LA HOMOGENEIDAD DEL LINEAL
ABURRE AL SHOPPER

En base a avanzadas herramientas de neurociencia, el Shopper Lab de IPSOS realizé una investiga-

cién de shopper behavior que aporta varios insights novedosos y de gran utilidad para las estrategias

in-store desplegadas por fabricantes y retailes.
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113 través de tres técnicas diferentes,
nuestro case study revela que la
homogeneidad aburre, y que hay

que apostar por la magia del descubrimiento,
de la novedad y del cambio, ya que la pérdi-
da de libertad de eleccion podria limitar el
tiempo de exposicion, las emociones y la opor-
tunidad de venta”, afirmé Naria Borrut, res-
ponsable de neurociencia de IPSOS Espana.
La investigacién se llevé a cabo en bocas
de Mercadonay Carrefour, ya que, segin la
consultora, poseen gran penetracion en el
mercado espanol y por el hecho de que
“representan dos realidades en cuanto ampli-
tud y profundidad de gama, y donde la inno-
vacion juega un papel diferencial segin cada
ensena”.
Los Eye Tracking Glasses, que permiten
conocer las zonas que atraen la atencion del
comprador; la Biometria, basada en senso-
res que registran el ritmo cardiacoy la con-
ductividad eléctrica de la piel con sensores
clocados en las puntas de los dedos; y el
Tiempo Respuesta Implicita (TRI), que esta-
blece el nivel de espontaneidad e interiori-
zacion de las respuestas declaradas por el
comprador, fueron las tres técnicas de neu-
romarketing utilizadas para sondear el com-
portamiento del comprador cuando esta fren-
te a la géndola.

Las pruebas de Eye Tracking Glasses demos-
traron que un lineal con un amplio surtido de
referencias no implica la pérdida de protago-
nismo de las marcas de fabricante. La biome-
tria, por su parte, descubrié que existian mas
emociones, de mayor intensidad y duracién
para esas mismas referencias. Y, finalmente,
gracias al TRI se evidencié que existe en el
comprador una mayor diferencia entre la satis-

faccion real y la declarada, que la amplitud y
profundidad de gama estan asumidas por el
comprador, y que no habia diferencias de per-
cepcion en cuanto a precios mas econémicos
para ambos escenarios. Tanto es asi que, a
contramano de la idea que recomienda mini-
mizar la cantidad de SKUs en exhibicion, para
no confundir ni generar frustracién en el shop-
per, el promedio de compras detectado en el
estudio fue superior en un entorno con mayor
diversidad de referencias y marcas.



