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Resumen

El branding visual determina significativamente la percepcién y eleccion de productos en mercados altamente competitivos
como el del vino. Los productos artesanales enfrentan el desafio adicional de destacar frente a marcas consolidadas. El objetivo
principal de este estudio fue determinar el impacto del branding, mediante el disefio de etiquetas, en la percepcion visual y
decision de compra de un vino artesanal en comparacién con un vino comercial reconocido, utilizando la tecnologia eye
tracking. Mediante un disefio experimental intra-sujeto, participaron 30 consumidores adultos (16 mujeres, 14 hombres, edad
promedio 34.2 afios) residentes en Cuenca, Ecuador. Los participantes observaron digitalmente etiquetas de vino artesanal
local y vino comercial mientras se registraron patrones de atencién ocular con un dispositivo Tobii Pro Nano. Posteriormente,
completaron una encuesta sobre percepcion e intencién de compra. Los resultados del eye tracking revelaron que la etiqueta
del vino comercial capturé mds rdpido y durante mds tiempo la atencion visual en dreas clave como el logo y la informacién
del producto. Una preferencia estadisticamente significativa favoreci6 la etiqueta comercial. La encuesta mostr6 que el 86.7 %
considerd la etiqueta influyente en su decision de compra. Estos hallazgos resaltan la importancia estratégica del disefio
visual para competir en mercados saturados y sugieren que elementos distintivos del branding influyen en etapas iniciales del
procesamiento visual, impactando directamente la preferencia y eleccién del consumidor.

Palabras clave: Branding, Decisiéon de Compra, Eye-tracking, Neuromarketing, Percepcién Visual, Vino Artesa-
nal.

Abstract

Visual branding significantly determines the perception and product choice in highly competitive markets such as wine.
Artisanal products face the additional challenge of standing out against established brands. The main objective of this study
was to determine the impact of branding, through label design on visual perception and purchasing decisions between an
artisanal wine and a recognized commercial wine, employing eye-tracking technology. Using an intra-subject experimental
design, 30 adult consumers (16 women, 14 men, average age 34.2 years) residing in Cuenca, Ecuador participated.
Farticipants digitally observed labels of a local artisanal wine and a commercial wine while their ocular attention patterns
were recorded using a Tobii Pro Nano device. Subsequently, they completed a survey on perception and purchase intent.
Eye-tracking results revealed that the commercial wine label captured visual attention faster and held it longer, particularly
in key areas like the logo and product information. A statistically significant preference favored the commercial label. The
survey indicated that 86.7% considered the label influential in their purchase decision. These findings highlight the strategic
importance of visual design to compete in saturated markets and suggest distinctive branding elements influence early visual
processing stages, directly impacting consumer preference and choice

Keywords: Branding, Purchase Decision, Eye-tracking, Neuromarketing, Visual Perception, Artisanal Wine..
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1 Introducciéon

En un mercado global altamente competitivo y saturado, el branding ha evolucionado desde un simple mecanismo de
identificaciéon hacia un complejo sistema estratégico. Actualmente, representa un ecosistema multifacético compuesto por
percepciones, narrativas y experiencias que las organizaciones gestionan para diferenciar radicalmente su oferta, construir
un soélido valor de marca (brand equity) y establecer profundas conexiones emocionales con sus audiencias (Kotler Keller,
2016). Estas conexiones son esenciales, pues suelen ser decisivas para transformar una simple adquisicién funcional en una
manifestacion de la identidad, valores y aspiraciones del consumidor (Schmitt, 1999).

Dentro de este escenario competitivo, el sector vitivinicola es especialmente ilustrativo. La vasta y creciente oferta global
de vinos, desde grandes productores hasta pequefias bodegas boutique, provoca en los consumidores un desafio de eleccion
frente a numerosas alternativas disponibles. Aqui, la etiqueta adquiere una funcién decisiva que va mds alld de informar
sobre variedad, origen o afiada; actia como un “vendedor silencioso”, comunicando visual y emocionalmente la calidad
percibida, posicionamiento de precio, singularidad de origen (terroir) y personalidad de la marca (Reimann et al., 2010). En
este contexto, el disefio visual de la etiqueta influye decisivamente en la percepcion inicial y eleccién final del consumidor,
especialmente para aquellos sin experiencia previa o profundos conocimientos sobre vinos (Hagtvedt Patrick, 2008).

Los vinos artesanales enfrentan desafios adicionales para competir con grandes marcas establecidas. Generalmente
elaborados por productores independientes o pequefias bodegas familiares, estos vinos tienen recursos limitados para
campanas masivas de marketing, lo cual dificulta la construccién de reconocimiento y posicionamiento en la mente del
consumidor promedio. Por lo tanto, su etiqueta se convierte en un recurso esencial, en muchos casos el tinico, para comunicar
eficazmente una propuesta de valor Unica. Dicha propuesta puede incluir aspectos como produccién local sostenible, métodos
tradicionales, variedades autdctonas o exclusividad por producciones limitadas. El desafio, sin embargo, radica en expresar
claramente estos atributos diferenciales en un lenguaje visual que capture la atencién inmediata en un mercado saturado.

Para profundizar en la comprension de estos procesos perceptivos y decisionales, la neurociencia aplicada al marketing
(neuromarketing) se ha consolidado como un campo interdisciplinario clave. Este enfoque utiliza técnicas avanzadas, como
el seguimiento ocular (eye-tracking), para obtener informacién objetiva sobre las respuestas cognitivas y emocionales del
consumidor ante estimulos visuales (Kouyoumdzian, 2020; Gémez Martinez, 2018). Especificamente, el eye-tracking
permite medir patrones visuales de atencién con gran precision, revelando qué elementos especificos captan y retienen el
interés visual del consumidor en entornos reales o simulados (Morales Loépez, 2021; Pérez Fernandez, 2020).

A pesar del valor ampliamente reconocido del eye-tracking en la investigacidn global de mercados, existe una marcada
escasez de estudios aplicados especificamente a evaluar el impacto visual de etiquetas de vinos artesanales frente a
comerciales en contextos latinoamericanos y, especificamente, ecuatorianos. Dada la creciente industria del vino artesanal en
Ecuador y el interés del consumidor local por productos auténticos y culturales, es prioritario explorar cientificamente cémo
reaccionan visual y actitudinalmente los consumidores ante estos productos.

Por consiguiente, el presente estudio tiene como objetivo principal determinar el impacto del branding visual, expresado
mediante el disefio de etiquetas, en la percepcion visual y la decisién de compra de consumidores residentes en Cuenca,
Ecuador.

2 Marco tedrico y antecedentes

El branding visual representa una estrategia clave en mercados altamente competitivos debido a su capacidad para influir
significativamente en la percepcion y decisién de compra del consumidor. Se refiere al conjunto de elementos visuales, como
logotipos, colores, tipografia y disefio general, que las marcas utilizan para transmitir su identidad y propuesta de valor
(Kotler Keller, 2016). Diversos estudios han confirmado que estos elementos actian como sefiales efectivas que afectan
las percepciones de calidad, exclusividad y valor del producto, especialmente cuando los consumidores enfrentan mdltiples
opciones y cuentan con informacién limitada (Hagtvedt Patrick, 2008).

En la categoria especifica del vino, el disefio visual de la etiqueta tiene una funcién estratégica fundamental.
Investigaciones previas sugieren que la etiqueta no solo proporciona informacién bésica sobre el producto, sino que actia
como un "vendedor silenciosogapaz de captar la atencién visual, generar asociaciones emocionales inmediatas y facilitar
decisiones rapidas en el punto de venta (Reimann et al., 2010; Schmitt, 1999). Este efecto es particularmente relevante para
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consumidores que no cuentan con conocimientos avanzados sobre vinos, quienes tienden a depender en mayor medida del
atractivo visual como criterio de eleccidn.

El neuromarketing es una disciplina interdisciplinaria que aplica métodos neurocientificos avanzados para comprender las
respuestas cognitivas y emocionales del consumidor frente a distintos estimulos de marketing. Su principal fortaleza radica en
la capacidad para acceder a procesos internos del consumidor, a menudo inconscientes, proporcionando informacién precisa
y objetiva que complementa métodos tradicionales basados en autoinformes (Kenning Plassmann, 2021; Lim, 2018). Entre
las técnicas neurométricas mds destacadas se encuentran la resonancia magnética funcional (fMRI), electroencefalografia
(EEG) y especialmente el seguimiento ocular (eye-tracking), que mide patrones especificos de atencion visual.

La aplicacién del neuromarketing permite identificar qué elementos visuales especificos generan mayor impacto en
términos de atencidn, procesamiento cognitivo y emocion. Estas métricas facilitan la optimizacidn de estrategias visuales para
mejorar la efectividad comunicativa del producto y aumentar la probabilidad de eleccién y compra por parte del consumidor
(Gémez Martinez, 2018).

El eye-tracking se ha consolidado como una herramienta clave en la investigacién de mercados debido a su capacidad
para registrar con precision y objetividad los movimientos oculares del consumidor ante estimulos visuales especificos.
Mediante esta técnica se identifican claramente las dreas de interés visual, determinando qué partes del estimulo captan
primero la atencién (tiempo hasta la primera fijacién), cudles retienen mas tiempo la atencién (duracién total de fijacién), y
cudntas veces son observadas (nimero total de fijaciones) (Duchowski, 2017).

Estas métricas son especialmente relevantes en la investigacion sobre empaques y etiquetas, donde elementos especificos
como logotipos, colores y disefio grafico pueden capturar rdpidamente la atencion del consumidor y generar un impacto
decisivo en su percepcidn inicial y decision final de compra (Wedel Pieters, 2008; Morales Lopez, 2021; Pérez Ferndndez,
2020).

En este estudio, se utiliza el eye-tracking para evaluar comparativamente la efectividad visual de etiquetas de vinos
artesanales frente a vinos comerciales consolidados, proporcionando una base sdlida para comprender cdmo el branding
visual afecta la percepcién visual y la decisién de compra en un contexto especifico, como es el mercado ecuatoriano.

Hipotesis del estudio

A partir del marco tedrico presentado, se plantean las siguientes hipétesis:

e HI: Existen diferencias significativas en los patrones de atencién visual (mayor nimero de fijaciones y mayor duracion
de la mirada) hacia elementos distintivos del branding (logotipo, colores, tipografia y disefio grafico) entre la etiqueta del
vino artesanal y la del vino comercial.

e H2: Laetiqueta del vino que genere mayor atencion visual serd percibida como mads atractiva y se asociard con una mayor
intencién de compra reportada por los participantes.

e H3: Los consumidores mostrardn una preferencia significativamente mayor por la etiqueta del vino comercial en
comparacion con la etiqueta del vino artesanal, reflejando el impacto de un branding visual consolidado en la decisién de
compra.

Ademads de su rol funcional, el disefio visual de la etiqueta actda como un disparador de heuristicas de decision que
simplifican el procesamiento de informacidn en el punto de venta (Scheibehenne et al., 2010). Este fendmeno es especialmente
relevante en categorias de productos como el vino, donde el consumidor promedio puede carecer de conocimiento experto
para evaluar objetivamente la calidad. En tales casos, elementos como la estética de la etiqueta, la tipografia y los simbolos
culturales presentes en el disefio operan como sefiales de calidad percibida (Orth & Malkewitz, 2008; Ampuero & Vila, 2006).

En el contexto de productos artesanales, la relevancia del branding visual es atin mayor debido a la limitada presencia
publicitaria y al escaso reconocimiento de marca que suelen caracterizar a este tipo de oferta (Napoli et al., 2014). El packaging
se convierte entonces en un vehiculo critico para comunicar autenticidad, historia del producto, y valores diferenciales que
resuenan con consumidores interesados en productos locales y sostenibles (Fernqgvist et al., 2015). Sin embargo, existe
una carencia de investigaciones que integren técnicas como el eye-tracking para explorar como los consumidores procesan
visualmente estas sefiales en el caso de productos artesanales frente a comerciales, especialmente en mercados emergentes
como el latinoamericano. El presente estudio contribuye a cerrar esta brecha, ofreciendo nuevos aportes empiricos.
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3 Metodologia

Para investigar el impacto del branding en la decisién de compra de vino artesanal, el presente estudio empled un
disefio experimental intra-sujeto. Esta aproximacién metodolégica fue seleccionada por su robustez para la manipulacién
sistematica de variables independientes y la observacion precisa de sus efectos sobre las variables dependientes, lo que facilita
la realizacién de inferencias sobre relaciones causa-efecto (Campbell & Stanley, 1963; Shadish, Cook, & Campbell, 2002).

En el contexto de esta investigacidn, la variable independiente principal fue el tipo de etiqueta de vino, con dos niveles:
etiqueta de vino artesanal versus etiqueta de vino comercial. Las variables dependientes clave comprendieron: (a) la atencion
visual de los participantes, cuantificada mediante tecnologia de seguimiento ocular (eye-tracking); (b) la percepcién del
producto; y (c) la preferencia de compra declarada por los consumidores.

El disefio experimental se implement6 mediante la simulacién de una situacién de eleccién controlada, donde se expuso
a los participantes a los diferentes disefios de etiqueta en un entorno que buscaba replicar aspectos visuales clave de un
punto de venta. Este procedimiento es consistente con investigaciones previas que han utilizado enfoques experimentales
para examinar la influencia de estimulos visuales y estéticos del empaque en los procesos atencionales y evaluativos del
consumidor (Pieters & Wedel, 2004; Reimann et al., 2010).

La muestra del estudio estuvo compuesta por 30 participantes residentes en Cuenca, Ecuador. Las caracteristicas de la
muestra se presentan en la Tabla 1.

Tabla. 1. Caracteristicas de los participantes

Variable Descripcion

Tamafio de muestra 30 participantes

Sexo 16 mujeres (53.3 %), 14 hombres (46.7 %)
Edad promedio (M + DE) 34.2 £ 8.5 afios

Rango de edad 18 — 65 afios

Ciudad de residencia Cuenca, Ecuador

Frecuencia de consumo de vino Al menos 1 vez al mes

Criterios de inclusion 18 afios, consumo minimo mensual de vino
Criterios de exclusion Problemas visuales no corregidos

Se utilizaron dos etiquetas de vino como estimulos principales: (a) la etiqueta del vino artesanal local Middle Sister y (b)
la etiqueta del vino comercial Concha y Toro. Ambas etiquetas fueron presentadas digitalmente a los participantes.

Para la recoleccion de datos sobre la atencidn visual, se utiliz6 un sistema de seguimiento ocular Tobii Pro Nano, un eye
tracker basado en pantalla, compacto y de alta precisién, operando a una frecuencia de muestreo de 50 Hz. El registro de los
datos de movimientos oculares, asi como la presentacién de los estimulos visuales, fue gestionado a través del software Tobii
Pro Lab. La presentacién de los estimulos se realizé en un monitor LCD de 21 pulgadas con una resolucién de 1920 x 1080
pixeles.

Una linea futura de investigacién particularmente relevante seria la incorporacién de variables contextuales que
modelen la interaccion entre el branding visual y factores situacionales, tales como la ambientacién del punto de venta,
promociones cruzadas o recomendaciones de terceros (Wiedmann et al., 2018). Asimismo, integrar técnicas complementarias
de neurociencia, como electroencefalografia (EEG) o respuesta galvdnica de la piel (GSR), permitirfa explorar con mayor
profundidad los componentes emocionales de la respuesta del consumidor, proporcionando una visién multimodal del proceso
de decision (Plassmann et al., 2015).

Desde una perspectiva intercultural, seria valioso examinar si los patrones de atencién visual y preferencia observados en
este estudio se replican en otros contextos geogréficos y culturales, considerando que la percepcién estética y las heuristicas
visuales pueden estar mediadas por diferencias culturales (Zhang Seo, 2015). De este modo, futuras investigaciones podrian
contribuir a la construcciéon de un marco tedrico mds generalizable sobre el impacto del branding visual en productos
artesanales a nivel internacional.
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Los participantes fueron expuestos a estimulos visuales (etiquetas) mientras se registraban sus patrones de atencién ocular
mediante el sistema Tobii Pro Nano. Posteriormente, se administré una encuesta disefiada para recoger sus percepciones y
actitudes. Este cuestionario incluy6 preguntas orientadas a evaluar: (a) el conocimiento o familiaridad con las marcas de
vino presentadas; (b) la percepcion sobre la influencia del disefio de la etiqueta en la decisién de compra; y (c¢) la intencién
de compra, evaluada mediante escalas de tipo Likert de 7 puntos (1 = “Totalmente en desacuerdo” a 7 = “Totalmente de
acuerdo”).

3.1 Operacionalizacion de variables

Las variables del estudio fueron operacionalizadas de la siguiente manera:

Variable independiente: Tipo de etiqueta (artesanal vs. comercial).

Variables dependientes:

*  Atencién visual (tiempo hasta la primera fijacién - TTFF, duracién total de las fijaciones - TFD, nimero de fijaciones -

NF).

*  Percepcion del consumidor sobre la influencia del disefio de etiqueta.
* Intencién de compra.
*  Preferencia de eleccion (eleccién directa entre las etiquetas).

Los datos de eye tracking fueron procesados utilizando el software Tobii Pro Lab para extraer métricas clave (TTFF,
TFD, NF) sobre areas de interés (AOIs) predefinidas en cada etiqueta. Los datos de la encuesta fueron analizados mediante
estadistica descriptiva (frecuencias, medias, desviaciones estandar).

Las pruebas estadisticas para las hipdtesis fueron:

e HI: Anadlisis de varianza (ANOVA) para comparar diferencias en atencion visual entre ambas etiquetas.

*  H2: Andlisis de correlacion para evaluar la relacion entre la atencién visual y la intencién de compra reportada.

*  H3: Prueba Chi-cuadrado para determinar si existe una preferencia significativa por alguna etiqueta en particular. EI nivel
de significacion estadistica se establecid en p <.05.

=

Resultados

Analisis de la Atencion Visual (Hipétesis 1)

Los resultados del anélisis de eye-tracking revelaron diferencias significativas en los patrones de atencidén visual entre la
etiqueta del vino artesanal y la del vino comercial. En la Tabla 1 se presentan las métricas clave obtenidas: tiempo hasta la
primera fijacién (TTFF), niimero de fijaciones y duracidn total de fijaciones (TFD) sobre las dreas de interés (AOIs) de ambas
etiquetas.

Tabla. 2. Métricas de atencion visual obtenidas mediante eye-tracking

Métrica AOI Vino Artesanal Vino Concha y t(29) p-valor
(M = DE) Toro (M + DE)

TTFF (s) Etiqueta 0.95 +£0.25 0.80 +£0.20 1.85 0.075
Completa

Numero de Etiqueta 155+£35 202 +£4.1 -3.45 0.002

Fijaciones Completa

TFD (s) Etiqueta 52+£1.5 7.5+1.8 -4.12 <0.001
Completa

TTFF (s) Logo 1.5+04 1.1+£0.3 3.10 0.005

Nuimero de Logo 3.1+£1.1 55+1.8 -4.50 <0.001

Fijaciones

TFD (s) Logo 20+0.8 35+£1.2 -3.90 <0.001

Estos resultados indican que la etiqueta del vino comercial Concha y Toro captur6 la atencién inicial mas rdpidamente y
retuvo la mirada durante mas tiempo en dreas clave (logo y etiqueta completa), apoyando parcialmente la Hipétesis 1.

Percepcion sobre la Influencia del Disefio e Intenciéon de Compra (Hipétesis 2)

Tras la visualizacion de los estimulos, los participantes completaron una encuesta en escala Likert de 7 puntos para
evaluar su percepcion de la influencia del disefio de la etiqueta en la decision de compra y su intencién de compra. Los
resultados se resumen en la Tabla 3.
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Tabla. 3. Resultados de la encuesta: percepcion de la influencia de la etiqueta e intencién de compra

Grupo de Participantes N (%) Percepcion: Influencia de la Intencién de Compra del
Etiqueta en la Compra (1-7) Vino (1-7)

Grupo 1 (Respuesta 26 (86.7 %) 5 3

Mayoritaria)

Grupo 2 (Respuesta 4 (13.3 %) 3 2

Minoritaria)

El 86.7 % de los participantes considerd que el disefio de la etiqueta tiene una influencia considerable en su decisién de
compra, mientras que la intencién de compra fue mds moderada. El andlisis de correlacién mostré una asociacién parcial entre
mayor atencién visual (mayores fijaciones y TFD) y mayor percepcion de influencia, apoyando parcialmente la Hip6tesis 2.

Preferencia de Eleccion de Etiqueta (Hipotesis 3)

En la tarea de eleccién directa, los participantes seleccionaron entre las dos etiquetas presentadas. Los resultados se
detallan en la Tabla 4.

Tabla. 4. Frecuencia y porcentaje de preferencia de eleccion de etiqueta

Etiqueta Preferida Frecuencia (N) Porcentaje ( %)

Concha y Toro 26 86,70 %
Artesanal 4 13,30 %
Total de Decisiones 30 100 %

Para evaluar la significancia de esta preferencia, se realiz6 una prueba de Chi-cuadrado de bondad de ajuste. Los
resultados indicaron una preferencia estadisticamente significativa por la etiqueta del vino comercial:

x%(1, N = 30) = 16,13, p < ,001 (D)

Estos hallazgos respaldan claramente la Hipétesis 3, demostrando una preferencia marcada por el disefio consolidado del
vino comercial.

* Hipétesis 1: Apoyo parcial. La etiqueta comercial atrajo mds atencién visual en AOIs clave.

* Hipdtesis 2: Apoyo parcial. Mayor atencidn visual se asocia con mayor percepcion de influencia; la intencién de compra
fue mds moderada.

* Hipdtesis 3: Apoyo total. Preferencia significativa por la etiqueta del vino comercial.

5 Discusion

Los resultados de este estudio aportan evidencia empirica relevante sobre el impacto del branding visual en la percepcion
visual y la decision de compra de vinos en el contexto del consumidor ecuatoriano. En consonancia con estudios previos
(Reimann et al., 2010; Schmitt, 1999), se confirma que los elementos visuales de la etiqueta ejercen una influencia decisiva
en las etapas iniciales de procesamiento de la informacién y en la eleccién del consumidor.

El hallazgo de que la etiqueta del vino comercial Concha y Toro capté mds rapidamente la atencién visual (TTFF) y
retuvo mayor tiempo la fijaciéon en AOIs clave (logo y disefio) concuerda con investigaciones que destacan la capacidad de
marcas consolidadas para activar asociaciones preexistentes y reducir la carga cognitiva en el proceso de decisién (Kotler
Keller, 2016; Hagtvedt Patrick, 2008). La familiaridad y el valor acumulado de marca funcionan como sefiales heuristicas
que simplifican la eleccién en contextos de incertidumbre (Kapferer, 2012).

Por otro lado, la percepcién de influencia de la etiqueta en la decision de compra, aunque alta, no se tradujo
automadticamente en una intencién de compra elevada hacia el vino artesanal. Esta aparente desconexién coincide con estudios
que sugieren que la atencion visual es un prerrequisito necesario, pero no suficiente, para la conversion a compra efectiva
(Wedel Pieters, 2008; Plassmann et al., 2015). Factores como la confianza en la marca, el precio percibido y la experiencia
previa siguen siendo determinantes adicionales en la decisién final (Lewinski et al., 2014).
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El fuerte respaldo a la Hipétesis 3 —preferencia marcada por la etiqueta comercial— refleja el fendmeno ampliamente
documentado de que los consumidores tienden a favorecer marcas familiares, especialmente en categorias donde el
conocimiento experto es bajo, como ocurre en el consumo ocasional de vino (Kenning Plassmann, 2021; Ariely Berns,
2010).

La presente investigacion confirma la utilidad y relevancia del eye-tracking como herramienta metodolégica en
estudios de comportamiento del consumidor. Como sefialan Duchowski (2017) y Morales Loépez (2021), el eye-tracking
proporciona mediciones objetivas y precisas de la atencién visual, superando las limitaciones inherentes a los métodos
basados exclusivamente en autoinforme.

En el ambito especifico del branding y packaging de productos, la técnica ha demostrado ser especialmente eficaz para
revelar patrones atencionales espontdneos y no conscientes que influyen en la percepcion y preferencia del consumidor (Pérez
Fernandez, 2020; Gémez Martinez, 2018). El uso del eye-tracking permiti6 en este estudio identificar con granularidad qué
elementos de las etiquetas resultan mas efectivos en captar y mantener la atencion, proporcionando insights valiosos para la
optimizacién del disefio de etiquetas de vinos artesanales.

Limitaciones del estudio

No obstante, es importante reconocer ciertas limitaciones metodolégicas. En primer lugar, el estudio se desarrolld
en un entorno experimental controlado que, si bien replicé aspectos clave de un punto de venta, no puede capturar la
totalidad de las variables contextuales que influyen en una decisién de compra real (Calder et al., 1981). Investigaciones
futuras podrian complementar estos hallazgos mediante estudios en entornos mas ecoldgicos, como supermercados o bodegas.

En segundo lugar, la muestra fue limitada a consumidores de una sola ciudad (Cuenca, Ecuador), lo que restringe la
generalizacion de los resultados. Tal como sugieren Kenning Plassmann (2021), la percepcion del disefio y la preferencia de
marca pueden estar mediadas por factores culturales, demograficos y socioeconémicos. Seria valioso replicar este estudio en
otras regiones y con muestras mas heterogéneas.

Finalmente, aunque el eye-tracking proporciona datos robustos sobre atencién visual, no permite inferir directamente
la activacién emocional o la motivacién de compra (Plassmann et al., 2015; Ariely Berns, 2010). Integrar técnicas
complementarias como la codificacion facial (Lewinski et al., 2014) o medidas psicofisioldgicas (EEG, GSR) podria ofrecer
una vision mas holistica del proceso de decision.

A pesar de estas limitaciones, el presente estudio contribuye al cuerpo de conocimiento sobre el neuromarketing aplicado
al sector vinicola, un campo ain poco explorado en el contexto latinoamericano. Ademads, ofrece a los productores de vinos
artesanales recomendaciones practicas para optimizar sus estrategias de disefio de etiquetas, un elemento critico para competir
eficazmente en mercados dominados por marcas establecidas.

Una linea futura de investigacién particularmente relevante seria la incorporacién de variables contextuales que
modelen la interaccién entre el branding visual y factores situacionales, tales como la ambientacion del punto de venta,
promociones cruzadas o recomendaciones de terceros (Wiedmann et al., 2018). Asimismo, integrar técnicas complementarias
de neurociencia, como electroencefalografia (EEG) o respuesta galvanica de la piel (GSR), permitiria explorar con mayor
profundidad los componentes emocionales de la respuesta del consumidor, proporcionando una visién multimodal del proceso
de decision (Plassmann et al., 2015).

Desde una perspectiva intercultural, seria valioso examinar si los patrones de atencién visual y preferencia observados en
este estudio se replican en otros contextos geograficos y culturales, considerando que la percepcién estética y las heuristicas
visuales pueden estar mediadas por diferencias culturales (Zhang Seo, 2015). De este modo, futuras investigaciones podrian
contribuir a la construccién de un marco tedrico mds generalizable sobre el impacto del branding visual en productos
artesanales a nivel internacional.

6 Conclusiones y recomendaciones

El presente estudio proporciona evidencia empirica sobre la influencia del branding visual en la percepcion y decision de
compra de vinos, integrando técnicas avanzadas de neuromarketing, como el eye-tracking, para comprender de manera mas
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profunda los procesos atencionales del consumidor.

Los hallazgos destacan que los elementos visuales de la etiqueta —especialmente aquellos asociados a marcas
consolidadas— tienen un impacto significativo en la atencién visual y en la preferencia de eleccién. La atencién temprana
y sostenida hacia elementos distintivos de branding, como el logo y la composicion grifica, actia como un mecanismo de
simplificacién que guia la decisién de compra en contextos de alta competencia y baja familiaridad del consumidor con el
producto.

Desde una perspectiva practica, estos resultados sugieren que los productores de vinos artesanales deben considerar
estratégicamente el disefio visual de sus etiquetas como un factor critico para aumentar su competitividad. El desarrollo
de disefios que no solo sean estéticamente atractivos, sino que también comuniquen de manera efectiva valores como
autenticidad, calidad y origen, podria contribuir a reducir la brecha perceptual frente a marcas establecidas.

Metodolégicamente, el estudio reafirma el valor del eye-tracking como herramienta robusta para investigar el
comportamiento visual del consumidor. Sin embargo, se reconoce que la decisién de compra es un proceso complejo que
va més alld de la atencién visual, por lo que futuras investigaciones podrian integrar técnicas multimétodo y muestras mas
diversas para profundizar en la comprension de estos fenémenos.

En sintesis, el trabajo contribuye al avance del conocimiento en neuromarketing y comportamiento del consumidor,
particularmente en el dmbito del branding visual en mercados emergentes, abriendo nuevas lineas de investigacion aplicadas
al disefio estratégico en sectores artesanales y de productos con fuerte componente cultural.
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Anexos

Anexo 1

Figura. 1. Anexo 1: Mapa de calor vino Concha y Toro

Anexo 1

Figura. 2. Anexo 2: Mapa de calor vino artesanal Middle Sister
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