observables de neuromarketing (Kippendorff, 2018). dentro de la tipologia de asunto o tépico
que hace referencia acerca del tema o contenido del mensaje.

La unidad de analisis es el comercial que tomo como punto de inicio el ranking de Kantar
World para 2019 donde se realiza el andlisis para todo el cuerpo, a partir de alli se focaliza en
el comercial nimero 1 de la marca alqueria observando la evolucién y comparacién de los
factores en sus spots para 2021 y 2023.

El universo de estudio incluye comerciales transmitidos por canales de televisién abierta en
Colombia, considerando las franjas horarias de 6:00 a.m. a 10:30 p.m., dirigidas a audiencias
familiares [Banco de la Republica, 2020] . Estas franjas incluyen daytime (6:00 a.m. - 12:00
p-m.), early fringe (12:00 p.m. - 7:00 p.m.), primetime (7:00 p.m. - 10:30 p.m.), y late fringe (10:30
p-m. - 1:00 a.m.).

El universo de estudio incluye comerciales transmitidos por canales de televisién abierta en
Colombia, considerando las franjas horarias de 6:00 a.m. a 10:30 p.m., dirigidas a audiencias
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familiares (Banco de la Reptuiblica, 2020), dentro de estas franjas se incluye day time de
6:00 a 12:00 m; earlyfringe de 12:00 m a 19:00; primetime de 19:00 a 22:30 y latefringe 22: 30 a
1:00.

Se desarroll6 una ficha de codificacion con categorias y factores observables, organizada en
una taxonomia de categorias donde se cuenta con tres categorias, cada una con tres factores,

para identificar un total de nueve factores de neuromarketing.

Tabla 1.

Categorias y los factores.

Categoria

Factor

Subcategorias

Categoria 1
relacionado con
aspectos de orden
personal y
humano.

Factor 1 Egocéntrico.

Subl: un protagonista.
Sub2: Dos protagonistas.
Sub3: Mas de dos protagonistas.

Fator 2 Emociones.

Sub4: Enojo.

Subb: Tristeza.

Subb6: Desagrado o asco.
Sub?: Miedo.

Sub8: Alegria.

Sub9: Sorpresa.

Sub10: Sin emocion.

Factor 3
Compensacion vs
Sufrimiento.

Sub11: Beneficio del producto.
Sub12: Carencia/Sufrimiento.
Sub13: Cambios por el producto.

Categoria 2
aspectos
relacionados con el
ambiente y el
contexto en el que
vive.

Factor 4 Inicio y Fin

Sub14: Historia con inicio y fin.

Sub15: Presenta una historia, pero no es
claro el inicio o final.

Sub16: Sin historia.

Factor 5 Narrativa
(textual o verbal).

Sub17: Presenta elementos verbales.
Sub18: Presenta una narrativa verbal.
Sub19: Presenta una narrativa verbal con
dialogo.

Sub20: Presenta elementos textuales.
Sub21 Presenta narrativa textual.

Sub22 Presenta narrativa textual con
dialogo.

Factor 6: Tangibilidad.

Sub23: Presenta Claridad en el mensaje
trasmitido.

Sub24: Presenta Confusion en el mensaje
trasmitido.

Sub25: Presenta Un mensaje concreto.
Sub26: Presenta Un mensaje abstracto

Categoria 3
Relacionado con
los aspectos
ligados a los
sentidos de la vista
y oido.

Factor 7 Musica y
sonido.

Sub27: No Presenta elementos sonoros.

Sub28: Presenta elementos sonoros claros.

Sub29: Presenta elementos sonoros
Ininteligibles.

Sub30: No Tiene mdsica.

Sub31: Tiene musica agradable.
Sub32: Tiene musica desagradable.

Factor 8 Color.

Sub33: No Presenta Colores.
Sub34: Es unicolor.
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Sub35: Es bicolor.

Sub36: Es multicolor.

Sub37: Es a blanco y negro.
Factor 9 Iluminacién.  Sub38: Se muestra claridad.

Sub39: Se muestra obscuridad.

Fuente: Elaboracion propia (2024).

2.1.1.  Seleccion de los codificadores

Los codificadores cuentan con un nivel de formacién profesional, mediante conversacién con
cada codificador se les informa acerca de la categorias y subcategorias de la ficha de
codificaciéon y el significado de cada una, se les indica la manera en la que deben realizar la
codificacién, dado que la seleccion es excluyente en subcategorias, se explica que en tal sentido
solo se debe seleccionar una opcién por cada factor observable, y se les explica que cada
unidad de analisis es conformada por el comercial o spot publicitario completo.

De acuerdo con la técnica de analisis de contenido se defini6é una hoja de codificacion realizada
en Excel para favorecer la captura digital de la informacién, se asigné a cada codificador un
cédigo que permite su identificacién, para el desarrollo del analisis de la muestra se cont6 con
5 decodificadores, dado el detalle de categorias y subcategorias que se incluyeron en la ficha
de codificacion.

2.1.2.  Confiabilidad de lo codificadores

Para calcular la confiabilidad de los codificadores se solicita que todos codifiquen el mismo
material que constituye la muestra de los 50 comerciales, se compara la codificacion realizada
por el codificador A, con el resto de los codificadores sean esto B, Cy D.

Si la respuesta del codificador A coincide con las respuestas de B, Cy D, lo que establece que
la diferencia entre A-B, A-C y A-D, se comparan entre si y da como valor absoluto Cero (0) se
establece que la confiabilidad interna existe y es fuerte.

Partiendo del ejercicio de codificacién se realiz6 el calculo de confiabilidad Inter codificador
por cada categoria encontrando que las tres categorias definidas cuentan con una confiabilidad
superior al 85%, y que la confiabilidad del anélisis de codificacion del proyecto es del 90%, a
continuacién, se detalla la confiabilidad de cada codificador por subcategorias y la categoria
que las contiene que soportan la confiabilidad del 90% para el analisis de contenido en el
proyecto.



Tabla 2.

Confiablidad de Codificadores.

CONFIABILIDAD INTERNA
p P- P- P- CONFIABLIDAD <
CATEGORIAS FACTORES ]JP-JO {)] 1{4 A IJ{ G FACTORES CATEGORIA
Factor 1 87%  91% 91% 87% 89%
CATEGORIA1  Factor 2 93B% 9B% 93% 95% 93% 90%
Factor 3 89%  91% 80% 93% 88%
Factor 4 87% 87% 88% 95% 90%
CATEGORIA 2  Factor 5 67% 90% 91% 86% 84% 87 %
Factor 6 89% 88% 85% 85% 86%
Factor 7 89% 90% 81% 72% 83%
CATEGORIA 3  Factor 8 99% 100% 100% 100% 100% 93%
Factor 9 98% 100% 82% 100% 95%
TOTAL 89% 929% 88% 90% 90% 90%

Fuente: Elaboracion propia (2024).

A partir de estas categorias, factores y elementos se realiza el analisis de los spots publicitarios
de cada marca a la luz de los Insights o factores claves de neuromarketing lo que nos permitié
identificar la tendencia en uso de cada factor para lo comerciales observados.

2.2.  Encuesta de percepcion del consumidor

En la Segunda fase con el propésito de verificar la percepcién del consumidor, se aplicé una
encuesta a 103 participantes, la poblacion esta limitada por personas que tengan un nivel de
formacién como Secundaria o Bachiller graduado, mayores de 18 afios cumplidos y que se
encuentren relacionados en la red social Facebook del investigador que corresponde a 232
personas.

2.2.1- Calculo del tamario de muestra sequnda fase

La variable base de célculo para estimaciéon de la muestra es la proporcion en que los tres
comerciales gustaron (SI/NO) a los encuestados. Dado que no hay estudios previos, se realiz6
una encuesta piloto para verificar la confiabilidad y determinar el tamafio de la muestra
(Groves, et al., 2011; Ospina, 2001).

En la encuesta disefiada, la pregunta nimero 13 indag6 sobre el gusto por los comerciales, la
encuesta piloto incluy6 a 20 personas que analizaron 3 comerciales cada una, para un resultado
de 60 eventos de andlisis a partir de ello se observa que la preferencia por los comerciales fue
del 75% en la encuesta piloto y del 76.38% en la muestra total, lo que valida la metodologia y
el muestreo. (Ospina Botero, 2001).

Para calcular el tamafio de la muestra, se tom6 como base la proporcion del 75% de eventos
afirmativos de la encuesta piloto (45/60), se parte de la ecuacién para proporciones con error
maximo absoluto. (Ospina Botero, 2001; SilvaAycaguer, 2007).



Ecuacion 1; Tamafio de muestra para controlar el error maximo absoluto.

Tm= Z2NPQ

[(N-1)62]+Z22PQ

Con base en la ecuaciéon tenemos que:

N= tamafo de la poblaciéon; 232.

P=Proporcién de eventos afirmativos sobre los comerciales, 0.75 0 75%.

Q= Proporcion de eventos negativos sobre los comerciales, 0.25 0 25%.

Z: Nivel de confianza, para la investigacion se establecera en 90% o 1,645, que de acuerdo con
los estandares estadisticos corresponde a estudios de marketing.

0: Delta error méximo absoluto, para la investigacion es de 0.06.

Asi las cosas, para esta investigacion se requiere un tamafio de muestra minimo de 88
encuestados.

La encuesta aplicada se compone de 9 enunciados relacionados con cada factor definido y
evaluado mediante escala Likert de acuerdo, lo que permitirfa contrastar con los resultados
obtenidos en el analisis de contenido.

F1: El consumidor se ve reflejado en el comercial.

F2: El comercial muestra alguna emocion.

F3: El comercial muestra un beneficio claro para el consumidor.

F4: El comercial cuenta alguna historia.

F5: El comercial presenta elementos verbales o textuales.

F6: El comercial presenta un mensaje concreto y de facil de comprensién para el consumidor.
F7: El comercial presenta musica, o sonidos, que generan o despiertan alguna emocién.

F8: El comercial presenta colores caracteristicos.

F9: El comercial muestra luminosidad.

Para explorar en detalle los factores 2 (emociones) y 8 (colores), se incluyeron dos preguntas
abiertas. Para el factor 7 (musica), se pregunt6 sobre el agrado o desagrado de la musica
presentada. La encuesta finaliz6 con una pregunta cerrada sobre el gusto por el comercial
visualizado.

3. Resultados

Para la Fase de Analisis de contenido para cada uno de los factores identificados en el corpus
inicial arroja los siguientes datos.

3.1. Factor 1 Ego

En los comerciales analizados, el 58% se centran en mas de dos protagonistas, lo que indica
una estrategia para fomentar la identificacion social y la conexién emocional del espectador.
El 30% de los anuncios se enfoca en un tnico protagonista, reflejando una aproximacién mas
directa para personalizar la experiencia del consumidor.

3.2. Factor 2 Emociones

La emocion de alegria estd presente en el 78% de los anuncios, seguida por la sorpresa en el
16%. Este enfoque en emociones positivas busca capturar la atencién y mejorar la retenciéon
del mensaje, alineandose con estudios que destacan la influencia de emociones positivas en el
comportamiento del consumidor.
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3.3. Factor 3- Compensacion vs Sufrimiento

E174% de los comerciales destacan beneficios claros del producto, mientras que el 26 % muestra
cambios positivos resultantes de su uso. Esta estrategia refuerza la percepciéon del producto
como una solucién tangible a problemas cotidianos.

3.4. Factor 4 - cuenta alguna historia

El 64% de los anuncios presentan historias sin un inicio o fin claro, lo que podria afectar la
comprension del mensaje. Sin embargo, el 24% de los comerciales logran contar una historia
completa con principios y finales definidos, mejorando la narrativa y el impacto emocional.

3.5. Factor 5 - Narrativa (textual o verbal)

El1 70% de los anuncios utilizan una narrativa verbal, y el 92% incorporan elementos textuales
que refuerzan el mensaje. La combinacién de estas narrativas asegura que el mensaje sea claro
y comprensible para el espectador.

3.6. Factor 6 - Tangible

Un 82% de los comerciales presentan mensajes claros, mientras que el 58% ofrecen mensajes
concretos y facilmente comprensibles. La claridad del mensaje es esencial para comunicar
eficazmente los beneficios del producto.

Tabla 3.

Factor 1 al 6.

Factor Elementos observables Cantidad Porcentaje

se centra en un solo protagonista. 15 03

Ego. hay dos protagonistas. 6 0,12
Hay mas de dos protagonistas. 29 0,58
Enojo. 1 0,02
Tristeza. 0 0
Desagrado o asco. 2 0,04

Emociones. Miedo. 0 0
Alegria. 39 0,78
Sorpresa. 8 0,16
No se observa emocion. 0 0
presenta algiin beneficio del producto. 37 0,74

. Muestra carencia o sufrimiento relacionado
compensacion vs 0 0

al producto.
Muestra contrastes o cambios por la
adquisicién del producto.

sufrimiento.
13 0,26

Presenta una historia con inicio y fin. 12 0,24
Presenta una historia, pero no es claro el

Inicio y Fin. ... . 32 0,64
inicio o final.
No presenta una historia. 6 0,12
Presenta elementos verbales. 7 0,14
Presenta una narrativa verbal. 35 0,7
Narrativa (Verbal o Presenta una narrativa verbal con dialogo. 8 0,16
textual). Presenta elementos textuales. 46 0,92
Presenta narrativa textual. 4 0,08
Presenta narrativa textual con dialogo. 0 0
. Presenta Claridad en el mensaje trasmitido. 41 0,82
Tangible. . .
El comercial seleccionado Presenta. 9 018

Confusion en el mensaje trasmitido.
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Presenta Un mensaje concreto. 29 0,58
Presenta Un mensaje abstracto. 21 0,42

Fuente: Elaboracion propia (2024).

3.7. Factor 7 - milsica

El 96% de los anuncios incluyen musica agradable, y el 76% presentan elementos sonoros
claros. La musica juega un papel crucial en la evocacion de emociones positivas y en la mejora
de la conexién con el consumidor.

3.8. Factor 8 - Color
E1100% de los comerciales son multicolores, lo que resalta el uso del color como un elemento
protagénico que permite captar la atencién y reforzar la identidad de la marca.

3.9. Factor 9 - iluminacion

El 98% de los anuncios muestran una iluminacién clara, lo que mejora la visibilidad del
producto y su atractivo visual. La iluminacién bien utilizada puede resaltar los aspectos
positivos del producto y contribuir a una mejor conexién emocional con la audiencia.

Tabla 4.
Factor 7 al 9.
Factor Elementos observables Cantidad porcentaje

No Presenta elementos sonoros. 1 0,02
Presenta elementos sonoros claros. 38 0,76

Sonido y musica. Pr‘esenjca‘elementos SONOros 11 0,22
Ininteligibles.
No Tiene musica. 1 0,02
Tiene musica agradable. 48 0,96
Tiene musica desagradable. 1 0,02
No Presenta Colores. 0 0
Es unicolor. 0 0

Color. Es bicolor. 0 0
Es multicolor. 50 1
Es a blanco y negro. 0 0

Numinacion Se muestra claridad. 49 0,98

’ Se muestra obscuridad. 1 0,02

Fuente: Elaboracion propia (2024).

3.10. Andlisis de contenido comercial Alqueria 2019.
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Tabla 5.

Sinopsis comercial Alqueria 2019.

Marca Ano Duracion Tema Ubicacion
Alqueria 1 019 s Leche e/ /voutube/YC3DomY1E
deslactosada.

Sinopsis. Un hombre “Juan” tomando leche de la marca alqueria deslactosada, porque
escucha a su cuerpo, sale la “vaquita madrina” lo presenta y cuenta “le gusta
porque es de facil digestion” con 50% menos grasa, con certificacion quality
chekd, voz en off menciona que la leche es un super alimento,
simultdineamente mediante texto se anuncia “la leche es fuente de calcio y
proteina” invita a probarla para conveniencia del cuerpo, cierra con la imagen
de las bolsas de leche y un vaso de leche.

Fuente: Elaboracion propia (2024).
3.10.1. Resultado de andlisis de contenido

Protagonista-Centrado en un solo protagonista.

Emociones: Evoca alegria y positividad.

Beneficios: Muestra los beneficios del producto claramente.

Narrativa: No tiene un inicio y fin claros, utiliza didlogos y elementos textuales.
Sensorial: Musica agradable, multicolor, y buena iluminacién.

3.11. Andlisis de contenido comercial Alqueria 2021
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Tabla 6.
Sinopsis comercial Alqueria 2021.
Marca Afio Duracion Tema Ubicacion
Leches
. alqueria _ B
Alqueria 2021  029s dos https:/ /www.youtube.com/watch?v=EvLP8V_yfDI&t=26s
mundos.

Sinopsis Una mujer en el supermercado eligiendo que leche comprar de repente sale la “Vaquita
madrina” de alqueria y empieza a explicar mediante voz en off que “Entender las leches
parece dificil pero con la nueva imagen es mds simple”, la imagen se transforma en
caricatura y muestra con color rojo la leche original entera y en azul la leche de f4cil
digestién, los dos mundos de alqueria se muestra de color rojo y azul a partir de alli la
voz en off informa “Solo debes escoger entre 2 mundos , el mundo original o el mundo
de la facil digestion, si eres fan del sabor de siempre el mundo original es para ti(el
mundo rojo) o si quieres una que te caiga bien y deliciosa el mundo de la facil digestion
es para ti(el mundo azul), dos mundos la misma nutricién no importa que mundo elijas
todas la leches alqueria son nutritivas”. La imagen se transforma y se ubica en la cocina
de la mujer sentada en la mesa con su hijo tomando ella leche de fécil digestion y su hijo
la leche entera, vuelve a salir la “vaquita madrina” que cierra el comercial con el mensaje

“Leches alquerias nutritivas e irresistibles.

Fuente: Elaboracion propia (2024).


https://youtu.be/YC3tJDomY1E
https://www.youtube.com/watch?v=EvLP8V_yfDI&t=26s
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3.11.1. Resultado de andlisis de contenido

Protagonista: Centrado en un solo protagonista.

Emociones: Alegria predominante.

Beneficios: Claros.

Narrativa: Didlogos y elementos textuales, pero sin inicio y fin claros.

Sensorial: Sonidos claros, musica agradable, multicolor, pero con poca iluminacién.

3.12. Andlisis de contenido comercial Alqueria 2023

Tabla 7
Sinopsis comercial Alqueria 2023.
Marca Ano Duracién Tema Ubicacion
Leche https:/ /www.youtube.com/watch?v=_NUB

Alquerfa 2023 019s 4. tosada. YH2ZN20E

Imagen de cielo azul y campo enfoca un hacienda con vacas e inicia la voz en off
relatando “En estos hermosos campos nacié Muuuricio el primer hombre criado
por vacas que aprendio a tomar leche en su maxima expresién, la que su madre y
sus tias le daban con mucho amor” mientras se cuenta la historia en imagenes pasa
la vida de Muuuricio de bebe a joven y su interaccién con la leche, continua la voz
en off ” pero ahora que llego a la ciudad la extrafia con el alma” muestra la imagen

Sinopsis de la ciudad desde su ventana, como abre la nevera y tiene una bolsa de leche
simple” continua la voz en off, “hasta hoy que se volvié a encontrar con todo el
sabor y la cremosidad que le hacia falta” recibe un regalo de la hacienda con
fotografias y la leche que extrafia, el protagonista sirve, toma leche y aparece feliz”.
Se muestran las leches alqueria y la voz en off menciona “Alqueria super cremosa
muuuy cremosa y tan irresistible como todas las leches alqueria.

Fuente: Elaboracion propia (2024).
3.12.1. Resultado de andlisis de contenido

Protagonista: Centrado en un solo protagonista.

Emociones: Alegria, con un toque de nostalgia.

Beneficios: Bien definidos.

Narrativa: Con inicio y fin claros.

Sensorial: Msica agradable, multicolor, y excelente iluminacién.

3.13. Andlisis percepcién del consumidor

Para la fase de percepciéon del consumidor se aplicé una encuesta a 103 participantes, la
poblacién estd limitada por personas que tengan un nivel de formacién como Secundaria o
Bachiller graduado, mayores de 18 afios cumplidos, se obtiene lo siguiente:

3.13.1. Preguntas 1a 6

En 2019, el 76.7% de los consumidores (79 personas) se identificaron con el comercial, esta cifra
disminuy¢ ligeramente en 2021, con un 73.8% (76 personas), y experimenté una caida mas
significativa en 2023, alcanzando solo el 57.3% (59 personas). Por otro lado, el porcentaje de
consumidores que no se sienten reflejados en el comercial fue del 10.7% (11 personas) en 2019,
aument6 al 12.6% (13 personas) en 2021, y alcanzé el 20.4% (21 personas) en 2023. La
indiferencia alcanz6 el 22.3% y el desacuerdo llegé al 20.4%.
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En 2019, el 63.2% de los consumidores (65 personas) consideraron que el comercial les
despertaba una emocion. Esta cifra disminuy6 a 57.3% (59 personas) en 2021, pero volvié a
aumentar a 62.2% (64 personas) en 2023. En contraste, el porcentaje de consumidores que no
sintieron que el comercial despertara emociones fue del 7.8% (8 personas) en 2019, del 6.8% (7
personas) en 2021, y aumento al 13.6% (14 personas) en 2023.

En 2019, el 90.3% de los consumidores (93 personas) consideraron que el comercial mostraba
un beneficio claro. Esta percepcion aumento ligeramente en 2021, alcanzando el 91.3% (94
personas). Sin embargo, en 2023, la percepcion de beneficios claros disminuy6 al 86.4% (89
personas). Durante 2019 y 2021, los comerciales fueron efectivos en mostrar beneficios claros,
con mas del 90% de los encuestados percibiéndolos positivamente. En 2023, aunque el
porcentaje de favorabilidad disminuy6 ligeramente al 86.4%, se observé un aumento en la
indiferencia, que alcanzé6 el 8.7%.

En 2019, el 49.6% de los consumidores (51 personas) consideraron que el comercial contaba
una historia. Esta percepcion disminuy6 en 2021 al 44.7% (46 personas). Sin embargo, en 2023,
el porcentaje aumento significativamente al 68% (70 personas), indicando una mejora en la
capacidad del comercial para contar una historia con inicio y fin.

Aproximadamente la mitad de los encuestados en 2019 crefan que el comercial tenfa una
narrativa clara. En 2021, este porcentaje disminuy¢ ligeramente, pero en 2023, la percepciéon
de una historia bien definida creci6é notablemente, sugiriendo un enfoque mas efectivo en la
narrativa por parte de la marca.

En 2019, el 84.5% de los consumidores percibieron que el comercial incluia elementos verbales
o textuales. En 2021, este porcentaje fue menor, con un 83.5%, y en 2023 disminuy6 a 80.5% (83
personas). A pesar de la ligera disminucién a lo largo de los afios, la mayorfa de los
consumidores siguen reconociendo la presencia de estos elementos en los anuncios.

En 2019, el 92.2% de los consumidores (95 personas) consideraron que el comercial presentaba
un mensaje concreto y de facil comprensién. Esta percepcién se mantuvo alta en 2021, con un
90.3% (93 personas), y aument6 en 2023 al 91.3% (94 personas). Con la revision a lo largo de
los afnos, mas del 90% de los encuestados estuvieron de acuerdo en que los comerciales eran
claros y comprensibles. Sin embargo, se observé una ligera variaciéon en la indiferencia y el
desacuerdo, especialmente en 2023, donde estos aspectos fueron mas notables.

Tabla 8.

Prequntas 1 a 6 percepcion del consumidor.

- De En . Totalmente Totalmente Total
Pregunta Afio Indiferente en
acuerdo desacuerdo de acuerdo General
desacuerdo

El consumidor se 2019 48 7 13 31 4 103
ve reflejado enel 2021 52 9 14 24 4 103
comercial. 2023 36 17 23 23 4 103
El comercial 2019 53 3 30 12 5 103
genera o
despierta alguna 2021 47 3 37 12 4 103
emocion. 2023 52 9 25 12 5 103

2019 53 4 5 40 1 103
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El comercial

2021 56 4 4 38 1 103
muestra un
beneficio claro
para el 2023 50 5 9 39 103
consumidor.
El comercial 2019 36 19 25 15 8 103
cuenta una 2021 31 28 22 15 7 103
historia. 2023 52 12 21 18 103
El comercial 2019 45 3 12 42 1 103
presenta
elementos 2021 44 3 13 42 1 103
verbales o
textuales. 2023 43 2 17 40 1 103
El comercial 2019 40 2 6 55 103
presenta un
mensaje concreto
y de facil de 2021 44 3 7 49 103
comprension
parael 2023 43 2 17 40 1 103
consumidor.

Fuente: Elaboracion propia (2024).
3.13.2. Preguntas 7 a 9

En 2019, el 74.7% de los consumidores (77 personas) consideraron que el comercial presentaba
musica o sonidos que generaban o despertaban emociones. Esta percepcién aumenté en 2021
al 75.8% (78 personas) y continué mejorando en 2023, alcanzando el 77.6% (80 personas).

Durante los 3 afios observados, todos los comerciales fueron percibidos positivamente en
términos de musica y sonidos emocionales, con més del 74% de los encuestados estando de
acuerdo o totalmente de acuerdo. La percepcion de la efectividad de estos elementos fue
consistente, mostrando una mejora en 2023.

En 2019, el 88.4% de los consumidores (91 personas) consideraron que el comercial presentaba
colores caracteristicos. Esta percepcion en 2021 se ubica en 84.4% (87 personas) y para 2023,
disminuye al 75.7% (78 personas). Aunque en 2019 la percepcién de los colores caracteristicos
fue muy positiva, se observé una disminucién en los afios siguientes lo que sugiere que los
elementos visuales podrian no haber sido tan impactantes o distintivos en los comerciales més
recientes.

En 2019, el 84.5% de los consumidores (87 personas) consideraron que el comercial mostraba
buena luminosidad, en 2021 bajo al 79.6% (82 personas), pero aumenté en 2023, alcanzando el
90.3% (93 personas). El comercial de 2023 logré la mayor percepcion positiva en términos de
luminosidad, con un 90.3% de favorabilidad, se conté con disminucién de la indiferencia, lo
que indica que la luminosidad fue mejor apreciada por los consumidores, a diferencia de lo
observado en 2021.



Tabla 9.

Prequntas 7 a 9 percepcion del consumidor.
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Totalmente

- De En . Totalmente Total
Pregunta Afio Indiferente
acuerdo desacuerdo de acuerdo General
desacuerdo
El comercial 2019 37 3 22 40 1 103
presenta musica, o
sonidos, que 2021 42 5 19 36 1 103
generan o
despiertan alguna 2023 40 4 19 40 103
emocion.
El comercial 2019 38 3 8 53 1 103
presenta colores 2021 44 3 12 43 1 103
CaraCteriS’[iCOS. 2023 31 5 19 47 1 103
El comercial 2019 38 3 12 49 1 103
muestra 2021 35 6 14 47 1 103
luminosidad. 2023 48 4 5 45 1 103

Fuente: Elaboracion propia (2024).
3.13.3. Pregquntas 10 a 12

Dentro de los datos se destacan que los colores principales para 2019 son el Rojo (44.7%) y
Azul (19.4%), para 2021 continua el Rojo (38.8%) y la combinacién de Rojo y Azul (35.9%) y en
2023 permanecen como colores caracteristicos el azul con 39.8% y el rojo con 18,4, mostrado
un incremento en colores méas diversos mostrado un enfoque mas variado y dindmico en la
paleta de colores para captar la atenciéon del consumidor.

En 2019, las principales emociones evocadas por los comerciales fueron el bienestar (61.2%) y
la alegria (15.5%). En 2021, la alegria se convirtié en la emocién predominante (44.7%), seguida
por la confianza (37.9%). Para 2023, la alegria sigui6é siendo la emocién principal (46.6%),
acompafada nuevamente por el bienestar (16.5%). Este cambio en las emociones refleja un
enfoque en diferentes aspectos, en 2019, el bienestar fue el foco principal, mientras que, en
2021, la estrategia se centré mas en evocar alegria y confianza, para 2023, ademas de la alegria
y el bienestar, se introdujo la emocién de la nostalgia, lo que afiadi6 una capa emocional
adicional y destacé un enfoque mas complejo en la narrativa del comercial.

Frente al agrado de la mdasica y los sonidos del comercial para 2029 el 65% de los encuestados
les agradaban, el 63% para 2021 y el 78% para 2023. Para los comerciales de 2019 y 2021 se
cuenta con una percepcion positiva en términos de musica y sonidos, para 2023 se presenta un
aumento significativo de favorabilidad, lo cual representa avances el uso de elementos sonoros
que son mas efectivos.
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Tabla 10.

Prequntas 10 a 12 percepcion del consumidor.

. Alqueria Alqueria Total
Pregunta Respuesta  Alqueria 2019 2021 2023 General
Amarillo. 1 0 0 1
Azul. 20 10 41 71
Azal, 1 0 0 1
amarillo, rojo.
Blanco. 5 0 2 7
Color Rojo. 46 40 19 105
Principal del Rojo y azul. 13 37 3 53
Comercial. Rojo y blanco. 8 0 1 9
Rojo, blanco, 3 16 ’ %6
azul.
Azul y blanco. 1 0 0 1
Azul, b%anco, 0 0 35 35
verde, rojo.
Aceptacion. 0 2 0 2
Agrado. 0 0 5 5
Alegria. 16 46 48 110
. Bienestar. 63 0 17 80
Emocién ]
Confianza. 0 39 0 39
Generada por i :
el Comercial. Infi1ferenC1a. 2 3 0 5
Ninguna. 7 8 13 28
Nostalgia. 0 0 14 14
Satisfaccion. 9 0 10 19
Sorpresa. 6 0 1 7
De acuerdo. 1 0 1 2
Agradabilidad Le agradan. 67 65 80 212
de Mdsica y © 2 2 3 7
. desagradan.
Sonidos. L
e 33 36 19 88
indiferentes.

Fuente: Elaboracion propia (2024).

4. Discusion
De acuerdo con los resultados obtenidos, el andlisis de contenidos arroja unas tendencias para
cada factor.

Factor 1: Egocéntrico, presenta una tendencia de desarrollo de comerciales con més de dos
protagonistas, seguido de un tnico protagonista al 30%.

Factor 2: Emociones, presenta una tendencia de desarrollo de comerciales con la emocién de
la alegria con 78% y de sorpresa con el 12%.

Factor 3: Compensacioén vs Sufrimiento, presenta una tendencia de mostrar un beneficio del
producto con el 74% o mostrar un cambo por el suso o adquisicion del producto con 26%.

En esta categoria se observa como el primer factor que habla del ego muestra su relaciéon ligada
a la esencia del ser social como humano ubicandolo o reflejando la interaccién y relacién con
otras personas, la tendencia hace referencia a la emocién de la alegria guardando relacién de
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como esa recordacion ligada a la emocion moviliza el proceso de decision y el mostrar un
beneficio claro del producto que ofrecen.

Factor 4: Inicio y Fin, presenta una tendencia de elaborar spots con historias concretas si inicio
ni fin claro con 64% seguido por el desarrollo de una historia con principio y fin definido de
un 24%.

Factor 5: Narrativa (Textual o Verbal), donde se desarrolle una narrativa verbal con el 70% y
la aplicacion de elementos textuales con 92%.

Factor 6: Tangible, Con una tendencia de claridad del mensaje 82% y concrecion del mensaje
58%.

En esta categoria se observa como el cuarto factor que aborda las historias con principio y fin
estructurado, para el caso de los comerciales observados, el 64% de ellos presentan una historia
que contar, pero no incluyen una inicio o fin estructurado. El Factor 5 que aborda la narrativa
muestra como el 70% de los comerciales cuentan con una narrativa verbal y el 92% de los
comerciales apoyan la narrativa en elementos textuales. El factor 6 que aborda la claridad y
comprension del mensaje muestra como el 82% de los mensajes muestran claridad en el
mensaje trasmitido y el 58% de los comerciales cuentan con un mensaje concreto.

Factor 7: Mtsica, Con una tendencia de que el spot tenga musica agradable, con el 96%.
Factor 8: Color, muestra que los comerciales desarrollen con colores con 100%.
Factor 9: [luminacién, que el comercial muestra claridad de luz del dia con un 98%.

En esta categoria se observa lo relacionado con los aspectos ligados a los sentidos de la vista 'y
oido. En esta categoria se observa como el séptimo factor que contempla el sonido presenta
que el 76% de los comerciales cuentan con elementos sonoros claros, y el 96% de los
comerciales incluyen musica agradable. El factor ocho indaga acerca del uso de colores, donde
de forma contundente se encuentra el uso de color en el 100% de los comerciales observados,
el facto 9 que se enfoca en el elemento de iluminacién arroja que el 98% de los comerciales
relejan iluminacién en su presentacion.

Frente a la percepcion del consumidor se destaca la inclusion de protagonistas que muestran
empatia con el consumidor favoreciendo la percepciéon de la narrativa por ende ligando los
efectos de contar una historia con inicio y finales definidos que cuentan una historia, se
diversifico la introduccién de coleres que contribuye con la temética del campo y una
introduccién de la percepcion de luminosidad y claridad en los comerciales.

De acuerdo con los anélisis de contenido de los comerciales y la percepciéon de los
consumidores, el comercial de 2023 realiza un uso mas efectivo de los factores de
neuromarketing, en él se identifica un protagonista carisméatico, con una presentacion clara y
concreta de los beneficios del producto cuenta con unos sonidos agradables, contando una
historia con inicio y fin definidos y ampliando el horizonte a la muestra de diversidad de
colores, haciendo alusién a los paisajes. Estos elementos han permitido mantener un desarrollo
exitoso de los factores clave de neuromarketing, posicionando a la marca dentro del top 5 de
las mas elegidas por los colombianos a lo largo de los afios, es cato que existen otros elementos
como la implementacion de estrategias de marketing por parte de la competencias, el servicio
al cliente, los cambien en la tendencias de consumo y el desarrollo de productos innovadores
y sustitutos que impactan en la participacién del mercado por parte de la marca.

A lo largo de los afios se ha contado con una evoluciéon en la aplicacion de los factores de
neuromarketing observados en los comerciales y como esas tendencias favorecen el éxito de
la marca y el comercial con los consumidores.
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5. Conclusiones

El andlisis de los comerciales de Alqueria demuestra una aplicacion efectiva de diversos
factores de neuromarketing que influyen en la percepcion y el comportamiento del
consumidor en relacién con la efectividad del mensaje y la conexién emocional.

En términos de claves para tener en cuenta en el momento de disefiar una comercial seria
utilizar un solo protagonista o mas de dos protagonistas, el hecho de ligarse a dos
interlocutores no presenta favorabilidad ni se acoge a la tendencia marcada en el analisis de
contenidos, es importante que se recreen situaciones cotidianas donde los consumidore
puedan verse reflejados y que incluyan la variedad de los perfiles demograficos que conforma
el publico objetivo de la audiencia. cuando el spot tiene mas de dos protagonistas tienden a
ser mas efectivos porque generan empatia y sintonia emocional, un spot de un solo
protagonista proporcionan una experiencia més personalizada brindando una conexién mas
directa con el consumidor. La inclusién de un tnico protagonista o multiples protagonistas es
relevante en la identificacién social y la conexién emocional del consumidor.

La emocién mas favorable es la alegria, evocando positividad, que a su vez se relaciona la
muestra de los beneficios claros del producto, acompafiado de mdsica alegre y colores
brillantes que se identifiquen con la marca del producto, el contar una historia de
transformacién o evolucion frente al mejora de la vida el consumidor por el uso del producto
y la percepcién del producto como una solucién tangible y efectiva a necesidades cotidianas
influye en la decisién de compra, , es importante que dentro del disefio se considere el uso de
la claridad como factor relevante en el desarrollo de aspectos vitales y relacionados con
emociones positivas y de favorabilidad en los procesos de toma de decisién, mejorando la
conexién con el consumidor, lo que guarda coherencia con los estudios que destacan la
influencia de las emociones positivas en el comportamiento del consumidor, convirtiéndose
en catalizadores que incrementan la favorabilidad en un proceso de eleccién de compra y
lealtad hacia la marca.
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