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Resumen

El presente trabajo final de grado forma parte del ultimo trayecto de la Licenciatura en
Comunicacién de la Facultad de Informacion y Comunicacion de la Universidad de la

Republica.

El objetivo del mismo es analizar las estrategias de marketing de la cadena de
supermercados Disco Fresh Market, e identificar el posible uso de técnicas de
neuromarketing en sus estrategias de marca en los afios 2024 y 2025. Por lo tanto, se propone
estudiar el posicionamiento y canales de venta, asi como también, conocer algunas

percepciones de sus consumidores y la experiencia de compra.

Para su realizacion, se utiliza principalmente un enfoque metodologico cualitativo.
Con el fin de obtener datos, se realizaron dos entrevistas a referentes en la tematica, se llevo a
cabo la observacion de sus puntos de venta y de sus canales digitales como redes sociales y
pagina web de la marca Disco Fresh Market, ademas de un sondeo de percepcion de algunos

consumidores.

De acuerdo a los resultados obtenidos, se puede concluir que Disco Fresh Market
integra diversas técnicas de neuromarketing en su estrategia de marca, especialmente en sus

puntos de venta.

Palabras clave: Neuromarketing; Neurociencias; Consumidor; Comunicacidén; Ventas;

Posicionamiento y Retail.
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"Si sabe como funciona el cerebro, tendrd mejores productos y un marketing mejor"

(Dooley, 2015, p. 320).
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Introduccion

El neuromarketing basado en los avances de las neurociencias, se ha convertido en
una herramienta clave en publicidad marketing y ventas para acercarse al consumidor,

provocar una conexion con el cliente y hacerle sentir una experiencia.

En 2002, el profesor Ale Smidts lanzo el concepto de neuromarketing con su articulo
"Mirando en el cerebro". Esta publicacion marcd el inicio del término “neuromarketing” en la
industria cuando, al traducirse al inglés, el titulo se modific6 a "Looking into

neuromarketing".

Por muchos afos, se considerdo que las decisiones de compra de los consumidores
estaban motivadas por cuestiones racionales. Desde la aparicion del neuromarketing se
plantearon nuevas posibilidades que nos indican que las decisiones de compra de los
consumidores, no son solo racionales sino que son mdas emocionales de lo que se las
considera. Es asi que el inconsciente adquiere un rol muy importante en las decisiones de los

clientes sin que ellos mismos se den cuenta.

Creemos que en estos tiempos, donde existe una gran competencia y saturacion de
productos en el mercado, las personas ya no toman decisiones Unicamente basadas en precios
competitivos, sino que también influyen distintos factores, como el sentido de pertenencia y
la experiencia de compra. Es por esto que las marcas hoy en dia, comienzan a prestar mas
atencion a esta nueva estrategia y a destinar mas recursos y técnicas que generen emociones,

o sentimientos de satisfaccion en los consumidores.

Justificacion

Lo que nos motivo a elegir este tema para desarrollar nuestro trabajo final de grado,
surgidé en primera instancia por un interés de profesionalizacion propio. Siendo futuras
comunicadoras consideramos muy relevante conocer y estudiar en profundidad esta nueva

técnica del marketing, sobre todo a partir de casos especificos.

Entendemos que el neuromarketing va mucho mas alla de aquello que podemos ver,
no es algo tangible y por tanto, se ha convertido en una herramienta muy poderosa si es usada
correctamente. Podemos conocer mucho mas sobre las conductas de los consumidores a

través del neuromarketing que utilizando tnicamente las técnicas del marketing tradicional.



Tal como lo establece Braidot (2013),

Con un disefio adecuado, el neuromarketing puede informar qué estd pasando en el
cerebro de un cliente ante los diferentes estimulos que recibe, brindando un campo de
estudios mucho mas potente que el que suministrd el marketing tradicional debido a

sus limitaciones para explorar los mecanismos metaconscientes ( p.19).

Como personas y consumidoras de marcas, destacamos la conexidén que se puede
lograr con estas a través del neuromarketing. Este es el que lleva a los publicos a sentir que
comparte mas que una relacion de compra-venta. También permite generar ese imaginario

colectivo que se forma, a raiz de los valores que una marca crea en base a sus campaifias.

Por ende, abordar este tema tiene un fin de investigacion profesional y personal, ya
que genera en nosotras una motivacion que emerge de una cierta fascinacion por este término
y campo. Esto nos permite ahondar en ese fendmeno y comprender como funciona nuestro
cerebro, arrojando luz en el trasfondo de algunas decisiones que toman las marcas a la hora de

vendernos o fidelizarnos con ellas.

Entonces el problema a investigar en nuestro Trabajo Final de Grado, es el siguiente:
(es supermercados Disco Fresh Market, una marca que utiliza técnicas de neuromarketing en
sus estrategias de marketing, publicidad y/o ventas, para influir en las decisiones de compra

de sus clientes?.

Esa serd la pregunta disparadora de la que partiremos para desarrollar nuestro Trabajo

Final de Grado.

Objetivos

Objetivo general

e Analizar las estrategias de marketing de la cadena de supermercados Disco Fresh
Market, e identificar el posible uso de técnicas del neuromarketing en sus estrategias

de marca, en los afios 2024 y 2025.



Objetivos especificos

e Analizar el posicionamiento, canales de venta y las estrategias de la marca Disco

Fresh Market, durante los afios 2024 y 2025 en Uruguay.

e Identificar y analizar la posible presencia de técnicas de neuromarketing en las
estrategias de marca que utilizan, durante los afios 2024 y 2025 tanto en sus puntos

de venta como en medios digitales.

e C(Conocer algunas percepciones de consumidores sobre la marca y la experiencia de

compra en sus canales de venta.

Antecedentes

El neuromarketing ha surgido como una disciplina que combina los principios del
marketing con las neurociencias, con el objetivo de comprender en profundidad el

comportamiento y los procesos cerebrales del consumidor.

El progreso en tecnologia y analisis impulsa a las empresas a redefinir sus estrategias
de comunicacion, enfocandose en comprender las percepciones y respuestas de los

consumidores ante los estimulos del marketing.

En este campo, se han realizado una amplia variedad de estudios que examinan el
impacto del neuromarketing en determinados productos, o en las estrategias de marcas que
son fuertemente conocidas a nivel global. Sin embargo, hemos identificado una falta
significativa de investigaciones tanto a nivel internacional como nacional enfocadas

especificamente en el sector retail.

Esta carencia, representa una oportunidad para analizar la presencia del
neuromarketing en el ambito del retail y generar a partir de ese analisis, conocimientos que

complementen la informacion existente de ese sector.



Antecedentes nacionales

En el ambito nacional, encontramos dos trabajos académicos que abordan el término

neuromarketing, por lo que se tomardn como referencia para esta investigacion.

El Trabajo Final de Grado “Desafio Pepsi (80s): la influencia del neuromarketing en
la eficacia de las campanas publicitarias”, presentado por Porro y Zucca en el afio 2024 para
obtener el titulo de Lic. en Comunicacion de la Facultad de Informacion y Comunicacion,
desarrolla uno de los casos mas conocidos del neuromarketing aplicado a la publicidad: El

“Desafio Pepsi”.

El mismo fue llevado a cabo en la década de 1980, y consistid en pruebas a ciegas,

para que los consumidores comparasen su bebida con la de la marca Coca-Cola.

Si bien, en los resultados se concluyd que la mayoria de las personas elegian a la

marca “Pepsi”, las ventas de la marca no se potenciaron luego de este experimento.

A raiz de esto, se realizaron varios estudios, que utilizaban técnicas de

neuromarketing para intentar explicar este comportamiento.

Fue mediante la resonancia magnética (FMRI), que se descubri6 que las decisiones de
compra eran influenciadas por las emociones y las asociaciones positivas que se pueden
generar entre marca-cliente. Esto dejo en claro por qué Coca-Cola continud incrementando
sus ventas y liderando el mercado de las bebidas gasificadas, a pesar de no haber sido la

elegida en la prueba a ciegas.

Este descubrimiento fue la pieza clave para entender el poder que tiene una marca
sobre las emociones y el comportamiento del consumidor. Trazando un nuevo rumbo en la
publicidad y el marketing, donde las marcas fomenten la construccion de conexiones

emocionales so6lidas, més alla del producto en si.

El segundo trabajo académico, que se tomo6 como referencia para esta investigacion es
el de Cedrés y Muifioz: “Lo mejor estd llegando”: Cambio de estrategia publicitaria de
Mercado Libre en 2019 y 2020. El mismo fue realizado para obtener el titulo de Lic. en

Comunicacion de la Facultad de Informacion y Comunicacion.



El andlisis se centro en la estrategia publicitaria de Mercado Libre, durante su cambio
de eslogan en 2019 y ofrecid una vision que complementa el impacto que tienen las

emociones en las percepciones de una marca.

Al pasar del claim de: “Nunca dejes de buscar” a “Lo mejor esta llegando” logrd
construir una narrativa emocional, que sirvidé de apoyo a sus clientes durante el periodo de
COVID-19. Este cambio, no se enfocd en ser solamente una estrategia de branding, sino que
también buscod responder a una necesidad de adaptacion emocional, frente a las
incertidumbres vividas en este periodo, donde los consumidores valoraban més los mensajes

esperanzadores y positivos que los puramente comerciales.

Antecedentes internacionales

A nivel internacional existe una amplia variedad de trabajos académicos y blogs que
analizan el fendmeno del neuromarketing. Entre ellos, destacamos el de “Neuromarketing
aplicado al comportamiento de jévenes sobre productos de consumo masivo” realizado por
Pablo Kouyoumdzian en el afio 2014, para su posgrado en la Maestria en Administracion de

la Facultad de Ciencias Econdémicas, de la Universidad de Buenos Aires.

Cabe destacar, que la eleccion de tomar este trabajo como antecedente, no fue al azar,
sino que parte de que el mismo fue tutorado por Nestor Braidot, quien es el autor de varias

obras, que utilizaremos como referencia para nuestra investigacion.

En ¢él, menciona que el neuromarketing surgié6 como disciplina a finales de la década
de los 90, a raiz de los avances en las neurociencias y su aplicacion en los estudios de
mercado. Como pionero, menciona a Gerard Zaltman, ya que introdujo por primera vez el
concepto en la Universidad de Harvard, apuntado a comprender cémo las decisiones de
compra de los consumidores pueden estar influenciadas por procesos cerebrales

inconscientes.

A partir de este enfoque se concluyd que gran parte de las decisiones humanas se
toman de forma emocional e intuitiva, desafiando de esta forma los principios tradicionales

del marketing, donde las decisiones se veian como procesos racionales.



Kouyoumdzian (2014), aborda en su investigacion, la influencia del neuromarketing
en los consumidores jovenes de productos de consumo masivo definiendo que la toma de
decisiones de este grupo, estd fuertemente influenciada por la percepcion sensorial y la

memoria, donde los estimulos olfativos, visuales y auditivos, cumplen un papel fundamental.

Esta investigacion descubrid que los jovenes consumidores son propiamente sensibles
a las estrategias de marketing que emplean experiencias multisensoriales y en muchos casos,
las emociones y motivaciones inconscientes orientan una gran parte de sus decisiones de

compra.

También destaca que la influencia de los sentidos y las emociones sobre el
comportamiento del consumidor, es ain mayor en el entorno fisico de una tienda, donde los

estimulos sensoriales pueden generar experiencias de compra aun mas satisfactorias.

Cabe aclarar que si bien existen grandes avances en las técnicas de neuromarketing,
las mismas son complejas y de un alto costo, lo que dificulta el acceso para quienes quieren

aplicarlas.

De todas formas, el interés en la aplicacion de técnicas de neuromarketing esta en gran

auge y va creciendo a pasos agigantados.

A modo de resumen, los antecedentes analizados muestran que el neuromarketing no
solo permite comprender cémo los estimulos sensoriales y las emociones impactan en el
comportamiento de los consumidores, sino que también aclaran la importancia de las

estrategias de marca que apelan a las experiencias emocionales.

Llevando estos conocimientos a nuestro caso de estudio, estas estrategias pueden ser
fundamentales para crear experiencias de compra mas personalizadas, influyendo en la

percepcion de los consumidores y fortaleciendo la lealtad hacia la marca.



Descripcion del caso o universo de aplicacion del TFG

El término retail, de origen inglés, hace referencia a la venta directa y al por menor de
productos o servicios al consumidor final. Este modelo de negocio, se caracteriza por la

comercializacion de pequefias cantidades, ya sea a través de tiendas fisicas u online.

A diferencia de la venta al por mayor que se enfoca en la distribucion de grandes
volumenes a otros negocios, un retail prioriza la interaccion directa con el cliente final. Segiin
Gonzalez (2022) existen diferentes tipos de retail, entre ellos las tiendas fisicas como los
supermercados, farmacias o tiendas de ropa y el retail en linea, que abarca plataformas de
comercio electronico, aplicaciones y marketplace.

Ademas algunas marcas han adoptado estrategias de omnicanalidad, integrando ambos
formatos para ofrecer una experiencia de compra fluida y adaptada a las preferencias del

consumidor.

Nuestro caso de estudio se centrard en Disco Fresh Market, por lo que creemos

relevante introducirnos en esta marca que esta consolidada hace varios afios en el mercado.

Supermercados Disco del Uruguay comenzé sus operaciones en 1960, con capitales

totalmente uruguayos, abriendo su primer local en Montevideo, en el barrio de Pocitos.

Este evento marcé el inicio de la era del supermercadismo en Uruguay, introduciendo
un concepto innovador caracterizado por grandes establecimientos, variedad de productos
bajo un mismo techo, autoservicio y precios competitivos. Para 1970, Disco ya contaba con
11 locales estratégicamente ubicados en Montevideo, aunque el crecimiento de la década se

vio afectado por el estancamiento econdmico.

En 1991, la empresa participd en la construccion de un centro comercial en Punta
Carretas, transformando la antigua Carcel Central. Este proyecto culmind en 1994 con la
apertura del mayor local de Disco, enfocado en productos perecederos, conocido como Disco

Natural.

En 1996, Disco comenz6 a colaborar con el Grupo Casino de Francia, lo que llevé a la
construccion del primer hipermercado de Uruguay. Tras estudios de mercado, se eligié la
zona cercana al puente Carrasco para este proyecto, que resulto en la inauguracion del Centro
Comercial Parque Roosevelt en 1999, consolidando a Disco como un actor clave en el

comercio minorista uruguayo.



En la actualidad, Grupo Disco cuenta con 91 locales, conformados por las marcas
Disco, Disco Fresh Market, Devoto, Devoto Express y Geant, distribuidos en 4
departamentos del pais: Montevideo, Canelones, San José y Maldonado. También cuenta con
un ecommerce en el que ofrece a sus clientes toda la variedad que se puede encontrar en el

punto de venta, a un clic de distancia.

En el rubro competitivo de supermercados en el Uruguay, Disco se enfrenta a una gran
competencia como lo son las marcas Tienda Inglesa y Tata, quienes también se enfocan en
atraer a sus consumidores a través de promociones, fidelizacion y precios accesibles. Cada
cadena, ha desarrollado su propuesta de valor, al dirigirse a diferentes segmentos del

mercado, buscando asi satisfacer las necesidades de compra de los uruguayos.

Segun el articulo del blog NDBlog (s.f.), el consumidor actual de retailers, ha
evolucionado hacia un perfil més exigente, que no se limita inicamente a buscar precios
accesibles. Ahora valora aspectos como la calidad de los productos, una mayor diversidad de
opciones y sobre todo, una experiencia de compra enriquecedora y personalizada. Este
cambio en las expectativas refleja el impacto de la informacion digital y la creciente
importancia de experiencias que conecten con sus valores y necesidades, llevandolos a buscar

conexiones mas profundas con las marcas que eligen.

Esto gener6é que Grupo Disco retrabajara sus estrategias, apuntando a la innovacion en
sus puntos de venta, buscando de esa forma ofrecer un ambiente calido, eficiente y practico

para sus clientes.

Cada detalle de sus supermercados, esta pensado estratégicamente para mantenerse
competitivo en el mercado. La ubicacién de sus productos, las ofertas, las alianzas y la
implementacion de tecnologias innovadoras, que pretenden facilitar la experiencia de compra,
son elementos fundamentales para buscar consolidarse como un referente clave en el sector

de retailers en el Uruguay.

El trabajo se centrard en investigar el periodo comprendido entre el 2024- 2025 para
entender como y de qué manera Disco emplea su estrategia de marketing y ventas en el

contexto actual, tanto en sus canales digitales como en los puntos fisicos con los que cuenta.

Queremos analizar estos métodos y entender si se relacionan con algunos (o todos) los
ejes del neuromarketing (auditivo, visual, kinestésico o emocional). En caso de encontrar
presencia de aplicacion de técnicas del neuromarketing en las acciones de la marca, queremos

entender si hay detrds una estrategia disefiada.



Marco teorico

Neuromarketing y estrategias de marketing

El neuromarketing y las estrategias de marketing son dos conceptos fundamentales en
el estudio del comportamiento del consumidor y la optimizacion de las estrategias
comerciales. Indagaremos cada uno de estos conceptos apoyandonos en las contribuciones de

diversos autores y estudios relevantes.

Podemos describir al neuromarketing como una disciplina que no solo investiga y
estudia los procesos cerebrales que influyen en las decisiones de compra de los consumidores,
sino que también aplica estos conocimientos en estrategias y acciones concretas para

optimizar la experiencia de compra y la efectividad de las campanas de marketing.

Segun, Jirgen Klaric (2014), “el neuromarketing consiste en conectar de manera
estratégica los productos, servicios, marcas o categorias, con la mente del consumidor”
(p.16). Este enfoque propone una nueva modalidad de comunicar, en donde las marcas
conecten con el consumidor, se acerquen al mismo y le hagan ver por qué necesita el producto
o servicio que ofrece. Hablamos de una necesidad, porque cuando el cliente llega a la marca,

hay detras una razon, un motivo que puede ser emocional o racional.

Asi lo afirma Klaric (2014), “como vendedores, debemos resguardar la integridad de
quienes se acercan a nosotros y centrarnos en ser solucionadores de problemas, asi como una
herramienta util para ayudar a cubrir necesidades a través de los productos y servicios que

ofrecemos” (p.75).

Si la marca, no aprovecha la necesidad de ese cliente, perdera la venta. Si la misma no
logra conectar con el consumidor, la decision de compra estard atada a un precio y esto puede
derivar en que el consumidor finalice la compra en la competencia. Por ende, es importante
entender que para vender aplicando técnicas de neuromarketing, hay que conectar con el

cliente, y lograr que ¢l también conecte con nuestro servicio o producto.
Entonces, ;/qué pueden hacer las marcas para conectar con los clientes?

En primer lugar, debemos comprender que un alto porcentaje de las decisiones de

compra parten del inconsciente y no de la racionalidad. Porque cuando un consumidor



emprende la busqueda de un producto o servicio, en el inconsciente esta el motivo de como

ese producto lo hace sentir.

Esto el cliente intenta justificarlo con argumentos racionales, ejemplo: “necesito este
shampoo porque mi pelo se ve reseco, tengo que utilizar este producto para mejorar su
aspecto”. Pero el motivo real -inconsciente- por el cual este cliente compra dicho producto es
de indole emocional, sopesando como se siente con su cabello sano, sintiéndose asi parte de

la comunidad de la marca.

El cliente no sabe por qué estd comprando un producto o servicio esa es la pura
verdad. El primer descubrimiento cientifico en el sector de las neuroventas es que el
85% de la decision de todo lo que comprés en tu vida es inconsciente o subconsciente

y solo el 15% restante es consciente (Klaric, 2014, p.75).

El neuromarketing ha revolucionado la investigacion sobre el comportamiento del
consumidor, al permitirnos analizar tanto las acciones visibles, como las motivaciones no

conscientes que influyen en el comportamiento del mismo.

Sus técnicas, nos brindan la capacidad de ahondar en los procesos cerebrales que hay

detrds de las decisiones de compra, revelando aspectos que pueden estar mas alla de la
conciencia del individuo.
Segun Antonio Damasio, en “Neuromarketing en Accion” de Nestor Braidot (2013), los
marcadores somaticos juegan un papel crucial en estos procesos, ya que son sehales
emocionales almacenadas en el cerebro que influyen en las decisiones no conscientes. Estas
reacciones emocionales positivas o negativas guian al consumidor al evaluar opciones y
tomar decisiones, incluso cuando no son plenamente conscientes de ello. Asi, mientras las
acciones observables responden a comportamientos tangibles como qué productos compran o
de qué marcas, los marcadores somaticos permiten entender necesidades y motivaciones mas
profundas, como los motivos emocionales que determinan la aceptacion o el rechazo de
determinados productos o servicios.

El neuromarketing se basa en la idea de que las decisiones de compra no estan
unicamente impulsadas por la razén, sino por emociones y procesos subconscientes. Como
sefiala Bachrach (2012), “somos seres emocionales que aprendimos a pensar, y no maquinas

pensantes que sentimos” (p.56).
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El sistema limbico, responsable de nuestras emociones, tiene un dominio mayor sobre
la razén, ya que es mucho mas antiguo que nuestra evolucién. Asi, muchas decisiones,
incluidas las de compra, se toman sin plena consciencia, guiadas por estimulos emocionales, a

veces de nuestra memoria y otras por factores nuevos.

Esta perspectiva se complementa con lo que plantea Braidot (2013) quien afirma que
“el neuromarketing indaga en los procesos profundos del cerebro para descubrir cudles son
las verdaderas razones que existen detrds de la conducta de compra” (p.43). Al estudiar las
respuestas emocionales y subconscientes de los consumidores, el neuromarketing ayuda a
comprender los factores que influyen en sus decisiones antes de que sean conscientes de ellas,
lo que permite desarrollar estrategias de marketing mas efectivas que apelen directamente a

sus emociones.

El segundo concepto medular de nuestro trabajo final de grado, es la “estrategia de
marketing”. Para comprender esta definicion debemos primero tener en cuenta que hay mas

de un tipo de estrategia y que muchos autores hablan de pasos para disefarla.

Para definirlo con nuestras propias palabras, podria decirse que las estrategias de
marketing, a grandes rasgos, son planes integrales para lograr objetivos. Los mismos seran
establecidos por la empresa tomando en cuenta lo que se quiera lograr. El proposito a largo
plazo de una estrategia de marketing, es crear valor agregado para los clientes y alcanzar

relaciones rentables y duraderas.

Tras una exhaustiva blisqueda dentro de los textos de Kotler y Armstrong (2012),
Kotler y Keller (2012), y otros autores referentes del marketing, identificamos que ninguno de
ellos definia en si lo que significa “estrategia de marketing”, sino que lo incluian como un

paso dentro de los objetivos del marketing.

Para comenzar a disefiar una estrategia debemos trazar una ruta de trabajo que nos
lleve hacia nuestro objetivo final. Por ende, en primer lugar, debemos comprender cudles son
los indicadores sobre los que queremos trabajar con nuestra estrategia. ;Queremos conseguir
nuevos clientes? ;Queremos potenciar las ventas en una determinada categoria?, este tipo de

interrogantes deben ser planteadas previo a comenzar con el desarrollo de la misma.

Segtin Kotler y Armstrong (2012), se definen varios pasos para hacer marketing de

manera efectiva:
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A. Entender el mercado y las necesidades del cliente.

Realizar un andlisis exhaustivo del mercado en el que opera la empresa,
comprendiendo las caracteristicas demograficas, comportamientos de compra, tendencias y
necesidades de los clientes. Se trata de obtener una comprension profunda de quiénes son los

clientes potenciales y qué es lo que desean o necesitan.

B. Disenar una estrategia de marketing impulsada por el cliente.

Una vez que se comprenden las necesidades del cliente y el entorno del mercado, este
paso consiste en desarrollar una estrategia de marketing que esté centrada en satisfacer esas
necesidades y deseos del cliente. La estrategia debe incluir objetivos claros, identificacion del

publico objetivo, posicionamiento de la marca y definicion de las técnicas a utilizar.

C. Elaborar un programa de marketing. El objetivo es crear y poner en practica la

estrategia disefiada de manera efectiva y eficiente.

Esta serie de items, resultardn en el Gltimo y mas importante paso: crear relaciones

redituables con el cliente.

En conclusién, y para dejar en claro nuestros dos conceptos centrales, el
neuromarketing y las estrategias de marketing tienen cada vez mas importancia en el mundo

de las ventas competitivas.

El neuromarketing, como ya hemos explicado anteriormente, hace énfasis en el
funcionamiento del cerebro. Entonces, podria decirse que el neuromarketing, busca explicar
como opera el marketing en la mente del consumidor, revelando los procesos detras de sus
decisiones y comportamientos. Al tener presente esta informacion es probable que las
estrategias de marketing se vuelvan mas efectivas, satisfaciendo necesidades de compra que
suceden en el inconsciente del sujeto y comprendiendo como estimula el marketing al

cerebro, influyendo en las decisiones finales de compra.
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Utilizar el neuromarketing en las estrategias de marketing, nos ayudara a analizar a
fondo el comportamiento del consumidor, optimizar mediante los resultados obtenidos el
disefio de los productos y servicios que ofrecemos, personalizar y segmentar el mercado,
perfeccionar la comunicacion y la publicidad creando mensajes publicitarios de mayor

relevancia y por ultimo, a mejorar la experiencia del cliente.

Dado que nuestra investigacion tiene como protagonista principal al cerebro, es

importante definirlo para entender en profundidad el neuromarketing.

Segtn Braidot (2013), podemos definir al cerebro como:

El organo que alberga las células que se activan durante los procesos mentales

conscientes y no conscientes.

Cada una de las partes que lo componen tiene una funcion especifica, por ejemplo,
distinguir una marca de otra a partir de su logo, disfrutar del aroma cuando nos
encontramos en un punto de venta, reconocer las diferencias que existen entre un
producto y otro, transformar los pensamientos en habla, aprender y almacenar

conocimientos y recuerdos en la memoria, entre muchas otras (p 23).

Esta definicion presenta al cerebro como el 6rgano central en la activacion de los
procesos mentales, tanto conscientes como inconscientes. Podria decirse que el mismo actua
como un ‘“centro de control” que mediante sus células (neuronas) organiza y ejecuta
funciones, que van desde la percepcion sensorial hasta el procesamiento de informacion mas

compleja como lo es el lenguaje y la memoria.

A su vez, menciona que “cada una de las partes que lo componen tiene una funcion
especifica” lo que hace posible pensar en el cerebro como un sistema modular, donde distintas

regiones se especializan en responder tareas concretas.

A modo de ejemplo, la capacidad de distinguir marcas mediante su logo, o de disfrutar
del aroma en el punto de venta, se relaciona con el procesamiento visual y olfativo que realiza
el cerebro. Estas experiencias, resultan de suma importancia para el marketing ya que
permiten que los consumidores generen asociaciones emocionales o cognitivas con los

productos o marcas.
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Cabe destacar que cerebro y mente no son lo mismo aunque trabajen en conjunto.
Parafraseando a Bachrach (2012), cada sefial neuronal es como un fragmento de informacion,
y el sistema nervioso es el encargado de transmitirla de forma similar a como el sistema
circulatorio mueve la sangre. Toda esa informacion es lo que conocemos como “mente”. Sin
embargo, la mayor parte de lo que ocurre en nuestra mente estd fuera de nuestra conciencia,
algunos estudios sugieren que no somos capaces de percibir hasta el 80% de los procesos

mentales.

La mente no solo incluye conocimientos como el manejo del estrés o las habilidades
aprendidas (como andar en bicicleta), sino también aspectos mas profundos como la
personalidad. El cerebro, por su parte, no solo procesa esa informacion, sino que da forma a
la mente. Ambos, cerebro y mente, funcionan de manera tan conectada que es dificil

separarlos, se entienden mejor como un sistema tnico que depende de ambos.

Otro aspecto a destacar del cerebro, es su papel en las funciones de reconocimiento y
memoria, las cuales son fundamentales en la toma de decisiones de compra. Reconocer las
diferencias entre dos productos, es una habilidad clave en el contexto de retail, donde la
competencia entre marcas exige que los consumidores utilicen su capacidad cognitiva para
identificar qué producto se alinea mejor con sus necesidades o preferencias. El hecho de que
estos procesos estdn mediados por la activacion neuronal, refuerza la idea mencionada al
empezar esta investigacion, de que muchas decisiones de compra que aparentan ser

conscientes son en realidad, el resultado de procesos neurocognitivos mas complejos.

El cerebro juega un papel esencial en la memoria y el aprendizaje, procesos

fundamentales para la recordacion de marca y el posicionamiento.

Segiin Bachrach (2012), el aprendizaje no es simplemente la adquisicion de
informacion sino el proceso mediante el cual nuestro cerebro transforma estimulos externos
en conocimientos, habilidades y recuerdos. Este aprendizaje se refuerza a través de la
repeticion, la emocion y la conexion con las experiencias previas, elementos que resultan
claves en estrategias de marketing.

Sin estos procesos, cada compra seria un acto aleatorio, sin embargo, la memoria asegura que
las experiencias previas guien las decisiones futuras.

La memoria opera en diferentes niveles: la memoria sensorial actia de forma momentanea,
capta estimulos, colores, imagenes y sonidos. Cuando estos estimulos son relevantes o

emocionales pasan a la memoria de corto plazo, donde pueden procesarse de manera
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consciente. Sin embargo, para que un mensaje publicitario o una experiencia de marca
perduren, deben consolidarse en la memoria de largo plazo. Esto ocurre mediante la
repeticion, el impacto emocional y la generacion de significado, factores que activan redes
neuronales mas profundas.

Por ejemplo, las campafias publicitarias de Coca Cola que evocan felicidad y nostalgia, logran
que estos estimulos se graben en la memoria de largo plazo. Esto tiene un impacto directo en
el posicionamiento ya que las marcas recordadas con emociones positivas tienden a ocupar un

lugar privilegiado en las decisiones de compra.

Ademas, Bachrach (2012), resalta que las emociones juegan un papel crucial en el
aprendizaje. Los recuerdos que se asocian a emociones intensas, sean positivas o negativas,
tienden a permanecer mas tiempo en la memoria. En el contexto del marketing esto significa
que las campafias mas efectivas son aquellas que logran conectar emocionalmente con los
consumidores, generando experiencias memorables que facilitan la recordacion de la marca.
De esta manera, comprender como funciona la memoria y el aprendizaje desde la perspectiva
del autor permite a los profesionales de marketing disenar estrategias mas efectivas, que no
solo informen al consumidor sino que también lo conmuevan e inviten a recordar la marca de

manera significativa y duradera.

Este primer acercamiento al concepto de cerebro presentado por ambos autores, nos
lleva a concluir que el cerebro no solo es un 6rgano bioldgico, sino que también es el
intermediario fundamental en las experiencias de compra y la relacion entre los consumidores

y las marcas.

El hecho de que cada funcién cerebral cumpla con un rol coordinado y especifico,
enfatiza la importancia de comprender los procesos neuronales para disefiar estrategias de

marketing mas efectivas.

Segun Braidot (2013), estas funciones se pueden agrupar en tres tipos principales y
fundamentales para el neuromarketing: funciones sensitivas, motoras e integradoras.
La primera funcion es la sensitiva, ya que el cerebro recibe estimulos de todos los sentidos,
los compara, los procesa y los combina para formar las percepciones del mundo. La segunda
funcion es la motora ya que el cerebro es quien envia las sefales que controlan tanto los
movimientos que se realizan en forma consciente y voluntaria como los realizados de forma
automatica. Y por ultimo la tercera funcion es la integradora, porque el cerebro también es el

responsable de las actividades mentales como el pensamiento, la memoria, las emociones y
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el lenguaje. A su vez, genera informacion cuando los datos que recibe son incompletos,

ayudandonos a darle sentido a lo que percibimos y resolviendo las incertidumbres.

Como explica Braidot (2013), cada ser humano puede construir su realidad en funcién
de lo que percibe y asimila su cerebro. ;Esto qué significa? Que existen tantas realidades
como personas en el mundo y estas realidades son determinadas por la percepcion. De aqui se

desprende este concepto fundamental llamado percepcion.

Bachrach (2012), define a la percepcion como:

el proceso mediante el cual el cerebro experimenta el mundo exterior utilizando
nuestros sentidos, responsables de juntar informacion proveniente del ambiente. Esa
informacion es conocida como estimulos. Usamos la vista, el oido, el tacto, el olfato y
el gusto para entender el mundo. Todos los estimulos son aprovechados por el cerebro
para formular ideas y opiniones, evaluar situaciones, generar reacciones para luego

guardar en la memoria lo que se aprendio (p.119).

Parafraseando a Bachrach (2012), durante mucho tiempo, se creia que el cerebro
simplemente capturaba la realidad tal cual es, como si fuera una camara grabando lo que ve.
Sin embargo, investigaciones recientes demuestran que la percepcion es un proceso mucho
mas activo: el cerebro no solo registra, sino que construye la realidad a partir de esos

estimulos.

Esta construccion es personal y tUnica para cada individuo. ;Por qué? Porque cada
persona interpreta los estimulos de manera diferente, influenciada por sus propias creencias,
experiencias previas y expectativas. De esta forma, cada observador “construye” su propia

version del mundo.

Esto nos lleva a reflexionar sobre la objetividad de las realidades. No hay una tnica
realidad objetiva, sino multiples percepciones individuales que conviven. En el contexto del
neuromarketing, comprender esta variabilidad en la percepcion es clave, ya que lo que
funciona para influir en la decisiéon de compra de una persona puede no tener el mismo

impacto en otra.
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El cerebro Triuno

En el estudio del cerebro humano, una de las teorias mas influyentes de la historia fue
la propuesta por Paul MacLean, quien acuiid el término ‘“cerebro triuno”. Esta teoria
desarrollada a mediados del siglo XX, planteaba que el cerebro humano, estaba compuesto

por tres estructuras distintas pero interconectadas.

A lo largo del tiempo, varios autores han tomado esta teoria como base para explorar
mas a fondo el comportamiento humano, especialmente en el contexto de decisiones y

emociones.

Segun Braidot (2013) el cerebro “Triuno” se organiza en tres niveles que funcionan de

forma conectada:

° Cerebro reptiliano: es la zona mas antigua del cerebro. Esta ubicado en la parte
trasera y baja del craneo y su funcion principal es controlar las funciones primarias e
instintivas, como por ejemplo el hambre, la supervivencia, la temperatura corporal y el deseo
sexual. Es el encargado de las acciones bésicas y automadticas y se opone a lo nuevo ya que

busca la seguridad en base a lo conocido.

° Sistema limbico: también conocido como el cerebro emocional, ya que
gestiona las emociones. Su forma de operar es no consciente, y se compone por el
“hipocampo” que se encarga del aprendizaje y la memoria y la “amigdala™ que se ocupa de

las reacciones de miedo y vida emocional.

Es el responsable de como se expresan y se regulan las emociones, influyendo en las

decisiones emocionales tales como el amor, el reconocimiento o el sentido de pertenencia.

° Cortex o cerebro pensante: es la zona mas reciente del cerebro. Su ubicacion
esta en la capa externa del mismo y se divide en dos hemisferios cerebrales conectados por el
cuerpo calloso. Es el encargado del razonamiento abstracto, el lenguaje y su funcion principal

es la toma de decisiones mas complejas y analiticas.
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Es quien permite evaluar conscientemente las alternativas y tomar en base a eso, decisiones
racionales. Se vincula con las funciones cognitivas elevadas, como lo son comparar precios o

evaluar las caracteristicas que tiene un producto.

Estos tres niveles, como mencionamos anteriormente estdn interconectados y aunque
tienen distintas especialidades, trabajan en conjunto para ejecutar instintivamente o

racionalmente la toma de decisiones.

Imagen 1

Los tres niveles cerebrales

Cortex o cerebro pensant

Sistema limbico Cerebro reptiliano

Fuente: Braidot. (2013). Neuromarketing en accion. Editorial Granica.

Neurociencias

Luego de una busqueda exhaustiva sobre las neurociencias, encontramos una

definicion que explica de manera sencilla lo que son las mismas:

Seglin el articulo de Mercadé (2024), del blog Deusto Formacion

Podriamos decir que se trata de la ciencia que se encarga de observar el sistema
nervioso, prestando atencion a su estructura y funciones. Entendiendo la neurociencia

de una forma mas amplia, cabe destacar que no solo se enfoca en comprender como
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funciona el cerebro, sino que también se centra de igual modo en conocer nuestros

pensamientos, conductas y emociones.

Es por esto, que las neurociencias son las grandes aliadas del neuromarketing, gracias
a su capacidad de comprender los mecanismos mentales de los consumidores, y en base a eso,
permitir predecir el comportamiento de los clientes, optimizando los mensajes publicitarios y

disefiando experiencias mas efectivas.

Las neurociencias y el neuromarketing, permiten ademas de mejorar las estrategias de
comunicacion, comprender mejor el complejo mundo de las decisiones humanas, resultando

una herramienta muy valiosa para las estrategias de marketing.

Técnicas del neuromarketing

Para continuar introduciéndonos en la novedosa disciplina del neuromarketing,
creemos importante desarrollar brevemente sus origenes. El neuromarketing -como técnica-
surgid en los afos 90, segin Braidot (2013) en la “década del cerebro” (p.17). Pero para que

esto sucediera, hubo anteriormente un largo camino de investigacion y descubrimientos:

Segun el portal Neuromarketing.la y su articulo llamado “La historia del
neuromarketing” el primer objeto de estudio fue la piel y quién se encargd de observar por
primera vez que la piel humana era eléctricamente activa fue el médico y psicélogo aleman
Emil Du Bois-Reymond, en el afio 1849 y un médico francés llamado Charles Feré, alrededor
de 40 afios después, confirm6 que la actividad eléctrica de la piel podria ser afectada por las

emociones.

Fue en el ano 1889 que se desarrollé un dispositivo capaz de medir la actividad

eléctrica de la misma, y surgio el estudio de la actividad electrodérmica de la piel.

Siguiendo estos estudios, se cre6 otro dispositivo, que se encargaba de medir la
actividad cardiaca, el responsable de esto fue Willem Einthoven en el afio 1901. Por otro lado,

en 1924 se registro la primera medicion de electroencefalografia, tomada por Hans Berger.

Posteriormente, surgido el concepto de “eye fracking” que en espafiol significa
seguimiento ocular. Actualmente consiste en el proceso donde se miden los movimientos

oculares de una persona, para determinar donde estd mirando, que mira y durante cudnto

19



tiempo mira determinado punto. El primer medidor data del afio 1930 pero el método tomod

popularidad en 1970.

Imagen 2

Analisis con Eyetracking

Fuente: Eyetracking. (s.f). Tobii pro reseller.

En 1980 el neurocientifico y neurdlogo Antonio Damasio, descubrié el papel
fundamental que cumplian las emociones a la hora de decidir y fue en el afio 1990 que se cred
la resonancia magnética (FMRI), herramienta que es al dia de hoy, de las mas utilizadas en el

neuromarketing.

En el afio 1999, se realiz6 el primer estudio de FMRI (functional magnetic resonance
imaging) con fines de marketing, a cargo del profesor Gerry Zaltman, dando asi inicio a esta

disciplina.

A raiz de esta evolucidén surgieron nuevas metodologias que por un lado, sirvieron
para comprobar algunas afirmaciones realizadas anteriormente por el marketing tradicional,
pero que por otro lado desmitificaron o replantearon ciertos conceptos propuestos por el

mismo.
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Podriamos decir que entonces, el neuromarketing es un campo interdisciplinario que
mezcla aspectos de la neurociencia y la psicologia con teorias sobre el comportamiento del
consumidor, con el objetivo de entender qué motiva a las personas a tomar decisiones de

compra.

Tipos de neuromarketing

Segtn el blog Deusto Formacion (2023), entre los tipos de neuromarketing existentes,
se destacan tres, que pertenecen a los canales principales de percepcion sensorial: auditivo,

visual y kinestésico.

Cada uno de estos tipos busca activar respuestas emocionales y cognitivas especificas,
mediante estimulos disefiados para influir en la decisién de compra y en la experiencia del
consumidor. Investigar estos canales sensoriales permite a las marcas adaptar sus mensajes y
productos de manera mas efectiva, potenciando asi la conexion emocional con sus audiencias

y optimizando sus resultados comerciales.

Neuromarketing visual: este se centra en como el cerebro procesa la informacion
visual, como imagenes, colores y formas. Utiliza técnicas como el eye-tracking para estudiar
qué elementos visuales captan mas la atencion y como influyen en las decisiones de compra.
También se utilizan palabras como “rebajas, ofertas, gratis” o redondeo de precios para captar

la atencion del consumidor.

Neuromarketing auditivo: Se enfoca en como el cerebro responde a estimulos sonoros,
como la musica, las voces y los efectos de sonido. Este tipo de neuromarketing busca
comprender como el sonido puede influir en las emociones y las decisiones del consumidor.

Un ejemplo de neuromarketing auditivo podria ser la musica en los centros comerciales.

Neuromarketing Kinestésico: se centra en las sensaciones fisicas, tactiles, olfativas y
del gusto, que pueden influir en el comportamiento del consumidor. Incluye experiencias
tangibles con productos o interfaces fisicas que pueden afectar la percepcion y la valoracion.

Un ejemplo de este tipo de neuromarketing, podria ser el aroma caracteristico que tienen las
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tiendas al entrar. Como ejemplo podemos encontrar la tienda Lemon con su olor citrico

caracteristico, Manzanares con su olor a café y Daniel Cassin y su olor particularmente dulce.

Teoria del color y neuromarketing

El neuromarketing analiza cémo los estimulos sensoriales como el color, influyen en
la percepcion y las decisiones de compra de los consumidores. En este sentido, la teoria del
color se convierte en una herramienta fundamental para disefiar estrategias visuales mas

efectivas optimizando la comunicacion de las marcas y mejorando la experiencia del usuario.

El color juega un papel esencial en la percepcion y el proceso de decision del
consumidor. Dentro del neuromarketing, su uso estratégico no solo capta la atencion, sino que
también evoca emociones, influye en la recordacion de marca y refuerza la identidad de
productos y servicios.

Diversas investigaciones han demostrado que los colores generan respuestas
psicoldgicas que impactan directamente en la conducta del consumidor.

Segun Braidot (2013) el color no solo afecta la percepcion visual de un producto o espacio,

sino que también influye en la activacion emocional del consumidor.

Segun el blog MailClick (s.f.), algunas asociaciones generales de colores en el

contexto del marketing incluyen:

° Rojo: da la sensacion de urgencia, pasion, energia. A este color se le asocian

promociones y descuentos para incentivar compras impulsivas.

° Amarillo: alegria y optimismo. Este color estimula la atenciéon y combinado

con el rojo se emplea en ofertas y cartelerias llamativas.

° Verde: frescura, naturaleza, salud. Este color se suele utilizar en categorias

como frutas y verduras, con el fin de reforzar la percepcion de frescura y calidad.

° Azul: confianza, seguridad. Es utilizado en programas de fidelizacion y

elementos corporativos.

° Negro: sofisficacion, lujo, autoridad. Se aplica en productos de alta gama y/o

tecnologia.
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Los consumidores no solo perciben los colores a nivel emocional, sino que también
los asocian con ciertos rasgos de personalidad en los productos y marcas. Segin Schiffman
Schiffman y Kanuk (2010) los colores pueden transmitir distintos significados que refuerzan
la identidad de marca. Por ejemplo, Coca Cola ha consolidado el rojo como su color
distintivo, evocando pasion y energia. En la industria de vinos, el azul es utilizado para atraer
al publico femenino, mientras que el negro y el dorado se asocian con sofisticacion y

exclusividad.

Posicionamiento

Desde una perspectiva clésica, el posicionamiento se define como el lugar que un
producto o servicio ocupa en la mente del consumidor. Este concepto fue introducido por los
publicistas Ries y Trout, donde definen que “el posicionamiento comienza en un «producto».
Un articulo, un servicio, una compaiia, una institucién o incluso una persona. Quizas usted

mismo” (Ries y Trout, s.f., p.7).

Esto implica un esfuerzo consciente por parte de las marcas, para diferenciarse de sus
competidores, mediante atributos claros y tangibles como lo son el precio, la calidad, la
distribucion, el disefo y la publicidad.

El objetivo del marketing tradicional es influir directamente en la percepcion del consumidor
mediante estratégias disefiadas para comunicar un mensaje persuasivo y unico. En este
enfoque el posicionamiento es visto como una construccion unilateral donde la marca disefia
y comunica y el consumidor recibe el mensaje, formandose una percepcion que idealmente

corresponde al posicionamiento deseado.

Sin embargo, Braidot (2013) introduce una vision mas integral del posicionamiento al
analizarlo desde el neuromarketing, reconociendo que el mismo no es un acto unilateral, sino
una interaccion bidireccional entre lo que la empresa comunica y los procesos perceptuales
del consumidor. En este contexto, el posicionamiento no ocurre Unicamente por el mensaje
disefiado por la marca, sino que se construye en la mente del cliente como un constructo
mental resultado de la informacion que almacena en su memoria, sus experiencias previas y la
activacion de sus sistemas perceptuales. Posicionamiento es: “la mente en el producto y no el

producto en la mente” (Braidot, 2013, p.92).
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Disco Fresh Market no solo se enfoca en transmitir mensajes sobre frescura, calidad e
innovacion, sino que busca crear entornos multisensoriales que refuerzan las percepciones en

la mente del cliente.

La disposicion estratégica de los productos frescos al ingresar a la tienda, la
iluminacién célida, los colores asociados con lo natural y la inclusion de aromas que
transmiten frescura, son claros ejemplos de como la marca trabaja en el plano organoléptico
para reforzar su posicionamiento. La construccion del mismo, como dice Braidot, no es
unilateral ni estatica, al contrario, es un proceso dindmico en el que las experiencias de los

clientes juegan un rol fundamental.

Cada visita al supermercado, cada interaccion con sus canales digitales y cada accion
promocional, es una oportunidad para que el cliente forme asociaciones positivas en su
memoria. Como sefiala Braidot, un producto adquiere valor cuando el cliente conecta con

recuerdos, emociones y valores almacenados en su sistema de memoria.

Metodologia

Para abordar nuestro Trabajo Final de Grado, nos centraremos principalmente en un

enfoque cualitativo ya que una de las caracteristicas principales es la de contexto natural.

Los investigadores cualitativos tienden a recoger datos de campo en el lugar donde los
participantes experimentan el fendmeno o problema de estudio. No trasladan a los
sujetos a un ambiente controlado y no suelen enviar instrumentos de recogida para que
los individuos los completen. Esta informacion cercana, recogida al hablar
directamente con las personas u observar sus comportamientos y accion en contexto,
en una interaccion cara a cara a lo largo del tiempo, es una caracteristica central de lo

cualitativo (Batthyany y Cabrera, 2011, p. 78).

También resulta fundamental escoger este tipo de enfoque, debido al uso de diversas
técnicas que pretendemos aplicar como la observacion, las entrevistas y la revision
bibliografica. Esto permitird la recoleccion e interpretacion de datos, dandole un sentido

profundo a la informacién que obtenemos de dichas fuentes. A través de la organizacion y
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analisis de los datos recopilados, buscaremos identificar patrones que nos lleven a
conclusiones soélidas, las cuales serdn contrastadas con las perspectivas de los distintos

involucrados en el proceso.

Otro aspecto clave del enfoque cualitativo es su flexibilidad, que nos permite trabajar
con un disefio emergente “esto significa que el plan inicial de investigacion no puede ser
prescrito rigidamente y que las fases del proceso pueden cambiar” (Batthyany y Cabrera,
2011, pp. 78-79). No se seguira un esquema rigido, sino que se adaptaran las preguntas y
técnicas de recoleccion de datos segun las necesidades que surjan a lo largo de la
investigacion. Esto brinda la posibilidad de modificar no solo las preguntas, sino también los

participantes y ajustar las herramientas a medida que la investigacion avanza.

Si bien el enfoque principalmente es cualitativo, utilizaremos una técnica cuantitativa
- como lo es el sondeo de percepcion - para conocer algunas percepciones de los clientes que

frecuentan Disco Fresh Market a través de un formulario en Google.

En una etapa inicial la investigacion serd de tipo exploratoria y descriptiva,

sustentandose en la bibliografia elegida.

Utilizaremos fuentes primarias y secundarias. La eleccion de utilizar ambas responde

a la necesidad de obtener una vision integral y profunda sobre el Neuromarketing.

Las primarias nos ofrecen la posibilidad de obtener informacion de primera mano, a
través de técnicas como entrevistas y la observacion. Estas fuentes son esenciales para captar
las experiencias, percepciones y emociones de los clientes, ddndonos un acceso directo a los
elementos mas actuales y especificos del fendmeno en cuestion. En nuestro caso, las
entrevistas seran realizadas a especialistas en marketing de la marca y a otros profesionales
competentes del tema, que nos permitirdn recoger informacion que dificilmente
encontrariamos en otras fuentes, ya que estos actores aportan detalles Unicos y
personalizados. Por otro lado, las secundarias también representan un rol fundamental, ya que
nos permiten acceder a informacidon previamente recolectada y analizada por otros
investigadores o instituciones. Estas fuentes incluyen estadisticas, informes, investigaciones
publicadas en libros o articulos cientificos, entre otros. Utilizarlas nos otorga un contexto mas
amplio y general sobre el tema que estamos explorando, permitiéndonos contrastar y
respaldar nuestras conclusiones con datos ya validados. Ademas, nos brindan una base so6lida

desde la cual podemos partir y orientar nuestras propias indagaciones primarias.
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Al combinar ambos tipos de fuentes, obtenemos lo mejor de cada enfoque. Mientras

que las primarias nos proporcionan una perspectiva actual y especifica, las secundarias nos

ofrecen un marco de referencia mas amplio y estructurado, permitiéndonos realizar una

investigacion mas completa, en la que los datos directos se complementan con los

conocimientos ya existentes.

Revision bibliografica

La primera técnica utilizada en esta investigacion fue la revision bibliografica, la cual

permitié forjar una base sélida de conocimientos previos fundamentales para el desarrollo del

estudio. Este proceso consistié en identificar, consultar y analizar fuentes bibliograficas y

otros materiales relevantes para el objetivo de investigacion.

que:

Segtn Pérez Castillo (2020), el estado de cuestion:

Es un proceso tedrico, epistemologico, metodologico, que permite a la persona que
investiga marcar algunas orientaciones bdsicas, de tal forma que posteriormente
pueda problematizar en determinada investigaciéon académica.

El estado de la cuestion se facilita siempre y cuando la persona que investiga tenga
claridad en la tematica investigativa, de tal forma que se le facilite la busqueda,
logrando con ello visualizar desde distintos enfoques y perspectivas como puede

ser abordado un tema-problema (p 152).

Asi mismo, Herndndez Sampieri, Ferndndez Collado y Baptista Lucio, (2014) sefialan

La revision de la literatura implica detectar, consultar y obtener la bibliografia
(referencias) y otros materiales que sean utiles para los propdsitos del estudio, de
donde se tiene que extraer y recopilar la informacion relevante y necesaria para

enmarcar nuestro problema de investigacion. (p.61)

Desde esta perspectiva, la revision bibliografica no solo facilita la comprension del

campo de estudio, sino que también permite contextualizar el problema de investigacion

dentro de un marco teodrico solido. A través de la recopilacion y el analisis de diversas
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fuentes, se pueden identificar enfoques previos, detectar vacios en la literatura y fundamentar
la relevancia del estudio. En este caso este proceso permitié examinar el conocimiento
existente sobre el neuromarketing y su influencia en la toma de decisiones del consumidor,

sirviendo como base para el desarrollo de la investigacion.

Entrevistas

Como fuente primaria de informacion, recurrimos principalmente a la técnica de la

entrevista, considerada una herramienta conversacional.

Las mismas fueron semiestructuradas, lo que nos permitié comenzar con un guion

basico de preguntas que se fueron adaptando en el transcurso de las mismas.

La primera entrevista fue realizada al docente experto en Neuromarketing, Sergio
Sosa, de la Universidad Andhuac de México. La misma, se encuentra completa en nuestro

ancxo.

De todas formas, consideramos importante destacar alguno de los puntos mas

relevantes, ya que aportan informacion clave que enriquece nuestro analisis:

Sergio comenzo la entrevista definiendo al neuromarketing, afirmando que el mismo
se convirtid en una disciplina fundamental dentro del marketing, permitiendo entender los

procesos cerebrales que influyen a la hora de la toma de decisiones de los consumidores.

Uno de los conceptos principales propuestos por el docente, fue la influencia del
sistema 1 y 2, propuesto por Daniel Kahneman. La mayoria de las decisiones de compra
(85%) se toman de manera rapida e intuitiva (sistema 1), lo que refuerza la importancia de
generar estrategias que apunten a las emociones del consumidor. En el contexto de los
supermercados, los retailers deben disefiar espacios que optimicen el procesamiento de la
informacion, evitando la “infoxicacion” o el exceso de estimulos que puedan generar una

paralisis en la decision de compra.

Argumenté que la fidelizacion también cumple un rol fundamental y que esta
fuertemente vinculada a las experiencias sensoriales y emocionales. Destaco que las marcas
deberian generar recuerdos positivos y sensaciones de placer para que los consumidores las
elijan. El camino no es unicamente ofrecer descuentos o programas de “lealtad”; resulta

imprescindible crear una conexion emocional que trascienda la racionalidad.
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Ademas, menciono que el aprendizaje también es un concepto clave en la fidelizacion,

ya que muchas veces la eleccion de un supermercado se da por herencia familiar o costumbre.

Luego de una exhaustiva busqueda sobre el neuromarketing, surgieron testimonios y
comentarios donde se cuestionaba lo ético de utilizar técnicas de neuromarketing. El
argumentd que el objetivo del neuromarketing cientifico no es leer la mente de las personas y
mucho menos manipularlas, sino validar estrategias a nivel no consciente para mejorar la
experiencia del consumidor. Mencion6 que actualmente hay un mal uso del término, donde
muchos pseudoexpertos venden la idea de que el neuromarketing es “la panacea” capaz de
controlar al consumidor, mientras que su funcidon verdadera es optimizar la comunicacién y la

experiencia de compra.

Al consultar sobre las técnicas mas efectivas para los supermercados, Sergio destaco
la electroencefalografia (EEG) y la electrooculografia (EOG). Estas herramientas permiten
medir la atencion y la interpretaciéon de los mensajes a nivel no consciente, ayudando a
entender qué elementos llaman la atencion del consumidor en el punto de venta. Introdujo el
concepto de “Tienda espectidculo” donde el producto es el actor principal y los esfuerzos de
marketing deben estar dirigidos a resaltarlo sin distraer la atencion del consumidor con

elementos innecesarios.

En cuanto a los elementos sensoriales, el experto afirmé que la vista es el sentido que
predomina en la experiencia de compra, sin embargo, el olfato y el oido también son de gran

importancia.

Argument6 que a lo largo de la historia, varios estudios han demostrado que la musica
puede generar dopamina y oxitocina, dos neurotransmisores que generan placer y pueden
influir en la decision de compra. El olfato, por otro lado, tiene un poder evocador de
recuerdos y emociones, por lo que su aplicacion en estrategias de marketing sensorial también

resulta fundamental.

El posicionamiento de una marca también esta influenciado por el neuromarketing, ya
que este estudia como los consumidores perciben y recuerdan una marca. La memoria
implicita juega un rol fundamental, ya que como mencionamos anteriormente, muchas
decisiones de compra se toman de manera automatica basandose en experiencias previas.
Trajo el ejemplo de Coca-Cola, una marca que demuestra como es posible generar
asociaciones emocionales que influyen en la eleccion del consumidor, incluso por encima del

producto en si mismo.
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En relacién a las estrategias para mejorar la recordacion de marca, se enfatizd la
importancia de generar experiencias memorables y repetitivas. Explico que la familiaridad
con una marca facilita su recordacion, por lo que los retailers deben buscar formas de integrar

sus marcas en la vida cotidiana del consumidor.

Otro de los conceptos principales abordados en la entrevista, es el concepto de
marcadores somaticos propuesto por Antonio Damasio. Este explica que las emociones
asociadas a experiencias previas, generan respuestas automaticas en situaciones similares,
algo que resulta fundamental en el refail, ya que la memoria emocional puede influir en la

eleccion de un supermercado o producto.

Mencion6 que los avances en inteligencia artificial estdn revolucionando el
neuromarketing, permitiendo analizar patrones de comportamiento y optimizar estrategias en
tiempo real. Coment6 el desarrollo de “Neuro AI”, que combina las neurociencias y la IA,
para predecir y mejorar la experiencia del consumidor. Esto se relaciona con la optimizacion
de planogramas de supermercados, donde la IA puede determinar la mejor disposicion de los

productos en las gondolas para aumentar las ventas.

En un mercado donde los consumidores son cada vez maés exigentes, el
neuromarketing puede satisfacer sus expectativas e identificar qué factores generan placer y
los motivan a comprar. La expectativa del consumidor estd directamente relacionada con la
dopamina, por lo que cumplir o superar sus expectativas refuerza la fidelidad que tendra hacia
la marca. Si la experiencia de compra no cumple lo esperado, se generara desilusion y la

marca podra perder a ese cliente.

En conclusion, a partir de la entrevista con el experto en neuromarketing pudimos
deducir que el neuromarketing es una herramienta fuertemente poderosa para comprender el
comportamiento del consumidor y a partir del mismo, disefiar estrategias mas efectivas.
Desde la optimizacion de la experiencia en el punto de venta, hasta la aplicacion de
inteligencia artificial para mejorar la personalizacion, su impacto en el sector retail, es cada
vez mas relevante. En rubros donde la competencia es grande y las expectativas de los
consumidores cambian constantemente, la aplicacion de técnicas de neuromarketing puede

marcar la diferencia en cuanto al éxito de una marca.

La segunda entrevista fue realizada a un integrante del equipo de marketing y
responsable de gestionar la marca de Grupo Disco Uruguay. La transcripcion completa de la

misma se encuentra en anexos.
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La entrevista nos permitié profundizar en la estrategia de posicionamiento y
marketing de Disco Fresh Market, asi como su vision sobre la experiencia del consumidor. El
entrevistado destacd que tienen una estrategia cuidadosamente disefiada para diferenciarse en
el mercado y generar un vinculo con los clientes a través de la calidad, la innovacion y la
personalizacion.

Uno de los primeros ejes abordados fue el posicionamiento de la marca, que se
construye sobre una propuesta de valor centrada en la frescura y la exclusividad de los
productos, con una clara orientacién hacia un publico de nivel socioecondmico medio,
medio-alto y alto. Esta segmentacion permite a Disco Fresh Market destacarse dentro del
sector retail, ofreciendo una experiencia de compra que va mas alld del abastecimiento
basico, incorporando elementos que refuerza su caracter premium.

En cuanto a como se diferencian de la competencia, enfatizd la importancia de la
calidad de los productos frescos, la innovacion tecnologica y la experiencia en el punto de
venta. La marca apuesta por espacios modernos, con estaciones de comida personalizada y
degustaciones, generando un entorno que estimula los sentidos y fomenta la permanencia del
cliente en el local. En este sentido, mencion6 también que la omnicanalidad juega un papel
clave, permitiendo integrar la experiencia fisica con plataformas digitales, ofreciendo
opciones como la compra online, el retiro en tienda y el envio en menos de 60 minutos.

El entrevistado comentd que Disco Fresh Market incorpora elementos sensoriales
como la musica ambiental y los aromas especificos, que buscan generar una experiencia
inmersiva que refuerce su propuesta de frescura y calidad. También destaco la importancia del
disefio del Layout para la experiencia de compra dentro de las tiendas fisicas, sefialando que
no siguen un recorrido tradicional y estructurado, sino que buscan ofrecer una perspectiva
renovada en cada visita. Esta estrategia se aleja del refail convencional, permitiendo que el
consumidor descubra nuevos productos y redescubra secciones de manera intuitiva. Ademas,
enfatizdO que si bien la circulacion en tienda se optimiza para mejorar la experiencia del
cliente, la ubicaciébn de los productos esenciales se mantiene estable para no generar

confusion.

Este enfoque no solo responde a criterios de comodidad y eficiencia, sino que también
se alinea a principios del neuromarketing, al prolongar el tiempo de permanencia de los

clientes en el punto de venta.

Otro aspecto destacado en la entrevista es la manera en que la marca gestiona su

comunicacion y la eleccion de los canales. Disco Fresh Market trabaja en la segmentacion de

30



sus mensajes segun el objetivo de cada campana. A su vez, reconoce que el camino hacia la
personalizacion online aln estd en desarrollo, lo que representa un desafio en la optimizacion
de la relacion con los clientes.

Finalmente, en relacion con la conexion emocional y la experiencia de compra,
plante6 que mas que asegurar un vinculo con el consumidor, la marca se enfoca en generar
soluciones que faciliten la vida de sus clientes.

Este enfoque, se alinea con las tendencias del retail moderno, donde las marcas que logran
ofrecer experiencias convenientes y personalizadas tienen mayores probabilidades de

consolidar la lealtad de sus clientes.

En resumen, la entrevista muestra una gran estrategia de marketing que se alinea con
los principios del neuromarketing, donde la combinacién de los estimulos sensoriales,
tecnologia y diferenciacion busca consolidar a Disco Fresh Market en el mercado uruguayo.
Como oportunidad de mejora, la marca puede reforzar la coherencia de su identidad y
optimizar la personalizacion online, con el objetivo de mejorar aun mas la experiencia del

consumidor.

Dichos aspectos representan oportunidades de mejora que podrian potenciar atin mas
la conexion con sus clientes y reforzar su posicionamiento en un entorno cada vez mas

competitivo, como el sector retail.

Observacion

Observacion en puntos de ventas

Como mencionamos anteriormente, otra de las fuentes primarias utilizadas, fue la

técnica de observacion.

Durante ¢l mes de diciembre de 2024, con una frecuencia semanal de 1 hora,
concurrimos a 4 sucursales Disco Fresh Market, para observar las caracteristicas del espacio
en cuestion: sus zonas calientes, la iluminacion, la musica, los materiales en el punto de

venta, entre otras.
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Para esto, visitamos 4 tipos de sucursales: 2 ubicados en conocidos shoppings de
Montevideo como Punta Carretas y Plaza Italia y 2 ubicados en barrios de mucha

concurrencia como lo son 8 de Octubre y Agraciada.

Baséandonos en el libro “Brainfluence” de Dooley (2015), creamos 4 tablas' con el fin

de detectar similitudes o diferencias en las distintas sucursales.

A partir de las observaciones realizadas en las 4 sucursales elegidas de Disco Fresh
Market, hemos podido analizar las estrategias de marketing implementadas en el punto de

venta y su posible relacion con las técnicas de neuromarketing.

Dicho analisis respondié a los objetivos definidos al comenzar nuestra investigacion,
centrandose en el posicionamiento, los canales de venta y la percepcion del consumidor en

relacion con las estrategias de la marca.
Compartimos a continuacion, los hallazgos encontrados:

Una de las caracteristicas mas llamativas de Disco Fresh Market es su disposicion
estratégica de frutas y verduras frescas al ingresar a todas sus sucursales. Esto se podria
atribuir a un principio del neuromarketing, que busca influir en el comportamiento de los
consumidores desde el primer momento que pisan la tienda, fomentando la percepcion de
frescura y bienestar, ademas de una alimentacion saludable en cualquiera de los productos

que la tienda tiene para ofrecer.

' Ver anexo B
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Imagenes 3y 4

Primera impresion de la tienda

Fuente: autoria propia.

Se emplean técnicas multisensoriales que buscan influir en el comportamiento de
compra: las sucursales observadas hacen un uso significativo de estrategias que apelan a los

sentidos, alinedndose con los principios clave del neuromarketing.

Un ejemplo de estas técnicas, son los colores llamativos de las promociones en la
mayoria de las tiendas. Se utilizan colores como el rojo y amarillo, para destacar las ofertas
en la entrada, gondolas y heladeras. Sin embargo no se encontraron productos ancla en la
entrada, que buscaran influir en el comportamiento y la percepcion del cliente, sobre los

precios del local.
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Imagenes Sy 6

Comunicacion de ofertas

Fuente: autoria propia.

La iluminacion esta dirigida resaltando productos especificos como frutas, verduras,

quesos y vinos, generando asi una percepcion visual de frescura y calidad.
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Imagen 7

[luminacién estratégica

Fuente: autoria propia.

Se apela al uso de aromas estimulantes, como el olor a pan recién horneado al entrar al
establecimiento y cerca de la panaderia. Esta constante refuerza la conexion emocional del

cliente con el ambiente, apelando a emociones positivas o recuerdos duraderos.

Aplican técnicas de neuromarketing sensorial, al emplear musica de fondo en todas
sus sucursales. Son ritmos relajantes y animados, disefiados para influir en el estado de animo

del cliente, invitandolo a permanecer por mas tiempo en el local.

Seglin afirma Braidot (2013), “ha sido comprobado que la musica percibida como
agradable predispone al cliente a permanecer mas tiempo en un local, aunque su registro no

atraviese el umbral de conciencia” (p.181).

En cuanto a los precios y promociones, se observa en todos sus puntos de venta, la
estrategia de precios psicologicos con terminaciones en “9” y “5”, con el fin de transmitir la
sensacion de precios mas bajos. Esta es una técnica que se utiliza frecuentemente en el

neuromarketing.
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Imagenes 8y 9

Precios psicologicos

Fuente: autoria propia.

Las promociones estdn destacadas mediante grandes carteles llamativos en zonas

clave como la carniceria o zonas de ofertas.

Ademas se fomenta la compra de mayores unidades, mediante packs promocionales
en la categoria de bebidas, por ejemplo, aunque no se observa este tipo de estrategia en otras

categorias.

Los productos esenciales como el pan y la leche, se encuentran ubicados en areas
alejadas, obligando al cliente a recorrer gran parte de la tienda antes de acceder a ellos. Esto
maximiza la exposicion del cliente a otros productos y aumenta las posibilidades de compras

no planificadas.

En las cajas se identifican zonas de compra impulsiva, donde se exhiben los snacks o

articulos pequefios, para estimular las compras de ultimo momento.
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Imagenes 10 y 11

Zonas de compra impulsiva
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Fuente: autoria propia.

Segun el articulo Storytelling de Enciclopedia concepto (2022):

el storytelling consiste en contar una historia utilizando los recursos publicitarios o
promocionales. Dicha historia debe apuntar a los valores expresados por la marca o a
los contenidos con que se desea asociar al producto, de manera tal que al consumidor
se le propone, junto con el bien o servicio ofrecido, un relato y una experiencia con la

cual identificarse.

Sin embargo, su implementacion en la estrategia de Disco Fresh Market no siempre es

uniforme en todas las estrategias comerciales.

En el caso del sector de frutas, verduras, plantas y frutos secos, observamos que si

bien existen materiales -como libros y carteleria llamativa- que relatan los origenes de los
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productos, su informacion nutricional y recomendaciones, el storytelling no estd integrado de
manera uniforme en la estrategia general de la marca. Esto evidencia una oportunidad para
fortalecer la conexion con sus clientes a través de narrativas mas alineadas con la identidad de

la marca.

Imagenes 12y 13

Storytelling
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Fuente: autoria propia.
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Imagen 14

Mas storytelling

Fuente: autoria propia.

Se identifico la oportunidad de fortalecer la presencia de personal en las sucursales
para mejorar la interaccion con los clientes. Esto podria contribuir a una experiencia mas

cercana y personalizada, reforzando la percepcion positiva de la marca.

Y por ultimo, con respecto a su programa de fidelidad, el mismo se ve frecuentemente
en el punto de venta, con materiales de tipo “saltarin” y “pegotines”, incentivando a obtener
descuentos al comprar por la app. Esto representa un esfuerzo para fomentar la retencion y
fidelizacion del cliente en este canal.

Concluyendo con los datos recopilados en nuestra investigacion, podriamos afirmar
que Disco Fresh Market emplea diversas técnicas de neuromarketing en sus estrategias de

marca.

Lo podemos ver en la forma en que disena sus puntos de venta, asi como en los

elementos sensoriales que incorpora para influir en el comportamiento del consumidor.

Disco Fresh Market ha logrado implementar una experiencia de compra coherente y

atractiva que combina elementos racionales como la organizacion y la accesibilidad, con
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factores emocionales que apelan al inconsciente del cliente.

El uso de neuromarketing refleja una comprension profunda en las tendencias y
necesidades del consumidor actual, que busca no solo precios competitivos sino también
experiencias de compras memorables y personalizadas. Esta investigacion revela como las
estrategias sensoriales y emocionales pueden influir en las decisiones de compra, reafirmando
el valor del neuromarketing, como herramienta clave para el éxito en mercados altamente

competitivos.

Integrar de manera mas consistente elementos como el storytelling, productos ancla en
las entradas y una incrementacion del personal en el punto de venta, podria consolidar la

experiencia del cliente y diferenciar ain més la marca en el competitivo mercado uruguayo.

Finalmente estas observaciones, destacan el potencial de Disco Fresh Market, para
fortalecer sus estrategias de marketing mediante un enfoque mas integral que combine
neuromarketing, diferenciacion y una mayor atencidon a las percepciones del consumidor,

tanto en los puntos de venta como en sus canales digitales.

Esto permitird consolidar su posicionamiento y aumentar la lealtad de sus clientes en el largo

plazo.

Observacion en pagina web

Siguiendo los principios planteados por Roger Dooley (2015), uno de los aspectos

mas relevantes de una pagina web es la impresion inicial que genera en los usuarios.

Los investigadores de la Universidad Carleton se quedaron aténitos al descubrir que
ensefiar a los usuarios la imagen de una pagina web durante solo 50 milisegundos
-exactamente la veinteava parte de un segundo- era suficiente para que decidieran si

era atractiva o no (p.298).

Esto estd estrechamente relacionado con el sesgo de confirmacién: una vez que la
mente humana genera una opinidn inicial, tiende a aceptar informacién que apoye esta

opinion y a rechazar la que la contradice. Por lo tanto, una impresion inicial favorecedora o
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positiva, puede hacer que el usuario pase por alto ciertos fallos mientras que una opinion

negativa puede directamente anular la interaccion con el sitio.

La rapidez de carga del sitio parece ser la adecuada, lo que incrementa que la
experiencia del usuario sea positiva. La pagina responde de manera agil al navegar entre
secciones, permitiendo a los usuarios ingresar rapidamente a la informacién o producto

buscado, optimizando la interaccion con el contenido del sitio.

A primera vista el disefio de la pagina de Disco Fresh Market es limpio y ordenado,
destacando en la parte superior elementos que explican de forma clara y sencilla como
realizar compras.

Las fotos y promociones son visualmente llamativas y de alta calidad, utilizando colores

calidos y vivos -como el rojo y amarillo- en la promocion de pizzas y cervezas.

Imagen 15

Promociones

del 31/1al 9/2

las mejores ofertas en pizzas, cervezas, refrescos
y productos seleccionados

whlics del
Omicaments ar

Fuente: pagina web de Supermercados Disco del Uruguay.

Ademas, se presentan las promociones vigentes de manera accesible y visible para los
usuarios. Un ejemplo son los precios presentados con ntimeros redondos “25” y “30”, que
buscan simplificar la decision de compra. Para reforzar este impacto, se emplean colores
como el rojo y el amarillo, los cuales, segin el neuromarketing, generan un sentido de
urgencia y estimulan la atencion del consumidor. El rojo, asociado con la emocién y la
compra impulsiva y el amarillo, que evoca optimismo y dinamismo, se combinan

estratégicamente en carteleria para destacar descuentos y ofertas especiales.
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Imagen 16

Precios redondos

Desde el 24 de enero al 9 de Febrera

TODO a

y . )
; c / CIENTOS DE
iCOMPRA 'Y s 5 PRODUCTOS A
AHORRA! 1 SOLO 525 y $30

%307

o y/o hasta agobar stock. Linicamente para oons.

Fuente: pagina web de Supermercados Disco del Uruguay.

A diferencia del punto de venta fisico, donde Disco Fresh Market aparece como una
marca integrada, en la web se presenta de manera que sugiere, que son dos elementos
diferentes. Al final del /anding, un banner de “Fresh Market” dirige a una categoria que
agrupa productos frescos, naturales y artesanales. Esta seccion destaca alimentos de alta
calidad, enfocandose en lo saludable y lo gourmet, con opciones como panaderia artesanal,

frutas y verduras, jugos naturales, frutos secos, entre otras.

La seccion de Fresh Market ofrece productos distintos a los que tradicionalmente se
encuentran en el supermercado, brindando un valor agregado en “frescura y calidad”.

En uno de los banners secundarios, ubicados cerca del final de la pagina, se destaca el
mensaje “Te conviene siempre”. Este banner promueve una categoria de productos elaborados
por la misma marca, con el objetivo de generar el sentimiento de conveniencia en cuanto a los

precios y reforzar la fidelizacion del cliente a través de un mensaje claro y positivo.

Muchas de las promociones del sitio estan marcadas con fechas limite, lo que activa el
principio de escasez que Roger Dooley (2015) menciona en “Brainfluence”. Este concepto
sugiere que la percepcion de una oportunidad limitada o de un producto que podria agotarse,

impulsa al usuario a tomar decisiones de compra mas rapidas, motivadas por el temor de
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perder esa oferta o producto. La temporalidad en este caso, funciona como el disparador que

refuerza el sentido de urgencia en el cliente.

También, al ser una oferta exclusivamente web, le brinda al usuario ventajas
especiales que estan disponibles unicamente en este canal. Esto podria generar un sentido de
exclusividad que motiva a los clientes a comprar inmediatamente, para aprovechar esta

promocion antes de que termine.

Imagen 17

Ofertas exclusivas

'EXCLUSIVOWEB
Hasta el 2/2 Hasta

B“ MBAS JG% *

off

| DE LA SEMANA |

Fuente: pagina web de Supermercados Disco del Uruguay.

La facilidad de navegacion también es un aspecto a tener en cuenta segun Dooley

(2015).

Un menu de categorias ubicado en la parte superior izquierda, facilita una experiencia
de navegacion intuitiva y facil. Sin embargo, varias categorias -como papeleria/libreria o aire
libre/deporte- no funcionan correctamente y no arrojan los resultados esperados. Ademas los
productos sugeridos en relacion con estas busquedas no coinciden con los intereses del

usuario, pudiendo generar frustracion.

Los llamados a la accion del boton “agregar”, claramente visibles en color rojo,
refuerzan la acciéon de compra y guian al usuario de manera eficiente a finalizar la compra

con un solo clic.
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En cuanto a los métodos de envio, se utilizan iconos simples y textos claros, que
resaltan la rapidez y flexibilidad del servicio. Mensajes como “Tu pedido en 60 minutos” y
“Disco Ya”, no solo comunican eficiencia, sino que también transmiten seguridad y

confianza.

Cabe destacar que Disco Fresh Market, le ofrece al cliente la opcion de retirar su
compra en 40 minutos, retirarla en su auto con el servicio “Disco al auto”, o recibirla en su
domicilio en 60 minutos. Esto le proporciona a la marca una gran flexibilidad y conveniencia
ya que permite a los usuarios, optar por la opcién que se adapta a sus necesidades y tiempos.
Este servicio aumenta la satisfaccion del cliente, ya que se ajusta a distintos estilos de vida y

situaciones.

El programa de fidelidad “Mi descuento” permite a los clientes obtener cupones de
descuento exclusivos para canjear en el punto de venta. Los mismos pueden ser activados
unicamente de manera online (desde la app o la web), lo que facilita su acceso y uso. Al
canjearlos, los usuarios disfrutan de descuentos especiales, haciendo que la experiencia de

compra sea alin mas conveniente.

En conclusion la pagina de Disco Fresh Market aplica eficazmente algunos de los
principios del neuromarketing para atraer y mantener la atencion del usuario.
Desde la impresion inicial que promueve un disefio limpio y atractivo, hasta la creacion de
urgencia con ofertas limitadas, la marca optimiza cada interaccidon para facilitar decisiones
rapidas.

La posibilidad de elegir entre varias opciones de compra y el programa de fidelidad,
refuerzan la relacion con el cliente, generando tanto confianza como exclusividad. Sin
embargo, pequeiios detalles en la funcionalidad de algunas categorias y la aplicacion de mas

técnicas de neuromarketing podrian mejorar la experiencia general del usuario.

Comunicacion en redes sociales

Instagram y Tiktok.

Tras observar las estrategias empleadas en el punto de venta, consideramos relevante
analizar como se desarrolla la comunicacion de Disco Fresh Market en sus redes sociales,

para identificar si existe una coherencia estratégica con el resto de los canales.
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La marca tiene una presencia muy activa en Instagram, Tiktok, Facebook y YouTube.
Sin embargo, es importante destacar que, mientras la mayoria de las cuentas se presentan bajo
el nombre de usuario “Disco”, los esfuerzos en Instagram y Tiktok -dos de las redes mas
populares en los tltimos tiempos- se concentran en el perfil “Fresh Market”. A través de este,
interactiian con diversas marcas de la cadena GDU -como lo son Devoto, Geant y Devoto
express- posicionandose como un espacio clave, que visibiliza la asociaciones entre las

marcas del grupo.

No obstante, esta estrategia puede generar confusion entre los clientes, ya que no
queda claro si Fresh Market es una identidad propia, un concepto que agrupa todas las marcas
o simplemente una linea dentro de Disco. La falta de claridad en la denominacién puede
afectar la percepcion del consumidor y dificultar la asociacién directa con una marca

especifica dentro del grupo.

Desde la perspectiva de la omnicanalidad, esta falta de claridad puede afectar la
experiencia del usuario, dificultando una comunicacion fluida y uniforme a través de los

distintos puntos de contacto.

Kotler, Kartajaya y Setiawan (s.f), definen la omnicanalidad como:

la practica de integrar multiples canales para crear una experiencia de cliente uniforme
y consistente. Requiere que las organizaciones rompan silos de canales y unifiquen
sus objetivos y estrategias. Esto asegurara un esfuerzo concertado a través de
multiples canales en linea y fuera de linea para impulsar a los clientes a

comprometerse con la compra (p. 92).

Como explican los autores, la omnicanalidad busca integrar todos los canales fisicos y
digitales para que el cliente pueda interactuar con la marca de manera coherente. Sin
embargo, en este caso la diferencia de la denominacién y la falta de una identidad clara puede

generar una confusion en el consumidor y afectar su proceso de compra.

Al analizar la cuenta de Instagram de Disco y Fresh Market se observan diversas
estrategias alineadas con los principios de neuromarketing que Roger Dooley describe en su

libro “Brainfluence”:
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Uso de imagenes de alta calidad: las publicaciones del instagram de Disco Fresh
Market y Fresh Market presentan fotografias atractivas y de alta resolucion de productos
frescos y platos preparados. Este enfoque visual, podria estimular los sentidos e influir en las
decisiones de compra, ya que las imdgenes evocadoras pueden generar antojos y deseos

inmediatos.

Imagenes 18 y 19

Imégenes evocadoras

w discouruguay &

m:;} freshmarketuy

FIiEsH
MARKET

Q3 Q V2

freshmarketuy @ :

a tu dia con
W MUY fic
r para hoy.

Fuentes: Disco Uruguay (s.f.). [Pagina de Instagram] y Fresh Market. (s.f.). [Pagina de

Instagram].

Principio de reciprocidad: la cuenta de Disco Fresh Market frecuentemente comparte
recetas, consejos culinarios y tips de alimentacion saludable. Al proporcionar contenido
valioso de forma gratuita, la marca genera un sentido de compromiso en los seguidores,lo que
puede influir en su decision de compra. Este mismo principio se refuerza aiin mas cuando se
ofrecen muestras de productos ya que permitir a los consumidores probar un articulo sin costo
no solo les brinda una experiencia sensorial directa, sino que también activa un mecanismo

psicologico de obligacion. Segiin Dooley (2015), esta estrategia reduce la incertidumbre en la
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decision de compra, fortalece la confianza en la marca y aumenta la probabilidad de

conversion.

De esta manera, tanto el contenido gratuito en redes sociales como la entrega de muestras

funcionan como tacticas complementarias dentro del neuromarketing, utilizando la

reciprocidad para influir en el comportamiento del consumidor y fortalecer la relacion con la

marca.

Pruebas sociales: se incluyen testimonios de clientes satisfechos y de influencers

locales e internacionales en el perfil de Fresh Market en colaboracion con Disco. Mostrar que

otras personas confian y disfrutan de los productos refuerzan la credibilidad y pueden

persuadir a potenciales clientes a realizar una compra.

Imagenes 20 y 21

Pruebas sociales

ireshHarkandyy s 347 OTOT

@‘h | treshmarketuy - Audic o SEEHIr

En fresh quisimos saber que tan fresco
tenian €l recuero de cuando le contaron por
primera vaz que iban a sar abuslos @ @.
E@medernouy vinimos a charlar con ellos y
esto fue lo que nos contaron.

ak Les gusta a craftcafermed v 131 mas

n freshmarketuy - Audio o £ 3 persona

s
- o L

5. freshmarketuy y 3 mis
@ n freshmarketly - Audio original

iQué es lo gue hace | @ty mama? ==
[Emodemouy recorr pasillos de
#FreshMarket v esto es lo gue nos
respondieran.

R 3l freshmarketuy - Audio o & 3 parsona

Fuente: Fresh Market. (s.f.). [Pagina de Instagram].
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Principio de escasez: algunas publicaciones de Disco Fresh Market destacan ofertas
por tiempo limitado o productos de temporada. Al enfatizar en la disponibilidad limitada, se

incentiva a los seguidores a actuar rapidamente para no perderse la oportunidad.

Imagenes 22 y 23
Principio de escasez

B ——y je =11
) freshmarketuy discouruguay

e
vt
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AL 16 DE FEBREROD
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del 311 a1 9/2
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rketuy jATENCION AMANTES DE LAS

Fuentes: Disco Uruguay (s.f.). [Pagina de Instagram] y Fresh Market. (s.f.). [Pagina de

Instagram].

Llamados a la accion claros: cada publicacion -tanto de Disco Uruguay como de Fresh
Market- incluyen indicaciones precisas, como “Aprovecha ya”, “Veni a Fresh Market” o
“Descubre mas en nuestra tienda”. Estos llamados directos guian al usuario hacia la accién

deseada, facilitando la conversion de seguidores en clientes.

Nifios en la publicidad: en fechas especiales como el dia del nifio, Fresh Market utiliza

videos con nifios en sus campafas para generar mayor conexion emocional con el publico.
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Imagen 24

Ninos en publicidad

freshmarketuy v 3 mas

@ A freshmarketwy - Audio original

20Iué tan dificil puede ser? @ Junto & .

Fuente: Fresh Market. (s.f.). [Pagina de Instagram].

Segun Dooley (2015), la presencia de nifios en publicidad activa areas del cerebro
vinculadas con la empatia y el apego, captando la atencidon y generando sentimientos de

ternura y proteccion. De hecho, seglin el autor, estudios muestran que:

S6lo en 150 milisegundos después de que le mostraran la foto de un nifio se observaba
un alto nivel de actividad en el cortex orbitofrontal medio del espectador.
Esta zona del cerebro estd asociada a las emociones. Las fotos de adultos tenian poco

o ningun efecto en la misma zona (Dooley, 2015, p 114).

Esta respuesta emocional inmediata hace que estas campafas sean especialmente

efectivas en fechas clave, apelando a la emotividad de los padres y reforzando la asociacion
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de la marca con valores, como la felicidad y la union familiar, buscando influir en las

decisiones de compra.

Ademas de la inclusion de nifos en sus campafas, Disco Uruguay Fresh Market,
refuerzan su estrategia emocional mediante experiencias interactivas en sus puntos de venta
durante fechas especiales, como el dia de la madre y de los abuelos. Este tipo de acciones,
generan un impacto directo en el sistema limbico, la region del cerebro responsable de las
emociones y la memoria, segun la teoria del cerebro triuno de Paul MacLean. Roger Dooley
también destaca que la conexidn emocional en entornos fisicos potencia la recordacion de
marca y la fidelizacion del consumidor. Al generar momentos emotivos en el punto de venta,
la marca no solo refuerza su posicionamiento en el mercado, sino que también crea
asociaciones positivas que influyen en futuras decisiones de compra, consolidando un vinculo

afectivo con sus clientes.

Cabe destacar que para la temporada de verano lanzaron una gran campaia
publicitaria llamada “de Punta a Punta” que mostraba tanto en Youtube como en Instagram 'y
Tiktok, todos los locales Fresh Market disponibles en Punta del Este, bajo el concepto de que

todo momento es “Fresh”.

Los paisajes iconicos desde la costa hasta los cerros, podrian despertar un
sentido de orgullo y pertenencia, activando respuestas emocionales que refuerzan el vinculo
con la marca. Al mismo tiempo la representacion de momentos cotidianos como una cena en
familia, playa con amigos o disfrutar de un atardecer, generan cercania y autenticidad. Esta
combinacion de elementos no solo potencia la recordacion de marca sino que también crea
asociaciones positivas que influyen en la decision de compra, generando una conexion valiosa

entre Fresh Market y sus clientes.

Facebook

En Facebook Disco Uruguay mantiene una comunicacion constante con su audiencia,
destacandose por la publicacion de ofertas y promociones.

A diferencia de Instagram y TikTok donde el contenido es mas dinamico y visualmente
mas atractivo, en Facebook se observa un enfoque mas informativo y promocional, dirigido a

un publico mas amplio y diverso. Sin embargo a diferencia del perfil de Fresh Market la
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identidad visual y el tono comunicacional en Facebook parecen estar mas alineadas con la

marca Disco, lo que refuerza la diferenciacion entre ambos perfiles.

Sondeo de percepcion

Como parte del enfoque metodologico de esta investigacion, la tercera técnica
utilizada fue el sondeo de percepcion. El mismo estuvo dirigido a consumidores de retailers
mayores de 18 afios, con el objetivo de explorar sus emociones, sensaciones y decisiones de

compra al concurrir al Disco Fresh Market.

Este instrumento nos permitid obtener datos empiricos relevantes que

complementaron nuestro marco tedrico.

El sondeo se disefi6 como un formulario digital mediante Google Forms, facilitando la

recoleccion de respuestas de forma agil y accesible. El mismo estuvo abierto durante un mes.

El cuestionario, constd de preguntas estructuradas, mayoritariamente del estilo
multiple opcidn, disefiadas para captar aspectos demograficos, conductuales y perceptivos de

los encuestados.

Cabe destacar que una de las preguntas “Compras en Disco Fresh Market” tenia la

opciodn de responder “No” y el formulario se cerraba automaticamente.

En total se recopilaron 162 respuestas. Aunque desde una perspectiva estadistica se
requeririan 430 respuestas para lograr un margen de error de +/- 5%, en el contexto de este
trabajo académico utilizaremos estos datos como base para explorar algunas de las tendencias

y percepciones del publico objetivo de Disco Fresh Market.

Analisis del sondeo de percepcion

Datos demograficos: ;qué edad tenés?

La gran mayoria de los encuestados (51,2%), respondié que su rango de edad era de
26 a 40 afios. Se podria deducir que la marca atrae principalmente a consumidores en edades
econdmicamente activas y con posibles responsabilidades familiares, algo que podria influir

en sus habitos de compra.

51



En cuanto al género: ;como te identificas?
Se observo una mayor representacion de mujeres (66,7%) lo que puede reflejar un perfil
demografico predominante en cuanto a las responsables de las compras del hogar, aunque
seria interesante investigar mas a fondo si esta diferencia se refleja en la base real total de los

clientes del supermercado.

Si esto se mantiene, existe una gran oportunidad para que la marca personalice sus

estrategias de marketing orientandose a este segmento.

Preferencias y comportamientos: jcompras en Disco Fresh Market?

Casi un 52% de los encuestados compra en Disco Fresh Market, mientras que un

13,6% indica que no compra en dicho supermercado.

(Con qué frecuencia compras?

La mayor parte de los encuestados (37,1%) compra una vez por semana, esto sugiere

una relacion consistente y fidelizada de los consumidores y la marca.

En cuanto al canal de preferencia para realizar las compras: ;qué canal prefieres para

hacer tus compras en Disco Fresh Market?

El canal fisico fue el mas elegido con un 95%, superando considerablemente al canal

online y mixto.

Esto refuerza la importancia del disefio de la tienda y la experiencia presencial como puntos
clave en la estrategia de Disco Fresh Market. Cabe destacar el potencial impacto que las
técnicas de neuromarketing podrian tener, para diferenciar la experiencia de compra de la

tienda versus la competencia.

A la hora de consultar sobre qué prioriza el cliente al momento de comprar: ;qué

priorizas cuando compras?
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Los encuestados destacaron en un primer lugar los precios (56,4%), seguido de la
variedad de productos (48,6%), la calidad (46,4%) y la experiencia de compra (22,1%).
Concluimos que los consumidores de Disco Fresh Market, siguen priorizando el precio al
momento de comprar, sin olvidar la variedad y calidad de los productos. Y en cuanto a la
experiencia de compra, un 22,1% la defini6 como prioridad. Esto podria significar una
oportunidad para seguir potenciando el punto de venta con estrategias orientadas a este tipo

de segmento.

(Qué tan agradable te parece el ambiente general de las tiendas Disco Fresh Market?

La mayoria de los clientes (67,1%) califico el ambiente de las tiendas como “muy
agradable”. Esto indica un acierto en los elementos que componen la experiencia del cliente,
como lo son la musica, la iluminacion y el aroma. A partir de este punto, se podria concluir
como real la presencia de técnicas de neuromarketing, disenadas para generar emociones

agradables y promover comportamientos de compra mas impulsivos.

(Te llaman la atencion la musica, la iluminacion o el aroma de la tienda?

Sin embargo, al preguntar si la musica, la iluminacion y el aroma son elementos que

llaman la atencion, las respuestas fueron diversas.

Un 40% dice que solo “un poco” mientras que un 29,3% respondié que le llamaba mucho la
atencion y el otro 30,7% que no se fijaba en eso. A partir de esto se podria concluir que
aunque los estimulos sensoriales tienen un impacto emocional en una parte significativa de
los consumidores, su efectividad no es similar entre todos los perfiles. Esto podria deberse a
diferencias individuales en los niveles de percepcion sensorial, experiencias anteriores, o

prioridades en la experiencia de compra.

(Qué opinas de como estan organizados los productos?

La mayoria de los participantes (63,6%) opin6é que los productos estaban muy bien
organizados, mientras que un 35,7% indico que este aspecto podria mejorar. Esto refleja que
si bien una gran mayoria de los consumidores percibe una buena organizacion en gondolas y
espacios de venta, hay un porcentaje menor que identifica oportunidades de mejora en esta

area.
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Otra de las preguntas fue sobre planificacion, la misma indagaba si los clientes hacian

una lista de compras previo a ir al supermercado.

(Haces una lista de compras previo a ir al supermercado?
Los resultados muestran que un 37,1% de los encuestados afirmé que si realiza una lista de
compra antes de ir al supermercado mientras que el 44,3% indicé que a veces lo hace.

Por otro lado, un 18,6% respondi6 que no utiliza este tipo de planificacion.

Podemos concluir que la mayoria de los consumidores (81,4%) tiene algin nivel de
planificacion en sus compras, ya sea de manera habitual o eventual, mientras que una minoria
significativa (18,6%) no realiza ningun tipo de lista y probablemente se guie mas por
decisiones espontaneas.

Desde la mirada del neuromarketing, estos datos reflejan la interaccion entre los procesos
racionales (cortex cerebral) y emocionales (sistema limbico).

Los consumidores que planifican parcialmente o no planifican en absoluto, son mas
propensos a ser influenciados por estimulos sensoriales y emocionales en el punto de venta:
ofertas destacadas, senalizacion llamativa o un ambiente agradable.

En el caso de Disco Fresh Market estos hallazgos resaltan la importancia de disefar
estrategias que atiendan tanto a consumidores planificados como aquellos més impulsivos. La
ubicacion estratégica de productos y la presentacion visual pueden reforzar decisiones
planificadas mientras que el uso de elementos sensoriales, como musica, iluminacion y

aromas, pueden generar una conexion emocional que motive a las compras no planificadas.

(Si encontras alguna oferta atractiva la llevas aunque no esté en tu lista?

El 50% de los encuestados respondié que muchas veces adquiere productos en oferta
aunque no esté en su lista de compras.
Por otra parte, un 45% sefal6 que lo hace pocas veces, mientras que un 5% no se deja
influenciar por las ofertas. Se podria concluir que la mayoria de los consumidores (95%)
demuestran estar influenciados en mayor o menor medida, por las ofertas visibles en el punto
de venta.
Este comportamiento puede explicarse desde la perspectiva del neuromarketing, la cual

defiende que gran parte de las decisiones de compra son inconscientes o subconscientes. “El
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85% de la decision de todo lo que compras en tu vida es inconsciente o subconsciente y solo
el 15% restante es consciente (Klaric, 2014, p.75).

La atraccion hacia las ofertas activa el sistema limbico, que responde a estimulos emocionales
y sensaciones de recompensa asociadas con “aprovechar” una oportunidad. Esta conexion
emocional explica la efectividad de estrategias como la sefalizacion Illamativa de
promociones y la disposicion estratégica de los productos en zonas calientes de las gondolas,
que fomentan compras impulsivas incluso en consumidores que habitualmente planifican sus
compras.

En el caso de disco Fresh Market estos descubrimientos refuerzan la relevancia de disenar
experiencias en el punto de venta que aprovechen la naturaleza subconsciente de las
decisiones de compra, incentivando comportamientos impulsivos mediante estimulos visuales

y emocionales cuidadosamente disefiados.

(Qué tan importante crees que es la presentacion de los productos? Ejemplo: ofertas

destacadas o promociones visibles.

Al consultar sobre la importancia de la presentacion de los productos, como ofertas
destacadas y promociones visibles, pudimos obtener insights valiosos: un 91,4% de los
encuestados respondid “muy importante” y solo un 8,6% respondi6 “poco importante”. Este
resultado confirma que las técnicas de neuromarketing visual, como el uso de carteleria
atractiva y colores llamativos en el punto de venta, son fundamentales para captar la atencion

de los consumidores.

Otra de las preguntas del formulario fue ;como te hace sentir el ambiente? y ademas

de la opcion multiple, tenian la posibilidad de dejar un comentario.

Los resultados reflejan que la mayoria de los clientes describen el ambiente del
supermercado como ‘“Relajado/a”, con menciones especificas a la iluminacion, y la
organizacion de productos. Esto indica que los estimulos sensoriales implementados en la
tienda, estdn generando una experiencia positiva en los consumidores, alineandose con los
principios del neuromarketing, que destacan la importancia de las emociones en la decision

de compra.
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Como elementos sensoriales clave, podriamos concluir en que la iluminacion suave y

estratégica se percibe como un factor que contribuye a una experiencia de compra placentera.

La disposicion de productos destacando promociones y areas de interés, facilitan el

recorrido del cliente y contribuyen a una percepcion positiva del entorno.

El cuestionario sigue con dos preguntas, una orientada a la satisfaccion y otra a la

recomendacion.

(Qué tan satisfecho estds con tu experiencia en este supermercado?

Un 55% afirma que estd “muy satisfecho” con la experiencia de compra mientras que

un 45% responde “regular”.

(Recomendarias Disco Fresh Market?

El 87,7% de los encuestados recomendaria Disco Fresh Market a sus conocidos,

mientras que solo el 12,3% respondi6 “no estoy seguro”.

Estos resultados reflejan una conexién emocional positiva entre los consumidores y la
marca, posiblemente influenciada por el disefio de la experiencia en el punto de venta, lo cual
es consistente con las técnicas de neuromarketing que a partir de nuestra observacion

concluimos que utilizan.

La ultima pregunta es abierta y dice: ;qué le mejorarias para que sea tu supermercado

1deal?

Estas fueron algunas de las respuestas: precios, atencion de cajas, variedad de
productos, mas personal en salon, mas maquinas lectoras de precio, mas personal atento a
acompaifiar al cliente, un sistema de puntos mas completo y mas promociones que marquen la
diferencia frente a los demés comercios, mayor oferta de productos veganos y vegetarianos,

poner carros mas modernos y con lectores de precios en los mismos, que algunos de los otros
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supermercados de la cadena sean de 24 horas ya que en la actualidad solo tienen un 24 horas

en Montevideo (8 de Octubre y Garibaldi) y en Maldonado (Av. Roosevelt).

Este sondeo de percepcion, se escogio por su capacidad de proporcionar informacion
directa sobre la experiencia del consumidor y los factores que influyen en sus decisiones de
compra. A través de sus respuestas pudimos ver que aspectos como el ambiente de la tienda,
la organizacion de los productos, y las promociones juegan un papel clave en la relacion con
la marca. Ademas se observd que la experiencia de compra no solo depende de los precios y
la variedad de productos, sino también de elementos emocionales y sensoriales, como la

iluminacion, la musica y la disposicion de los espacios.

Concluimos que Disco Fresh Market aplica estrategias que buscan generar un impacto
positivo en sus clientes y fidelizarlos a través de una experiencia agradable y atractiva.
En definitiva, este andlisis nos ayudo a conectar la teoria con la realidad, brindando una
vision mas completa sobre como la marca construye su identidad y qué oportunidades tiene

para mejorar y seguir creciendo en la preferencia de los consumidores.

Conclusiones

A partir del analisis realizado es posible responder a los objetivos especificos

planteados al comenzar esta investigacion.
Posicionamiento:

Disco Fresh Market ha logrado consolidarse en el mercado uruguayo, diferenciandose
de otras cadenas del sector, con un posicionamiento centrado en la calidad, frescura y
exclusividad. Su propuesta esta orientada a un publico de nivel socioeconémico medio,
medio-alto y alto, ofreciendo una experiencia de compra que va mas alla de la adquisicion de
productos, enfocandose en aspectos emocionales y sensoriales que fortalecen la conexion con

el consumidor.
Canales de venta y estrategias:

Disco Fresh Market ha desarrollado diversas estrategias de venta, que refuerzan su

posicionamiento y fomentan la fidelizaciéon del cliente. A través de una combinacién de
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estrategias visuales, sensoriales y promocionales, la marca busca influir en el comportamiento

del consumidor, tanto en sus puntos de venta fisicos como en canales digitales.

Canal fisico: Uno de los aspectos claves es su estrategia en la disposicion de
productos en el punto de venta. En todas las sucursales analizadas, se observé que la entrada
esta estratégicamente disefiada con una exhibicion de frutas y verduras frescas, un recurso
que genera una primera impresion de frescura y calidad. Este enfoque, alineado con los
principios del neuromarketing, busca incentivar la compra de productos saludables y

fortalecer la percepcion de una marca que apunta a una alimentacion sana.

Otro pilar fundamental en la estrategia de venta es la aplicacion de técnicas
multisensoriales para enriquecer la experiencia del consumidor. Las sucursales estan
disefiadas con una iluminacion dirigida, que realza productos destacados como quesos, vinos
y frutas frescas, transmitiendo una sensacion de exclusividad y calidad. A esto se le suma la
experiencia de aromas estimulantes, como el olor a pan recién hecho en la panaderia, que
despierta el apetito y evoca recuerdos agradables. Ademas, la musica ambiental acompana el
recorrido del cliente, marcando el ritmo de la experiencia de compra, prolongando su

permanencia en la tienda y reforzando su conexion emocional con la marca.

Desde el punto de vista visual, la marca emplea una seleccion de colores estratégicos
con objetivos especificos. En las ofertas y promociones, predominan el rojo y el amarillo,
colores que, segin el neuromarketing generan sensacion de urgencia e impulsan decisiones de
compras rapidas. Por otro lado, en la seccion de productos frescos, se destaca el verde, un
color que transmite seguridad, naturalidad y frescura, reforzando la percepcion de calidad en

frutas, verduras y productos organicos.

Disco Fresh Market también aplica estrategias de precios psicologicos (terminados en

“9”y “5”) para generar la percepcion de precios mas accesibles.

En cuanto a la disposicion de productos estratégicos, se identificd que los productos
esenciales como la leche y el pan, se ubican en las zonas mas alejadas de la tienda, obligando
a los clientes a recorrer otros pasillos antes de llegar a ellos. Esto aumenta la exposicion a

otros productos e incrementa las posibilidades de compras no planificadas.

Ademas, ha incorporado tecnologia e innovacion en sus procesos, al incluir cajas de
autoservicio en sus puntos de venta y la posibilidad de poder comprar online desde la
aplicaciéon o la pagina web ofreciendo envios rapidos, permitiendo asi una experiencia

omnicanal que se adapta a las nuevas tendencias del consumo.
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Asi mismo, en las cajas se han dispuesto zonas de “compra impulsiva”, donde se

exhiben snacks y articulos pequefios para estimular las compras de Gltimo momento.

Se detectaron oportunidades de mejora en ciertos aspectos, por ejemplo, en algunas
sucursales, se identifico falta de personal en el salon, lo que podria afectar la experiencia del
cliente al reducir la interaccion y el asesoramiento por parte del equipo de la tienda. Asi
mismo, si bien se han implementado materiales informativos como carteleria con datos sobre
el origen de los productos, el storytelling no esta integrado de manera uniforme en la

estrategia general de la marca.

Canal Web: La pagina muestra un disefio limpio y ordenado, con una navegacion

intuitiva que facilita el recorrido por categorias y productos.

Uno de los aspectos claves del ecommerce, es la creacion de urgencia en la compra,
mediante el uso del principio de escasez. Muchas de las promociones en la web estan
marcadas con fechas limite, impulsando al consumidor a tomar decisiones de compra mas

rapidas.

Ademés, la pagina ofrece diversas opciones de compra y entrega, como “Disco Ya”
“Disco al auto” y “Retiro en 60 minutos” lo que mejora la experiencia del usuario

brindandole una mayor flexibilidad al consumidor.

Otra estrategia clave, es la diferenciacion de productos a través de la seccion “Fresh
Market” que agrupa productos frescos, naturales y artesanales. Este segmento refuerza la

percepcion de exclusividad y calidad, diferenciandose del resto del supermercado.

También ha integrado programas de fidelizacion como “Mi Descuento”, que ofrece

cupones y beneficios exclusivos para los clientes que utilizan las compras online (app y web).

Sin embargo, se identificaron oportunidades de mejora en la funcionalidad del sitio:
algunas categorias de productos no funcionan correctamente y los resultados de busqueda
pueden no coincidir con los intereses del cliente, lo que podria generar frustracion y afectar la

experiencia de compra.

En cuanto a su presencia en medios digitales, la marca ha integrado estrategias que se
alinean a los principios del neuromarketing, que buscan captar la atenciéon y motivar a la

accion.

Disco Fresh Market aplica principios clave de persuasion en su estrategia de marca.
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A través de la reciprocidad, comparte recetas, consejos de alimentacion y contenido de valor

que genera un sentido de compromiso en el consumidor.

La prueba social se refuerza mediante colaboraciones con influencers y testimonios de

clientes satisfechos, fortaleciendo la confianza en la marca.

Ademas el uso de la escasez, con ofertas y promociones por tiempo limitado, crea una

sensacion de urgencia que incentiva la compra inmediata.

La marca también ha demostrado un uso estratégico de las emociones en su
comunicacion. La inclusion de nifios en campafias publicitarias y la creacion de experiencias
interactivas en fechas especiales, como el dia del nifio o de la madre. Este tipo de estrategias
permite a Disco Fresh Market, generar asociaciones emocionales con sus clientes,

impactando en la recordacion y fidelizacion a largo plazo.

Para conocer algunas percepciones de los consumidores sobre la marca, se realizé un
sondeo de percepcion en el que participaron 162 personas. A pesar de no ser una muestra
estadisticamente representativa en Montevideo, nos acercaron a conocer algunas tendencias y

preferencias del publico objetivo.

El estudio reveld que la mayoria de los consumidores de Disco Fresh Market, se
encuentran entre los 26 y 40 afios y que el publico femenino representa el 66,7% de los
encuestados. Estos datos sugieren que la marca atrae principalmente a un segmento con poder

adquisitivo y responsabilidad familiar, lo que podria influir en sus habitos de compra.

En cuanto a la experiencia de compra, el 67,1% califico el ambiente de la tienda como
“muy agradable", destacando elementos como la iluminacion, la musica y la organizacion de

productos, como factores positivos.

Sin embargo, aunque los estimulos sensoriales forman parte de la experiencia de
compra, su impacto no es igual en todos los consumidores. Mientras que un 29,3% afirmé
notar mucho estos estimulos, un 40% dijo percibirlos s6lo “un poco”. Y un 30,7% no les

prestd atencion.

Por otro lado, el 95% de los encuestados, afirmé preferir realizar sus compras en

tiendas fisicas, lo que refuerza la importancia del disefio y la experiencia en el punto de venta.

Entre los factores més valorados, se encontrd el precio, la variedad de productos y la

calidad.
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Un aspecto interesante del analisis fue el impacto que tienen las ofertas y promociones
en el comportamiento de los consumidores. El 50% de los clientes adquiere productos en
oferta aunque no los haya planificado, lo que confirma la influencia de las estrategias de

neuromarketing en la compra impulsiva.

Ademas, el 91,4% de los encuestados, destaco la importancia de la presentacion visual
de los productos y promociones, reafirmando la efectividad de la sefializacion llamativa y la

disposicion estratégica de los articulos en gondola.

A pesar de estas fortalezas, los consumidores también identificaron oportunidades de
mejora para la marca. Entre las principales preocupaciones se encuentran los precios, la

atencion en cajas, la variedad de productos y la necesidad de promociones mas diferenciadas.

En conclusion, Disco Fresh Market ha logrado generar una percepcion positiva entre
sus consumidores, destacandose por la calidad de su ambiente y la aplicacion de estrategias
de neuromarketing efectivas. Sin embargo, si bien Disco Fresh Market ha implementado
estrategias innovadoras dentro del sector refail, la falta de coherencia en su identidad de
marca representa un desafio clave.

La inconsistencia en la denominacion utilizada en distintos canales tanto en sus puntos
de venta fisicos como en redes sociales, puede debilitar el reconocimiento de la marca y
generar confusion entre los consumidores. Ademas, la falta de personal en las sucursales
también es un aspecto a considerar, ya que impacta en la experiencia de compra, limitando la
interaccion y el asesoramiento al cliente.

Para consolidar su posicionamiento, fortalecer la relacion con su publico y continuar
posicionandose en el mercado uruguayo resulta fundamental unificar su identidad bajo una
estrategia de branding clara y consistente, al mismo tiempo que se optimiza la atencion al

cliente en sucursales, mediante la incorporacién de mas personal.
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Anexos

Anexo A. Entrevistas

Entrevista N° 1 - Sergio Sosa, Docente experto en Neuromarketing de la Universidad

Anahuac de México.
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1) ;Como ayuda el Neuromarketing en la toma de decisiones del consumidor

dentro de un supermercado? ;Endosistemas?

Explica que el neuromarketing es una disciplina que surge en el afio 2002, término
acufiado por el autor Ale Smidts (Universidad de Erasmus en Rotterdam — Paises Bajos).
Dicho autor reconoce que hay ciertos procesos no conscientes que determinan la decision de
compra. Se ha estudiado a lo largo del tiempo hasta que el Economista Daniel Kahneman,
descubrio el como las personas toman decisiones, y ello lo determinan los “Endosistemas”.
Expresa que hay un Sistema ”1” y un Sistema “2”. El primero lo define como un sistema
rapido, intuitivo, donde radican nuestras emociones, y el segundo es mas lento, mas racional,
mas deliberativo, en el cual radica so6lo el 15% de nuestra toma de decisiones, por lo que el
85% restante se atribuye al Sistema “1”. A partir de esta calificacion que realiza el autor, se
ve la importancia que tiene la disciplina del neuromarketing, y bajo un estricto rigor de
entender el proceso de toma de decisiones del consumidor, nos lleva a develar de qué manera
los retails pueden disefiar ciertas estrategias en el punto de venta de tal forma que ayuden o
favorezcan el procesamiento de informacion de cualquier consumidor que asista a un punto
de venta. Ademas, explica que el cerebro tiene una capacidad limitada de procesar la
informacion y nos lleva a ir filtrando aquella informacion que le resulte importante. De esa
forma, si vamos a una tienda veremos que hay una cantidad de estimulos, esa sobresaturacion
de informacion -que en el ambito de la publicidad se traduce en lo que se denomina
infoxicacion-, nos lleva a reconocer que un exceso de estimulos puede producir una paralisis
en el consumidor, de tal manera que la razon de compra no sea efectiva. En primer lugar le va
a costar trabajo seleccionar el producto y/o la marca que le interesa, y en segundo lugar, el
asunto relativo a la experiencia, que hoy se ha convertido en la moneda de cambio ligada al
tema de las emociones. Y es en las emociones donde radica el 85% de la toma de decisiones,
por tanto vemos en el neuromarketing una gran oportunidad que permite a retailers generar
estrategias que favorezcan en este caso a una mejor experiencia de compra, lo que se va a
traducir en estados emocionales positivos, que por lo tanto ayuden a esta decisién de compra.
Entonces, el neuromarketing ayuda a los retailers a entender el proceso de toma de
decisiones, a hacerlo mas efectivo, disefiando estrategias que favorezcan a esta parte no

consciente donde esta el mayor peso de las decisiones que tomamos en el dia a dia.
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2) ;Qué impacto tiene el neuromarketing en la fidelizacion de un cliente en el

mercado?

Explica que la fidelizacion es un tema que implica o que tiene diversas variables. Aqui
realiza una comparacion y lo lleva al ambito de las relaciones de pareja y los vinculos que
generamos con un novio, una novia, un esposo, una esposa, y expresa que la fidelidad surge
de una parte emocional, algo que nos lleva a decir “a esta persona no la cambiaria por
ninguna otra persona del mundo”. En este sentido, la fidelizacion tiene un gran reto para las
marcas, la proliferacion de competencia, de productos sustitutos, de marcas de bajo costo,
hacen que hoy las marcas tengan que buscar como lograr esa fidelizacion, como hacer que ese
consumidor, sin importar otras opciones que se les presente, siga manteniéndose fiel a la
marca. En este sentido, se podria decir que la fidelizacion se logra -desde un punto de vista de
la neurociencia-, siempre brindando experiencias que mantengan esa sensacion positiva y
placentera, esa memorabilidad, y esto ligado a lo que el consumidor percibe cuando esté en el
punto de venta, lo cual implica no tan solo la iluminacién, sino también la sefalizacion,
disposicion del producto, manejo de materiales, merchandising, y otra serie de elementos que
ayudaran a que el consumidor pueda ser fiel al retail. Muchas veces los retails plantean la
fidelizacion a partir de programas de lealtad y hay que reconocer que si bien es cierto que al
cerebro, las recompensas le generan una motivacion, esas recompensas podrian incentivarse
si en su proxima visita se le brinda algun descuento o un regalo con la compra de cierta
cantidad de productos. De todas formas, estas acciones no suelen ser suficientes para lograr la
fidelizacion. En este sentido hay que reconocer también que los retailers después de la
pandemia tuvieron que invertir sus esfuerzos hacia la omnicanalidad, y hoy el reto se vuelve
mayor, y plantea que la pregunta puede ser: ;coémo podemos mantener esa experiencia en un
canal digital (E-Commerce) a la par de lo que el consumidor puede vivir en el punto de
venta?. Es en esta pregunta, donde se encuentran oportunidades a través de la neurociencia o
del neuromarketing, pudiendo medir como es esta experiencia, identificando estos momentos
y ligandolos a los puntos de contacto que puede tener el consumidor cuando estd dentro de
una tienda. También menciona un ejemplo de cuando se tiene una mala experiencia, ya sea
por sentir una mala actitud por parte de la persona que se encuentra en la caja o en atencion al
servicio al cliente, y esos momentos, que implican un punto de contacto del consumidor con
la tienda, van a garantizar -o no- esa fidelidad, sumado a otras estrategias que ya los retailers

tienen presentes en cuanto a coOmo motivar a través de recompensas y que esto sea un motivo
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para mantener esa lealtad. Recalca que vale la pena recordar, que dicha lealtad, la fidelidad, es
un tema de largo plazo, y también puede ser que la fidelizacion- porque asi lo han demostrado
muchos estudios en relacion a porque tomamos las decisiones que tomamos- sea aprendida.
Menciona cuantas veces muchos de nosotros compramos en el mismo lugar porque
aprendimos que ahi es el lugar donde tengo que hacer las compras, ya sea porque un familiar
nos llevaba ahi cuando éramos pequefio, por tanto, este aprendizaje heredado, va a contribuir
a que en un momento dado esta fidelizacion se verifique. En conclusion, por un lado ésta
fidelizacion se puede dar a través del aprendizaje -algo que heredamos de un familiar o
persona cercana- y por otro lado por intermedio de las estrategias explicadas anteriormente,
que el retail aplica para generar que esas experiencias sean placenteras y que estén ligadas a

temas emocionales positivos.

3) ¢Qué desafios éticos considera que enfrenta el neuromarketing, especialmente

en términos de la percepcion del publico sobre la manipulacion?

Reconoce que es una pregunta interesante que vale la pena aclarar. Comienza
haciendo referencia a los inicios del término “neuromarketingy al lapso de 25 afos que lleva
la disciplina,dénde se han encontrado una cantidad de seudo cientificos, que han vendido a la
disciplina como la “panacea”. Se debe entender primero, desde el punto de vista ético, que el
neuromarketing tiene limitaciones, no se puede sustentar la investigacion de mercados de un
retail solamente en el tema neuro - aunque significa una parte importante, ya que permite
descubrir hallazgos de lo que pasa a nivel no consciente-. Entonces, por un lado se podria
decir, que el neuromarketing como disciplina lo que hace no es leer la mente de las personas.
Menciona que desafortunadamente ha habido una prostitucién del término, que ha llevado al
mismo a una falta de credibilidad porque hay que entender que aparecen dos aristas, el
neuromarketing teorico, que es el que se ve en mucha literatura, pero también existe el
neuromarketing cientifico y este se sustenta en evidencia, en métricas neurocientificas. Bajo
este enfoque del neuromarketing cientifico, se podria decir en esta parte ética, que no es
posible manipular el cerebro de las personas. Lo que el neuromarketing cientifico hace es
validar conceptos. Una vez que se tiene un anuncio publicitario o un material para poner en el
punto de venta, se puede validar a nivel no consciente que tan efectivo esta siendo a nivel

emocional, conceptual, pero no se puede realmente leer o adivinar lo que las personas estan
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pensando. A través de diferentes métricas biofisicas, se logra validar esta efectividad y
mejorar esos materiales de tal manera que faciliten la toma de decisiones. Menciona la
persuasion, que es el arte de persuadir en otra persona, y explica que si bien es cierto
encontrar estas mejoras que a nivel no consciente faciliten que un refail conecte de mejor
manera no consciente con el consumidor, siempre existira el libre albedrio -en este caso,
voluntad de decir si comprar o no un articulo-. El consumidor podra no tomar la decision en
ese momento, ya que a lo mejor no tiene la mision de comprar cierto producto, y por mas
elementos que se le presenten no habra interés. La neurociencia ayuda a las marcas a poder
influir, cambiar actitudes, creencias, que lleven al consumidor a tomar una decision, sin caer
en el engafo, porque eso no seria nada ético. Si hay una promociéon que dice “Hoy todo
regalado” y debajo hay en letra pequena otras condiciones, cuando el cliente lleva un montén
de productos y pasa por caja se da cuenta que no era real. El neuromarketing, no fomenta el
engafio, sino que fomenta la satisfaccion o la resolucion de esos problemas reales que tiene el
consumidor, muchos de esos problemas son emocionales, es decir “necesito tal producto, y
rapidamente tengo que identificarlo para poder llevarlo con prisa, saber donde esta el mismo”.
Esa satisfaccion de necesidades y resolucion de problemas, es lo que el neuromarketing ayuda
a identificar y como un retail puede generar esas respuestas donde la gente encuentre
satisfaccion ya que al entrar a una tienda existe una expectativa y al final cuando se el cliente

se retira busca irse satisfecho, habiendo conseguido lo que buscaba.

4) ;Qué técnicas de Neuromarketing consideras que son mas efectivas para los

supermercados?

Habla de que hay muchas técnicas. Explica que la mas utilizada es la
Electroencefalografia, donde se mide la actividad eléctrico-cerebral y que ayuda a identificar
niveles atencionales, niveles de entendimiento -si al final un mensaje esté4 siendo interpretado
bien por el cerebro o esta siendo confuso-. Esto se puede relacionar con otras técnicas como
la Electrooculografia (EOG), que es mas precisa y lo que hace es posicionar unos electrodos
en la orbita ocular y poder medir unos movimientos que son imperceptibles a la vista y que
muchos Eye Trackers tradicionales no tienen la capacidad de medir por su baja resolucion -
que ronda sobre las 100-120 muestras o fotos por segundo-. Esta tecnologia permite registrar

hasta 8192 muestras por segundo, lo que es una diferencia considerable entre un dispositivo y
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otro, y permite medir o mapear en coordenadas movimientos denominados “vibraciones” que
tienen nuestro sentido de la vista y que estan ligados a un tema de atencidn pero a nivel no
consciente. Es decir, cuando estamos frente a un producto, estos movimientos sacadicos, son
imperceptibles - y hasta pueden ser microsacadicos ya que suelen ser de 20 milisegundos
hasta sacadicos que son hasta 200 milisegundos-. Hace especial énfasis en que estos
pardmetros son importantes y no deben dejar de tenerse en cuenta porque en neuromarketing
las métricas que se obtienen, para que no rebase el umbral de lo consciente son de 300
milisegundos. A partir de esta cifra, en el cerebro pueden llegar a ser conscientes los
estimulos. Al enfrentarse a algo, empiezan estas vibraciones, -que son escaneos muy rapidos-,
en donde el cerebro comienza a buscar cierta familiaridad con formas, tamanos, colores, hasta

que finalmente encuentra el punto que le llama la atencion, que es donde se fijara su mirada.

Esta técnica lo que permite es mapear estas vibraciones a nivel no consciente e
identificar qué elementos son los que estan llamando mas la atencion, a veces se cree que
puede llegar a ser el producto, pero si hay una ejecuciéon no muy buena y existe material
“POP” que destaque mas, ya sea por color, por tamafio, etc, la atencion se fijara en el material

y no en el producto.

Luego hace hincapié en el término “tienda espectaculo” y realiza una analogia con un
espectaculo, en donde existen por un lado actores, un escenario, y por otro lado una
audiencia, concluyendo que el principal actor dentro de una tienda es el producto. Cuando los
esfuerzos que hace un retail desenfocan la atencion hacia el producto, entonces ese esfuerzo
es en vano, porque no esta ayudando a que el producto tenga estos reflectores y pueda
destacar. A partir de la neurociencia se puede determinar qué elementos de la tienda generan
estos focos atencionales y de qué manera estos pueden o ayudar o perjudicar al actor principal

que es el producto.

5) (Qué elementos sensoriales suelen tener mayor impacto en la experiencia de

compra en las tiendas fisicas?

Explica que los sentidos no trabajan de forma aislada. Se interroga: ;cuéantas veces
nos dijeron que esa comida se ve rica, pero como podemos decir que ese alimento o esa
comida se ve rico si no lo hemos probado? Solamente lo decimos por verlo, por apreciarlo.

No hay un sentido que haga mas efectiva la estrategia en una tienda. Desde una perspectiva
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antropologica o hasta anatomica del cerebro, ha existido una evolucién como especie. La
gente tenia que creer en lo que veia, si veia un fruto rico tenia que decir que eso era rico, si
veia algo desconocido, tenia que percibir que era peligro, entonces concluye que la vista es

uno de los sentidos mas importantes, dado que 1/3 de la informacién que recibimos es visual.

Hay otros sentidos, como el de la audicion, y expresa que han habido estudios que
demuestran el impacto que tiene la musica, por ejemplo en la liberacion de la hormona del
placer (Dopamina). La dopamina se genera en una zona del cerebro que se conoce como el
circuito de recompensas, donde se generan sustancias (dopamina) que nos hacen sentir placer.
Esa dopamina la tenemos cuando comemos algo agradable, pero también se ha descubierto
que cuando se escucha musica, una musica acorde a mis gustos, también se genera dopamina,
por tanto la musica genera sensacion placentera, pero también puede generar oxitocina, que
son neurotransmisores que favorecen la conexion entre neuronas (sinapsis).

Entre mas fuerte es la conexion, este impulso eléctrico puede ser mayor. A través de estos
neurotransmisores, al estar en una tienda quizds pensemos, no voy a comprar x producto
porque no lo necesito, pero sentimos tanto placer de escuchar musica que decidimos llevar
ese producto. Esta puede ser una estrategia que favorezca a la estadia en la tienda. Hay otros
sentidos como el del olfato, y explica que es uno de los méas importantes a nivel de estrategia
dentro del punto de venta, debido a que es el Unico sentido que no pasa por el tdlamo, una

estructura del cerebro donde se filtra la informacion.

Los olores tienen la capacidad de generar emociones y recuerdos de momentos que
hemos vivido, si ligamos el tema del sentido del olfato veremos que vamos sumando mas
elementos a la experiencia y asi podriamos seguir hablando del sentido del tacto, del gusto,
etc. Pero la conclusion a la que se busca llegar es que: cuanto mas el retail logre estimular los
sentidos del consumidor como el olfato, vista, tacto, gusto, mayor sera la efectividad de su
estrategia. Hay un concepto en Neurociencia que se llama sinestesia, esto tiene que ver con el
hecho de que los sentidos no trabajan de forma aislada, es muy dificil -no imposible- saber a
nivel métrica neurocientifica, si un sentido tiene mas peso que otro. Lo que se ha demostrado
es que a medida que los sentidos trabajan de forma conjunta, se crearan experiencias mas
memorables. Cuanto mds sentidos se invoquen en una tienda, esa experiencia sera mas

placentera.

6) Como puede el neuromarketing contribuir al posicionamiento de una marca?
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Destaca que el término “posicionamiento de marca” en el mercado, no es nuevo. Es
un concepto que ya en los afios 80" 90° se hablaba, y se partia de la base de como ser
diferente, te puede hacer tinico? Uno de los autores que inculco el término fue Philip Kotler,
quien definié al posicionamiento como la influencia sobre la mente del consumidor. Va a
influir en la decision que tenga este sobre la marca, pero siempre relacionandolo al lugar que
ocupa en la mente del publico objetivo. A una marca no le sirve estar bien posicionada pero
que no se adquieran productos de la misma. Para que exista una accion, no basta con que se
identifique si estd en la mente del consumidor sino también cémo es percibida esa marca. La
percepcion es algo unico, algo selectivo, todos tenemos una percepcion distinta, ya sea por
vivir en diferentes paises, tener distintas edades, haber tenido diferentes experiencias vividas,
etc. La percepcion se convierte en un proceso no consciente que determina nuestra realidad,
es decir, la forma en la que percibimos el mundo. Esa realidad determina nuestra decision de
compra. En este sentido, el posicionamiento bajo un enfoque neurocientifico, se traduce en
percepcion. Si a través del meuromarketing no logramos identificar esta percepcion -que
subyace a nivel no consciente- entonces estaremos lejos de poder identificar realmente esta
realidad con la que nos tienen identificados como retailers, como marcas. Y hay algo que
determina nuestra percepcion (las experiencias). Cuando podemos evocar estas experiencias,
las podemos medir a nivel no consciente y asi permitir identificar este conjunto de atributos,
porque el posicionamiento estd ligado a una serie de atributos con los cuales nos identifican y
se van generando a lo largo de diferentes experiencias que vamos teniendo con la marca. Esto
se vincula dentro del estudio de la neurociencia con lo que se conoce como “la memoria
implicita”. Pone un ejemplo; cuando tenemos antojo de comer pizza no pensamos
profundamente a donde ir, si vamos a un sitio porque nos trae recuerdos, o porque nos queda
cerca u otros factores, sino que elegimos rapidamente, sin efectuar un analisis profundo, no
somos conscientes de los atributos en ese momento. En neurociencias se pueden medir estos
atributos con una técnica que se llama “Test de Asociacion Implicita” en donde los tiempos
de reaccion medidos en milisegundos, que puede tener una persona cuando ve un atributo
relacionado con una marca, nos ayudan a evitar el sesgo y conocer los verdaderos atributos,
que a nivel no consciente estan ligados al posicionamiento real, que tiene el consumidor hacia
la marca y que por lo tanto a partir de ella se genera esta identidad con la misma. Entonces el

neuromarketing es de gran ayuda ya que podemos conocer en profundidad aquellos atributos
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no conscientes y que se forman de acuerdo a las experiencias que vamos teniendo a lo largo

de nuestra vida.

7) ¢Qué estrategias recomendarias para mejorar la recordacion de una marca,

por intermedio de la utilizacion del neuromarketing?

La recordacion de una marca estd ligada con la memoria. La memorabilidad esta
vinculada con la generaciéon de experiencias que traigan aparejadas emociones intensas y
sensaciones placenteras. También a través de la repeticion, quien contribuye a una
habituacién, como por ejemplo: concurrir siempre a la misma tienda por saber donde estan los
productos. Si nos es familiar es mas facil de recordar. Por tanto el objetivo de los retails es

lograr esta familiaridad para que el consumidor adquiera los productos.

8) ¢/Qué importancia tienen los marcadores somaticos en la toma de decisiones de

compra, y como se pueden activar de forma efectiva?

Comienza hablando de la Teoria del marcador somatico, que es propuesta por el
neurocientifico Antonio Damasio, y refiere a que las emociones juegan un rol muy importante
a la hora de tomar decisiones. El marcador somatico es una respuesta emocional asociada a
una situacion o estimulo en especifico. Estas respuestas emocionales son el resultado de
nuestras experiencias pasadas y se almacenan en forma de marcadores somaticos en nuestro
cerebro. Ejemplo: sismo. ;Qué sucede cuando se oye una alarma sismica, existe un marcador
somatico, una respuesta emocional de miedo, de alerta, de que cuando se oye eso hay que

refugiarse, hay que hacer algo porque se avecina algo.

Cuando se habla de emociones, es importante destacar que son reacciones
neurofisioldgicas, una emocion se interpreta en nuestro cuerpo, si tengo miedo mi respiracion
aumenta, las manos se me ponen heladas, en cambio, si me encuentro en una situacion
placentera las manos se me van a poner calientes, entonces hay reacciones a nivel periférico,

a nivel de nuestro cuerpo que no son conscientes, no las podemos controlar.

Lo que marca esta teoria es que, cuando nos encontramos ante una situacion similar,

légicamente nos generard una emocion que determinard una accidon. Existe esta memoria
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emocional -de algo que vivi-, y cuando esté¢ ante una situacién parecida, aunque no sea la

misma, va a influir en la decisién que tome.

9) (Qué avances recientes en Neuromarketing cree usted que podrian

revolucionar las estrategias de los retailers?

En la actualidad, hay que reconocer que la inteligencia artificial estd impactando en
todas las disciplinas, y el neuromarketing no es ajeno a ello. De esta inteligencia comienza a
hablarse en el afio 2018, y el como se utiliza puede ser a nivel de descripcion, -podemos
utilizar la inteligencia artificial para que nos describa-, ya sea un informe, un contexto, etc.
pero hoy hay una evolucion hacia el tema predictivo y hacia el tema generativo, y en este
sentido, en el predictivo es donde hoy la neurociencia va a empezar a hablar sobre estos temas
que refieren a “Neuro Al”, que refieren basicamente a como aplicar la neurociencia con
inteligencia artificial, no solo para medir la intencién de compra que podria tener un material
POP, es decir, que tan efectivo es el material, a través de ciertos patrones de nivel no
consciente que ya sabemos que impactan en la toma de decision. Sino también llevarlo al
tema generativo, como se puede hacer mejor ese material, esa cancion, esa ambientacion, esa
iluminacién, etc. Por lo tanto, los avances recientes estan ligados a la inteligencia artificial y

es el camino que va a seguir la neurociencia.

Luego hace referencia al neuromarketing cientifico ligado con inteligencia artificial
cientifica. Se ve una gran cantidad de gente que promete cosas vinculadas con neuro, y
demas, pero en realidad hay un mundo de algoritmos vinculados a la inteligencia artificial,
donde la efectividad de la misma -tasa de error-, ha ido disminuyendo porque la inteligencia
artificial ha aprendido y es mas asertiva. Hoy por hoy encontramos a una inteligencia
artificial que esta preparada para responder de una forma mas rapida y continuard mejorando

conforme el transcurso del tiempo.

10) ;Hacia donde cree usted que evolucionara el Neuromarketing en los

proximeos afos, especialmente en mercados competitivos como el retail?

Complementando con la respuesta anterior, agrega que hoy hay una necesidad muy

importante sobre el tema de los planogramas. Este acomodo que puede tener el producto, el
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uso, y la ejecucion, ligada al manejo del material POP en el punto de venta, se ha convertido
en una necesidad imperante para obtener resultados rapidos, precisos, -que es donde la
inteligencia artificial viene a abonar- en una vertiginosa competencia en donde un acomodo
es lo mas facil de cambiar. Si veo que la competencia esta vendiendo mas, pongo saltarines,
stoppers, o una promocion, a los efectos de poder lograr vender mis productos. Estas
estrategias requieren una especie de prueba y error, evaluar si ese cambio favorece o no a las
ventas. Hoy con la inteligencia artificial, se esta en vias de desarrollar, como pueden medir las
marcas el tema de sus planogramas, de los referidos acomodos, con recomendaciones muy

puntuales de como debe ser ese acomodo a partir de los principios neurocientificos.

11) En un contexto donde los consumidores son cada vez mas exigentes, ;cOmo

cree usted que el neuromarketing puede ayudar a satisfacer esas expectativas?

Comienza respondiendo a la pregunta haciendo énfasis en que las personas somos
seres de expectativa, y ello se ve en nuestra vida cotidiana, como por ejemplo cuando
entramos a una universidad, cuando conocemos a alguien, que expectativa tenemos de ello, y

la expectativa tiene un rol muy importante en la toma de decisiones.

Nos habla del momento cuando nos probamos un jean o adquirimos un alimento rico,
nos genera dopamina, y hace que nos esforcemos por lograr conseguir el producto aun
estando endeudados y teniendo que hacer un esfuerzo importante para comprarlo. Cuando
imaginamos esta recompensa -ligado a la expectativa-, se ha demostrado que la expectativa
genera torrentes muchisimo mayores de dopamina, “Ya me vi en ese vestido”, “ya me vi
comiéndome esa hamburguesa”, por tanto, hoy, esas expectativas estan ligadas con esa vara
que nos ponen los clientes y si no satisfacemos esas expectativas, va a generar desilusion y de
la mano con ello, genera memorabilidad, y va a tener como consecuencia que el cliente no
vuelva a comprar ese producto de esa tienda donde me provoco la citada desilusion por no

haber satisfecho mi expectativa.

La expectativa entonces, tiene influencia en la decision de compra. Dentro de lo que
realmente se recibe -ya sea un bien o un servicio- y lo que la mente genera como expectativa,
se denomina “error de prediccion”. Si hay una correlacion entre el error de prediccion con la

desilusion, es decir, cuando realmente ese error es muy grande y lo que predije que iba a
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recibir como recompensa, no se cumple nada, esto va a generar no realizar mas la accion

nuevamente. Por otro lado, si se cumple la expectativa, se va a repetir la accion.

En conclusion, las expectativas juegan un papel muy importante, y en ese sentido el
neuromarketing, al encontrar cuales son esas expectativas reales a nivel no consciente, -que es
lo que hace cada vez més exigente su satisfaccion-, va a poder satisfacer esas expectativas
que estan ligadas a niveles superiores, -no solo fisioldgicos-, y que la satisfaccion, si se
verifica, va a repercutir en que se pueda repetir la acciéon de compra, en cambio si no satisface

la expectativa que tenia el consumidor dificilmente se vuelva a llevar a cabo la citada accion.

12) ;Podria definir al neuromarketing?

“El neuromarketing, definido de una forma simple, es una disciplina que parte de las
neurociencias y que estudia o que ayuda a entender el proceso de toma de decisiones de los
consumidores para generar estrategias de marketing mas persuasivas, que satisfaga o que

respondan a los problemas emocionales de estos consumidores.”

Agrega que, es importante entender como se toman las decisiones, estudiarlas, y
también menciona a la persuasion, esto es, como influir en nuestras creencias, actitudes y
valores, que muchas veces tenemos arraigadas e impactan la forma en la que percibimos y

tomamos nuestras decisiones.

13) ;Conoce usted alguna marca que aplique el neuromarketing?

Sin pensarlo demasiado, indica Coca Cola. Uno de los clientes de ¢l, es Coca Cola, y
desde su punto de vista, al trabajar con dicha empresa, indica que es una de las que aplica el

neuromarketing.

Expresa ademas que, el neuromarketing surge con la “guerra de las colas”. Es un caso
de marketing que siempre se expone. Empezd con un tema de “pruebas a ciegas” donde se
daba a probar el producto a distintas personas, pero no se identificaba a la marca. Se le

pregunto a la gente cudl bebida cola le gustaba mas. La mayoria de la gente respondio6 que le
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gustaba Pepsi. En cambio cuando a la gente se le consultaba cual le gustaba mas (y las marcas

estaban visibles), se inclinaban por Coca Cola, por el simple hecho de ser Coca Cola.

Se hizo un estudio aplicando resonancia funcional magnética, y se vid que se
activaban ciertas zonas del cerebro vinculadas con los recuerdos. Esto llevoé a la conclusion de
que, habia “cosas mas alla del sabor” que llevaban a la gente a elegir Coca Cola. La familia,
los valores, la felicidad, etc. Habian muchos factores -independientemente del producto- que

lo llevaban a ser el elegido.

Por tanto, a raiz de lo expuesto, Coca Cola a lo largo de los afios ha hecho mucho uso

del Neuromarketing.

Entrevista N° 2 - Integrante del equipo de marketing y responsable de la marca de Grupo

Disco Uruguay

1) ;Como describirias el posicionamiento actual de Disco Fresh Market en el mercado

uruguayo, especialmente en comparacion con sus competidores directos?

Fresh Market se posiciona como una cadena de supermercados de valor en Uruguay, enfocada
en ofrecer calidad, frescura e innovacion, con especial énfasis en una experiencia de compra
superior y productos diferenciados. Su propuesta estd disefiada para un publico que prioriza la

calidad y la exclusividad, generalmente de nivel socioeconémico medio, medio-alto y alto.

2) (Qué factores consideran clave para diferenciarse de otras cadenas de

supermercados del Uruguay?

1. Calidad y frescura de los productos

Estandares superiores en productos frescos como frutas, verduras, carnes y pescados,

y todo lo que tiene que ver con comidas preparadas.
2. Seleccidn de productos exclusivos y gourmet

Amplia oferta de productos importados, gourmet y dificiles de encontrar en otras

cadenas, satisfaciendo los gustos mas exigentes de los consumidores.

3. Experiencia de compra
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Locales que ofrecen una experiencia de compra superior combinando comodidad,
estética moderna y una atencion personalizada. Como por ej. estaciones de comida preparadas

en el momento o degustaciones.
Formacion continua del personal para ofrecer atencion de alta calidad.
4. Innovacion y tecnologia
Por ejemplo, contar con cajas de autoservicio y apps modviles para compras rapidas.

Ofrecer una experiencia de compra omnicanal, integrando las tiendas fisicas con un

ecommerce eficiente y servicios como "pickup" o delivery en menos de 60 minutos.
5. Personalizacion y fidelizacion

Usar datos del cliente (respetando la privacidad) para enviar recomendaciones y

ofertas personalizadas.
6. Ubicacion estratégica

Contar con locales ubicados en barrios densamente poblados para poder generar

cercania con la propuesta.

3) ¢Como se definen los valores de marca de Disco Fresh Market y qué emociones

buscan transmitir al consumidor?

Los valores de marca de Disco Fresh Market estan profundamente arraigados en la
busqueda de calidad, frescura y brindar soluciones a los consumidores actuales. Cada
decision que tomamos, desde la seleccion de productos hasta el disefio de nuestros locales,
estd guiada por estos pilares que definen quiénes somos y como queremos conectarnos con

nuestros clientes.
Valores de marca:

Calidad como estandar: Creemos que nuestros consumidores merecen lo mejor. Por
eso, seleccionamos cuidadosamente cada producto que ofrecemos, asegurdandonos de que

cumpla con los mas altos estandares.
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Frescura: Desde las frutas y verduras hasta los pescados y carnes, nos esforzamos por
ser sinonimo de frescura. Nuestros clientes confian en que encontraran lo mejor en nuestras

gondolas todos los dias.

Exclusividad y diferenciacion: Nos destacamos por ofrecer una experiencia
diferenciadora, con productos gourmet, importados y opciones innovadoras que no se

encuentran en el mercado.

Innovacion constante: Nos comprometemos a evolucionar para brindar experiencias

modernas, tanto en nuestras tiendas fisicas como en el ecosistema digital.

Sostenibilidad y responsabilidad: Promovemos practicas responsables, desde el apoyo
a productores locales hasta la reduccion de nuestro impacto ambiental. Queremos ser un

ejemplo de cémo el comercio puede ser ético y consciente.
Emociones que buscamos transmitir al consumidor:

Queremos que cada interaccion con Disco Fresh Market despierte una serie de

emociones positivas y aspiracionales que fortalezcan la relacion con nuestra marca:
Confianza, Satisfaccion, Inspiracion, Placer.

En Disco Fresh Market, no solo vendemos productos; ofrecemos experiencias y

soluciones que elevan la calidad de vida de quienes confian en nosotros.

4) (Cuales son las principales estrategias de marketing que implementaron en el

transcurso del 2024, para captar y fidelizar a los Clientes?

A nivel de estrategia el camino que estamos siguiendo tiene que ver con continuar
expandiendo el concepto de Fresh Market con su diferencial en surtido, soluciones y generar

una experiencia de compra positiva.

5) (Como seleccionan los canales y medios publicitarios para comunicar sus

mensajes de marca? ;Qué papel juegan las emociones en la eleccion de estos canales?
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Para la seleccion de los canales y medios de comunicacion se trabaja en cada accion
para entender a quién le queremos hablar, como le queremos hacer llegar el mensaje, como
queremos que lo reciba. Es diferente cuando queremos hablar de precio, o cuando queremos
transmitir experiencia, o cuando queremos promover habitos. Cada uno lleva un canal, un

medio y un tono.

A nivel de emociones, si bien estdn siempre presentes en todas las personas, muchas
veces, sobre todo cuando vamos a precio, lo racional pesa mucho mdas en nuestra

comunicacion.

6) (De qué manera Disco Fresh Market se asegura de que la experiencia de

compra sea memorable y genere una conexion emocional con sus clientes?

Es dificil decir que “nos aseguramos”, yo prefiero decir que lo intentamos. Y la
formula es simple. Miramos al consumidor uruguayo, miramos al consumidor en el mundo. Y
nos obsesionamos por darle a ese consumidor uruguayo SOLUCIONES. Es un término que
parece simple, pero en la préctica es hacerle la vida mas fécil al cliente. Eso es un trabajo que

va al detalle.

7) ¢(Utilizan experiencias sensoriales como sonidos, colores u olores en el punto de

venta para atraer a los consumidores?

Tenemos un mix de acciones que desarrollamos para intentar influir positivamente en
la experiencia de compra, con elementos que van mas alld del servicio intrinseco al
Supermercado. Por ejemplo la radio que acompaiia el ambiente de los locales. A su vez el uso

de aromas que realzan algunos espacios.

8) ¢Han considerado en alguna de sus campafias el uso de técnicas de
neuromarketing, como el disefio de tiendas, la disposicion de los productos o la
estimulacion sensorial (musica, iluminacion, fragancias)? (Cuales han sido los

resultados?

80



Si, como mencionaba en el punto anterior hemos activado en todas estas dimensiones:
con la musica, hemos podido a través de la seleccion de la musica y el manejo por ejemplo de
los tempos musicales. También hemos trabajado mucho en el layout rompiendo con la
tradicional forma de circulacion que genera un recorrido fijo para romper con eso generando
una nueva perspectiva para el cliente en cada visita, sin modificar la ubicacion de los

productos. Y a nivel de fragancias, lo aplicamos en diferentes espacios con diferentes
finalidades.

9) En cuinto a la estrategia digital, ;qué tipo de contenidos o campaifias
publicitarias en RRSS o sitios web, buscan generar una respuesta emocional en los

consumidores?

En la estrategia digital en lineas generales buscamos conectar emocionalmente con
nuestros consumidores a través de contenidos que transmitan calidad, inspiracion y
exclusividad, alineados con nuestros valores de marca. Nuestra presencia en redes sociales y
sitios web no se trata solo de vender productos, sino de generar experiencias que refuercen el

vinculo con nuestros clientes y nos posicionan como un referente.

10) ;Utilizan técnicas de personalizacion online (por ejemplo, recomendaciones
basadas en el comportamiento de compra) para incrementar la conexion emocional con

el cliente?

En este punto, aun no estamos aplicando la personalizacion online. Es un camino que

estamos empezando a transitar con pruebas, pero no esta en produccion actualmente.

Anexo B. Observaciones

Tabla 1
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Observacion en Disco 8 de Octubre

Aspecto a observar

en local 8 de

.Se observa?

Dia y hora|Octubre Descripcién Comentarios
En la puerta tienen carteles
(Se utilizan colores llamativos de ofertas del dia, también
Colores atractivos ] ) ] )
(rojo, amarillo) para destacar  [Si usan rojo y amarillo dentro
en promociones ) .
ofertas o promociones? de las gondolas y heladeras
para destacar ofertas.
(Los focos o luces resaltan Si, resaltan las frutas y
Iuminacién o
productos especificos (como  [Si verduras y las exhibiciones
dirigida ) .
frutas o productos premium)? de vinos y quesos
(,Se perciben aromas disefiados ]
Aromas ) Olor a pan recién horneado
para atraer (por ejemplo, pan  [Si
estimulantes ] cerca de la panaderia.
recién horneado, caf¢)?
(El ritmo y volumen de la
musica parecen influir en el Musica tipo electronica que
Musica de fondo ] ] Si
tiempo de permanencia o el acompafia el paso.
animo del cliente?
17/12/24-
9:00 (Estan colocados productos Si, la panaderia esta al fondo
Productos basicos |esenciales (como leche o pan) St a la derecha y las heladeras a
i
al fondo en areas alejadas, obligando a la izquierda, no estan a la
recorrer toda la tienda? entrada.
(Los productos mas caros estan
Altura de .
a la altura de los ojos y los En algunos casos siy en
productos ] ) Si/No
econdmicos en niveles otros no.
estratégicos o ]
inferiores o superiores?
(Hay productos atractivos o No, la entrada siempre es en
Productos ancla en ) )
con precios especiales en la No el sector de frutas, verduras y
la entrada )
entrada de la tienda? plantas.
(Se utilizan precios terminados )
. . . Si. La mayoria de los precios
Precios psicologicos|en “.9” 0 “.5” en lugar de Si

nimeros redondos?

terminan con 9y 5.
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(Las ofertas y descuentos estan

Promociones Si, hay carteles amarillos en
claramente destacados con Si )
visibles ] ciertas gondolas.
carteles o sefiales llamativas?
Hay en algunos casos de
4x3, 12x9 de descuento
Packs o combos ) )
(Se promueven compras Si comprando varias unidades
promocionales .
mayores con combos tipo de cervezas. No se ven tantos
"lleve 2 por 1"? combos.
. (Algunos productos tienen Solo vimos algo de este
Storytelling en o ) ) )
historias sobre su origen, Si estilo en el catalogo de
productos .
beneficios o valores? plantas.
(Hay muestras gratuitas o
Degustaciones o demostraciones de productos
No -
demostraciones para involucrar a los clientes
sensorialmente?
(El personal es accesible y
Interaccion del ) ) No habia mucho personal en
amable, contribuyendo auna  [Si
personal o - el salon.
experiencia positiva?
(Existen programas de
Programas de recompensas o beneficios Si, hay descuentos para los
Si
lealtad exclusivos para clientes clientes que usan la app
frecuentes?
(Se emplean imagenes o Si, hay 2 pantallas con
displays atractivos para evocar productos que dan frescura,
Si
emociones positivas o motivar ademas de animaciones de
Priming visual compras especificas? promociones vigentes.
(Se colocan productos
. Si, dada la época, habian
pequetios o snacks en las areas )
) chocolates, budines y
cercanas a las cajas para Si )
] ) turrones que guiaban el
Zonas de compra | estimular compras de ultimo ) ) )
camino hacia las cajas
impulsiva momento?
(Se refuerzan mensajes clave Si, en cuanto a digital solo
(descuentos, calidad, frescura) Si habia una pantalla. Luego
Repeticion

en multiples puntos de contacto

reforzaban los descuentos
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dentro de la tienda? con afiches de colores (en la
puerta) y en algunas
gondolas
(Hay zonas o productos
destacados como “premium” o
No -
Estrategias de “exclusivos” que generen
exclusividad sensacion de lujo?
Fuente: elaboracion propia.
Tabla 2
Observacion en Disco Plaza Italia
Aspecto a
JSe
observar en local
; . L observa? .
Dia y hora |Plaza Italia Descripcion Comentarios
En la puerta tienen carteles de
¢ Se utilizan colores llamativos ofertas del dia, también usan
Colores atractivos| ) ] )
(rojo, amarillo) para destacar  [Si rojo y amarillo dentro de las
en promociones ) )
ofertas o promociones? gondolas y heladeras para
destacar ofertas.
Si, resaltan las frutas y
verduras y ciertas
Iluminacion o
(Los focos o luces resaltan Si exhibiciones como el sector
dirigida .
productos especificos (como "mexicano" de Guacamole,
22/12/24 - frutas o productos premium)? Sushi y los tragos del verano.
10:00 hs
(,Se perciben aromas disefiados )
Aromas ) Olor a pan recién horneado
para atraer (por ejemplo, pan  [Si
estimulantes ] cerca de la panaderia.
recién horneado, café)?
(El ritmo y volumen de la
musica parecen influir en el Misica tipo pop que
Musica de fondo | ) Si
tiempo de permanencia o el acompafia el paso.
animo del cliente?
(Estan colocados productos Si

Productos basicos

esenciales (como leche o pan)

Si, la panaderia esta al fondo
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al fondo en areas alejadas, obligando a a la izquierda
recorrer toda la tienda?
(Los productos mas caros estan
Altura de ) No en todos los casos, se
a la altura de los ojos y los )
productos ) ) Si/No percibe en categorias como
econdmicos en niveles )
estratégicos o ) "vino"
inferiores o superiores?
No, pero si hay soportes con
carteles promocionales. La
Productos ancla ) .
(Hay productos atractivos o No entrada siempre es en el
en la entrada ) )
con precios especiales en la sector de frutas, verduras y
entrada de la tienda? plantas.
(Se utilizan precios terminados ]
Precios Si. La mayoria de los precios
en “.9” 0 “.5” en lugar de Si )
psicologicos terminan con 9y 5.
numeros redondos?
(Las ofertas y descuentos estan En esta sucursal notamos mas
Promociones )
claramente destacados con Si carteles grandes (en amarillo
visibles . ) )
carteles o sefiales llamativas? y rojo) de ofertas
(,Se promueven compras
Packs o combos .
. mayores con combos tipo Si
promocionales
"lleve 2 por 1"?
. (Algunos productos tienen ) )
Storytelling en S ) ) Solo vimos storytelling en el
historias sobre su origen, Si
productos ) sector de frutas
beneficios o valores?
(Hay muestras gratuitas o
Degustaciones 0 |demostraciones de productos
No -
demostraciones |para involucrar a los clientes
sensorialmente?
(El personal es accesible y
Interaccion del . . No habia mucho personal en
amable, contribuyendo a una  [Si
personal o - salon.
experiencia positiva?
(Existen programas de .
Programas de Si, hay descuentos para los
Si

lealtad

recompensas o beneficios

exclusivos para clientes

clientes que usan la app
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frecuentes?

(Se emplean imagenes o

displays atractivos para evocar

Si,habia pantallas con

productos que dan frescura,

Si
emociones positivas o motivar ademas de animaciones de
Priming visual compras especificas? promociones vigentes.
(,Se colocan productos Si, esta zona es bastante
pequerios o snacks en las areas variada, no solo contaba con
cercanas a las cajas para Si snacks sino también
Zonas de compra |estimular compras de tltimo productos como gillettes,
impulsiva momento? pilas, encendedores
(Se refuerzan mensajes clave
(descuentos, calidad, frescura) ] )
) Si Si, en toda la tienda.
en multiples puntos de contacto
Repeticion dentro de la tienda?
(Hay zonas o productos
destacados como “premium” o i Si, por ejemplo exhibicion de
i
Estrategias de “exclusivos” que generen Sushi, Pasta y guacamole
exclusividad sensacion de lujo?
(Hay promociones que indican Precio insuperable, ofertas del
"ultimas unidades" o "oferta dia para la categoria
valida por tiempo limitado" Si alimentos y Ofertas de la
Efecto de escasez |para incentivar compras semana: ese dia estaban las
0 urgencia rapidas. sébanas con descuento.
Fuente: elaboracion propia.
Tabla 3
Observacion en Disco Agraciada
,Se
Aspecto a ¢
Dia y hora Descripcion observa? Comentarios

observar en local
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Agraciada

23/12/24
20:00 hs

En la puerta tienen carteles

Colores ¢, Se utilizan colores llamativos de ofertas del dia, también
atractivos en (rojo, amarillo) para destacar  [Si usan rojo y amarillo dentro
promociones ofertas o promociones? de las gondolas y heladers
para destacar ofertas.
Si, resaltan las frutas y
verduras y ciertas
Iuminacién o
(Los focos o luces resaltan Si exhibiciones como el sector
dirigida .
productos especificos (como "mexicano" de Guacamole,
frutas o productos premium)? Sushi y los tragos del verano.
(Se perciben aromas disefiados . )
Aromas ) Olor a pan recién horneado ni
para atraer (por ejemplo, pan  [Si ]
estimulantes ) bien entras al supermercado
recién horneado, café)?
(El ritmo y volumen de la
musica parecen influir en el Misica tipo pop que
Musica de fondo | ) Si
tiempo de permanencia o el acompafia el paso.
animo del cliente?
(Estan colocados productos
Productos esenciales (como leche o pan) i Si, la panaderia esta al fondo
i
basicos al fondo |en areas alejadas, obligando a a la derecha
recorrer toda la tienda?
(Los productos mas caros estan
Altura de )
a la altura de los ojos y los
productos ) ) Si/No No en todos los casos
econdmicos en niveles
estratégicos o )
inferiores o superiores?
(Hay productos atractivos o
Productos ancla ) .
con precios especiales en la No No.
en la entrada ]
entrada de la tienda?
. (Se utilizan precios terminados )
Precios Si. La mayoria de los precios
o en “.9” 0 “.5” en lugar de Si )
psicolégicos terminan con 9y 5.

numeros redondos?
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(Las ofertas y descuentos estan

Si, tiene un gran sector de

Promociones .
. claramente destacados con Si ofertas en colores rojos y
visibles ] )
carteles o sefiales llamativas? amarillos
{Se promueven compras ]
Packs o combos ] Si, en aguas saborizadas por
mayores con combos tipo Si )
promocionales ejemplo
"lleve 2 por 1"?
. (Algunos productos tienen )
Storytelling en o ) ) Las pizarras en las frutas,
historias sobre su origen, Si
productos ) pared en frutos secos
beneficios o valores?
(Hay muestras gratuitas o
Degustaciones o |demostraciones de productos
No -
demostraciones |para involucrar a los clientes
sensorialmente?
(El personal es accesible y No habia mucho personal en
Interaccion del ] )
amable, contribuyendo auna  [Si salon para atender la zona de
personal o o
experiencia positiva? frutas
(Existen programas de
Programas de recompensas o beneficios Si, hay descuentos para los
Si
lealtad exclusivos para clientes clientes que usan la app
frecuentes?
(,Se emplean imagenes o
) ) Si,habia una sola pantalla que
displays atractivos para evocar )
) - ) Si reproducia promociones
emoclones positivas o motivar )
. . ; vigentes
Priming visual compras especificas?
(,Se colocan productos Si, esta zona es bastante
pequeiios o snacks en las areas variada, no solo contaba con
cercanas a las cajas para Si snacks sino también
Zonas de compra |estimular compras de ultimo productos como gillettes,
impulsiva momento? pilas, encendedores
(Se refuerzan mensajes clave
(descuentos, calidad, frescura) ) )
) Si Si, en toda la tienda
en multiples puntos de contacto
Repeticion dentro de la tienda?
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(Hay zonas o productos

destacados como “premium” o

Si, por ejemplo exhibicion de

Efecto de escasez

0 urgencia

para incentivar compras

rapidas.

Si
Estrategias de “exclusivos” que generen Sushi, Pasta y guacamole
exclusividad sensacion de lujo?
(Hay promociones que indican Precio insuperable, ofertas
"altimas unidades" o "oferta del dia para la categoria
valida por tiempo limitado" Si alimentos y Ofertas de la

semana: ese dia estaban las

sabanas con descuento.

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 4

Observacion en Disco Punta Carretas

Aspecto a
observar en local .Se observa?
Dia y hora |Punta Carretas Descripcién Comentarios
(Se utilizan colores llamativos En algunos sectores si, tales
Colores atractivos ] ) )
(rojo, amarillo) para destacar  [Si como carniceria, frutas y
en promociones )
ofertas o promociones? verduras.
Si, resaltan las frutas, el
Iluminacién (Los focos o luces resaltan S resto del supermercado
i
dirigida productos especificos (como cuenta con iluminacion
frutas o productos premium)? calida.
(,Se perciben aromas disefiados )
Aromas ) Olor a pan recién horneado
. para atraer (por ejemplo, pan  [Si )
28/12/24  |estimulantes . cerca de la panaderia.
recién horneado, caf¢)?
14:45 hs
Misica tipo pop que
(El ritmo y volumen de la acompafia el paso, pasan
Muisica de fondo |musica parecen influir en el Si publicidad de los productos

tiempo de permanencia o el

animo del cliente?

y las marcas que trabajan en

el local.
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Productos basicos

(Estan colocados productos

Si, la panaderia esta al fondo

y las heladeras a la

esenciales (como leche o pan) [Si izquierda, no estan a la
al fondo ) )
en areas alejadas, obligando a entrada. Productos
recorrer toda la tienda? esenciales al fondo.
En algunos casos si y en
Altura de (Los productos mas caros estan otros no. Se ve
productos a la altura de los ojos y los Si/No principalmente en productos
estratégicos economicos en niveles caros como vinos y bebidas
inferiores o superiores? alcoholicas.
(Hay productos atractivos o ] .
Productos ancla . ) No, al entrar siempre esta el
con precios especiales en la No
en la entrada ) sector de frutas.
entrada de la tienda?
(Se utilizan precios terminados ]
Precios Si. La mayoria de los precios
en “.9” 0 “.5” en lugar de Si )
psicologicos terminan con 9y 5.
nimeros redondos?
Principalmente en carniceria
Promociones (Las ofertas y descuentos estan y ofertas del dia. En el resto
Si
visibles claramente destacados con de los espacios no se ven
carteles o sefiales llamativas? tantos carteles llamativos.
En algunos casos 20% de
Packs o combos (Se promueven compras descuento comprando varias
Si
promocionales mayores con combos tipo unidades o productos de
"lleve 2 por 1"? cierta linea
Solo vimos algo de este
Storytelling en (Algunos productos tienen estilo en los catalogos de la
Si
productos historias sobre su origen, fruta que tienen en todas las
beneficios o valores? sucursales
(Hay muestras gratuitas o
Degustaciones o | demostraciones de productos
No -
demostraciones para involucrar a los clientes
sensorialmente?
(El personal es accesible y Si Personal disponible para

Interaccion del

amable, contribuyendo a una

comentar la oferta de
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personal

experiencia positiva?

navidad.

Programas de

(Existen programas de

recompensas o beneficios

Si, hay descuentos para los

urgencia

Efecto de escasez o

para incentivar compras

rapidas.

Si
lealtad exclusivos para clientes clientes que usan la app
frecuentes?
(Se emplean imagenes o Si, habia varias pantallas con
displays atractivos para evocar videos de productos frescos
Si
emociones positivas o motivar o0 animaciones de
Priming visual compras especificas? promociones vigentes
(. Se colocan productos
pequefios o snacks en las areas Si, las zonas que acompaiian
cercanas a las cajas para Si las cajas cuentan con este
Zonas de compra |estimular compras de ultimo tipo de productos
impulsiva momento?
Si, en algunas areas como
carniceria, verduleria y
articulos tecnologicos hay
afiches con descuentos.
Si
. Se refuerzan mensajes clave También cuentan con
(descuentos, calidad, frescura) pantallas led donde
en multiples puntos de contacto comunican promociones y
Repeticion dentro de la tienda? muestran productos frescos.
(Hay zonas o productos o
) En sector Sushi, Fiambres y
destacados como “premium” o )
) Si productos mas exclusivos
Estrategias de “exclusivos” que generen )
o ) ) como whiskys.
exclusividad sensacion de lujo?
(Hay promociones que indican
"ltimas unidades" o "oferta )
) ) o ) Ofertas del dia para la
valida por tiempo limitado" Si

categoria alimentos

Fuente: elaboracion propia.

Anexo C. Resultados del sondeo de percepcion
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Preguntas que formaron parte del sondeo:
Datos demograficos:
(Qué edad tenés?

e Entre 18y 25

e Entre 26y 40

e Entre41y 65

¢Qué edad tenés?
162 respuestas

(Como te identificas?
e Mujer
e Hombre
e Otro.

¢Como te identificas?

162 respuestas

@ Entre 18y 25
@ Ente 26y 40
@ Entre 41y 65

@ Mujer
@ Hombre
@ Otro
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Preferencias y comportamientos:

(Compras en Disco Fresh Market?

e Si
e No
® A veces

¢Compras en Disco Fresh Market?
162 respuestas

®si
® No
@ A veces

(Con qué frecuencia compras?
e Una vez a la semana
e Dos o tres veces al mes
e Menos de una vez al mes

e Nunca (saqué esta del formulario porque si pone no, lo cierra)

¢Con qué frecuencia compras?
140 respuestas

@ Una vez ala semana
@ Dos o tres veces al mes
@ Menos de una vez al mes
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(Qué canal preferis para hacer tus compras en Disco Fresh Market?

o Tienda fisica

e Tienda online

e Uso ambos

¢Qué canal preferis para hacer tus compras en Disco Fresh Market?

140 respuestas

(Qué priorizas cuando compras?

¢Qué priorizas cuando compras?

Precios
Variedad de productos
Calidad

Experiencia de compra

140 respuestas

Variedad de productos

Experiencia de compra

Precios

Calidad

Percepciones de la marca:

@ Tienda fisica
@ Tienda online
@ Las dos

79 (56.4%)

65 (46.4%)

31 (22.1%)

20 40 60 80
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(Qué tan agradable te parece el ambiente general de las tiendas Disco Fresh Market?

e Muy agradable
e Regular

e Poco agradable

¢Qué tan agradable te parece el ambiente de las tiendas Disco Fresh Market?
140 respuestas
@ Muy agradable

@ Regular
@ Poco agradable

(Te llaman la atencion cosas como la musica, iluminacidn o aromas en la tienda?

e Si, mucho
e Un poco

e No, no me fijo en eso

¢Te llaman la atencion la musica, la iluminacion o el aroma de la tienda?
140 respuestas
@ Si, mucho

@ Un poco
@ No me fijo en eso

(Qué opinas de como estan organizados los productos?
e Muy bien organizados

e Podria mejorar
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e Mal organizados

¢Qué opinas de como estan organizados los productos?

140 respuestas

@ Muy bien organizados
@ Podria mejorar
@ Mal organizados

(Haces una lista de compras previo a ir al supermercado?

o Si
e No
® A veces

¢Haces una lista de compras previo a ir al supermercado?

140 respuestas

®si
® No
© A veces

(S1 encontras alguna oferta atractiva, la llevas aunque no esté en tu lista?

e Muchas veces
o Pocas veces

e No
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Si encontras alguna oferta atractiva ¢la llevds aunque no esté en tu lista?

140 respuestas

@ Muchas veces
@ Pocas veces

@ No

(Qué tan importante crees que es la presentacién de los productos (por ejemplo, ofertas

destacadas o promociones visibles)?
e Muy importante
e Poco importante

e Nada importante

¢Qué tan importante crees que es la presentacion de los productos? Ej: Ofertas destacadas o

promociones visibles
140 respuestas

@ Muy importante
@ Poco importante
@ Nada importante

(Como te hace sentir el ambiente en Disco Fresh Market?

e Relajado/a
e Motivado/a a comprar

o Indiferente
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e Otro:

¢Como te hace sentir el ambiente en Disco Fresh Market?

140 respuestas

Relajado/a 56 (40%)

Motivado/a a comprar 50 (35.7%)
Indiferente 47 (33.6%)

Me genera un poco de ansiedad

Estrés, cuando cambian los pr...

Saludable 1 (0.7%)

Relajado cuando es 24hs

Buena iluminacién, es calido y I...

0 20 40 60

Opiniones subjetivas:

(Qué tan satisfecho/a estds con tu experiencia en este supermercado?
e Muy satisfecho/a
e Regular

o Poco satisfecho/a

¢Qué tan satisfecho/a estas con tu experiencia en este supermercado?

140 respuestas

@ Muy satisfecho/a
@ Regular
@ Poco satisfecho/a

(Recomendarias Disco Fresh Market a alguien mas?
e §i
e No

e No estoy seguro/a
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¢Recomendarias Disco Fresh Market?

138 respuestas

® s
® No

@ No estoy seguro/a

Pregunta abierta:
(Qué le mejorarias para que sea tu supermercado ideal?

Esta tltima pregunta, nos permitié recolectar comentarios cualitativos, que enriquecieron los

datos cuantitativos que habiamos conseguido.

Anexo D. Links a contenidos
o Contenidos dia de la madre:

Fresh Market | ;Qué es lo que hace especial a tu mama? @ @modernouy recorrié los

pasillos de #FreshMarket v esto es lo que nos respondieron. | Instagram

o Contenido dia del abuelo:

Fresh Market | En fresh quisimos saber que tan fresco tenian el recuero de cuando le contaron

por primera vez que iban a ser abuelos s &4 . (@modernouy... | Instagram

dia v charlar con ellos de cuando se enteraron gue iban hacer... | Instagram

e Contenido dia del nifio

que dejen las botellas de los jugos iguales. ‘ 2 Instagram

e Posteos analizados

Fresh Market | ® ;No sabés qué almorzar? Las ensaladas va listas te salvan siempre &2 &-3.

Por eso. te dejamos 3 recomendaciones fresquitas para que... | Instagram
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https://www.instagram.com/reel/C6wv6RCpWgQ/?igsh=MmkxZDg4a2p2YXd1
https://www.instagram.com/reel/C6wv6RCpWgQ/?igsh=MmkxZDg4a2p2YXd1
https://www.instagram.com/reel/C8XrTNqprUA/?igsh=MW44OTdxeGhrZmNqYw%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/C8XrTNqprUA/?igsh=MW44OTdxeGhrZmNqYw%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/C8SApRNgMrY/?igsh=MTZkbXRnNzdrZDN5bg%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/C8SApRNgMrY/?igsh=MTZkbXRnNzdrZDN5bg%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/C-lYvxepB58/?igsh=YWdtcXZ0emM2bGc5
https://www.instagram.com/reel/C-lYvxepB58/?igsh=YWdtcXZ0emM2bGc5
https://www.instagram.com/p/DEuxK1tvOY-/?img_index=1&igsh=MW5iOG5lenFqajM4ZA%3D%3D
https://www.instagram.com/p/DEuxK1tvOY-/?img_index=1&igsh=MW5iOG5lenFqajM4ZA%3D%3D

Disco | Aprovecha tu dia con nuestras comidas prontas, frescas y muuy ricas. & Pasa por

Disco v llevate lo mejor para hoy. | Instagram

Di EXTENDIM 2 n DI % [ n rtuni imperdibl

llevarte los mejores productos al mejor precio. Aprovechalo hasta el... | Instagram

Fresh Market ',ATENCION AMANTES DE LAS PIZZAS! Esta publicacion es para vos...

Del 31 de enero al 9 de febrero disfruta de las mejores ofertas en PIZZAS... | Instagram

e Campaifia verano 2025 de Punta a Punta:

= ;DE PUNTA A PUNTA, FRESH MARKET TE ESPERA! &
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https://www.instagram.com/p/DDKVu95tM_y/?igsh=MWhscGR1bnJuamhnag%3D%3D
https://www.instagram.com/p/DDKVu95tM_y/?igsh=MWhscGR1bnJuamhnag%3D%3D
https://www.instagram.com/p/DF7yDbQJbg1/?igsh=M2Jxem56YzlncTZx
https://www.instagram.com/p/DF7yDbQJbg1/?igsh=M2Jxem56YzlncTZx
https://www.instagram.com/p/DFfdlxpSZPZ/?igsh=dGltZjRiNXgybHV5
https://www.instagram.com/p/DFfdlxpSZPZ/?igsh=dGltZjRiNXgybHV5
https://www.youtube.com/watch?v=I5X1YyGIsZE
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