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El Insight como estrategia de marca en las publicaciones cientificas

Resumen

La aplicacion del insight es muy necesaria en el campo del marketing. Por ello, esta
investigacion tiene como objetivo analizarla como estrategia de marca en articulos
publicados en bases como Esbsco, ScienceDirect, Latindex, Scielo, Scopus, Proquest y
Doaj. La metodologia aplicada se basa en la revision sistematica de la literatura mediante
descriptores y criterios de busqueda y de inclusion para el analisis. También se aplica el
cribado, el cual ha permitido descartar documentos por la revista de la cual provienen,
quedando de 110 articulos, solo 40. Asimismo, el analisis cuantitativo, ha mostrado que
el 33 % de los articulos se encuentra en revistas escritas en Esbsco, mientras que la
indagacion cualitativa, se dirige a reflexionar respecto de las oportunidades que genera
y el uso que le dan a esos documentos las grandes empresas. Se concluye que el insight
es esencial para cualquier tipo de estrategia de las comunicaciones y marketing dentro
de la organizacion, puesto que permite reformular los propios paradigmas y conectar
con sus stakeholders.

Palabras clave: Insight, consumidor, marketing, marca.
Insight as a brand strategy in scientific publications

Abstract

The application of insight is very necessary in the field of marketing. Therefore, this
research aims to analyze it as a brand strategy in articles published in databases such
as Esbsco, ScienceDirect, Latindex, Scielo, Scopus, Proquest and Doaj. The applied
methodology is based on the systematic review of the literature using descriptors and
search and inclusion criteria for the analysis. Screening is also applied, which has
allowed to discard documents by the journal from which they come, leaving 110
articles, only 40. Likewise, the quantitative analysis has shown that 33% of the articles
are found in journals written in Esbsco While the qualitative inquiry is aimed at
reflecting on the opportunities it generates and the use that large companies give to
these documents. It is concluded that insight is essential for any type of
communications and marketing strategy within the organization since it allows to
reformulate the paradigms themselves and connect with their stakeholders.

Keywords: Insight, consumer, marketing, brand.
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INTRODUCCION

Esta investigacion es el resultado de un proceso sistematico de revision
literaria, en el cual se describe la variable principal insight, desde un contexto global
hasta uno nacional, para justificar la importancia que tiene este recurso en todas las

empresas, como informacion base para toda estrategia competitiva.

Se explica, ademas, los pilares que se consideran para el analisis de los articulos
cientificos indexados, seleccionados para el andlisis. Se parte de un criterio
fundamental, el de analizar el problema general que se busca abordar en términos

afirmativos y la respuesta a la cual llega el autor del articulo.

En consecuencia, se plantea como interrogante inicial del analisis: ;como se
aborda el tema del insight como estrategia de marca? Asimismo, se propone como
objetivo general: analizar el tratamiento del insight como estrategia de marca. Los

objetivos especificos son los siguientes:

1. Analizar la metodologia asumida por los autores seleccionados

para abordar la problematica del insight para como estrategia de marca.

2. Sintetizar los principales resultados sobre el tratamiento del

insight realizado por los autores de las revistas seleccionadas.

Los fines generales estan dirigidos a incentivar y compartir conocimiento sobre
la usabilidad del insight para las estrategias de los futuros emprendedores y de los CEO
(chief executive officer) de marca. Permite, ademas, obtener resultados confiables,
puesto que la recopilacion de articulos cientificos ha seguido un proceso de validaciéon
para dar respuesta al problema planteado. Asimismo, el estudio es beneficioso para
los investigadores y estudiosos de la mercadotecnia que buscan continuar con su

desarrollo académico.
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MARCO TEORICO

Actualmente, los riegos econdmicos causados por el coronavirus han afectado
en sus ventas, aproximadamente, al 84 % de las empresas emergentes, en comparacion
al periodo 2019 (Vargas, 2019). La crisis mundial ha generado preocupacion en las
marcas, las cuales solo estaban enfocadas en mejorar su producto, y en la situacién
actual, deben bajar sus precios o copiar estrategias de la competencia, lo que conduce
al descuido total de las conexiones con las verdaderas necesidades del cliente. En ese
contexto, el insight es una maravillosa herramienta que genera la oportunidad de
conectar con los nuevos consumidores de hoy, pues es el requisito base que permite
crear estrategias con mayor impacto emocional en la humanidad. Por ello, Quifionez
(2019), senala que el insight puede ser un buen insumo para la direccion estratégica del
negocio. Se trata de entender verdades culturales y humanas que detonen estrategias

competitivas.

En la revision de la literatura especializada, los insight enlazan a la marca con
el cliente por medio de sus motivaciones mas profundas, por ello Dulanto (2018),
refiere que el insight es la amplitud de la conciencia, es el valor mds sublime que renace
por una vivencia emotiva. Y si deseamos obtenerlo, requerimos del control sobre una

descarga de los afectos.

Por otro lado, para Moscato (2018), aprender a aprovechar el poder del
conocimiento del consumidor es valioso para los ejecutivos de marketing, porque
requiere la resolucion de problemas de forma creativa y empatica. Por su parte,
Zamzami y Ariyawardana (2019), sefialan que es necesario hacer estudios sobre el
conocimiento profundo del consumidor y sus preferencias de valor, para luego tener
cierta ventaja competitiva. Las empresas, por tanto, que basen sus ofertas en relaciéon
al insight del comprador, alcanzan a optimizar o adaptar nuevas estrategias que
generen un match con el contenido o producto, ademads, de crear otras lineas de
negocio que pueda satisfacer mejor al cliente. Por tal razén, no solo se debe identificar

las motivaciones, sentimientos o comportamientos mas profundos del cliente.
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Como es de suponer, diversas marcas grandes utilizan el insight en sus
estrategias de marca. Como, por ejemplo, la conocida marca Dove, detectd hace poco,
que las mujeres se sienten identificadas con los productos cosméticos dirigidos a la
gente normal, mientras que Apple, identificd en sus clientes la necesidad de tener
productos con una estética sencilla, pero con el simbolo de la marca, ya que los hace
sentir como si fueran parte de una comunidad exclusiva. Por ello, para Hernandez y
Lewis (2019), los consumidores buscan marcas que sean relevantes y genuinas. Cada
vez mas buscan la autenticidad en las marcas, porque la autenticidad ha superado a la

calidad como criterio de compra predominante.

En el mundo empresarial peruano, el insight no ha sido bien aplicado. Para
muchos, no se entiende al consumidor, pero todo se refleja en datos numéricos, tablas
de Excel o noticias de internet. Estas limitaciones han involucrado una serie de fracasos
comerciales en grandes marcas, debido, principalmente, al desinterés por conocer el
sentir de las personas que constantemente van cambiando sus hdbitos y estilos de vida.
En este contexto, Reyes, Ramén y Ferrao (2019), sehalan que el insight no se limita a
tener una comunicacién con mucho potencial, sino encuentra novedosas maneras de

generar relaciones con los consumidores.

En los ultimos tiempos, la tarea de encontrar los insight en las empresas
medianas o emergentes ha pasado desapercibido, lo que ha generado ciertos errores

en la estrategia o en el posicionamiento de marca.

METODOLOGIA

La leyenda fue tomada por numerosos autores que la plasmaron en distintos
registros, pero también fue representada en variados soportes, escultura monumental,
vitrales y manuscritos. Precisamente en estos ultimos la leyenda aparece mas
asiduamente, ya sea en textos religiosos como biblias, apocalipsis, salterios o libros de

horas ya sea en textos hagiogréficos, en obras enciclopédicas y en crénicas.
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Algunos ejemplos guiaran nuestro recorrido: del ambito literario tomaremos la
leyenda en tanto exemplum, como es el caso de Los milagros de Nuestra Seriora de Gautier
de Coinci y el relato de Santiago de la Voragine, ambos del siglo XIII cuando la literatura
de cardcter religioso, moral o bien didactico le otorgé a la Virgen Maria un lugar central
puesto que la “reina de los cielos” acompafa a su Hijo y a su vez intercede por los

hombres.

Gautier de Coinci redacta sus milagros o mas precisamente la compilacion de
textos hagiogréficos ya conocidos en la langue d’oil entre los afios 1214 y 1233, y los
publica en dos libros que tienen una estructura similar: un prologo, siete chansons, 58
milagros (35 en el primero y 23 en el segundo) y composiciones liricas -oraciones,
poemas moralizantes y salutaciones a la Virgen. En tanto Santiago de la Vordgine redacta
una version latina de La Leyenda dorada alrededor de 1264. Desde su aparicién la obra
tuvo una gran acogida y fue reiteradamente copiada. Precisamente en el capitulo
CLXXXIX, La concepcion de la bienaventurada Virgen Maria, en el punto 9, el dominico
relata la historia de “un varén llamado Teéfilo”. Es interesante sefialar que la version se
basa en un texto anterior lo que evidencia el interés persistente por esta leyenda. En estas
dos historias encontramos ligeras diferencias. Gautier de Coinci no precisa una fecha,
pero nos dice que Tedfilo vivié antes que los persas sitiaran Roma, en tanto que Santiago
de la Vorédgine no hace ninguna referencia temporal. Sin embargo, Gautier y el dominico

como la mayoria de los autores que abordaron la historia la sitta en Cilicia.

Ambos autores coinciden en presentar a Tedfilo como un hombre bueno y
piadoso que tenia el cargo de vicedominus, es decir estaba al servicio del obispo
administrando los asuntos de la Iglesia, y que, por extrema humildad, a la muerte del
obispo rechaza el pedido del pueblo y del clero de reemplazarlo. De igual modo estos
autores manifiestan que la desesperacion y la célera que lo invaden al ser destituido por
el nuevo obispo, son alentadas por el diablo, y que lo llevan a buscar la ayuda de un
mago judio aliado del demonio. Gautier precisa que Tedfilo lo encuentra en la ciudad y
que luego de convocar al diablo dice a Tedfilo que debe ver al Maligno la noche siguiente;
de la Voragine en tanto dice simplemente que acude a verlo para pedirle ayuda y que el

diablo aparece en cuanto es convocado.
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El mago judio en ambos autores esta concebido como contrafigura de Maria en
cuanto intercesor entre Tedfilo y el diablo. Si bien los motivos antisemitas aparecen
tempranamente en la literatura, éstos se intensifican entre los siglos XI y XII cuando la
exégesis cristiana asocia a la sinagoga con la comunidad judia que no reconoci6 al
Mesias. La tipologia Ecclesia y Sinagoga estaba en relacion con la Virgen en cuanto ella es
el modelo de la Iglesia, puntualmente la iglesia gregoriana, pues ambas luchan contra el

mal y lo vencen; Virgen-Iglesia pues, guardiana y protectora.

El diablo es ubicado fuera de la ciudad, en los mérgenes, en un lugar que se
presenta como turbulento y peligroso. En ese ambito, segtin Gautier de Coinci Tedfilo
vio una grandiosa fiesta diabdlica; muchos demonios con vestidos blancos que portaban
candelabros y cirios. Estos transportaban al diablo en procesién, como una cohorte, no
ya angélica sino demoniaca. Un ruido estrepitoso, ademds, convertia esta escena en algo
alin mas espeluznante, en una trasposicion visual y auditiva de la degradacién moral

del vicedominus.

Ese espacio extramuros, continente del aquelarre, se contrapone al espacio
citadino en donde se encuentra el edificio eclesial. Si éste es el lugar donde aparece la
Virgen intercesora, en el otro vuelve a aparecer el mago judio, también en un rol

intercesor, aunque en este caso de la figura demoniaca.

El pacto con el diablo, segiin de la Voragine, se produce inmediatamente: el
Maligno le propone que reniegue de su fe, de Cristo y de su Madre, que haga votos de
obediencia a su persona y que firme un documento con su propia sangre y lo selle con
su anillo. Gautier de Coinci nos describe un preciso ritual en donde Teéfilo se prosterna
y besa los pies del diablo; el documento en tanto, de acuerdo con el autor responde a la

necesidad de tener una prueba escrita de este compromiso.

Luego de este pacto, el obispo recapacita y decide devolver el cargo a Tedfilo;
este cambio de comportamiento nos dice Santiago de la Voragine se debe a la
compuncion de su alma, pero Gautier de Coinci lo atribuye a la divina providencia. No

obstante, segtin el autor, el mago judio sigue aconsejando al vicedominus.
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El posterior arrepentimiento de Teofilo lo lleva a volver a sus oraciones. Gautier
relata que se dirige a una iglesia advocada a Maria a pedirle por su salvacion. Después
de una larga penitencia de cuarenta dias, una noche se le aparece la Virgen que le
reprocha su comportamiento, Tedfilo sigue rogandole su ayuda puesto que ella ya lo
habia hecho con otros pecadores. Maria entonces responde a su pedido, recupera el

documento que lo unia al diablo y se lo pone sobre el pecho.

Santiago de la Vordgine presenta esta escena de manera mas acotada, plantea que
luego de las cuarenta jornadas de llanto y rezo, la Virgen lo reprende y le devuelve la
carta. Enseguida con ella se dirige a la iglesia donde el obispo oficiaba misa, se prosterna
a sus pies y ante la feligresia confiesa su pacto con el diablo y la misericordia de Maria.
Ambos autores nos dicen que tres dias después muere Teéfilo, Gautier de Coinci relata
que luego de su arrepentimiento se acerca nuevamente a la estatua de Maria, en un claro

ritual de penitencia, y le encomienda su alma.

Ahora bien, estos ejemplos ponen de manifiesto que, en el desarrollo temporal
de la historia, ya sea con mayor o menor grado de detalles, se distinguen dos momentos
precisos, el pacto con el diablo que provoca la destrucciéon psicolégica y moral del
personaje y su posterior arrepentimiento que desencadena la intervencién divina.
Teéfilo se construye primero como una figura con atributos piadosos, cercano a la
santidad que ante lo que considera una injusticia pierde su “heroicidad” y cae en las
garras del Mal, y luego con su arrepentimiento y posterior perdén recobra sus virtudes
cristianas. Por otra parte, la figura de la Virgen se convierte en un sujeto esencial del
relato en tanto contrafigura del Mal, intercesora ante su Hijo y encarnacién del perdén.
Estas caracteristicas estan subrayadas en ambos relatos, aunque en Gautier de Coinci,

por su mayor extension y riqueza, se exaltan aiin mas.

Tanto el benedictino como el dominico rescatan esta leyenda que pone en
relacion a Dios, a la Virgen y al diablo interactuando con los hombres en el mundo. La
obra de Gautier de Coinci compuesta en honor a la Virgen para rendirle veneracién tanto
a su figura como a sus imagenes, responde en cierta manera, como sefiala Jean-Marie

Sansterre, a las exigencias de una pastoral que se dirige a un publico aristocratico.
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Mientras que la del italiano de la Voragine se constituye en un valioso instrumento para

los predicadores.!

Junto al importante corpus textual que recoge este relato encontramos una

importante produccién visiva que se desarrolla especialmente entre los siglos XII y XVIL.

Las imagenes de la leyenda aparecen en diversos soportes, en los muros o en los
vitrales de las iglesias, pero también en cddices iluminados especialmente en los
destinados a la devocién como salterios, libros de horas y biblias, asi como en textos
hagiograficos. Justamente nos apoyaremos en un pufiado de iluminaciones para analizar

como se plasmo el derrotero visivo del monje de Cilicia.

Un ejemplo interesante es el del salterio realizado para de la reina Ingeborg, la
princesa danesa desposada con el rey Felipe Augusto de Francia, copiado e iluminado
en el norte de Francia, presumiblemente en Noyon o en Soissons, en los primeros afios
del siglo XIII.2 Este manuscrito de 197 folios profusamente decorado contiene ademas

del salterio, un calendario, rezos y plegarias.

La leyenda se desarrolla en dos folios enfrentados -35v / 36r- (fig. 1) que
contienen, cada uno de ellos, dos escenas. El ilustrador propone una lectura que
comienza en la escena superior izquierda donde en un espacio abierto indicado sélo por
un arbol bastante sintético, vemos a Teéfilo ya despojado de su manto junto al demonio,
un personaje extrafio con un rostro con rasgos cercanos a los humanos, cuernos y una
pequeia cola, quien sostiene con una de sus manos las del vicario y con la otra el
documento escrito del pacto en el que se lee la frase en latin ego sum hommo tuus, férmula
juridica de la lealtad, con la que el vasallo expresa su sumision al sefior.? Y justamente
los dos personajes estan presentados como vasallo y sefior recreando los gestos propios

del vocabulario feudal. El ritual, recordemos, constaba de tres partes, el homenaje, la fe

! Sansterre, Jean-Marie, Les images sacrées en Occident au Moyen Age, Madrid, Akal, 2020, p. 279.

2 Stirnemann, Patricia, “A family affair: The psalters of Ingeborg of Denmark and Blanche de Castille and
the Noyon psalter”, Revue Mabillon, n. s, t 29 (= t. 90), 2018, pp. 101-130. En:
https://www.academia.edu> A la muerte de la reina el manuscrito permanecio en la casa real, primero en
manos de Luis IX y durante el siglo X1V en el castillo de Vincennes. Después el cddice estuvo en Inglaterra,
aungue no se conocen las razones, hasta mediados del siglo XVII. De regreso en Francia pasé por varias
familias y coleccionistas hasta llegar a integrar el patrimonio del museo de Condé, en Chantilly.

3 Frugoni, Chiara, Le Moyen Age par ses images, Paris, Les Belles Lettres, 2015, p. 93.
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y la investidura del feudo. El homenaje se dividia en dos momentos: en el primero el
vasallo expresa su deseo de convertirse en hombre del sefior; en el segundo se da la
immixtio mannum, la unién de las manos, cuando el sefior toma en sus manos las de su
vasallo. Este gesto implica el compromiso de ambas personas a la vez que instala una
jerarquia en tanto el vasallo pide, simbdlicamente, la proteccion del sefior y se
compromete a servirlo con fidelidad. La fe también implicaba dos momentos, la osculatio,
el beso sobre la boca que al igual que las manos debia ser reciproco y el juramento sobre
la Biblia o las reliquias. En tanto la investidura del feudo se concreta con la entrega de

un objeto del sefior al vasallo.

En la miniatura Tedfilo, al despojarse de la capa purpura pone de manifiesto su
renuncia a la funcién religiosa al pactar con el diablo, la denominada devestitio. Pero
también este gesto esta relacionado con el ritual vasallatico, la exfestucatio, o acciéon de
dejar o tirar un objeto littrgico.* Esas practicas contemporaneas plasmadas en la imagen
hacen que ésta tuviera un sustento de realidad y por ende la presencia del Mal deviniera

tangible, amenazante.

Por debajo, en un espacio eclesial indicado por el altar de donde parece emerger
la estatua de la Virgen y una lampara, nuevamente aparece Tedfilo, pero portando su
manto purpura, que se prosterna ante Maria quien por medio de su mano extendida
visibiliza su rol de emisor del mensaje. En el folio siguiente en la zona superior Maria de
cuerpo entero y el diablo se disputan la carta; debajo, en la tltima escena, otra vez en la
iglesia, aqui indicada en el exterior por dos pequeias torretas y en el interior por el altar
sobre sobre el que se encuentra un caliz, protegido por una especie de baldaquino, Maria
devuelve el documento arrancado al demonio, al vicario dormido. Si bien el salterio esta
escrito en latin, cada una de las escenas estd acompanada de una frase en francés en la
parte superior e inferior que completa el mensaje. Siguiendo la lectura visual, en cada
vifieta se lee: “Cémo Tedfilo le rinde homenaje al diablo”; “Cémo Tebfilo se arrepiente

y reza a la sefiora santa Maria, ella se le aparece”; “Cémo la sefiora santa Maria le

arrebata la carta” y “Coémo la sefiora santa Maria le restituye la carta”. En ésta como en

4 Le Goff, Jacques, “Rituel symbolique de la vassalité”, en Pour un autre Moyen Age. Temps, travail et
culture en Occident: 18 essais, Paris, Gallimard, 1977, pp. 349-420. Ganshof, F. L., El feudalismo,
Barcelona, 1985, pp. 64-65.
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otras tantas ilustraciones se selecciona un momento del relato donde Teéfilo pide ante la

estatua de la Virgen, en el interior de una iglesia. De este modo se refuerza la instituciéon

eclesiastica y el clero que, a partir de la Reforma gregoriana, por su rol en la confesiéon

deviene un intermediario entre los fieles y Dios. Por otra parte, el vicario de Cilicia s6lo

pierde el manto puarpura al alejarse de la Iglesia, pero lo recupera al regresar a ella.

Para el andlisis de la investigacion se ha empleado la metodologia de la

revision sistematica de la literatura, debido a que esta forma de estudio brinda una

vision amplia y clara, basada en criterios metodoldgicos claramente definidos. Por ello,

se ha elegido evidencia cientifica relacionada al problema, a través de la metodologia

prisma para presentar un conjunto minimo de articulos consultados y realizar un

meta-andlisis para validarlos, de acuerdo a las busquedas basicas y avanzadas en las

bases de datos multidisciplinarias y especializadas (Tabla 1). Asimismo, se ha

continuado con las directrices sugeridas para las revisiones sistematicas en el contexto

de los emprendimientos y marcas emergentes.

Tabla 1: Resumen por base de datos, segtin articulos consultados y validos

Base de datos Articulos Articulos
consultados validos
Latindex (Especializado) 5 1
Scopus(Multidisciplinario) 7 3
Proquest 18 7
(Multidisciplinario)

Ebsco(Multidisciplinario) 33 13
Doaj(Multidisciplinario) 12 1
ScienceDirect(Especializado) 21 8

11

ISSN 2789-1216




El Insight como estrategia de marca en las publicaciones cientificas

Scielo(Especializado) 14 7

Fuente: elaboracion propia.
Delimitacion, estrategia y descriptores de busqueda

La busqueda se hizo a las revistas enlistadas en Esbsco, Proquest, SciELO,
ScienceDirect, Latindex, Doaj y en Scopus; bibliotecas virtuales que la comunidad
cientifica internacional considera como fuentes validas. Asimismo, se han usado filtros
para los articulos cientificos en PDF y de cinco anos de publicadas. Ademads, en algunos

casos, se ha filtrado las revistas cientificas ligadas al marketing.

La seleccion de los descriptores se hizo del Tesauro de la UNESCO, en espariol
e inglés. Adicionalmente, la palabra clave seleccionada insight, se debe a que no se
encuentra reconocida en la plataforma. Ademas, ha sido elegida por ser

frecuentemente observada como palabra clave en articulos de marketing y publicidad.

Asimismo, los operadores booleanos AND, OR, NOT, han sido aplicados para
combinar ciertos tipos de palabras clave como insight, marca y marketing, los cuales

permiten ampliar las posibilidades de llegar a la literatura disponible.
Criterios de busqueda

La investigacion recopila informacion de distintos repositorios
multidisciplinarios y especializados. Se basa, asimismo, en la identificacion de la
realidad problematica, que es el insight, para la estrategia de marca. Por ello, los

criterios se establecen de acuerdo a las siguientes categorias:

1. Fuente: articulos publicados en revistas listadas en Esbsco,
Proquest, Scielo, Latindex, Doaj, ScienceDirect y en Scopus. Dichos
repositorios son especializados y multidisciplinarios, como se muestra en la

Tabla 1.

12
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2. Tipo de articulo: la busqueda es independiente de la seccion de
la revista en el que se ubica (articulos originales en PDF), excepto resefia de

libros.

3. Contenido: articulos del insight o comportamiento del

consumidor, tematicas de la investigacion.

4. Contexto marketing: articulos de discusion sobre el tema en

cualquier nivel de la investigacion.

S. Pais: solo estudios de paises de Latinoamérica, Europa, Asia y
Africa, debido al foco de interés de la investigacién. El primer criterio de
busqueda aplicado es desde el buscador de los repositorios generales y luego
los especializados; los criterios restantes, la lectura de titulos, resimenes y

conclusiones de articulos.

Criterios de inclusién y proceso de analisis

Como criterios de inclusion considerados: el idioma (se incluye todos los
articulos sin considerar el idioma, ya que precisamente se busca analizar el insight para
la estrategia de marca), la metodologia (articulos sobre estudios de cualquier enfoque

y disefo) y el acceso (independientemente de que el articulo sea de acceso libre).

Se debe mencionar, que las busquedas tienen un filtro comun, el tiempo de
publicacion de los articulos es de los ultimos cinco afios, tanto en espafiol como en

inglés, de manera, que la consulta se hizo a 110 articulos.

La muestra es de cuarenta articulos cientificos validos con cuartil Q1, Q2 y Q3,
cuya inclusion se da en dos etapas, descritas en la Figura 1, junto a la referencia de sus
bases de datos en la Tabla 2. Esta revision contempla articulos cientificos publicados

de 2016 a 2021, sobre el tema central de la presente investigacion.
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Asimismo, el protocolo seguido, previamente definido, ha buscado disminuir
la presencia de sesgo en la revision y el analisis. La lectura de los titulos y los
resumenes en los resultados arrojados para cada una de las combinaciones de las
palabras claves, se da en un primer momento. Luego, se copia e incluye en un
documento Excel, para después verificar la presencia de duplicados y de articulos que,
aunque presenten las palabras clave y descriptores y no traten directamente el tema
segun los criterios de busqueda e inclusion, sean separados. En la primera etapa del
cribado, en algunos casos se lee directamente las conclusiones para luego determinar
si se analiza por completo. Se han incluido todos los articulos que se refieren al insight,
ya que precisamente se persigue analizar estos hallazgos para las estrategias de la
empresa, tal y como ha sugerido la literatura. Asimismo, la descomposicion de la
informacion se contintia de forma cualitativa, por las categorias abordadas del articulo,
y cuantitativa, por la revision del contenido para la deteccion de categorias en relacion
con los patrones analizados en los articulos. En la siguiente Tabla se muestran los

articulos abordados:

Tabla 2. Resumen por autor, articulo, ano, revista, base de datos y cuartil

N° | Autor Articulo Ano Revista Q Base de
datos
1 A social marketing perspective of International
young adults’” concepts of eating Journal of

Brennan, L. .. .
for health: is it a question of

Behavioral
Etal. morality?
Y Nutrition  and
2020 Physical Activity| Q1 |Esbsco
2 Du, R,
Netzer, Capturing
marketing Journal of
0., Schweidel, 2021 Esbsco
information to fuel Marketing
D. A., & Mitra,
growth.
D. Q1
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Zamzami, L.y

Consumer insights that drive

value creation opportunities in the

Journal of Applied

3 Ariyawardana, 2019 Q3 | Esbsco
A Indonesian ~ domestic  apple Horticulture
supply chain.
4 How Traditional Industries Use
Capabilities and Routines to Tap
Users
for Product Innovation:
.. Research
Ooi, Y. M., & Companies in
2020 | Technology Esbsco
Husted, K. traditional industries can use
Management Q1
capabilities.
and routines to gain
customer insights to spur
product innovation. Q1
Disentangling the impact of
Trenz, M.,
omnichannel integration on MIS Quarterly
Veit, D., & Tan, 2020 Q1 | Esbsco
consumer behavior in integrated Executive
C.
5 sales channels.
6 Green-spinach, red-spinach, and
tree-spinach (‘three-fold spinach’
. . Emirates Journal of
Gayathree, T.| I Sri
2020 |Food and| Q3 |Esbsco
Etal . insi ;
Lanka): An insight into Agriculture
phylogenetics and
consumer preference.
7 African Journal of
Marketing  biofortified Food,
Uchitelle, B. &
crops:  insights  from|2017 : Q3 | Esbsco
Ubomba, P. Agriculture,
consumer research. Nutrition and
Development
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Alcohol brands and
8 Kovécs, L. automotive brands in thel 2019 |Market Trziste Q3 | Esbsco
mind of the consumer.
New areas of research in
Journal of
marketing strategy, consumer
9 Sheth, J. 2021 |Marketing Theory| Q2 |Esbsco
behavior, and marketing analytics:
and Practice
the future is bright.
Gifford, R, & Journal of
Insights into long-term brand
10 | Newmeyer, C. 2019 |Marketing Theory| Q2 |Esbsco
success.
and Practice
Sustainability marketing
Tollin, K., & commitment:
Journal of Business
11| Christensen, Empirical insights about its| 2019 . Q1 | Esbsco
Ethics
L. drivers at the corporate and
functional level of marketing.
Uniting the tribes:
Journal of
12 | Berger, ], etal Using text for| 2020 Q1 |Esbsco
Marketing
marketing insight
Marketing
13 | Moscato, E. A recipe for consumer insight. 2018 Q3 | Esbsco
Education Review
European Journal
Brand authenticity leads to
Hernandez, A. of
14 ' perceived value and brand| 2019 Q1 | Proquest
& Lewis, M. Management  and
trust.
Business Economics
Gonzalez, C,, Engaging customers through
user-and company-generated .
Vazquez, P, Comunicacion y 9
15 tent R 2019 2 | Proquest
& content on CSR. Sociedad
Farran, E
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16 Engaging customers through
Badenes,
user-and  company-generated
A., Ruiz, . Spanish 1 of
e content on CSR. Spanish Journal| 7019 panish- Journal ‘o Q2 | Proquest
C, y of Marketing - ESIC
Bigné, E.
Marketing
17 |Jain, V.,
Exploring and consolidating the
Chawla, M., Spanish Journal of
brand personality elements of| 2018 Q2 |Proquest
Marketing
Ganesh, B, & the political leader.
Pich, C.
18 | Lopez, A, Impact of SMEs strategy
Spanish Journal of
Martos, M., & on loyalty: the| 2019 Q2 |Proquest
T Marketing
Labeaga, J. hairdresser case.
19 Vashisht, D.,
In-game advertising: the role
h H. Spanish Journal of
Mohan, of newness congruence and| 2019 ) Q2 |Proquest
& Chauhan, . . Marketing
Interactivity.
A.
Psychological mechanism of Revista Argentina
20 |Yu M. consumers in brand building of 2020 |De Clinica| Q3 |Proquest
economic trade. Psicoldgica.
Los consumidores valoran Ia
alimentaciéon saludable y la
Dang, H. vy responsabilidad medioambiental: Food Science and
21 2020 Q2 | Scielo
Tran, G. cdmo los contextos alimentarios Technology
negativos ayudan a la toma de
decisiones.
Rivas El rol de las marcas fabricantes Correspondencias y
22 ) 2020 Q3 | Scielo
Gonzales, ante las demandas sociales. analisis
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V., Tello| Analisis del anuncio de cambio de
Giusti, marca de los productos “Negrita”
C por la empresa Alicorp.
Morillas, A. | Importancia de la estrategia de
comunicacién y su relacién con el Journal of
23 |Sastre, D., 2020 Q3 |Scielo
insight para conseguir la eficacia Consumer Behavior
Cansado, M., | pyplicitaria: el caso de Espafia.
Céspedes, Q.| .. . - .
éspedes, Q El insight y el posicionamiento en
Rivero, M.y | empresas  distribuidoras de Investigacion
24 2020 Q3 | Scielo
, productos de consumo masivo en Valdizana
Garcia-
Hua .
Céspedes, J. tanueo
Incidencia del consumo y marcas
en la experiencia de bienestar Revista de
25 Vargas, L. 2019 Q2 | Scielo
subjetivo entre jovenes: una Comunicacién
exploracion cualitativa.
26 Consumer  Culture Journal of
Rokka, | Theory’s future in| 2021 |Marketing Theory| Q2 |Scielo
marketing. and Practice
27 Klein, K.,
Volckner, F.,
Bruno, Brand positioning based on brand
image—country image fit.| 2019 |Marketing Science Q1 |Scielo
H. A., Sattler,
Marketing Science,
H., & Bruno,
P.
28 | Erevelles, S, Big Data consumer analytics
Journal of Business
Fukawa, N. and the transformation of| 2016 Q1 |ScienceDirect
’ § . Research
& Swayne, L. marketing.
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29 The influence of entrepreneur
Fitriani, F., insight, ~market orientation, International
knowledge-sharing capabilities, journal of
Brasit, N,
on the performance and 2020 |multicultural and Q3 Doaj
Nursyamsi, I,/ competitiveness of SMEs in multireligious
& Kadir, N. Makassar understanding
city.
30 |Syrdal, H. & Engagement With Social Journal of
Briggs, E. Media Content: A| 2019 |Marketing Theory| Q3 |Latindex
Qualitative Exploration and Practice
Insight is power: Understanding Journal of ScienceDirect
Krafft, M., Et
31 the terms of the consumer-firm| 2021 Business Q1
al
data exchange. Research
Papies, E.
K. Best, M., The role of simulations in Journal of the
i d
Ceber consumer  experiences  an Association for
32 " 77| behavior: Insights from the| 2017 Q3 | ScienceDirect
Consumer
& .
grounded cognition theory of
Barsalou, L.| desire. Research
W.
DMA Insight: Journal of Direct
33 |Ridley, T. Consumer email| 2016 |Data and Digitall Q3 |Scopus
tracking report 2015. Marketing Practice
34 Consumer research insights The Journal of
Keller, K. L. on brands and branding: A| 2020 |Consumer Research| Q3 |Scopus
JCR curation.
35 Informacién sobre la integracion
de recursos del consumidor y el Journal of Applied
Iyanna, S. 2016 Q3 |Scopus
proceso de creacion conjunta de Business Research
valor.
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36 |Saidali, ]J., The combination between Big
Rahich, H, | Dataand
Marketing Strategies to gain
Tabaa, Y., & Procedia
. valuable 2019 Q2 |ScienceDirect
Medouri, A. Manufacturing
Business Insights for
better Production
Success.
37 Contributions to attention-based
Orquin, J. L, Journal of Business
marketing: Foundations,| 2020 Q1 |ScienceDirect
& Wedel, M Research
insights, and challenges.
38 Dzyabura, D.,| Consumer misinformation and ScienceDirect
& Hauser, ].| the brand premium: A private| 2020 |Marketing Science Q1
R. label blind taste test.
39 | Bronnenberg,  Consumer misinformation and
B., Dubé, J., & the brand premium: A private| 2020 |Marketing Science Q1 |ScienceDirect
Sanders, R. label blind taste test.
40 Consumer behaviour and Economic and ScienceDirect
Santos, 1. new consumer trends vis-a-| 2020 |Business Journal Q2
vis the ICTs.

RESULTADOS Y DISCUSION

En la busqueda inicial se obtuvo 110 resultados y luego se inicio la selecciéon de

los articulos para su andlisis. La Figura 1 detalla el proceso de cribado en cada una de

sus etapas.

Figura 1.

Proceso de cribado para la seleccidn de los articulos a analizar
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Estudios aparentemente relevantes durante la Estudios no elegibles debido al tema tratado
busqueda inicial N~110 N- 56

|

5::;5;?.;‘:(;;1"."“”’:: para la eliminacion de | ' [ Estudios Eliminados N= 14

!

Estudias elegides para ¢l analisis N- 40

Fuente: elaboracién propia.

Informacion bibliométrica

Para el andlisis de los articulos filtrados para su seleccion, se ha considerado
dos perspectivas. La primera, un andlisis cuantitativo que consintiera tener
informacion bibliométrica de alta utilidad. La segunda, un andlisis cualitativo de

contenido, segiin los fragmentos ofrecidos en la seccion de metodologia.

El examen del patrén de autoria estd conformado por articulos individuales y
por grupos de dos a siete personas. Se observa que, para esta investigacion,
predominan mas los articulos realizados por el grupo de dos autores (SD 0.3; Min 1 -
Max. 7). Los detalles completos de la cantidad de autores observados se muestran en

la Figura 2.
Figura 2.

Distribucion de los articulos en funciéon de la cantidad de autores en los

articulos
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NUMERO DE AUTORES

1%

. =

| I .:;. .:;
3 4 5

Todos los articulos encontrados tienen acceso libre en las bases de datos

(23]

Fuente: elaboracion propia.

multidisciplinarios y especializados. De estos, el 33 % (n=13) se publican en revistas
indexadas a Esbsco, base de datos con el mayor numero de articulos para la
investigacion. Asimismo, se resalta los detalles de la diversidad de idiomas en que

estan publicados. Todo ello, se muestra en la Tabla 3.
Tabla 3.
Distribucion de los estudios por idioma e indexacion en Esbsco

Indexado en Esbsco Idioma

Si No
Espafiol 0 0
Inglés 13 13
Total 13 13

Fuente: elaboracion propia.
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Por otro lado, gran parte de los articulos validos, son estudios hechos en
Europa (n=26), y solo trece provienen de Asia, Latinoamérica y Africa. En cuanto al
contexto, sobre el cual se refiere el articulo, se observa que la publicidad, el marketing
y el mindset organizacional en el contexto de posicionamiento de mercado, aborda el
tema del insight relacionado al estudio centrado en el cliente. Los detalles se observan

en la Tabla 4.
Tabla 4.
Contexto del insight en el cual se centraban los articulos validos

Articulos validos

Latinoamérica Europa Asia Africa
fi fi fi fi
Organizational 1 3 1 1
Publicidad 1 2 1 0
Marketing 5 21 3 1
Total 7 26 5 2

Fuente: elaboracion propia.

Los articulos se han examinado en cuanto al tipo de investigacién, lo cual
permite apreciar las tendencias metodologicas que aplican particularmente los
autores. Para la mejor comprension de esta produccion cientifica se han distribuido los
tipos de estudio por continente (ver Tabla 5). Solo se aprecia cuatro tipos de estudio,
con una clara predominancia de la técnica de investigacion de la observacion, en los
otros, en la mayoria de los casos, en las entrevistas estructuradas con una clara

reflexion de los autores sobre la tematica.
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Tabla 5.

Tipos de estudio reflejado en los articulos, detallados segtin la técnica de

investigacion
Continentes y subcontinentes
Latinoamérica Europa Asia Africa

fi fi fi fi

Entrevistas 1 6 0 1
Encuestas 2 5 1 0

Focus Group 0 0 1 1
Observaciéon 3 12 3 0
Otros 1 3 0 0

Total 7 26 5 2

Fuente: elaboracion propia.

Se investiga si los articulos se inclinan a discutir el tema del insight para las
estrategias de branding, de marketing, publicidad, producto u temas relacionados. Los

resultados se muestran en la Tabla 6, por estrategia.
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Tabla 6.

Areas de estrategia sobre las cual se escribia en los articulos

si

fi
Marketing 21
Publicidad 9
Branding 6

Otros 4

40 Total

Fuente: elaboracion propia.

La Tabla 6 ilustra las preferencias instrumentales que aplican los investigadores
para hallar los resultados para sus estudios, se visualiza que es mas recurrente su

aplicacion para las estrategias de marketing.

La utilidad del insight para las estrategias

La mayoria de los estudios se inclinan hacia las reflexiones y discusiones sobre
la utilizacion del insight para las organizaciones, ya que las marcas batallan

competitivamente para ganar al consumidor. Esta discusion se orienta por dos puntos
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de vista: analizar la metodologia abordada por los autores seleccionados para cubrir
la problematica del insight para la estrategia de marca y sintetizar los principales

resultados sobre el tratamiento del insight por los autores de las revistas seleccionadas.

Tratamiento del insight

Los cuarenta articulos revisados, indican que las marcas influyen
significativamente en los consumidores, puesto que existe un efecto sustancial en el
valor percibido, asi como en la confianza de marca que genera esa autenticidad y valor,

las cuales son percibidas por el consumidor.

El insight en el entorno empresarial es una revelacion profunda del
consumidor, por ello se debe aprovechar los datos para el crecimiento de la empresa.
Asimismo, con frecuencia, académicos y profesionales adquieren y utilizan esos datos
para garantizar oportunidades de crecimiento, toda vez que la investigacion del insight
podria probar directamente el mecanismo enfocado dentro de la teoria de la cognicién
fundamentada por el deseo y el comportamiento motivado para interpretar una
variedad de fendmenos en el consumidor, tal como lo muestra Tollin y Christensen
(2019), en un articulo sobre la sostenibilidad corporativa, en el cual concluye que el
papel fundamental de los gerentes es resolver qué capacidades de marketing son
importantes, partiendo desde los hallazgos del insight personal para causar un
comportamiento distintivo en sus colaboradores y clientes con el nuevo compromiso
de la empresa en favor de la sociedad. Asimismo, se le puede atribuir a la eficacia de
las campanas publicitarias, ya que un buen insight contribuye a conectar la marca con
el consumidor por medio de diversos estimulos, tal y como lo propusieron en su
articulo Orquin y Wedel (2020), quienes sefialan que la atencion del consumidor a los
estimulos de marketing cobran predominancia por tener impacto en el seguimiento
ocular que le da el cliente, y eso, debido a los mensajes brindados por los materiales
promocionales, las presentacion de los productos, los precios, el entorno fisico y hasta

por el personal de atencién.
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No obstante, la escasa investigacion levanta nuevas barreras para incluirla en
las estrategias y procesos de marketing de las empresas, como lo aluden Gifford &
Newmeyer (2019), quienes resaltan el valor de la marca y la conciencia que deben tener
sobre su estado pasado, actual y futuro las empresas, ya que estas deben reconocer a
la identidad de la marca como un activo, aunque sin investigacion previa es imposible
innovar, puesto que las capacidades de marketing evolucionan a medida que se
adoptan, evaltian y aprecian las decisiones. Por tanto, el papel fundamental de los

gerentes es determinar cudles son las capacidades de marketing importantes.

Por otro lado, las industrias tradicionales utilizan las capacidades y las rutinas
delos usuarios para innovar sus productos. Es decir, estas industrias han comprendido
la importancia de trabajar con sus usuarios para mejorar sus productos existentes y
desarrollar productos relevantes para el mercado (Fitriani, Brasit, Nursyamsi & Kadir,
2020). Por tanto, una cultura centrada en el cliente ayuda a impulsar una mayor
capacidad de cambio y, esa misma cultura, debe ser aplicada no solo a una unidad de
negocio. Por ello, se debe estudiar los datos de marketing y las aplicaciones que
ayudan al crecimiento de la empresa. En efecto, en el mundo empresarial, los modelos
emocionales generan mayor media en los resultados, puesto que estos logran mayores
efectos en los negocios. Por tal motivo, se suele buscar credibilidad y cercania para
construir una conexion y asi ser mas creibles y efectivos con las estrategias (Gonzdlez,

Vazquez & Farran, 2019).

Por ello, existe una gran necesidad de diferenciar contextos de los
consumidores. Al respecto, el insight puede ser mas valioso en un contexto y en otros
menos. Y aunque los precios, los servicios y la comunicacién por la web sean los
principales impulsores de la fidelizacion de los clientes, una marca no debe encaminar
su trabajo a generar un vinculo vital con sus clientes fidelizados, ya que no es
suficiente. En la actualidad se exige ir mas alla, debido a que se debe de conectar con

todos sus stakeholders tanto a nivel interno y externo (Rivas, & Tello, 2020).
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En tal sentido, la introspeccion subjetiva del consumidor en el branding es de
naturaleza expansiva y ha sido de gran importancia porque las marcas existen para los
consumidores y los consumidores generalmente valoran las marcas. Sin embargo, en
el mundo de hoy, rico en datos, las marcas como los consumidores pueden verse
facilmente seducidos a huellas estadisticas en linea y fuera de linea, por ello la
investigacion del consumidor ha beneficiado de una gama completa (Morillas, Mufioz

& Nunez, 2020).

El internet, por tanto, se ha convertido en una herramienta de desarrollo
sostenible para muchas empresas. Al respecto, Erevelles, Fukawa & Swayne (2016),
senalan que utilizar las aplicaciones de las nuevas tecnologias, como inteligencia
artificial, computacion en la nube y automatizacion, generan ventajas significativas, en
las cuales destacan el desarrollo de ofertas futuras alineadas a las necesidades y
expectativas del cliente. El comportamiento, por tanto, del marketing puede orientarse
hacia las propias necesidades del cliente y con el uso correcto de Big Data, la
segmentacion por comportamiento puede resultar eficiente para alcanzar los
productos y servicios adecuados a los clientes. Asi, el andlisis de datos también ayuda
a seguir una pista de marketing conductual, puesto que el consumidor esta en el
epicentro del Big Data, tecnologia que aporta en la captura de datos del consumidor
en tiempo real. Al respecto, Saidali, Rahich, Tabaay Medouri (2019), sefialan que este
recurso ha sido fundamental para la toma de decisiones de la organizacién estudiada,
por lo que teorizaron simultdneamente el conocimiento de prediccion como el

comportamiento de marketing para promover el éxito de la produccion.

Asimismo, los datos son poder, dado el advenimiento y el uso de nuevas
tecnologias, especialmente en el comercio minorista, por lo que se sugiere estudiar
tedricamente la combinacion entre Big Data Analytics y Classical Marketing Analytics,
la cual comprende las necesidades fundamentales del cliente y ello permite ajustar sus

modelos de negocio y la venta de sus productos y servicios los siete dias de la semana,

28

Revista Ciencias y Artes 2023, 1(4), 1-38



Flavio Ayala y Rubén Gémez

ademas de utilizar estrategias de comercio electronico global, cada vez mas

ambiciosas, para lograr envios globales.

Metodologia de estudio del insight

Los adultos jovenes ya no responden a mensajes que buscan evocar
sentimientos negativos en torno a la comida. Como tal, el estudio usa el miedo, la culpa
y la vergiienza para sacar informacion sobre diversos tipos de las metaforas religiosas.
En el estudio de Brennan et al. (2020), sobre la salud y la alimentacion, se aplico foros
y encuestas para saber qué adultos jovenes tienen una alimentacion saludable y llevan
activamente un estilo de vida fit a través de sus comportamientos relacionados con la

alimentacion sana.

Segun Zamzami y Ariyawardana (2019), en Indonesia, las mujeres son las
principales compradoras de comestibles de los hogares. Se buscaba identificar por qué
esas consumidoras solian consumir manzanas frescas, y porque otros consumian
manzanas procesadas como jugo de manzana, batidos, patatas fritas, papilla o
mermeladas. Con la metodologia de conversaciones en linea, se hallé6 que existia la
necesidad de compartir con la familia durante la mafiana. En general, la comparacion
de grupos proporcioné algunos conocimientos fundamentales sobre las preferencias

de atributos de los consumidores de manzanas nacionales para crear nuevos productos

Para adquirir un cambio tecnoldgico en el mercado de los centros bancarios, se
necesito transformar la cultura de las personas. Por ello, se buscé primero identificar
las experiencias personales durante una transaccién. En el estudio de Trenz, Veit y Tan
(2020), sobre la exploracion del impacto de ciertas caracteristicas del canal en las
percepciones y elecciones de los consumidores, se utilizé el Big Data para descubrir
que las transacciones rapidas, sin esfuerzo y flexibles, constituyen los principales
impulsores de la preferencia de canal de los consumidores. En contraste con las

transacciones lineales dentro de un solo canal que puede exhibir diferentes niveles de
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conveniencia con respecto a la velocidad y el esfuerzo transaccional, los hallazgos
demuestran que un canal en linea, que otorga flexibilidad a través de la provision de

los servicios de integracion omnicanal, seria favorecido por los consumidores.

En otro caso, en el estudio de Gayathree et al. (2020), sobre la comprobacién de
preferencias de productos cultivados en invernadero o en el campo, después de un
panel de degustacion con platos cocidos, las personas participantes manifestaron que
no le dan preferencia al aroma, sino a todo el proceso del cultivo. Por lo tanto, los
brotes de espinaca cultivados en invernadero se pueden popularizar por cuestiones de
seguridad y aumentar los niveles de demanda en ese mercado, en su proxima

estrategia de marca.

Por otro lado, en una investigacion de Uchitelle-Pierce y Ubomba-Jaswa (2017),
que recopila informacién sobre los conceptos y sentimientos de los consumidores
asociados con la idea de bio fortificacion, a través de encuestas, se determind que el
publico se siente identificado ante al contenido del mini-drama porque muestra parte
de sus estilos de vida. Por ello, se construy6 una campana publicitaria con el objetivo
de comunicar el cambio de comportamiento y el marketing social, adaptado al
producto especifico y al contexto del mercado. En ese mismo contexto, Berger et al.
(2020), en un andlisis textual automatizado que conecta y une a las tribus digitales,
investigd distintos textos para encontrar aquel que inspire innovacion en la medicion,
puesto que estos contienen datos no estructurados y son tutiles para extraer
informacién textual y abordar algunos de los problemas clave que enfrentan las

empresas con la sociedad.

En otro estudio, Moscato (2019), buscé obtener riqueza contextual y
profundidad sobre una receta favorita, a través de una serie de entrevistas para
encontrar el pensamiento profundo de los consumidores. El insight consumer se
resumio en la frase: Hablar de comida sin hablar en profundidad de cultura. Ese
resultado le permitié resaltar la importancia de la comida e influir en las unidades

externas y culturales de la misma.
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No obstante, no se pueden dejar de lado las redes sociales, ya que su creciente
importancia esta desafiando el analisis de las formas de comunicar de manera efectiva
las actividades de Responsabilidad Social Corporativa. En el estudio de Badenes, Ruiz
y Bigné (2019), sobre el papel de la responsabilidad social corporativa (RSC) en las
percepciones de los clientes, se aplicd las entrevistas estructuradas para hallar que un
cliente confia en una marca cuando se refleja con los valores de empresa. Del mismo
modo, los tweets de responsabilidad social generan confianza del cliente hacia el hotel.
Por ello, fue necesario identificar la influencia que tienen esas redes en la confianza del

consumidor y su contribucion con el prestigio social.

Por otro lado, las personas sienten una viva conexion con la personalidad de la
marca y su aplicacion a la marca politica. Por ello, Jain, Chawla, Ganesh y Pich (2018),
la estudiaron para encontrar lo que el publico percibe del candidato. Para ello,
conversaron sobre pilares como la competencia, sinceridad, amabilidad, entusiasmo,
franqueza, sofisticacion, aspereza y escrupulosidad. Estas cualidades ayudaron en el
uso extraordinario de la marca politica para la reestructuracion del branding y el

logotipo.

En otro tipo de mercado, desde las perspectivas de atencion y transporte de
experiencia, Vashisht, Mohan y Chauhan (2020), aplicaron el analisis de observacién a
la congruencia con la marca. En tal sentido, se comprobd los efectos de la novedad y
la interactividad en el recuerdo y las actitudes de marca, ya que el mecanismo
psicoldgico tiene relacion con la construcciéon de marca en la mentalidad de los
compradores. En el ambito comercial econémico, Yu (2020), plantea que el branding
debe realizarse de acuerdo con los factores que afectan la psicologia del consumidor.
Para ello, explord, por diferentes campos psicologicos, el momento de tomar una
opcion de compra aplicando cuestionarios. Concluye que, cuanto mayor es el nivel
educativo de los consumidores, mas racionales al instante de la toma de decisiones de

consumo y esto es fundamental para las estrategias de precio.
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Sibien la actitud y las normas subjetivas no influyen en la intenciéon de compra,
Dang y Tran (2020), muestran que el control conductual percibido exhibe un impacto
significativamente positivo en la intencion, demostrado con la metodologia de
encuesta. Ademas, el estudio busco identificar esa serie de impulsores significativos
de comportamientos que incluyen riesgo percibido, el mismo que se da por el andlisis
de observacion de la preocupacion por la seguridad alimentaria, la importancia de una
alimentacion sana y la percepcion de la importancia de las consecuencias ambientales
de los consumidores. De tal forma, concluyen que, para promover alimentos
rastreables, los comerciantes de alimentos de la industria deben adaptar sus estrategias

de marketing y comunicacion para dirigirse a los consumidores sanos y responsables.

CONCLUSIONES

Ante el objetivo de analizar el insight para la estrategia de marca, se concluye
que el insight es una pieza clave que forma parte de la base de cualquier tipo de
estrategia, tanto en marketing, en publicidad, como en la organizacion empresarial. En
la actualidad, las grandes marcas localizan sus insight, aunque es una de las cosas mas
dificiles de encontrar, ya que es la esencia del comportamiento de las personas, la
razon verdadera por la cual necesitan cierto producto. A la vez, los equipos de
investigacion realizan diferentes esfuerzos y metodologias, tanto a nivel cualitativo y
cuantitativo para hallar esas emociones profundas del consumidor, que con frecuencia
estan en constante cambio debido a un mundo que evoluciona dia tras dia. Por
consiguiente, el tratamiento de los insight por parte de las empresas ha sido una fuente

de poder para conectar con sus consumidores y clientes potenciales que les ha
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permitido entrar a nuevos mercados, crear nuevos productos, generar niveles de
posicionamiento de marca y reformular el pensamiento intrinseco de la industria. Por
tal razon, el hallazgo de los insight, deben ser la prioridad para optar un camino
estratégico hacia la diferenciacion, ya que también los consumidores de hoy no

compran productos, compran un sentimiento de espiritualidad.

Existen diversos tratamientos de los insight dentro de las diferentes estrategias
de marketing por lo cual encontrar esas verdades no verbalizadas es una tarea dificil
debido a la diversidad de contextos. Analizar esos hallazgos posteriores,
independientemente del tipo que sea, hard que la vida ya no se vea de la misma
manera. Recientemente, se ha descubierto nuevas dreas de investigacion como las
redes sociales, los mercados emergentes y el marketing social, pero auin se esta
buscando darle una mejor perspectiva, especialmente por parte de las organizaciones
debido a que se requiere que tenga una cultura centrada en el cliente. En la actualidad,
se exige ir mucho mas alld, porque se debe socializar con el ptiblico interno y externo
de la organizacién. Por otro lado, el andlisis del consumidor es el centro de atencion
de Big Data, puesto que la tecnologia aporta en la captura de datos abundantes sobre
los estimulos de consumo en tiempo real. En definitiva, se necesitan datos profundos
de las personas para resolver este fendmeno por lo cual es necesario realizar una
combinacidn entre Big Data Analytics y Classical Marketing Analytics, para que de esa
forma se fortalezca esa cadena de valor que es vital para la diferenciacion y
posicionamiento en el mercado. Vinculado a esto, la escasa investigacion representa

una gran barrera para la creacion de estrategias comerciales.

La aplicacion del insight es ttil para cualquier tipo de estrategia. Segun los
estudios mostrados, se evidencia que antes las técnicas necesitaban de la busqueda de
datos, pero en la actualidad los datos estan en busca de técnicas, de tal modo que la
investigacion de insight es una metodologia fundamentada por el deseo y la

motivacidon que surge frente a diversos estimulos de quienes provocan una reaccién
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en su comportamiento. En diferentes casos, su utilidad ha sido indispensable, tanto
para mejorar los mensajes de comunicacion, en las preferencias al momento de elegir
ciertos productos, en el posicionamiento de marca, en la construccion de branding, en
la eleccidon de puntos de venta, en la creacidon de productos, como en la insercién de
nuevos mercados. No solo se ha visto casos en empresas, sino también en el ambito de
la politica, debido a la composicion de la imagen del candidato basado en respuestas
y conceptos que tiene la sociedad de este. Por otro lado, se ha visto casos de estrategias
enfocadas en la confiabilidad social por medio de las redes sociales, ya que el mundo
digital es un mundo en el cual se puede ganar prestigio, aunque también, puede
perderse. No obstante, todo es moldeable segtin la necesidad de la marca, empresa,

persona u organizacion.
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Figura 2. Biblia, Corbie? 1229. Ms. 163, fol. 391r. New York, The Pierpont Morgan
Library.
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