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Este proyecto, desarrollado por el Grupo
de Investigacién BITIl y categorizado como
B por Colciencias, tiene como objetivo for-
talecer la investigacion en el Centro de Bio-
tecnologia Industrial CBI Sena Palmira (CBI)
y esté alineado con los Objetivos de Desa-
rrollo Sostenible de la ONU. Utiliza la tecno-
logia Eye Tracker para analizar el comporta-
miento del consumidor en el punto de venta
y su experiencia de compra. Los resultados
obtenidos proporcionan informacién valio-
sa para las empresas y programas académi-
cos del CBI.

Palabras clave: Comportamiento del con-
sumidor, Precio, Notoriedad de marca, Es-
trategias de Promocion, Marca Propia.

ABSTRACT

This project, conducted by the BITI Re-
search Group and categorized as B by
Colciencias, aims to strengthen research
activities at the Center for Industrial Biote-
chnology CBI Sena Palmira (CBI). It aligns
with three United Nations Sustainable De-
velopment Goals: Health and Well-being,
Industry, Innovation, and Infrastructure. The

project utilizes Eye Tracker technology to
analyze consumer behavior in the point of
sale and their shopping experience. The in-
sights gained offer valuable information for
businesses and academic programs at CBI.

Keywords: Consumer Behavior, Price, Brand
Awareness, Promotion Strategies, Private
Label.

INTRODUCCION

El mundo del comercio minorista en Colom-
bia ha vivido una transformacién asombrosa
en las ultimas décadas. Desde la introduc-
cion de las grandes superficies por las cajas
de compensacion, como lo subraya Salazar
(2019), hasta la consolidacion de gigantes
como Alkosto, Carrefoury Exito, hemos sido
testigos de un cambio profundo en cémo
compramos y qué esperamos de nuestras
experiencias de compra. Incluso han surgi-
do formatos mas pequefios pero influyen-
tes, como D1, Aray otros que han revolucio-
nado el retail de barrio.

Pero, mas alla de las tendencias y los cam-
bios en el comercio minorista, hay una ca-
tegoria que desempefia un papel crucial
en los hogares colombianos: el cuidado del
hogar. El aseo del hogar no es solo una ne-
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cesidad basica, sino una parte integral de la
vida cotidiana. Mantener limpio y saludable
el entorno donde vivimos es esencial para el
bienestar de las familias colombianas.

Los productos de cuidado del hogar, que
incluyen desde detergentes para la ropa
hasta limpiadores de superficies y produc-
tos para el cuidado de la ropa, son funda-
mentales para mantener nuestros hogares
en Optimas condiciones. La eleccion de es-
tos productos no solo esta impulsada por su
efectividad, sino también por factores como
la seguridad, la comodidad y el precio. Por
lo tanto, entender como los consumidores
colombianos toman decisiones de compra
en esta categoria es de vital importancia, no
solo para el sector minorista, sino también
para el bienestar de los hogares.

En este emocionante contexto, entra en
escena la tecnologia de seguimiento visual,
también conocida como Eye Tracking. El
Eye Tracking no solo nos permite entender
qué llama la atencién de los consumidores
mientras compran en una géndola, sino que
también revela sus decisiones de compra
de manera implicita y auténtica. Es una he-
rramienta que va mas alla de las palabras'y
las encuestas. Estamos en la era de la "eco-
nomia de la atencion", donde cada miraday
cada eleccion cuentan.

Por lo tanto, este proyecto no solo busca
mejorar la eficiencia en la asignaciéon de
productos en los estantes de Mercapava,
sino que también tiene un impacto directo
en la vida de los hogares colombianos. Un
enfoque mas inteligente y centrado en el
cliente en la categoria de cuidado del hogar
no solo beneficia a los minoristas, sino que
también contribuye al bienestar de las fami-
lias al ofrecer productos méas adecuados y
asequibles.

Este proyecto promete no solo revelar lo
que realmente importa para los compra-
dores en la categoria de cuidado del hogar,
sino también impulsar el éxito y la competi-

tividad de Mercapava en un mercado mino-
rista en constante cambio. Ademas, tiene el
potencial de mejorar la calidad de vida de
innumerables hogares colombianos al faci-
litar la elecciéon de productos mas adecua-
dos y asequibles.

DESARROLLO

El sector retail, segun la definicién de la
American Marketing Association (AMA,
1987), abarca un conjunto de técnicas des-
tinadas a aumentar la rentabilidad al colo-
car productos de manera estratégica en el
punto de venta. Esto incluye la considera-
cion de factores como lugar, tiempo, forma,
precio y cantidad adecuados para maxi-
mizar el atractivo de los productos. Un en-
foque central en las empresas de retail es
comprender el comportamiento del consu-
midor, lo que incluye la toma de decisiones
de compra vy la fijacion a productos.

En este contexto, se utiliza el modelo AIDA
(Atencion, Interés, Deseo y Accion) de Lewis
para comprender las fases por las que atra-
viesa un consumidor desde que se siente
atraido por un producto hasta que realiza
la compra. La metodologia Eye Tracking se
ha vuelto esencial para estudiar el compor-
tamiento visual del consumidor en el punto
de venta, revelando patrones de atencion,
preferencias y secuencias de eleccion.

Los KPI, o Indicadores Clave de Rendimien-
to, son metricas cuantitativas que permiten
evaluar el desempefio de una organizacién
o parte de ella en relacion con sus objetivos
estratégicos. En el contexto de la gestion de
categorias en el sector retail, los KPI se utili-
zan para medir aspectos como rentabilidad,
volumen de ventas, eficiencia operativa y
satisfaccion del cliente.

Algunos ejemplos de KPl relevantes en retail
incluyen el Margen de Beneficio, la Tasa de
Conversion de Ventas, el Nivel de Inventa-
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rio, la Rotacion de Productos y la Calidad
del Servicio al Cliente. Estos indicadores
son fundamentales para tomar decisiones
informadas y ajustar las estrategias comer-
ciales de manera efectiva.

La gestion de categorias en retail es un pro-
ceso estratégico que implica la administra-
ciéon independiente de distintas categorias
de productos para satisfacer las necesi-
dades del consumidor y obtener ventajas
competitivas. Los pasos clave en este pro-
ceso incluyen la definicion de la categoria,
la identificacién de su rol dentro de la es-
tructura de productos, la evaluacion de su
situacion en el mercado y la definicién de
estrategias y tacticas para mejorar su des-
empeno.

El disefio del espacio fisico en el punto de
venta, combinado con elementos como la
iluminacion, la musica y la presentacion vi-
sual, desempefia un papel critico en la es-
timulacion de las emociones del consumi-
dor y su experiencia de compra. La gestion
efectiva de categorias permite a los clientes
realizar comparaciones y tomar decisiones
de compra basadas en diferentes atributos
como precio, tamafio y marca.

METODOS

La presente investigacion se apoya en una
metodologia rigurosa y precisa, fundamen-
tada en un enfoque descriptivo con disefio
transversal. Este enfoque se alinea perfec-
tamente con nuestro proposito de explorar
en profundidad el comportamiento de los
indicadores de desempefio (KPI) de noto-
riedad e interés en la categoria de cuidado
del hogar, haciendo uso de |la avanzada me-
todologia de seguimiento visual denomina-
da Eye Tracking.

Para llevar a cabo este estudio, hemos se-
leccionado como escenario el retail Merca-
pava, ubicado estratégicamente en el mu-

nicipio de Pradera. Nuestra muestra esta
compuesta por clientes que han brindado
su consentimiento para participar en la in-
vestigacion y autorizar la recoleccion de da-
tos.

En lo que respecta al tamafio de la muestra,
hemos seguido de cerca las recomendacio-
nes de la literatura estadistica. Hemos esta-
blecido una muestra de 139 participantes,
un numero que garantiza resultados soélidos
y estadisticamente significativos. Esta can-
tidad nos permite una representacion ade-
cuada de la poblacién objetivo, sin compro-
meter la calidad de la investigacion.

La seleccion de la muestra se ha llevado a
cabo aplicando técnicas de muestreo es-
tadistico, especificamente utilizando un
muestreo aleatorio simple (MAS). Ademés,
hemos considerado la correccién por po-
blacién finita cuando ha sido necesario,
asegurando que nuestro tamafio de mues-
tra se ajuste de manera precisa a las carac-
teristicas de la poblacion. Hemos estableci-
do un nivel de error del 7%, respaldado por
un nivel de significancia Z del 90%, equiva-
lente a 1.65.

La recopilacion de datos se ha realizado a
traves de dos instrumentos distintos. El pri-
mero implica pruebas de Biomedicién con
el dispositivo Eye Tracker Glasses 3 en el
entorno del retail Mercapava. Esta fase nos
ha permitido registrar con precision las in-
teracciones visuales de nuestros partici-
pantes con los productos de |la categoria de
cuidado del hogar. El segundo instrumento
ha sido una entrevista en la que hemos re-
colectado datos demograficos, socioeco-
nomicos y conductuales. Entre estos datos
se incluyen la edad, género, nivel educativo,
ocupacion, estrato socioeconémico, ingre-
sos familiares, gasto en comprasy preferen-
cias de marca.

Una vez recopilados los datos de nuestras
139 muestras, hemos procedido a su pro-
cesamiento mediante el software de se-
guimiento visual Eye Tracking. Este softwa-
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re especializado nos ha permitido calcular
meticulosamente los KPI (indicadores de
desempefio) de notoriedad e interés en la
categoria de cuidado del hogar. Ademas,
hemos utilizado hojas de célculo Excel para
la generacién de graficos y tablas que res-
paldan nuestros hallazgos.

En la etapa final de anélisis de datos, hemos
aplicado el rigor de las técnicas estadisti-
cas utilizando software estadistico como
R o SPSS. Esto nos ha permitido identificar
correlaciones significativas entre los KPly la
rentabilidad de los productos de la catego-
ria de cuidado del hogar en el contexto de
Mercapava.

Figura 1

Mapa de calor de fijaciones visuales en un estante min

RESULTADOS

Saturacion y Frustracion: La alta saturacion
de marcas de jabones y productos similares
en los estantes puede llevar a la frustracién
de los consumidores. Cuando se enfrentan
a una gran cantidad de opciones, es posible
que los consumidores se sientan abruma-
dos y tengan dificultades para tomar deci-
siones de compra. Esto podria llevar a una
disminucion en las ventas de productos en-
vasados en presentaciones grandes debido
a la mayor concentracion.

orista

i

Fuente: Elaboracién propia basada en datos recopilados me-

diante Eye Tracker Glasses 3.

Importancia de la Organizacion: Los resulta-
dos sugieren que la organizacién de los pro-
ductos en los estantes es crucial. Las mar-
casy presentaciones que son mas faciles de
encontrar, con tiempos de fijacion més ba-
jos, tienen una ventaja en la captacion de la
atencion de los consumidores. Esto destaca
la importancia de la gestion de categorias y
la ubicacion estratégica de productos en el
punto de venta.

Valor de las Areas de Interés: Las Areas de
Interés (AOls) que generan un mayor inte-
rés entre los consumidores pueden consi-
derarse activos valiosos para las empresas.

Rerova

Asignar un valor diferenciador a estas areas
podria aumentar la rentabilidad. Las marcas
que ocupan estas areas tienen la oportuni-
dad de destacarse y atraer a mas compra-
dores.

Figura 2

Biplot del Analisis de Componentes Princi-
pales (PCA) de las preferencias de produc-
tos
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Fuente:Elaboracién propia utilizando sof-
tware estadistico (R/SPSS).

Comportamiento de Inicio: El hecho de que
la mayoria de los consumidores comiencen
su recorrido en areas especificas de los es-
tantes sugiere un patron de comportamien-
to consistente. Esto podria indicar que los
consumidores tienen ciertas preferencias o
habitos establecidos al elegir productos en
esta categoria. Las empresas podrian apro-
vechar esta informacién para optimizar la
disposicién de productos y promociones.

Necesidad de Ajustes: La sugerencia de
ajustes en el lineal, especialmente para
presentaciones pequefias que pasan des-
apercibidas, apunta a la importancia de la
flexibilidad en la disposicion de productos.
Los minoristas y fabricantes deberian con-
siderar realizar cambios estratégicos para
mejorar la visibilidad de ciertas opciones vy,
en Ultima instancia, aumentar las ventas.

Figura 2
Distribucion de codigos (frecuencia) en el
analisis de eye-tracking.

Distribution of codes (Frequency)

Desinfecta 4,3%
Blamgues 70%

SajaVisibilidad 555 il

Presentacidn Smple 1,4 Buen aroma 2,9%

Segunda spcidn 10,1%

Econdmice 13.0%

Presestacitn positiva 1%
No e gusta 14%

Nolohe probade 116%

Marca positive 39,1% Bues tamafio 14%

Fuente: Elaboracion propia

Incidencia del precio en la demanda: El pre-
cio juega un papel crucial en la decisién de
compra de productos de cuidado del ho-
gar. La presencia de un stopper publicitario
del 25% de descuento en la marca Vanish
atrajo la atencion de los consumidores y los
llevo a considerar productos con descuento
como una opcion preferida. Esto demuestra
que las ofertas y promociones influyen en el
comportamiento de compra.

Notoriedad e interés de marcas: En la sub-
categoria de cuidado ropa - suavizante,
las marcas Dersa y Suavitel fueron las mas
notorias, pero Dersa presentd un tiempo
de fijacion mas alto, lo que podria causar
frustracion debido a su dificultad para en-
contrarlo. Esto resalta la importancia de la
visibilidad y accesibilidad de los productos
en la géndola.

Organizacién de productos: La organizacion
vertical de productos en la gondola, espe-
cialmente en la subcategoria cuidado ropa
- detergente en polvo, aumenté significa-
tivamente el interés de los consumidores.
Marcas ubicadas en los estantes 3, 4 y 5,
como Ariel, Ultrex y Dersa, obtuvieron altos
niveles de notoriedad e interés debido a la
similitud de precios entre ellas. Esto sugiere
que la disposicion de productos puede in-
fluir en las decisiones de compra.

Percepcion de la marca propia "Dofia Ofe'™:
Los consumidores perciben la marca propia
"Dofia Ofe" como una alternativa economi-
cay de calidad. La marca se destaca por su
precio asequible, buen aroma, tamafio ade-
cuado y funcion activa. Sin embargo, se en-
frenta a desafios de visibilidad en la gondola
y la competencia con marcas méas recono-
cidas.

Percepcion del servicio de la tienda: La ma-
yoria de los consumidores tienen una per-
cepcion positiva del servicio en la tienda.
Sin embargo, un porcentaje significativo
menciona que el servicio es "bueno pero
no excelente". Esto sugiere que hay margen
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para mejorar la calidad del servicio y man-
tener la satisfaccion de los clientes a largo
plazo.

CONCLUSIONES Y DISCUSION

En conclusiéon, este estudio revela una se-
rie de factores criticos que influyen en el
comportamiento de compra de productos
de cuidado del hogar. La incidencia del pre-
cioy las ofertas promocionales se destacan
como impulsores significativos de las deci-
siones de compra, lo que subraya la impor-
tancia de estrategias de precios competiti-
vas y promociones efectivas en el mercado
de productos de aseo.

La notoriedad e interés de las marcas son
fundamentales para atraer la atencion de
los consumidores, pero la visibilidad y la
organizacion de productos en la géondola
también desempefian un papel crucial. La
disposicion vertical de productos ha de-
mostrado ser efectiva para aumentar el in-
terés del consumidor, lo que sugiere que las
tiendas deben considerar cuidadosamente
la presentacion de productos en sus estan-
tes.

Ademas, la percepcién de la marca propia
"Dofia Ofe" como una alternativa econdmi-
ca y de calidad indica un potencial prome-
tedor para las marcas propias en el merca-
do de cuidado del hogar. Sin embargo, es
esencial abordar los desafios de visibilidad
en la géndola y competir con marcas mas
reconocidas. La percepcion positiva del
servicio en la tienda es un activo valioso,
pero el hecho de que algunos consumidores
lo califiquen como "bueno pero no excelen-
te" sugiere que existe margen para mejorasy
que la calidad del servicio podria marcar la
diferencia en la retencion de clientes.

En ultima instancia, este estudio propor-
ciona informacién valiosa para las estrate-
gias de marketing y ventas en la industria
de productos de aseo del hogar, al tiempo

que destaca la importancia de mantener
un equilibrio entre el precio, la visibilidad
del producto y la calidad del servicio para
garantizar la satisfaccion del cliente y la
lealtad a la marca. Estos hallazgos invitan
a una discusion importante sobre como las
empresas pueden adaptarse a las cambian-
tes preferencias y comportamientos de los
consumidores en este mercado altamente
competitivo.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Amézquita, L., Patifio, Y. (2011). Estudio Eco-
ndomico del Sector Retail en Colombia.
SUPERINTENDENCIA DE INDUSTRIA
Y COMERCIO. Obtenido el de
2019: http://www.sic.gov.co/recursos_
user/documentos/promocion_com-
petencia/Est udios_Economicos/Es-
tudio%20economico%20Retail.pdf

Ameézquita, L., Patifio, Y. (2012). Estudio Eco-
ndomico del Sector Retail en
Colombia (2010-2012).

SUPERINTENDENCIA D E

INDUSTRIA Y
COMERCIO. Obtenido el de
2019: http://www.sic.gov.co/recursos_
user/documentos/promocion_com-
petencia/Est udios_Economicos/Re-
tail2012.pdf

La Republica. (2017). Las ventas de D1, Ara
y Justo & Bueno son 6,5% del re-
tail. La republica. Obtenido el 19 de
septiembre de 2019: https://www.
larepublica.co/especiales/las-empre-
sasmas- grandes-de2017/los-53-bi-
llones-que-vendieron-dl-ara-y-justo-
bueno-son-65-del-retail2731829

TOBII. (2019). TOBII Pro. Obtenido el 10 de
septiembre de 2019: https://www.
tobiipro.com/fields-of-use/marke-
ting-consumer-research/

Ren OVQ-I- « Revista de Estudios Interdisciplinarios en Ciencias Sociales, Tecnologia e Innovacién.

77



AMA. (1987). American Marketing Associa-
tion. Obtenido de https://www.ama.
org/

Salazar Vivas, J. (2019). Anélisis del com-
portamiento del sector retail en el pe-
riodo 2014-2018 en Santiago de Cali.
Universidad de Valle.

Bahamon Osorio, C. (2013). Anélisis secto-
rial de las grandes superficies en Co-
lombia. Universidad Icesi.

Al - Azawai, M. (2019). The Application of
Eye-Tracking in Consumer Behaviour.
International Journal of Engineering &
Technology, 8 (1.12), 83-86.

Alvarez, C. (2010). La neurociencia como
fuente de las actuales modas admi-
nistrativas: Neuromanagement, Neu-
romarketing, Coaching y PNL. Tesis de
maestria. Manizales: Universidad Au-
tonoma de Manizales.

Rios Jacobo, Oscar lvan (2012). Desarrollo,
Aplicaciony Gestion de las Key Perfor-
mance Indicators (KPI) en Area Critica
del Proceso Logistico. Universidad Na-
cional Auténoma de México. P 24,25.

Diez-Silva, H. Mauricio; Pérez-Ezcurdia, M.
Amaya; Gimena Ramos, Faustino N,
Montes-Guerra, Maricela |. Perspec-
tiva del Manager publico. Revista Es-
cuela de Administracion de Negocios,
num. 73, julio-diciembre, 2012, pp.
6079

Isotools. (2018). KPIs Indicado-
res. https://www.isotools.org/solucio-
nes/procesos/kpis-indicadores/

Radnor, Z. J., & Barnes, D. (2007). Histori-
cal analysis of performance measure-
ment and management in operations
management. International Journal of

Productivity and Performance Mana-
gement, 56(5-6), 384-396.

ECKERSON Wayne, “Diez caracteristicas
de un buen indicador clave de gestion
KPI”, direccion de investigacion TDWI.

Marr, B. (2020). What is a KPI. Bernard mar
& co. Inteligent Bussiness Performan-
ce. https:// www.bernardmarr.com/
default.asp?contentIlD=762

Aluja Banet, T., & Morineau, A. (1999). Apren-
der de los datos: El analisis de compo-
nentes principales: Una aproximacion
desde el Data Mining (Primera ed.).
Barcelona: Universidad de Barcelona

Husson, F., Josse, Jd., Le, S., Mazet, J., & Hus-
son, M. F. (2016). Package ‘factominer’.
An R package, 96, 698.

Kassambara, A., & Mundt, F. (2017). Package
‘factoextra’. Extract and visualize the

results of multivariate data analyses,
76(2).

Lebart, L., Morineau, A., & Piron, M. (1995).
Statistique exploratoire multidimen-
sionnelle (Vol. 3). Paris: Dunod.

R Core Team (2022). R: A language and en-
vironment for statistical computing.
R Foundation for Statistical Com-
puting, Vienna, Austria. URL https://
www.R-project.org/

Marquez, B. M., Santander, |. C. R., Gomez,
L. F. M., Bolarios, A. L. Q., Henao, E. F.
P. (2019). Metodologia Eye Tracking: el
estudio del comportamiento visual del
consumidor como medio para la asig-
naciéon de lineales en el sector Retail.
Ensayos: Revista de Estudiantes de
Administracion de Empresas, 11(1).

Marquez, B. M. (2022 11). Proyecto Sena
Mercapava Analisis de expericia de
Usuario UX Eye Tracking. https://you-
tu.be/nBIl-wFUr1LU?si=ly8SVObe-
HuZu9zK8

Ren OVQ-I- « Revista de Estudios Interdisciplinarios en Ciencias Sociales, Tecnologia e Innovacién.



