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1. INTRODUCCION

En el campo del marketing contemporaneo, la comprension de la emocionalidad se ha
manifestado como un factor esencial para comprender el comportamiento del consumidor
y las estrategias efectivas de venta. La teoria del corte fino, que se centra en segmentar
mercados de manera especifica para satisfacer las necesidades individuales de los
consumidores, ha evolucionado con el tiempo para incorporar aspectos psicolégicos y
emocionales que influyen significativamente en las decisiones de compra. Esta
investigacion se adentra en este terreno complejo y dindmico, explorando cémo las
emociones juegan un papel fundamental en las elecciones rapidas que los consumidores
hacen en un entorno digital repleto de opciones.

La hipétesis central de este trabajo sustenta que las decisiones rapidas estan
predominantemente guiadas por respuestas emocionales. La velocidad con la que se
efectlan estas decisiones involucra un procesamiento mental y emocional que es
notablemente distinto al requerido por decisiones mas ponderadas y reflexivas.
Comprender como estas emociones afectan las decisiones rapidas es fundamental no
solo para desarrollar estrategias de marketing efectivas, sino también para ajustarse a un
entorno digital dinAmico, donde la competencia por captar la atencién del consumidor es
intensa y la lealtad del cliente se vuelve cada vez mas desafiante.

En este contexto, es fundamental explorar el conocimiento actual sobre la emocionalidad
en el ambito del marketing, asi como la teoria del corte fino, con el fin de establecer un
marco tedrico sélido. Este marco no solo ofrecera una comprension profunda de los
fundamentos tedricos que respaldan este estudio, sino que también servira como
plataforma para investigar como las emociones afectan las decisiones de compra rapidas.
Ademas, permitira a los especialistas en marketing aprovechar este conocimiento para
desarrollar estrategias mas efectivas y orientadas al consumidor.

A lo largo de esta investigacion, se analizardn estudios relevantes que exploran la
relacion entre emociones y decisiones de compra, asi como la aplicacién de la teoria del
corte fino para segmentar audiencias emocionalmente. El objetivo es profundizar en la
comprension de cédmo las emociones influyen en las decisiones de compra rapidas. Este
enfoque permitira no solo confirmar la hipétesis propuesta, sino también identificar areas
de oportunidad para investigaciones futuras y aplicaciones préacticas en el campo del

marketing digital y estratégico.
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2. EMOCIONES Y MARKETING EMOCIONAL

2.1 Definicién y evolucion del marketing emocional

El marketing emocional es una tactica centrada en crear conexiones emocionales
fuertes entre una marca y su audiencia. En lugar de enfocarse Unicamente en destacar
las caracteristicas y beneficios de un producto o servicio, el marketing emocional busca
establecer una conexidon emocional positiva que fomente la lealtad, el compromiso y

aumente las ventas.

Esta estrategia se fundamenta en la idea de que las decisiones de compra son
fuertemente influenciadas por las emociones y los sentimientos de los consumidores. Por
lo tanto, el marketing emocional utiliza mensajes, imagenes, relatos y vivencias que
despiertan emociones como alegria, sorpresa, empatia, nostalgia o inspiracion, con el fin

de conectar de manera efectiva con la audiencia objetivo.

El propédsito del marketing emocional es establecer vinculos significativos y
duraderos entre la marca y sus clientes, con el objetivo de reforzar la fidelidad,
incrementar la interaccion, impulsar las ventas y mejorar la satisfaccion del cliente. Esta
conexion se desarrolla al conectar con las emociones de la audiencia objetivo y provocar
respuestas emocionales positivas. Al atender las necesidades emocionales de los

clientes, el marketing emocional contribuye a una experiencia mas positiva y satisfactoria.

El marketing emocional busca comprender a los clientes de forma activa,
estableciendo una conexion que trasciende una simple transaccion comercial. Esto puede
incluir participar en actividades de la marca, compartir contenido en redes sociales o

asistir a eventos relacionados con ella.

El desarrollo del marketing emocional a lo largo del tiempo ha sido significativo,
respondiendo a las transformaciones en cémo los consumidores perciben los avances
tecnolégicos y las tendencias sociales emergentes. Esta evolucién se puede observar

mediante diversas etapas y enfoques que han emergido en el campo del marketing.

En un principio, el enfoque del marketing se dirigia en conocer como las
emociones afectan las decisiones de compra y cémo las marcas pueden aprovechar
estas emociones para crear conexiones mas fuertes con los consumidores. A medida que
los mercados y la competencia se intensificaban, las empresas empezaron a buscar
nuevas maneras para destacar. Fue en 1980 cuando surgi6 el marketing emocional, con
la implementacion de campafias publicitarias que recurrian directamente a las emociones

de los consumidores.
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MARTA CALATAYUD GARCIA Pagina 4



1]
DE COMERCIO
d de Valladolid

Entre 1990 y 2000 con la llegada de las redes sociales e Internet, el marketing
emocional experimenté cambios notables. Las marcas empezaron a aprovechar las
plataformas digitales para conectar con los consumidores de forma mas dinamica e
individual. Se empezé a emplear la segmentacion emocional, mediante la cual las

campafas se ajustaban a las diversas emociones y sentimientos de los usuarios.

Recientemente, el marketing emocional ha avanzado hacia una perspectiva que
pone énfasis en la vivencia del cliente. Las empresas procuran establecer vinculos
emocionales perdurables a través de vivencias auténticas y que dejen huella. Esto se
consigue mediante tacticas como la narrativa, el mercadeo de contenidos y la formacion

de comunidades en linea que transmitan los principios emocionales de la marca.

En un futuro, se anticipa que el marketing emocional seguira avanzando hacia
niveles mas altos de adaptacion personalizada y genuinidad. Gracias a los progresos en
inteligencia artificial y andlisis de datos, las empresas podran tener una comprension mas
profunda de las emociones personales de los clientes y ajustar sus estrategias en
respuesta a ello.

2.2 Definicién de emocion

Las emociones constituyen respuestas multifacéticas que abarcan aspectos
psicoldgicos, cognitivos y expresivos conductuales. Generalmente, las emociones
representan estados mas intensos en contraste con los afectos, que se refieren a
nuestros sentimientos y disposiciones emocionales mas serenas y constantes. (Baron y
Byrne 1998).

Estas emociones surgen como reacciones a situaciones particulares,
desencadenando una serie de cambios tanto fisicos como mentales en nuestro ser.
Algunos ejemplos comunes de estas emociones son la alegria, la tristeza, la ira, el miedo
y la sorpresa. Cada emocién se distingue por expresiones faciales especificas,

respuestas corporales y formas de actuar.

Estas reacciones emocionales son fundamentales para que los individuos se
adapten y sobrevivan, ya que posibilitan la toma de decisiones, la interaccion social y la
gestiobn del comportamiento. Las emociones son fundamentales en las relaciones

sociales, facilitando la conexién y la empatia entre individuos.
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2.3 Tipos de emociones

En su estudio sobre la “inteligencia emocional”, Daniel Goleman (1996) reconoce
varias emociones que pueden clasificarse en categorias positivas y negativas, mostrando
los instintos fundamentales asociados con la supervivencia y el conflicto segun Freud en

su obra “Mas alla del principio del placer” (1920).
Emociones negativas: ira, tristeza, miedo, aversion y verglenza.

Cabe senalar que las “emociones negativas” no deben ser automaticamente
consideradas como “emociones malas”. Se ha caido en el error de asociar lo negativo
con lo malo y lo positivo con lo bueno. Es esencial entender que todas las emociones son
valiosas y tienen su utilidad. El desafio real radica en cémo gestionamos estas
emociones, dado que su influencia afecta directamente nuestro bienestar personal y el de

los que estan a nuestro alrededor.
Emociones positivas: alegria, amor y sorpresa.

Esta clasificacion no engloba todas las emociones, especialmente porque las
emociones pueden variar segun la cultura. Ademas, cada persona puede ser mas
propensa a experimentar ciertas emociones segun su historia de vida y su estado
emocional actual. Cuando se lleva a cabo un estudio de mercado para valorar el efecto
de la publicidad, se tienen en cuenta factores como la edad, la ocupacion, el género y el
contexto sociohistérico que interviene en las preferencias de la poblacion. En el afio
2009, en Espafia, la crisis econdémica fue un tema importante que influyé en la direccion
del enfoque de la publicidad emocional. Entre los afios 2008 y 2009, se produjo un
cambio notable en la orientacién de la publicidad. Se destacaban emociones relacionadas
con la diversion y sensualidad. Sin embargo, la publicidad empez6 a enfocarse en
emociones que transmitian tranquilidad, ahorro y la percepcién de simplicidad para

alcanzar bienes o servicios.

2.4 Estrategias y técnicas de la publicidad emocional

El marketing emocional es fundamental para crear valor y cultivar la lealtad de los
clientes, elementos esenciales para alcanzar el éxito duradero, el desarrollo y los
objetivos comerciales. En el contexto dinamico de la publicidad, donde captar la atencién
del consumidor es fundamental, las estrategias y tacticas de la publicidad emocional

sobresalen como un recurso efectivo para forjar conexiones significativas con la
TECNICAS APLICADAS AL ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
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audiencia objetivo. La publicidad de emociones va mas alla de comercializar productos;
su objetivo es cautivar, inspirar y conmover a la audiencia a través de emociones

humanas que todos podemos entender y compartir.

Las emociones son determinantes en nuestras decisiones de compra. Si bien el
razonamiento l6gico tiene su importancia, al final, nuestras decisiones estan afectadas

por nuestras emociones de alguna manera.

Para desarrollar una campafia de marketing emocional exitosa, es esencial contar
con un rendimiento completo de tu audiencia a través de un analisis exhaustivo del
mercado. Esto requiere explorar las caracteristicas demograficas, psicograficas y
patrones de compra de la audiencia, ademas de identificar qué elementos pueden evocar
respuestas emocionales en los mensajes publicitarios, asi como las estrategias exitosas
utilizadas por empresas competidoras. Es fundamental crear contenido de marketing que
resuene con los temores, aspiraciones, memorias o anhelos de los posibles
consumidores. El propésito es identificar qué emociones son importantes para la
audiencia y como pueden ser abordadas de manera eficaz en la estrategia de marketing

emocional.

A través de contenido inspirador, la publicidad emocional despierta sentimientos
positivos como la esperanza, la motivacion y el entusiasmo en su audiencia, lo cual
fortalece el vinculo emocional con la marca y tiene un impacto en la percepcion, la lealtad

y las decisiones de compra.

Otra estrategia para establecer conexiones significativas es hacer uso de los
espacios particulares donde se localiza a la audiencia objetivo. Esto conlleva a integrar
elementos locales, geograficos o culturales en el tema de la campafia y personalizarlo
segun donde se encuentre el usuario. El objetivo es crear una sensacién de conexion y

familiaridad que intensifique la influencia emocional de la campafia.

La relacién entre la marca y el consumidor se consolida al aprovechar ocasiones
especiales, tanto culturales como personales, para promocionar productos o servicios

mediante ofertas especiales o mensajes adaptados que resalten la relevancia del evento.

Ademas, es fundamental interpretar el producto analizando qué necesidades
cubre, en qué aspectos se distingue de la competencia y qué atributos exclusivos posee
gue puedan establecer una conexidon emocional con los compradores. Después, es
necesario establecer la propuesta de valor emocional, identificando qué emociones se
pretenden despertar en los consumidores y cOmo estas emociones se vinculan con el

producto.
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A continuacion, se avanza con la creacion de mensajes y contenido que tengan un
fuerte impacto emocional. Antes del lanzamiento oficial, es crucial llevar a cabo
investigaciones de mercado para valorar la reaccién del publico ante las estrategias de
marketing emocional. Esto permite reconocer areas de mejora y perfeccionar la estrategia

antes de su aplicacion completa.

A la hora de definir metas se buscan objetivos que podrian incluir desde aumentar
la interaccion del cliente y mejorar la lealtad hacia la marca, hasta incrementar las ventas

o consolidar la conexiébn emocional con la audiencia objetivo.

Después de llevar a cabo una campafia, es fundamental seleccionar y examinar
datos para medir su efectividad y obtener un mejor entendimiento de la respuesta
emocional del publico objetivo. En este proceso, se evallan diversos aspectos, como el
impacto de la campafia en medidas como la interaccion del cliente, la lealtad hacia la

marca, la identificacién de la marcay las ventas.

También se busca recabar opiniones y retroalimentacion de los clientes acerca de
como la campafia ha conectado emocionalmente con ellos, cuéles son los aspectos que
mas les han gustado y qué recomendaciones tienen para futuras mejoras. Se realiza un
analisis detallado de datos para lograr una interpretacion completa del efecto emocional

de la campaifia.

Las investigaciones después del lanzamiento se emplean para hacer
modificaciones y mejoras en futuras estrategias de marketing emocional, con el propdsito

de mejorar su efectividad y su conexién emocional con el publico.

Aplicar técnicas de marketing para transmitir mensajes que generen una
respuesta emocional positiva en la audiencia. Estrategias esenciales abarcan la creacion
de contenido visual sorprendente, empleando imagenes y videos cautivadores que
despiertan emociones especificas y fortalecen la relacion con la marca. lgualmente,
desarrolla narrativas emotivas, construyendo historias envolventes que conecten con las

experiencias y valores emocionales del publico, promoviendo asi la cercania y empatia.

Ademas, se utilizan las redes sociales para difundir contenido emocionalmente
pertinente y promover la participacién del publico mediante compartidos, comentarios y
"likes". Se envian correos electronicos individualizados que se aproximan a las
necesidades emocionales e intereses individuales de los suscriptores, fortaleciendo asi la
conexién con la marca. Finalmente, se desarrollan experiencias de usuario que generan

emociones positivas, desde el disefio del sitio web hasta la interaccién con el producto.

A continuacion, se describen tacticas fundamentales utilizadas en la publicidad

emocional:
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1) STORYTELLING EMOCIONAL

El storytelling emocional implica narrar relatos conmovedores que reflejen las
vivencias y principios de la audiencia. De acuerdo con Jennifer Aaker, una
especialista en marketing de la Universidad de Stanford, "narrar historias es la forma
mas efectiva de transmitir ideas y crear una conexion emocional". Esta tactica facilita
que las marcas se humanicen y conecten con los consumidores en un nivel mas
intimo.

2) USO DE ELEMENTOS VISUALES Y NARRATIVOS

Es crucial utilizar elementos visuales y narrativos potentes en la publicidad emocional.
Basado en un estudio realizado por Labrecque y Milne (2012), "los anuncios que
incorporan elementos visuales emocionales tienen un impacto mas significativo en la
memoria y la actitud de los consumidores”. El empleo adecuado de imagenes, colores
y musica puede provocar emociones concretas y reforzar la conexion emocional con

la audiencia.
3) ASOCIACION DE EMOCIONES POSITIVAS

Las empresas procuran vincular emociones positivas como la felicidad, la esperanza
o la alegria con sus productos o servicios. De acuerdo con Loureiro y Cunha (2008),
"las emociones positivas ligadas a una marca pueden tener un impacto significativo
en las actitudes y decisiones de compra de los consumidores". Mostrar escenarios
felices o exitosos vinculadas al uso del producto pueden mejorar la percepcion de la

marca de manera positiva.
4) PERSONALIZACION Y RELEVANCIA

La publicidad emocional exitosa se ajusta a las necesidades Unicas de los
consumidores. De acuerdo con la investigacion realizada por Holbrook y Batra (1987),
"la personalizacion de los anuncios que aborda las emociones y valores personales
de los consumidores tiene un efecto mas significativo en la persuasion y la intencion
de compra". El uso de mensajes y contenido adaptados puede mejorar la conexion

emocional y la eficacia de la publicidad.

2.5 Relacion entre consumidores y emociones

Actualmente, cientificos y economistas estan investigando como las emociones

influyen en las decisiones de compra, lo cual ha llevado al marketing a enfocarse en este

aspecto. Numerosas empresas estan buscando formas de hacer que sus productos
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atraigan mas que los de la competencia, como se observa en los descubrimientos del
Neuromarketing, una disciplina que utiliza estudios cerebrales para entender los impulsos
inconscientes que orientan las decisiones de compra. Segun Antonio Nufez, director de
planificacion estratégica en SCPF, captar la atencién de los consumidores no se logra
mediante argumentos racionales, sino a través de imagenes que generen emociones.
Estas emociones crean conexiones neurolégicas profundas en el cerebro del consumidor,
impulsando asi la compra impulsiva de productos. Por consiguiente, las campafias
publicitarias deben centrarse en fortalecer estas conexiones neuronales para motivar la

compra de ciertos productos.

Diversos especialistas discuten la relacion entre emociones y marcas. Donald
Norman resalta la importancia de que las empresas creen experiencias unicas para los
consumidores mediante conexiones emocionales soélidas, con el fin de destacarse en un
mercado competitivo. En el contexto actual, se enfoca una atencion especial en el papel
de las emociones en el &mbito del marketing, buscando comprender los elementos clave
que pueden hacer que las marcas sean de interés para los consumidores. Marc Gobé
describe el branding emocional como un proceso de entablar un diadlogo personal con los
consumidores. Hoy en dia, los consumidores confian que las marcas los comprendan a
un nivel personal e intimo, entendiendo sus necesidades y su contexto cultural. Por ende,
es esencial escuchar a los consumidores para presentarles productos que complazcan

sus deseos.

Anteriormente hemos resaltado que la diferenciacién se consigue a través de las
emociones, creando conexiones que generen seguridad en una marca, considerada por
el pablico como la opcidn preferida debido a los valores que encarna. De hecho, la marca
debe prender a los consumidores al conectarse con sus emociones mas profundas y
volverse fundamental en sus vidas. La marca debe alcanzar un nivel en el cual el
consumidor la considere indispensable, de manera que, al recordar momentos
importantes, la marca esté arraigada en sus recuerdos y evoque sentimientos profundos.
El enfoque del marketing se orienta en esta direccion, investigando nuevas estrategias
para impresionar a los individuos. Dentro de este marco, las marcas deben trazar nuevos
caminos en este proceso, ya que los consumidores buscan productos que afiadan magia
y fascinacién a sus vidas. Es esencial entender al publico para complacer sus deseos
internos con productos originales, creando una relacién simbiotica que se mantenga en el
tiempo, dado que las necesidades que el consumo complace nunca estan totalmente
satisfechas. En este sentido, a medida que las compras de los individuos sean mas

impulsivas, los mensajes publicitarios pueden ser mas emotivos.
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Sin embargo, al final del dia, son los consumidores quienes definen las tendencias

del mercado al decidir qué aceptar o rechazar de entre lo que se les ofrece.

2.6 Como identificar la publicidad emocional

La publicidad emocional busca conectar con las emociones de los consumidores
para impactar en sus decisiones de compra. Se ha comprobado que el contenido que
origina una respuesta emocional caracteristica suele ser recordado de manera mas firme
y duradera en la memoria cerebral. Esta idea se basa en largas investigaciones en
neurociencia y psicologia cognitiva. Un estudio destacado que apoya esta idea fue

realizado por los neurocientificos Joseph LeDoux y Elizabeth Phelps en los afios noventa.

En su estudio acerca del procesamiento emocional en el cerebro, LeDoux y
Phelps encontraron que las emociones pueden influir significativamente en la creacion y
fortalecimiento de la memoria. Observaron que experiencias emocionales intensas
aceleran el sistema limbico del cerebro, un area asociada estrechamente con la memoria
y las emaciones, lo que da lugar a una contencién mejorada de la informacién vinculada a

esas experiencias.

Sumando a esto, diversos estudios han sefialado que las emociones poseen la
capacidad de orientar la atencién y el procesamiento cognitivo, interviniendo en como se
codifica y recuerda la informacion. Por ejemplo, una investigaciéon llevada a cabo por
Margaret Bradley y Peter Lang en el campo de la psicofisiologia emocional se centr6 en
investigar el vinculo entre la respuesta emocional y la atencion. En esta investigacion, a
los implicados se les presentaron estimulos visuales, como imagenes, algunas de las
cuales eran emocionalmente neutras y otras emocionalmente intensas. Mientras se
realizaban estas exposiciones, se monitorearon las respuestas cerebrales y fisiolégicas
de los participantes para analizar su reaccién emocional y su grado de atencién hacia los
estimulos. Los resultados conseguidos ofrecieron una evidencia concluyente de que los
estimulos emocionalmente cargados atraen la atencién de manera mas eficaz que los
estimulos neutros. Se observé que los participantes presentaban una intensificacion de la
actividad cerebral y fisiologica frente a los estimulos emocionales, lo que reflejaba un
mayor enfoque hacia estos estimulos. Ademas, se descubrié que esta mayor focalizacion
hacia los estimulos emocionales se manifestaba de manera espontanea y precoz durante
el proceso de percepcion, sugiriendo que las emociones influyen de inmediato en nuestra

forma de procesar la informacion del entorno.
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En el campo de la publicidad, es crucial diferenciar entre anuncios que se dirigen
Unicamente a las emociones y aquellos que muestren argumentos basados en la logica.
Para hacer esto, es esencial examinar el contenido del anuncio y determinar si su
objetivo es provocar una respuesta emocional o proporcionar informacion acerca del
producto o servicio. Los anuncios que apelan a las emociones frecuentemente utilizan
imagenes y musica disefladas para conectar directamente con los sentimientos. Es
importante observar si el anuncio incluye imagenes de personas felices, escenas
conmovedoras o melodias emotivas. Ademas, suelen narrar relatos que se relacionan
con las vivencias y sentimientos del publico, empleando un estilo persuasivo que busca
establecer una conexién emocional. Estos tipos de anuncios generalmente ponen énfasis
en principios y metas en vez de detalles técnicos del producto. Si el anuncio resalta como
el producto o servicio puede enriquecer la vida del espectador o contribuir a alcanzar sus
metas, es probable que tenga un enfoque emocional. Cuando visualizamos un anuncio,
es crucial considerar nuestras respuestas emocionales para determinar si se trata de

publicidad que apela a las emociones 0 no.

En el ambito publicitario, es esencial comprender que no todos los anuncios se
enfocan exclusivamente en lo emocional o racional. Ciertamente, muchos anuncios
efectivos logran combinar elementos emocionales y racionales para impresionar a los
consumidores. Este enfoque habilita a las marcas para establecer vinculos emocionales
con la audiencia al mismo tiempo que ofrecen argumentos sélidos que protegen el valor

del producto o servicio promocionado.

2.7 Eficacia de las emociones en publicidad

Las emociones tienen el potencial de forjar vinculos mas profundos y perdurables
con los consumidores en comparacion con las caracteristicas o beneficios de un
producto. Los anuncios que generan emociones fuertes y positivas logran captar la
atencion de los consumidores de forma més efectiva y suelen generar una respuesta mas

favorable hacia la marca.

Frecuentemente, los consumidores toman decisiones basadas en emociones y
luego buscan razones logicas para respaldar esas decisiones. Tienden a responder de

manera mas positiva a emociones genuinas y auténticas presentes en la publicidad.
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La influencia de las emociones en la publicidad puede verse afectada por la
cultura y el entorno socioecondmico. Lo que puede ser efectivo en un mercado podria no

tener el mismo impacto en otro.

El marketing emocional es altamente valorado porgue logra conectar con los
sentidos y emociones de los clientes. Como menciona Becerra (2015): “Ciertas
caracteristicas del marketing influyen en la actitud de consumo y en cémo el color puede
afectar las emociones del consumidor, lo que a su vez impulsa la adquisicion de

productos”.

En algunas ocasiones, la publicidad se elabora para que las emociones que
genera cambien como se experimenta consumir un producto. Esto se conoce como
publicidad transformadora (Aaker et al., 1992) o el enfoque llamado "sentimientos como
un fin". La meta principal de esta estrategia es hacer que las emaociones que suscitan los
anuncios se conviertan en un atributo del producto. Por lo tanto, la efectividad de la
publicidad se refleja en como la marca se diferencia a través de las respuestas
emocionales que la publicidad ha logrado asociar con ella (Gutiérrez, 2002).

Una investigacion llevada a cabo por Patrick et al. (2009) descubrié que las
emociones positivas ligadas a un anuncio incrementan la disposicion a comprar y la
conexién con la marca. Ademas, las emociones pueden contribuir a retener el mensaje
publicitario y establecer relaciones duraderas con los consumidores, segun el estudio de
Escalas y Stern (2003).

2.8 Los procesos psicoemocionales mas importantes

Estos procesos cerebrales son fundamentales en neuromarketing porque influyen
de manera significativa en el comportamiento de los clientes o usuarios frente a las

actividades de marketing. Entre los procesos mas relevantes destacados se encuentran:

La sensacion y la percepcion. La primera se refiere al proceso en el cual la
informacién fisica se convierte en sefales nerviosas, involucrando la estimulacién de
receptores sensoriales y la transmisién de impulsos nerviosos hacia el sistema nervioso
central (Alvarez del Blanco, 2011). La segunda, desde la perspectiva psicoldgica, implica
el reconocimiento, la interpretacion y la asignacion de significado a la informacién
captada del entorno a través de los sentidos. Este proceso permite que la informacién

sea almacenada y utilizada posteriormente.

Ambos aspectos son fundamentales para el neuromarketing porque reflejan como

los clientes y consumidores buscan experiencias agradables y evitan aquellas que
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consideran desfavorables. También influyen en la eleccion de productos o servicios
segun su calidad, precio y aspecto, entre otros atributos relevantes. De manera
inconsciente, descartan estimulos percibidos como peligrosos y evalGan la calidad del

producto o servicio segln sus propias percepciones (Montoya, 2014).

La atencion. Es un proceso mental que consiste en focalizar la actividad psiquica
hacia un objetivo especifico, convirtiéndose en el punto central de la conciencia. Este
proceso es selectivo, ya que a lo largo de la vida las personas constantemente
seleccionan e interpretan la informacion del entorno para evitar sentirse abrumadas
(Fuenmayor y Villasmil, 2008). En el contexto del neuromarketing, la atencién representa
un proceso psicoemocional crucial. Es un fendbmeno mental integrador que contribuye al
proceso perceptivo, permitiendo que se perciban, comprendan y evoquen asociaciones y

experiencias mientras se presta atencion a algo especifico.

La memoria. Es un proceso psicolégico fundamental que consiste en almacenar
informacion codificada, la cual puede ser recuperada voluntariamente y de manera
consciente, o de forma involuntaria e inconsciente (Ballesteros, 1999; Villamonte, 2000).
Se clasifica en diferentes tipos, siendo algunos de los mas relevantes la memoria
sensorial, la operativa o de trabajo, la memoria a corto plazo y a largo plazo. Estos tipos
de memoria permiten retener y recuperar informacion seglin sea necesario para diversas

tareas cognitivas y funciones mentales.

La memoria juega un papel importante al ayudar a comprender cémo los
estimulos emocionales o cognitivos afectan al proceso de recordar, lo que permite crear
entornos que fomenten la memorabilidad en relacién con un producto, servicio, marca u
organizacion. Esto significa disefiar experiencias que sean MAs propensas a ser

recordadas de manera positiva por los consumidores o usuarios.

Las asociaciones: Son herramientas que simplifican y categorizan conjuntos de
informacion compleja, como hechos y caracteristicas, facilitando su procesamiento
mental. Los seres humanos almacenan conocimiento en redes de asociaciones en el
cerebro, donde cada cosa, persona, o0 situacion estd conectada con significados
especificos. Cuando activamos estos vinculos, también se activan otros relacionados,
aunque de manera mas tenue. Para el neuromarketing, las asociaciones son
fundamentales, ya que son la base para las decisiones de compra y la lealtad hacia las
marcas. Ayudan en el procesamiento y la recuperacion de informacion, en destacar frente
a la competencia, en crear motivos para comprar, y en generar actitudes positivas hacia

productos, servicios y marcas.
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Las emociones: son fundamentales en el campo del neuromarketing, aunque su
verdadera naturaleza sigue siendo objeto de debate. La mayoria de los psicélogos
concuerdan en que las emociones son una serie de procesos corporales disefiados para
promover la homeostasis, la supervivencia o el bienestar del individuo. Se considera que
las emociones cumplen tres funciones clave: adaptativa, motivacional y comunicativa.
También se clasifican en dos categorias: primarias, como la alegria, tristeza, ira, miedo,
asco, sorpresa y desprecio, que son innatas y universales en todas las culturas; y
secundarias o socioculturales, como la culpa, el orgullo, la vergiienza, la felicidad y el
amor, que surgen de combinaciones de emociones primarias influenciadas por factores

socioculturales (Adolphs, 2002).

Las emociones desempefian un rol crucial en el neuromarketing, ya que acttian
como una fuerza interna impulsora. Pueden cambiar las motivaciones, interrumpiendo o
influyendo en los procesos cognitivos, y proporcionar informacion vital para la toma de
decisiones. Ademas, las emociones son responsables del éxito de productos, servicios,

marcas y organizaciones al dirigir las preferencias de los clientes y consumidores.

La comunicacién: se integra en la vida de los seres humanos desde el momento
en que nacen y se utiliza a diario en las relaciones e interacciones con diversos entornos,
ya sea de manera consciente o inconsciente, a través de formas verbales y no verbales.
En el ambito del marketing, la comunicacion no es un proceso lineal que empieza en una
organizacion y termina en los clientes, consumidores o usuarios (0 viceversa), sino que

es altamente dinamica y se caracteriza por una interaccién constante entre ambas partes.

En el ambito del neuromarketing, la comunicacién es fundamental para establecer
objetivos claros, seleccionar estrategias efectivas para transmitir mensajes precisos a
través de todos los elementos del marketing mix, y crear anuncios originales y creativos
gue cautiven a los segmentos de publico objetivo. Esto implica elegir cuidadosamente el
significado de cada mensaje, asi como el medio para comunicarlo, considerando actores,
voces, sonidos, colores, objetos, formas y procesos perceptuales, entre otros aspectos

relevantes.

La toma de decisiones: es un proceso muy intrincado debido a que, en ciertas
ocasiones, el cerebro decide sin evaluar exhaustivamente las opciones disponibles o sin
un analisis detallado, mientras que en otras situaciones, se basa en un analisis cuidadoso
para llevar a cabo la accion. Este proceso depende en gran medida de la posible

recompensa y de cédmo se percibe el riesgo involucrado.

Para el neuromarketing, es de gran importancia comprender que

aproximadamente el 80% de las decisiones se toman de forma subconsciente, fuera del
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alcance de nuestra conciencia consciente. Las actitudes hacia el riesgo pueden variar
debido al entorno, experiencias pasadas y estado emocional, entre otros factores.
Detalles adicionales como aromas o colores vibrantes pueden influir en las decisiones
emocionales. Los pagos diferidos actian como un amortiguador del miedo asociado con
el gasto inmediato, y las recompensas deben entregarse de manera ripida para ser

efectivas (Montoya, 2014).

2.9 Tendencias futuras en publicidad emocional

La publicidad emocional esta evolucionando constantemente a medida que
nuevas tecnologias y tendencias emergen en el mercado. La integracion de herramientas
como realidad aumentada, inteligencia artificial estd cambiando la forma en que las
marcas interactllan con sus audiencias y generan respuestas emocionales significativas.
Se anticipa que en el futuro, la publicidad emocional seguira siendo un motor fundamental
en el mundo del marketing, ofreciendo experiencias mas personalizadas, auténticas e

impactantes para los consumidores.

Una de las tendencias mas emocionantes en el mundo de la publicidad es la
adopcion de tecnologias como la realidad aumentada (RA) y la realidad virtual (RV).
Estas innovaciones ofrecen experiencias inmersivas que tienen el potencial de impactar

profundamente las emociones de los consumidores.

Las RA y la RV brindan a las empresas la oportunidad de crear campafias
interactivas y envolventes que transportan a los usuarios a entornos virtuales. Esto les
permite experimentar productos y servicios de manera emocionalmente impactante. Por
ejemplo, una empresa de muebles podria ofrecer a los consumidores la capacidad de
“probar” diferentes muebles en sus propios hogares utilizando una aplicacién de RA, lo

gue genera una conexion emocional mas profunda antes de realizar una compra.

La inteligencia artificial (IA) esta transformando radicalmente la manera en que se
desarrolla y distribuye la publicidad emocional. A través de algoritmos avanzados, las
plataformas de IA pueden analizar datos de comportamiento y preferencias para
personalizar las experiencias publicitarias de forma emocionalmente relevante para cada
persona. Esta personalizacion emocional implica ajustar los mensajes, imagenes y tonos
de voz de las campafas publicitarias segun las emociones predominantes del
consumidor. Esta estrategia crea interacciones mas significativas y genuinas, lo que
aumenta la conexion emocional de la publicidad y fortalece los vinculos entre la marca y

el consumidor.
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En resumen, las proximas evoluciones en publicidad emocional se caracterizan
por la personalizacion, la interaccion directa y la autenticidad. Las marcas que abrazan
estas corrientes estdn en una posicibn mAas ventajosa para establecer conexiones
emocionales con los consumidores y forjar relaciones duraderas. Es crucial que los
expertos en marketing y publicidad comprendan estas tendencias en ascenso y ajusten

sus estrategias en consecuencia.

3. NEUROMARKETING

3.1 Impacto de estimulos emocionales en la publicidad

El Neuromarketing utiliza el como funcionan las emociones a nivel fisiolégico y
cerebral con el objetivo de generar una respuesta emocional especifica hacia un
producto. Su meta es asociar estos sentimientos con el producto promocionado para

establecer un vinculo fuerte entre el consumidor y el producto.

Los consumidores estan continuamente expuestos a una avalancha de mensajes
publicitarios, pero no todos son procesados y guardados en la memoria. La atencion,
segun Fernandez-Abascal (2001) en su libro sobre procesos psicolégicos determina qué
estimulos seran percibidos por la persona seguln sus intereses y necesidades. Cuando la
persona ha sido expuesta a un estimulo y lo ha analizado, le asigna un valor que
determina si se retendra en la memoria o no. Asi, la informacién que describe el
aprendizaje de habilidades, las reacciones emocionales y conocimiento de hechos se
almacena en la memoria a largo plazo. Existe una correlacién donde el cliente primero

percibe un producto de manera emocional, y luego racionaliza la decisiéon de compra.

La motivacion representa la fuerza que impulsa a comenzar, mantener y concluir
un acto. Las motivaciones estan influenciadas por las cogniciones y emociones de las
personas. Las cogniciones son las creencias y expectativas que el consumidor tiene
sobre un producto o servicio, mientras que las emociones son los sentimientos y
respuestas fisiolégicas ante un estimulo. El nivel de motivacion se define segun el
esfuerzo requerido por el individuo para alcanzar la meta, el tiempo transcurrido entre la
accion y la recompensa, y la duracion desde el inicio hasta la finalizacion de la respuesta

del consumidor.

En el ambito del mercado, a través de la comunicacién se emiten las diversas

ideas destinadas al consumidor. Elementos como el mensaje, la imagen, el color, un
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eslogan breve y persuasivo para facilitar su memorizacién, y la tipografia, son muy

importantes para crear la intenciéon de compra.

Hoy en dia, el Neuromarketing se presenta como una plataforma Gnica de
comunicacion gue permite alcanzar un nuevo nivel de éxito sostenible al aprovechar las
capacidades mentales de percepcion, memoria, imaginacion, lenguaje y pensamiento. El
Neuromarketing ha introducido disciplinas como el Neuromarketing Sensorial, que
representa la evolucion en la aplicacién del conocimiento sobre el funcionamiento de los
sentidos (vista, oido, olfato, gusto y tacto) a las estrategias de disefio de productos,

packaging, marca, comunicaciones, canales de ventas y segmentacion del mercado.
PRINCIPIO DE LA EMOCION

Las emociones son procesos transitorios que originan respuestas inmediatas en el
organismo, manifestandose como sentimientos. Estas emociones ofrecen una
interpretacion de la situacion experimentada, lo cual influye en la actitud futura del
individuo. Por otro lado, los sentimientos son estados mas duraderos que surgen de la
interpretacion personal que se hace de una situacion presente en relacién con el pasado,

el entorno y las expectativas hacia el futuro.

Segun Renvoisé y Morin (2006), solo las emociones guian las decisiones, lo que
indica que la forma mas efectiva de influenciar al consumidor es a través del corazéon y no
de la cabeza. Estos autores explican que cada vez que una persona percibe una emocion
intensa, el cerebro produce una mezcla de hormonas que facilitan la memaorizacion vy
activan una decision. Sin emocién no hay decision. Por lo tanto, mientras mas intensos

sean los sentimientos generados, seran recordados mas vivamente y por mas tiempo.

Emplear imagenes en la publicidad influye en diversas variables que los

consumidores consideran al elegir un producto o servicio como:

El recuerdo de la marca puede llevar a que los consumidores cambien sus
preferencias a favor de la marca que han visto en la publicidad, también conocido como
Top Of Mind. Un fuerte recuerdo es el inicio del proceso de fidelizacion, pues cuando un
consumidor asocia un producto con una marca especifica, es probable que siempre elija
ese producto bajo esa marca en particular. El concepto de Top of Mind se destaca como
la mejor forma de evaluar el éxito y la eficacia de la imagen de marca y la publicidad. Esta
métrica indica qué marca es la primera que los consumidores recuerdan cuando piensan
en un producto o servicio especifico. Segun diversas investigaciones, el Top of Mind
influye significativamente en cémo los consumidores desarrollan sus preferencias hacia
ella. Es un indicador clave que permite comprender la posicion y la relevancia de una

marca en la mente de su publico objetivo.

TECNICAS APLICADAS AL ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

MARTA CALATAYUD GARCIA Pagina 18



1]
DE COMERCIO
d de Valladolid

La comprension de la marca implica que el consumidor objetivo esté consciente
de todas las caracteristicas, beneficios y atributos destacados del producto o servicio.
Esto lleva a que los consumidores consideren las ventajas competitivas de la marca, asi
como los aspectos positivos y negativos de adquirirla. A través de la comprension, se
pueden identificar los requisitos para un nuevo producto al especificar la necesidad del
mismo y evaluarlo. Una adecuada representacion de las imagenes puede aumentar el
conocimiento sobre la marca, permitiendo que esta sea percibida de manera precisa y
relevante. Esta investigacion también revel6 como los consumidores relacionan ciertos

rasgos de su personalidad con las marcas que observan.

La reaccion emocional desempefia un papel crucial en la publicidad. Segun
estudios en los que se analizaron 1070 comerciales de television de mas de 150
categorias de productos distintos, se encontré que los sentimientos generados por los
anuncios tienen un impacto significativo en la intencién de compra, el interés y valoracion
de la marca. Cuando la publicidad apela a originar emociones en los consumidores, estos
tienden a decidir de forma rapida. Es importante destacar que los sentimientos asociados
con la marca permanecen en la memoria del consumidor y pueden influir en la evaluacién

de la marca en cualquier momento.
MUSICA EN LA PUBLICIDAD

La musica desempefia un papel fundamental en la vida de las personas, llegando
incluso a instalarse en sus mentes y reproducirse involuntariamente. Ademas, tiene la
capacidad de reflejar tanto la personalidad individual como la corporativa. Esto la
convierte en un factor crucial para mejorar la experiencia de compra del cliente y para
representar la esencia que percibe de la marca. Variables como las emociones inducidas
por la musica pueden influir en el consumidor, aumentando asi el tiempo que pasa en la

tienda, su percepcion hacia esta y su disposicion a gastar.

Segun Sacks (2011) en una de sus investigaciones, la musica puede penetrar en
la mente y repetirse de forma persistente, incluso cuando los consumidores intentan
evitarlo; este fendmeno se conoce como “gusano cerebral’, la sensacién de no poder
quitarse algo de la cabeza. Por otro lado, Bourdieu (2006) sostiene que las preferencias
musicales de las personas pueden reflejar su personalidad e identidad. Esto lleva a
clasificar a los consumidores segun variables como edad, género, etnia, clase social y
otros aspectos demogréficos. El conocimiento y la inclinacién musical tienen la capacidad

de comunicar estatus y clase.

En un estudio realizado sobre el impacto de la coherencia entre la respuesta

emocional a la musica y la personalidad de la marca, se concluy6 que cuanto mayor sea
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esta coherencia, mejor serd la experiencia del consumidor con la marca. Ademas,
encontraron gque esta correlacion entre los sentimientos evocados por la muasica y la
personalidad de la marca tiene un efecto mas significativo en la experiencia de las

marcas representativas que en las marcas funcionales.

Desde otro enfoque, se sefiala que la musica puede ser utilizada como una
medida dentro de la publicidad, hasta el punto en que se ha convertido en un elemento
evolutivo dentro de la cultura contemporanea. La comprension de la relacion entre la
marca y la cultura es crucial para entender mejor la cultura del consumidor y su aplicacion
en el marketing. Este punto se complementa con el estudio analizado por Holt (2002),
donde cualquier cambio en la interaccion entre musica y publicidad tiene un gran impacto

en las estrategias de marketing.

En un estudio realizado por Garlin y Owen (2006) se analizaron variables clave
relacionadas con la musica ambiental en entornos minoristas. Entre estas variables, el
retorno afectivo, es decir, el placer o la emocién, tiene un impacto significativo en el

tiempo que pasan en una tienda minorista y en su disposicion para comprar.

El Neuromarketing ha mostrado que el 90% de los procesos de compra realizados
por una persona son inconscientes. Esto significa que la publicidad puede crear vinculos
emocionales que influyen en la toma de decisiones. Los anuncios que utilizan frases
tradicionales como “ahorro” envian datos directamente al inconsciente, generando
significados especiales que provocan sensaciones y emociones positivas, fortaleciendo

asi la zona de placer del consumidor.

Los procesos emocionales se originan en una evaluacion inconsciente del
estimulo y son fundamentales para predecir y comprender el comportamiento de los
consumidores influenciados por anuncios y campafas publicitarias. La recopilacion de
estos estimulos desencadena reacciones emocionales que dejan estudiar las variaciones
en las respuestas individuales. Por este motivo, muchas empresas requieren de expertos
en marketing que utilizan el analisis de expresiones faciales en tiempo real para
reconocer los componentes especificos que funcionan en un anuncio y aquellos que no,

con el objetivo de reemplazarlos.

3.2 Memoriay aprendizaje en contexto publicitario

El término “memoria” segun el Diccionario de la lengua espafiola se define como

la capacidad del ser humano para retener y recordar el pasado.
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Las neurociencias introducen una nueva perspectiva que redefine la interpretacion

del funcionamiento del cerebro y de la memoria:

1) El cerebro es plastico y la memoria es flexible

En 1890, Wiliam James introdujo el término “plasticidad” en psicologia para
explicar la capacidad que tiene el comportamiento humano de transformarse. El sistema
nervioso conserva, a lo largo de toda la vida, la capacidad de cambiar anatémica y

funcionalmente.

La plasticidad neuronal afecta directamente en los modelos de funcionamiento de
la memoria, debido a la alta adaptabilidad y cambio constante de los sistemas de

neuronas.

Sin esta flexibilidad seria imposible aprender o recordar algo. Y gracias a esta

plasticidad, nuestra memoria es flexible y subjetiva.

2) La memoria esté siempre activa

Un estudio que analiz6 la actividad del hipocampo revelé que este siempre esta

activo, recopilando informacion nueva para la memoria declarativa.

3) La memoria se distribuye por todo el cerebro

Segun las neurociencias, el procesamiento de la informacién en el cerebro sigue
multiples caminos neuronales que pueden operar simultAneamente en distintas areas
cerebrales. Eichenbaum ha concluido que la memoria esta extensamente repartida por el
cerebro. Por su parte, Schacter argumenta que no hay una Unica area del cerebro que
almacene una experiencia del pasado, mas bien, lo que viene a la mente al recordar

eventos es algo parecido a un rompecabezas gigante.

4) La memoria es subjetiva

Un mismo acontecimiento es recordado por varias personas de manera personal y
Unica. La influencia personal de cada sujeto es tan significativa que se puede argumentar

que no existe el recuerdo objetivo.

Varios experimentos sugieren que no podemos especificar lo que percibimos, ya
que desde el momento que experimentamos algo, lo interpretamos. Segun Schacter, “A
menudo editamos o reescribimos por completo nuestras experiencias pasadas, sin

saberlo y de manera inconsciente, a la luz de lo que ahora sabemos o creemos”.
Dudai también apoya esta idea al afirmar que “los recuerdos, al ser estados de
actividad espaciotemporal del sistema nervioso, es poco probable que se almacenen a lo
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largo del tiempo como tales. Probablemente, se reactiven o reconstruyan de nuevo cada
vez”. Ademas, la subjetividad se ve perjudicada por el tiempo. En experimentos en los
que se demostré que cuanto mAas tiempo pasa, mas propensos somos a recordar

elementos contrarios de los originales.
RELACION ENTRE LA MEMORIA Y LA EFICACIA PUBLICITARIA

Ambler y Burne sostienen que la relacion entre memoria y eficacia publicitaria se
basa en el impacto que tiene en la memoria a largo plazo. Ellos sehalan que “sabemos
gue la publicidad efectiva debe modificar la memoria a largo plazo debido al tiempo que

transcurre entre la exposicion al anuncio y su influencia en el comportamiento”.

Tellis, en su libro “Effective Advertising”, hace dos referencias importantes a tomar

en cuenta:

En cuanto a la importancia de la memoria en la familiaridad de los consumidores
con las marcas, se demuestra su eficacia mediante la compra del producto. “Brand
familiarity” se refiere al conocimiento de los consumidores sobre la marca anunciada, su
experiencia con ella o su lealtad hacia ella. La familiaridad puede ser el factor mas

importante que modera la frecuencia efectiva.

Respecto a las ventajas de utilizar la emocion en los anuncios, se destaca que los
estimulos emocionales, como imagenes y musica, son mas faciles de recordar que la
evidencia factual. Las emociones pueden perdurar en la memoria mucho mas tiempo que

los argumentos, lo que influye en la eficacia.

La relacion entre la memoria y la efectividad de la publicidad es clara, pero es un
error ver esta conexion de manera lineal. La idea de que el cerebro del consumidor actda
como una camara que simplemente captura imagenes y las almacena como recuerdos es
demasiado simplificada. En realidad, el proceso de memoria es mucho mas complejo y
dindmico. Involucra no solo el almacenamiento de informacién, sino también
componentes emaocionales, contextuales y experiencias anteriores que pueden influir en

cOmo se recuerda y se reacciona a la publicidad.

MEDICIONES DE ACTIVIDAD NEURONAL

Estudios de Neuromarketing han demostrado que experimentamos una mayor
sensacion de placer (medida mediante resonancias magnéticas fMRI del cerebro) al

beber un vino de mayor precio, en comparaciéon con uno de menor precio.

Zaltman ha iniciado estudios en los que mide la actividad neuronal cuando

recreamos un recuerdo especifico de un producto o marca, situandolo en el pasado, en
TECNICAS APLICADAS AL ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

MARTA CALATAYUD GARCIA Pagina 22



1]
DE COMERCIO
d de Valladolid

contraste con solo pensar en el producto que tenemos delante: “Las consecuencias de
esta activacién, como recordar una vez que compartimos una Coca-Cola con un amigo,
cogimos la botella y la saboreamos, conllevan otras activaciones neuronales”. Este
potencial vinculo de imagenes o pensamientos del pasado con el presente podria
aplicarse a los anuncios. De ese modo, seria posible analizar si un anuncio que estamos
viendo en el presente logra entrelazarse cognitivamente con experiencias pasadas y, en

tal caso, si esto influye en la efectividad del anuncio.

En un estudio llevado a cabo por Rossiter (2001), se evalué la actividad cerebral
de un grupo de participantes utlizando electroencefalograma (EEG) mientras
visualizaban una variedad de comerciales de television. Segun Plassmann, Ambler,
Braeutigam, Kenning (2007), este hallazgo sugiere que la transferencia de informacion
visual desde la memoria a corto plazo hasta la memoria a largo plazo ocurre en el

hemisferio izquierdo.

Las partes del cerebro involucradas en el procesamiento emaocional incluyen la
amigdala, que recibe informacion sensorial, y el sistema limbico, que coordina las
respuestas fisioldgicas relacionadas con las emociones. El hemisferio izquierdo interpreta
las emociones a través del lenguaje, mientras que el hemisferio derecho las comprende
mediante gestos y expresiones. Segun Reeve (2003), las emociones son, en parte,
reacciones bioldgicas ante situaciones significativas de la vida. La biologia colabora en
cinco aspectos relacionados con la emocién: el sistema nervioso autbnomo, sistema
endocrino, los circuitos cerebrales neuronales, la velocidad de los impulsos neuronales y

la retroalimentacion facial.

3.3 Influencia de la neurociencia en el disefio publicitario

La neurociencia se ha convertido en una disciplina fundamental para comprender
la respuesta del cerebro humano a los estimulos publicitarios. En el disefio publicitario, se
emplean cada vez mas los principios y descubrimientos de la neurociencia cognitiva para
potenciar la efectividad de las camparfas y estrategias de marketing. Investigaremos
como la neurociencia impacta en el disefio publicitario, resaltando como se utilizan estos
conocimientos para atraer la atencidon, evocar emociones positivas y potenciar la

retencién en la memoria de los consumidores.

Neurociencia y comportamiento del consumidor:
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La neurociencia cognitiva estudia cémo el cerebro interpreta y maneja la

informacién que recibe a través de los sentidos, incluyendo el visual, auditivo y

emocional, esto repercute directamente en la interaccién de los consumidores con los

anuncios. El conocimiento de los principios neurocientificos puede ofrecer a los

disefiadores de publicidad ideas Utiles sobre qué elementos visuales y mensajes son mas

eficaces para impactar en el comportamiento del consumidor.

1)

2)

3)

4)

Factores neurocientificos en el disefio publicitario:

Captacion de atencion.

La investigacion en neurociencia ha revelado que el cerebro humano tiene una
capacidad limitada para procesar informacion, resalta la importancia que es captar
la atencion en el disefio publicitario. Observaciones han sefialado que algunos
estimulos visuales, como el contraste, las expresiones faciales humanas y el
movimiento, estimulan areas especificas del cerebro asociadas con el proceso de
atencion. Utilizando estos principios, los disefiadores publicitarios pueden
desarrollar anuncios llamativos que logren captar la atencion de forma efectiva
(Kandel, E.R., Schwartz, J.H., Jessell, T.M., 2000).

Generacion de emociones.

La neurociencia ha demostrado que las emociones tienen un gran impacto en las
decisiones de compra. En el disefio publicitario, se pueden utilizar colores,
imagenes y palabras especificas para atraer respuestas emocionales en el
cerebro. Por ejemplo, seleccionar estratégicamente colores célidos como el rojo
puede generar emociones de urgencia y excitacion, mientras que el azul puede
inspirar serenidad y confianza. Entender cOmo estas sefiales impactan en el
cerebro capacita a los disefiadores para desarrollar anuncios que establezcan
fuertes conexiones emocionales con los consumidores (Damasio, A., 1994).

Mejora de la memoria vy recuerdo.

La neurociencia también ofrece pautas sobre cémo crear anuncios que perduren
en la memoria. La repeticion, la narracion de historias y la vinculacién con
vivencias personales pueden ayudar a que la informacién se mantenga en la
memoria a largo plazo. Asimismo, estudios en neurociencia del suefio indican que
la informacion adquirida antes de dormir suele afianzarse en la memoria. Por
consiguiente, ubicar anuncios en momentos oportunos puede aumentar su
probabilidad de ser recordados por los consumidores.

Optimizacion del mensaje y narrativa.

Los estudios en neurociencia del lenguaje contribuyen a determinar las frases,

narrativas y palabras que resultan mas practicas para anunciar un mensaje
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persuasivo. Entender como el cerebro procesa el lenguaje, ayuda a crear
anuncios con contenido mas sencillo de asimilar para el publico objetivo.

5) Neuroimagen y respuesta cerebral en tiempo real.

La aplicacidon de técnicas como la resonancia magnética funcional (fMRI) y la
electroencefalografia (EEG) concede la medicion las respuestas cerebrales ante
estimulos publicitarios en tiempo real. Gracias a estos métodos se adaptan los
anuncios para potenciar su eficacia basandose en las respuestas cerebrales
observadas.

A continuacion se exploran las investigaciones neurocientificas relevantes para el
disefio televisivo. Estos estudios fueron clasificados segun la variedad de temas

investigados:

Entretenimiento

- Informativo
- Educativo
- Bloques publicitarios

- Nuevas tecnologias

1) ENTRETENIMIENTO Y STORYTELLING.

El ser humano presenta una predisposicion hacia el storytelling y la informacion
visual. La capacidad visual fue fundamental para la supervivencia de la especie, lo que
llevé al desarrollo de areas especializadas en el cerebro dedicadas al procesamiento
visual. El cerebro humano tiende a preferir atajos mentales en forma de imagenes y

experiencias sobre el uso de palabras y largas reflexiones.

La metodologia neurocientifica nos brinda la oportunidad de comprender cémo la
estructura y narrativa impactan en la atencién y las emociones, especialmente relevantes
en estudios relacionados con series de ficcion. La eficacia del mensaje dependera de las

caracteristicas del contenido y su estructura.

Segun la neurobiologia del storytelling, la creacion de tensidon narrativa es crucial
para captar inicialmente la atencion, generar empatia con los personajes, provocar
emociones y lograr el engagement. El engagement se utiliza como indicador del
rendimiento televisivo y ha sido analizado desde diversas perspectivas metodolégicas,
constructos y dimensiones. Desde la neurociencia, el engagement emocional se describe
como un constructo subconsciente relacionado con la intensidad emocional
experimentada durante el procesamiento de estimulos, resultado de la sincronizacion

fisiologica e intensidad.
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Algunos expertos sefialan que el engagement tiende a disminuir después de los
primeros tres minutos de un programa, lo cual esta relacionado con un proceso fisioldgico
llamado “habituacion”. La narrativa desempefia un papel crucial en aumentar la atencién
y modular las emaociones. El conflicto y la inquietud en una historia son indispensables
para captar el interés del espectador e mantener su atencion. Es importante mantener un
equilibrio; la alternancia entre momentos emocionalmente intensos y menos intensos en
un producto audiovisual es positiva y evita el agotamiento. La musica y los elementos
visuales impactantes son fundamentales para alcanzar picos emocionalmente intensos

sin depender de la voz.

El conflicto de los personajes por alcanzar sus objetivos captura la atencion del
cerebro y fomentan la motivacion, persuasion y memorizacion. La utilizacion de una
estructura narrativa clasica (introduccion, desarrollo, desenlace) y cronoldgica requiere

menos esfuerzo cognitivo para ser procesada, lo que la hace mas facil de recordar.

Alteraciones sobre esta estructura, como la Piramide de Freytag, utilizan la
tension narrativa como un recurso para ampliar la atencion y la emocion del espectador.
Esta piramide divide la trama de una historia en cinco partes principales: la introduccién
(exposicién), el desarrollo (ascenso de la accién), el climax (punto culminante de la

tension), el descenso (resolucion de la accién) y la conclusion (desenlace).

2) CONTENIDOS INFORMATIVOS.

Se ha estudiado como la estructura y el contenido afectan los niveles de atencién
y excitacibn, mostrando los impactos emocionales en el procesamiento cognitivo.
Aspectos como efectos de sonido, tono de voz del narrador, ritmo de exposicién de
informacién o la realizacidn, tienen implicaciones emocionales y cognitivas. Es esencial
descubrir un equilibrio entre el contenido y la estructura informativa para garantizar un

procesamiento 6ptimo y eficiente de la atencién y la memoria.

Algunos estudios han encontrado que los mensajes negativos tienden a captar
mas la atencidn que los positivos, y que las imagenes negativas tienen un mayor impacto
en la atencién y el arousal (nivel de atencion cerebral) en comparacion con imagenes
neutras. Las imagenes negativas mas impactantes obstaculizan la identificacion y el
recuerdo de la informacién presentada antes de esas imagenes negativas. Por lo tanto, la
informacion relevante tendria que ser presentada después de las escenas negativas en
lugar de antes de ellas. Incluso al tratar con informacién objetiva, el estilo narrativo y la
forma de editar pueden tener varios efectos en las emociones y procesos cognitivos. Esto

es evidente en los programas informativos que adoptan un enfoque mas melodramatico.
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El tipo de contenido (como temas sexuales, violentos o relacionados con desastres) y las
caracteristicas visuales y de produccién (como la edicién y el estilo de presentacién) de
los tabloides afectan el nivel emocional y de activacion. Aunque estas influencias pueden
aumentar la atencién y la excitacibn emocional, no parecen tener un impacto importante

en la retencion de la informacion presentada.

3) CONTENIDOS EDUCATIVOS.

Hay una considerable cantidad de investigacion académica sobre cémo los
programas educativos para nifios afectan la atencion. En estos programas, la atencién
esta asociada con aspectos visuales y la familiaridad que los nifios tienen con el
contenido, entre otros aspectos. Incluir marionetas, musica alegre, canciones, efectos de
sonido y secuencias bien organizadas capturan la atencion de los nifios, mientras que
esta tiende a disminuir con segmentos largos, momentos de baja actividad y narraciones
realizadas por adultos. Aunque la atencién es claramente importante en los contenidos

educativos, por si sola no es suficiente para estimular el aprendizaje.

La emocion desempefia un papel fundamental en el proceso de aprendizaje, y las
historias son especialmente efectivas para activar regiones cerebrales que contribuyen a
la retencion de los recuerdos. Es importante sefialar que no todas las narrativas tienen el
mismo impacto en el aprendizaje, incluso si parecen tener contenidos y estructuras
similares. Estudios sobre los efectos de distintos programas educativos revelan que, por
ejemplo, programas como ‘Dora la exploradora’ mejoran las habilidades de expresion oral
en nifos de 2 afos, mientras que el impacto de los ‘Teletubbies’ en el aprendizaje de
vocabulario, atencién visual y comprension es desfavorable. La combinacion de estimulos
auditivos y visuales complejos, junto con programas que tienen un uso limitado del

lenguaje y poca interaccién, no son adecuados para facilitar el aprendizaje.

La efectividad de los programas educativos para nifios se basa en lograr la
participacién activa de la audiencia al presentar personajes que interactien directamente
con el espectador, fomentar su involucramiento directo, ofrecer oportunidades para
responder, presentar una narrativa bien estructurada y evitar saturar con estimulos que
distraigan. La repeticion es importante para prolongar la atencién visual y mejorar el

entendimiento.

La eficacia también esta relacionada con contenidos que abordan la gestion de
conflictos sociales, frustracion y desacuerdos, asi como con plataformas digitales que
fomentan la interactividad, la participacion activa y la revision constante de los
contenidos, segun expertos en neurociencia y la literatura examinada.

ESPACIO PUBLICITARIO.
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La eficacia en la publicidad es fundamental para mantener econdémicamente la
industria televisiva, y la neurociencia proporciona pautas para reconsiderar el enfoque
creativo. La mayoria de enfoques publicitarios sugieren que la exposicién al mensaje es
crucial para captar la atencion, lo que a su vez influye en las emociones y afecta a la
memoria y la decision de compra. La efectividad de la publicidad se evalia mediante el
nivel de conexion emocional y la capacidad de captar la atencién visual, segun lo indican

los expertos y la literatura especializada.

La neurociencia esta siendo utilizada en el ambito television para investigar la
efectividad de los anuncios comerciales y el impacto de las nuevas tecnologias en la
experiencia de visualizacion. Investigaciones privadas buscan entender como captar y
mantener la atencion durante los blogues publicitarios como una estrategia para
aumentar la retencion. Contar historias es fundamental para establecer conexiones

emocionales sélidas con la marca y mejorar su permanencia en la memoria.

Se considera que la capacidad de recordar a largo plazo es fundamental para
prever el consumo futuro, ya que la memoria almacena lo que es mas significativo para el

individuo y descubre factores importantes que influyen en su comportamiento.

Segun los expertos consultados, medir los niveles de atencién y emocion de un
contenido televisivo permitira a las cadenas de television tomar decisiones mas acertadas
y maximizar el retorno de inversion para sus anunciantes. Se ha comprobado que mostrar
anuncios comerciales en un contexto de programacion coherente es mas efectivo en
términos de compresién, atencién, impacto emocional y capacidad de recordar en
comparacion con contextos incoherentes. Empresas como Atresmedia han implementado

tres tipos de estrategias en sus bloques publicitarios:

- Utilizar “preguntas-respuestas” o “datos curiosos” para captar la atencion
inicialmente.

- Emplear la técnica de “tres anuncios y volvemos” para mantener la atencion
gue se genero durante el programa y mejorar la retencion de los anuncios.

- Incluir un “spot antecedente” que establezca asociaciones con una creatividad

previa y vinculada, para fortalecer el impacto publicitario.

4) NUEVAS TECNOLOGIAS.

La neurociencia ha sido utilizada para investigar como el tamafio de la pantalla y
la television social afectan la atencidon y las emociones. Las plataformas televisivas

inmersivas mejoran las conexiones emocionales de manera positiva.
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La television social origina una mayor participacion emocional que la visualizacién
pasiva en television convencional, mientras que el uso de mdltiples pantallas conduce a

niveles elevados de interaccién y una mejor retencién en la memoria a largo plazo.

El tamafio de la pantalla influye en la respuesta fisiolégica del espectador y en la
efectividad de la publicidad. La pantalla de mayor tamafio capta mas atencién hacia el
mensaje en comparaciéon con pantallas de tamafio mediano o pequefio. Los contenidos
gue incluyen violencia y escenas sexuales generaron niveles de activacion emocional en

pantallas grandes en comparacion con pantallas pequefias y medianas.

Las pantallas pequefias, como las de moviles y tabletas, requieren disefios
especificos tanto del contenido como de su presentacion para que el mensaje sea
recibido de manera efectiva. En las pequefias pantallas, el mayor nivel de interés
emocional se alcanza en los primeros 3-5 segundos de un anuncio. Por lo tanto, es
crucial que la publicidad sea emocional desde el inicio y también incluya un mensaje

llamativo para compensar la limitada atencién visual en este tipo de pantalla.

3.4 Neurocienciay toma de decisiones de compra

Se estima que aproximadamente el 95% de nuestros procesos mentales ocurren
en el inconsciente, lo cual implica que la mayoria de estos factores no son accesibles

mediante los métodos de investigacion tradicionales.

El comportamiento del consumidor estd4 afectado por factores internos como
motivaciones, valores, estilo de vida, actitudes y aprendizaje, que moldean su estructura
neuronal y establecen la base biol6gica para la toma de decisiones y otras conductas
aprendidas. Asimismo, factores externos como la cultura y el entorno influyen el
comportamiento de consumo. Es de suma importancia integrar una variedad de métodos
y técnicas de estudio para entender profundamente el comportamiento del consumidor y

disefiar estrategias de marketing efectivas.

Siguiendo esta linea, es importante introducir conocimientos de varias disciplinas,
incluido el Neuromarketing, para comprender la estructura y funciones del cerebro, lo cual
permite entender las respuestas emocionales de los consumidores frente a estimulos de

marketing.

La percepcion acerca de un producto o servicio esta fuertemente influenciada por

las emociones que genera en un individuo cuando se expone a él. El comportamiento de
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compra se basa mas en decisiones emocionales que racionales. La emociéon puede
definirse como “el sentimiento o percepcion de los elementos y relaciones de la realidad o
imaginacién, que se manifiesta fisicamente a través de funciones fisiolégicas como
reacciones faciales o ritmo cardiaco, e incluye respuestas conductuales como agresividad
o llanto” (Trias De Bes Agell, 2008).

3.5 Medicion de la efectividad publicitaria con neuroimagen

Las técnicas biométricas son una agrupacién de tecnologias que hacen posible
medir la respuesta fisica de las personas utilizando herramientas que evallan la actividad

biolégica del sistema nervioso.

Las técnicas biométricas mas relevantes en neurociencias por su practica en

marketing, investigacién y estrategia publicitaria son:

- Eye tracking (ET) es un sistema utilizado para medir la atencion visual y los

movimientos oculares en diversas situaciones. En el &mbito publicitario, se
emplea para valorar anuncios gréficos y televisivos, paginas web, asi como para
analizar la seleccidn de productos o establecimientos en puntos de venta
utilizando dispositivos portatiles. Los resultados obtenidos permiten visualizar los
puntos candentes de mayor interés.

- Respuesta galvanica de la piel (GSR) es un método que detecta los cambios en la

conductividad eléctrica de la piel causados por el nivel de excitacién en un
individuo. Esta técnica es fundamental para medir una dimensién emocional
durante la visualizacion de anuncios. Se suele combinar con la medicion del ritmo
cardiaco, la temperatura corporal, el ritmo respiratorio y en conjunto con otras
técnicas, como el electroencefalograma para obtener un analisis mas completo.

- Electroencefalograma (EEG) registra los cambios en las ondas cerebrales de la

corteza cerebral, identificando areas especificas de activacion cerebral. Ofrece
informacion sobre aspectos clave como la atencién, comprension, memorizacion,
motivacion, y expectativas de recompensa. Se utiliza mediante varios electrodos
colocados en el cuero cabelludo. Algunos EEG son portétiles para su uso, por
ejemplo, durante la compra en el supermercado.

- Functional magnetic resonance imaging (fMRI) usando un campo magnético

intenso y frecuencias de resonancia, se recopila informacion sobre las areas del
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cerebro donde hay un mayor flujo sanguineo y oxigeno debido a una mayor
actividad.

- Tomografia por emisién de positrones (PET Scan), la técnica de escaneo con

visualizacién por cortes.

Gerald Zaltman fue pionero en el desarrollo inicial del Neuromarketing a través de
una técnica cualitativa llamada Zaltman Metaphor Elicitation Technique (ZMET), que se
basa en entrevistas y el uso de imagenes. Su propdésito es descubrir las motivaciones
subconscientes de los consumidores, permitiendo entender sus percepciones y
significados hacia las imagenes de las marcas y los simbolos. Este método implica la
creacion de un collage con imagenes importantes para el individuo, organizadas segun su
significado, para revelar sus motivaciones, significados y percepcion hacia las marcas.
(Coulter, Zaltman y Coulter, 2001).

Segun la teoria de Zaltman, el uso de metaforas permite entender mejor por qué
los consumidores toman decisiones, las cuales suelen ser inconscientes y dificiles de

detectar mediante métodos convencionales de mercadeo como focus group o encuestas.

Investigadores de la Universidad de Emory en Atlanta, en colaboracién con
consultoras de mercadotecnia, promueven métodos innovadores basados en
neurocimagenes dentro del campo del mercadeo. Estos métodos estan dirigidos a
interpretar como las personas desarrollan sus preferencias, con el fin de obtener un
entendimiento preciso del consumidor y asi establecer estrategias de mercadeo que se
ajusten a sus motivaciones y necesidades. De acuerdo con Schabner (2003), el objetivo
principal no es cambiar el comportamiento del consumidor, sino transformar la forma en

gue las empresas interactiian con los consumidores y gestionan sus negocios.

El uso de técnicas de investigacion como la Resonancia Magnética Funcional
(FMRI) tiene como finalidad aumentar el vinculo entre el mercado y el consumidor y
comprender mejor el comportamiento de este uUltimo. Esta idea apoya el planteamiento
del método ZMET y muestra que el Neuromarketing busca entender y explicar su
comportamiento de manera mas precisa y profunda, no controlar el comportamiento del
consumidor, como plantea Arussy (2009) en “Neuromarketing Isn't Marketing”. Es
fundamental entender que “no hay una parte magica del cerebro que sea el boton de
compra” (Schabner, 2003).

El uso combinado de herramientas de medicién cuantitativas, como el
Electroencefalograma con Mapeo Cerebral (QEEG), y cualitativas, como el Zaltman
Metaphor Elicitation Technique (ZMET), junto con entrevistas semiestructuradas antes y
después de la presentacion de estimulos, acepta un andlisis completo del
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comportamiento del consumidor y facilita la comprensién precisa de los factores que
influyen en su intencion de compra. Las técnicas de neuroimagen ofrecen ventajas
respecto a los enfoques tradicionales al proporcionar informacién objetiva gracias a su
capacidad para obtener una “respuesta instantanea e involuntaria”. La neurociencia se
enfoca en los aspectos bioldgicos del sistema cognoscitivo y comportamental,
destacando el papel crucial del sistema nervioso central en la generacién de expresiones,

aprendizaje, memoria y comportamiento. (Kandel, Schwartz y Jessel, 2000).

4. CORTE FINO

4.1 Desarrollo del concepto

El concepto de "corte fino" en marketing se refiere a la capacidad de tomar
decisiones rapidas y efectivas utilizando informacion limitada y dentro de un tiempo
reducido. Este término gand popularidad a través de estudios de psicologia y
comportamiento del consumidor que demuestran como las personas pueden tomar
decisiones acertadas, incluso cuando estan bajo presion temporal. La capacidad de hacer
juicios rapidos y utiles se fundamenta en la utilizacion de heuristicas y atajos cognitivos,

los cuales permiten procesar la informacion de manera eficiente.

El corte fino proviene de la teoria "Thin-Slicing", introducida por Malcolm Gladwell
en su libro "Blink: The Power of Thinking Without Thinking" (2005). Gladwell explica cémo
las personas pueden tomar decisiones rapidas basadas en pequefias cantidades de
informacién. Esta habilidad esta estrechamente relacionada con la experiencia y el
conocimiento previo, lo que permite a las personas evaluar rapidamente una situaciéon y

actuar en consecuencia.

En marketing, este fenbmeno es especialmente importante. Las decisiones de
compra a menudo se toman bajo presion de tiempo, ya sea debido a promociones de
duracion limitada, ofertas temporales o la rapida dinamica del consumo actual. Los
profesionales de marketing deben comprender cémo los consumidores emplean el corte

fino para optimizar sus estrategias y mejorar la experiencia del cliente.

4.2 Aplicaciones del corte fino en marketing

1) Publicidad y Promociones:
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2)

3)

Publicidad de Impacto R&pido: Los anuncios que llaman rapidamente la atencion

del consumidor y comunican un mensaje claro y conciso son mas efectivos.
Segun una investigacion realizada por Pieters y Wedel (2004), la efectividad de un
anuncio puede evaluarse en los primeros dos segundos de exposicion.

Ofertas Limitadas: Las promociones de tiempo limitado pueden activar el corte

fino, haciendo que los consumidores tomen decisiones rapidas para aprovechar
una oferta. Este planteamiento se basa en el principio de escasez descrito por
Cialdini (2009).

Disefio de Producto y Embalaje:

Disefio_Claro y Atractivo: Un disefio de producto claro y atractivo visualmente

ayuda a los consumidores a tomar decisiones rapidas. Segun Underwood y Klein
(2002), el empaque puede funcionar como un anuncio en el punto de venta,
influenciando en las decisiones de compra.

Experiencia en el punto de venta:

Merchandising Efectivo: La disposicion de los productos y la sefializaciéon en el

punto de venta pueden facilitar la toma de decisiones rapida. Segun una
investigacion de Sorensen (2009), el 60% de las decisiones de compra en
supermercados se realizan en menos de cuatro segundos.

Tecnologia y Asistencia Digital: Las aplicaciones de compras y los asistentes

virtuales pueden ofrecer informacion rapida y pertinente, asistiendo a los

consumidores para tomar decisiones informadas de manera répida.

En conclusion, el corte fino en marketing resalta la importancia de captar
rapidamente la atencién del consumidor y facilitar decisiones inmediatas. Las
estrategias que se centran en la publicidad de impacto rapido, las promociones de
tiempo limitado, el disefio claro y atractivo de productos y embalajes, asi como un
merchandising eficaz y la asistencia digital en el punto de venta, permiten a las
empresas influir de manera efectiva en las decisiones de compra. Estas tacticas,
fundamentadas en estudios y principios de comportamiento, muestran como un
enfoque en la inmediatez y la claridad puede mejorar significativamente los

resultados de marketing.

S

METODOLOGIA DE INVESTIGACION

5.1Disefio de la investigacion
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El presente apartado detalla el enfoque y los métodos empleados para llevar a cabo la

investigacion sobre un caso de “corte fino” en comportamiento del consumidor.

El experimento consistié en contactar con un nimero determinado de personas,
en este caso por motivos personales, de disponibilidad y movilidad, finalmente se realizé

con 30 personas.

Aunque los datos obtenidos no son representativos, permiten establecer hipotesis
preliminares. La experimentacion se realiz6 de manera presencial en el 15% de los
casos, mientras que el 85% restante se llevo a cabo mediante herramientas teleméticas
con pantalla compartida.

El objetivo principal de esta investigacion es analizar cobmo las personas toman
decisiones cuando se les presenta una amplia gama de opciones en un corto periodo de
tiempo. Dado que la mayor parte del estudio no pudo realizarse presencialmente, se opto
por utilizar tecnologias de la comunicacién, como la pantalla compartida, para observar el

proceso de eleccion.

La experimentacion se desarrollé utilizando una pagina web que contenia 139
paginas con multiples opciones de peliculas del género "ciencia ficcién". Se pidi6é a cada
participante que eligiera tres peliculas para ver en el cine con amigos durante un fin de

semana, disponiendo de un tiempo limite de 2 minutos.

Se ha seleccionado una muestra mayoritariamente femenina por motivos de
disponibilidad y el tiempo de los participantes. Para complementar el estudio, se cre6 un
cuestionario de 11 preguntas para evaluar como respondieron los participantes al tiempo

limitado y a la gran cantidad de opciones disponibles.

Segun Campbell, D. T., & Stanley, J. C. (1963): “El verdadero experimento se
considera el estandar de oro en los disefios de investigacion. Se caracteriza por la
asignacion aleatoria a grupos experimentales y de control, la manipulacion de la variable
independiente y el control de variables extrafias, lo que permite fuertes inferencias
causales”. Asimismo, Shadish, W. R., Cook, T. D., & Campbell, D. T. (2002) afirman que
“los disefios experimentales son fundamentales para establecer relaciones causales. Los
elementos clave incluyen la asignacion aleatoria, la manipulacién de la variable
independiente y el control de las variables de confusién, que en conjunto mejoran la

validez interna del estudio”.

Esta experimentacion se centra en la capacidad que tienen los consumidores para

tomar decisiones rapidas cuando se enfrentan a multiples opciones en un corto periodo

TECNICAS APLICADAS AL ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
MARTA CALATAYUD GARCIA Pagina 34



de tiempo. A su vez, nos ayuda a obtener respuestas para las preguntas: “sCoémo

deciden las personas cuando hay mucha informacion y tienen poco tiempo?”, “; Coémo se

denomina a este tipo de decisiones?”, “; Qué evidencias hay sobre su eficacia?”, “; Qué

diferencias hay entre los tipos de personas?”.

La metodologia descrita aqui intenta asegurar la validez y fiabilidad de los

resultados obtenidos.

5.2Método de contacto y experimentacion

Debido a limitaciones de disponibilidad y la necesidad de observar el proceso de

seleccion de peliculas, se emplearon dos métodos de contacto:

1)

2)

Contacto Presencial:

Participantes: Aproximadamente el 15% de los participantes (4-5 personas)
fueron contactadas de forma presencial.

Procedimiento: Estas sesiones se desarrollaron en un entorno controlado,
permitiendo la observacién directa del comportamiento de los participantes
mientras elegian las peliculas.

Herramientas Telematicas:

Participantes: El resto de los participantes (25-26 personas) fueron
contactados a través de herramientas teleméticas.

Procedimiento: Se llevaron a cabo videollamadas individuales en las que se
solicité a los participantes que compartieran su pantalla durante el proceso de
eleccion. Este método permitié observar en tiempo real como los participantes

navegaban y seleccionaban entre las opciones disponibles.

5.3Proceso de experimentacion

El proceso experimental se desarroll6 durante el mes de Mayo y se estructurd de

la siguiente manera:

1)

Introduccién al estudio:
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e Antes de iniciar la tarea, se explicéd a cada participante el propdsito del estudio
y se les garantizé que su informacién seria manejada de manera confidencial.

e Se obtuvieron consentimientos informados verbalmente.

2) Tareas de seleccion:

e A cada participante se le mostro la misma lista extensa de peliculas desde la
pagina web “SENSACINE”, la cual contenia 139 paginas de multiples peliculas
del género ciencia ficcion.

e Se les asign6é un tiempo limitado para realizar su eleccion, replicando la

presion temporal que se queria investigar (2 minutos).

3) Observacion y Anotacién:

Durante el proceso de seleccion, el investigador observd y registré con
anotaciones el comportamiento de los participantes, centrdndose en aspectos como el
tiempo tomado para decidir, los criterios de seleccién mencionados, y cualquier sefal de

duda o indecision.

5.4Herramientas utilizadas

Para llevar a cabo este estudio se utilizaron diversas herramientas:

- Plataformas de Videollamadas: Como Zoom o Google Meet, que posibilitaron la
comunicacion directa y la observacién en tiempo real mediante la funcién de
compartir pantalla.

- Software de Anotacion: Herramientas como Google Docs o Microsoft OneNote
para registrar las observaciones durante cada sesidn de experimentacion.

- Cuestionario de 11 preguntas: Se administr6 después de la tarea de seleccion
para poder obtener datos demograficos y retroalimentacion sobre el proceso de

seleccion.

5.5Limitaciones del estudio
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- Muestra no Representativa: La muestra seleccionada no es representativa de la
poblacion general, lo que limita la capacidad de generalizar los resultados
obtenidos.

- Sesgo de Conveniencia: La utilizacion de una muestra de conveniencia puede
introducir sesgos, dado que los participantes pueden compartir caracteristicas
similares debido a las redes de confianza utilizadas para su reclutamiento.

- Variabilidad en el Entorno: Las condiciones de las videollamadas pueden variar
(calidad de conexion, entorno del participante), lo que podria repercutir en el

comportamiento observado.

5.6Hipotesis del estudio

La hipdtesis “las tomas de decisiones de forma rapida son eficaces”, se
fundamenta en la teoria de la “heuristica de la velocidad” propuesta por Gerd Gigerenzer,

un psicologo y experto en ciencias cognitivas.

La hipotesis se sustenta en la idea de que en muchas situaciones, tomar
decisiones rapidas puede ser efectivo y conducir a resultados satisfactorios. Gigerenzer
demuestra que en entornos complejos y con informacion limitada, las personas pueden
confiar en heuristicas simples o reglas practicas para tomar decisiones de manera rapida

y eficaz.
Fundamento:

e Heuristica de la velocidad: Esta teoria plantea que en ciertas circunstancias, las
decisiones tomadas rapidamente basadas en la intuicién y la experiencia pueden
ser tan precisas o incluso mejores que las decisiones tomadas mediante un

analisis exhaustivo.

e Adaptacion evolutiva: Gigerenzer sostiene que nuestra habilidad para tomar
decisiones rapidas se ha desarrollado a lo largo de la evolucibn como una
respuesta adaptativa a entornos inciertos y cambiantes.

e Eficiencia cognitiva: Tomar decisiones rapidas disminuye la carga cognitiva y
permite a las personas manejar situaciones complejas y dinamicas de manera
mas efectiva sin emplear recursos excesivos.

e Resultados satisfactorios: En numerosas ocasiones, las decisiones tomadas
rapidamente y basadas en la intuicion pueden conducir a resultados satisfactorios

y, en algunos casos, superar a decisiones mas deliberadas y analiticas.
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6. ANALISIS DE RESULTADOS

6.1Introduccién

El propésito de esta investigacion es explorar y comprender los procesos y
factores que influyen en la toma de decisiones rapidas en situaciones de tiempo limitado.
En nuestra vida diaria, frecuentemente nos enfrentamos a circunstancias que requieren
decisiones inmediatas, ya sea en contextos personales, profesionales o de emergencia.
Entender como y por qué las personas pueden tomar decisiones eficientes bajo presion
temporal es fundamental para varias disciplinas, incluyendo la psicologia, la neurociencia,

el marketing y la gestion empresarial.

Este apartado presenta un andlisis detallado de los resultados obtenidos en la
investigacion sobre como las personas toman decisiones rapidas en un periodo corto de
tiempo. La investigacion se realizé mediante una encuesta en la que los participantes
debian elegir en 2 minutos como méaximo tres peliculas de una lista extensa. A
continuacién, se analizan los datos recopilados para identificar patrones y tendencias en
el comportamiento de decisién bajo presion temporal.

6.2Presentacién de los resultados

1) Demografia de los Participantes:

La tabla muestra la distribucion de los participantes por edad y género.

Edad 19-23 | 24-28 29-41

Hombre 2 4 2

Mujer 13 7 2

Edad: Los participantes tenian edades comprendidas entre 19 y 41 afios.
Género: La muestra incluy6 tanto hombres como mujeres, siendo la mayoria
mujeres (73,3%).

2) Satisfaccion de las Elecciones:
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La siguiente tabla muestra el nivel de satisfaccion de los participantes con sus

elecciones.

Satisfaccion Frecuencia

Si 30

El 100% de los participantes se mostraron satisfechos con las tres peliculas que

eligieron.

Esto sugiere que el estrés asociado a la toma de decisiones rapidas surge
principalmente del propio proceso y de la limitacion temporal. Una vez que los
participantes tomaron su decisidn, parece que experimentaron una sensacién de
satisfaccion con sus elecciones. Esta satisfaccion podria deberse a la resolucion del

estrés inicial y a la confianza en su capacidad para decidir bajo presion.

3) Peliculas elegidas:

Entre las peliculas mas seleccionadas se encontraron “DUNE 2, “Vengadores:

Infinity War”, y “Interestelar”.

Un dato curioso acerca del porqué se han repetido estas 3 peliculas como
eleccién puede deberse a que se encontraban en la primera pagina de la web donde los
participantes tenian que entrar para elegir las peliculas. Este posicionamiento estratégico

puede haber influido significativamente en su alta frecuencia de eleccion.

Una observacion anotada sugiere que al inicio de la experiencia, la mayoria de los
participantes ingresaban a la web y examinaban las peliculas de la primera pagina de
manera detenida y minuciosa, evaluando cada opcién una por una. Sin embargo, una vez
llegaban a la mitad de la primera pagina o completaban su visualizacion, tendian a
acelerar el proceso y no se detenian con la misma atencién en todas las opciones
restantes. Esta tendencia a dedicar mas tiempo a las primeras opciones visibles puede
explicar por qué estas 3 peliculas fueron elegidas con tanta frecuencia, ya que la
disponibilidad inmediata y la visibilidad destacada en la interfaz influyeron en las

decisiones rapidas de los participantes.
4) Cambio de Eleccion con Méas Tiempo:
La siguiente tabla muestra si los participantes cambiarian sus elecciones si hubieran

tenido mas tiempo.
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Cambiaria Eleccion Frecuencia
No 25
Si 5

Un 83,3% de los participantes afirmaron que no cambiarian sus elecciones incluso

si hubieran tenido mas tiempo.

Una posible explicacién de por qué la mayoria de los participantes afirmaron que
no cambiarian sus elecciones “incluso si hubieran tenido mas tiempo” podria estar

vinculada a diversos factores psicoldgicos y conductuales.

En primer lugar, las teorias cognitivas sugieren que la toma de decisiones bajo
presibn puede activar mecanismos cognitivos que nos llevan a confiar en nuestra
intuicion y primeras impresiones. Estos mecanismos, aunque rapidos, sueles ser
efectivos y basados en experiencias pasadas, lo que genera una confianza inherente en

las decisiones tomadas rapidamente.

Ademas, podria estar presente el fendmeno conocido como “compromiso con la
decision”. Una vez que los participantes tomaron una decision, es probable que
experimentaran una validaciéon interna de su eleccion, llevandolos a justificar y sentirse
cémodos con las peliculas seleccionadas. Este fendmeno reduce la disonancia cognitiva
y aumenta la satisfaccion con las decisiones, independientemente del tiempo disponible

para la reflexién adicional.

Otro aspecto a tener en cuenta es el tipo de decisiones que se tomaron en el
contexto del estudio. Elegir peliculas suele ser una tarea de bajo riesgo y alta familiaridad
para muchos participantes, quienes probablemente ya tenian preferencias claras y bien
definidas de antemano. Por lo tanto, alargar el tiempo de decision no habria alterado

significativamente sus preferencias iniciales.

Por ultimo, la limitacion de opciones presentadas en la primera pagina, como se
observo en la investigacion, pudo haber facilitado una rapida identificacion de alternativas
satisfactorias. Una vez que los participantes encontraron opciones que cumplian con sus
criterios de seleccién, se sintieron lo suficientemente seguros de sus decisiones como

para no desear cambiarlas, incluso si hubieran tenido mas tiempo.
En resumen, la combinacion de confianza en la intuicion, el compromiso con la

decision, la naturaleza familiar y de bajo riesgo de la tarea, y la rapida identificacion de
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opciones satisfactorias son factores que pueden explicar por qué la mayoria de los

participantes no cambiarian sus elecciones incluso con mas tiempo disponible.

5) Criterios de Decisién:

Los criterios utilizados para tomar decisiones se presentan en la siguiente tabla.

Criterios Utilizados Frecuencia

Gustos personales 21
Trama o sinopsis 3
Recomendaciones 2
Actores 1

Premios o reconocimientos 1
Publicidad o tréiler 1
Portada 1

Los criterios mas utilizados fueron los gustos personales (mayoria), seguidos por

la trama o sinopsis.

6) Cambio de Opinién Durante el Proceso:

La siguiente tabla muestra si los participantes cambiaron de opinion sobre alguna

pelicula durante el proceso de eleccion.

Cambio de Opinién Conteo
Si 17
No 13

Un 56,7% de los participantes cambiaron de opinion sobre alguna pelicula durante

el proceso de eleccion.
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A medida que los participantes revisan mas opciones, tienden a reevaluar sus
elecciones anteriores en comparacion con las nuevas opciones disponibles. Esta
reevaluacion continua puede llevar a un cambio de opinion si encuentran una opcion que

consideran mas atractiva o adecuada en comparacion con las anteriores.

Ademads, el efecto de recencia podria ser un factor influyente. Este efecto se
refiere a la tendencia de las personas a recordar y dar mas peso a la informacién
presentada mas recientemente. A medida que los participantes avanzan en la lista de
peliculas, las opciones vistas mas recientemente pueden parecer mas atractivas
simplemente porque estan frescas en su memoria, lo que puede llevar a cambios en sus

elecciones iniciales.

7) Estrategias parareducir opciones:

Estrategias Utilizadas Conteo
Si, eliminé las opciones que no me interesaban 19
No, no tenia una estrategia especifica 3
Si, consideré sélo las opciones recomendadas por otros 3
Si, prioricé las opciones que contenian mis actores favoritos 2
Si, me enfoqué en las opciones que tenian mejores criticas 2
No, revisé cada opcién detenidamente 1

Un 60% de los participantes usaron alguna estrategia para reducir rapidamente el

namero de opciones, como eliminar las opciones no interesantes.

Un dato particularmente notable en este contexto es que solo uno de los
participantes afirmé haber revisado detenidamente cada opcion disponible. Este hallazgo
resalta la tendencia predominante de los participantes a optar por una revision rapida y
no exhaustiva de las opciones cuando se enfrentan a una limitacion de tiempo. La
mayoria de las personas, ante la presién temporal, parecen preferir métodos mas rapidos
y eficientes, priorizando la eliminacion de opciones no deseadas para facilitar una

decisién més agil.

TECNICAS APLICADAS AL ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
MARTA CALATAYUD GARCIA Péagina 42



1]
DE COMERCIO
d de Valladolid

8) Método de navegacion:

La siguiente tabla muestra como navegaron los participantes a través de las paginas.

Método de Navegacion Conteo
He seguido un orden de paginas consecutivo 23
He navegado de forma aleatoria sin un orden especifico 4
He dado saltos pequefios entre paginas cercanas 3

La mayoria (80%) siguié un orden de paginas consecutivo, mientras que un 20%

navego de forma aleatoria.

La simplicidad y la eficiencia son claves en situaciones de toma de decisiones
rapidas. Navegar de manera consecutiva permite a los participantes procesar la
informacion de manera ordenada y sisteméatica, evitando la confusién y el caos que
podria surgir al saltar entre paginas. Este enfoque lineal ayuda a mantener un flujo de
informacion constante, facilitando la comparacion directa entre opciones y reduciendo la

carga cognitiva.

La limitacion temporal puede influir en esta eleccion de método. Sabiendo que
disponen de poco tiempo, los participantes pueden optar por un enfoque gque les permita
revisar rapidamente todas las opciones sin la necesidad de retroceder o buscar opciones
que pudieron haber saltado. La navegacion consecutiva ofrece una manera eficiente de

manejar el tiempo disponible, asegurando que cada opcidén sea vista al menos una vez.

9) Conocimiento de las peliculas elegidas:

La siguiente tabla muestra si los participantes habian visto las peliculas que

eligieron.

Conocimiento de Peliculas Elegidas Conteo
Si, todas 13
Si,1de3 7
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No 5

Si,2de3 5

El 84% de los participantes optaron por elegir peliculas que ya habian visto. Esta
tendencia sugiere que, cuando se enfrentan a una limitacion de tiempo, las personas
tienden a preferir opciones familiares. Esto podria deberse a un miedo subconsciente a lo
desconocido y a la posibilidad de quedar insatisfechos con sus elecciones finales. Al
seleccionar peliculas previamente vistas, los participantes aseguran un nivel de
satisfaccion y reducen la incertidumbre inherente al proceso de eleccion bajo presion
temporal. Este comportamiento refleja una estrategia de minimizacién de riesgos, donde
la familiaridad proporciona una sensacién de seguridad y confianza en la decision

tomada.

10) Informacion previa sobre las peliculas:

La siguiente tabla muestra si los participantes tenian informacién previa sobre las

peliculas.
Informacion Previa Conteo
Si 18
Algo de informacion 9
No 3

Un 60 % tenia alguna informacién previa sobre ellas, y un 10% no tenian nada de

informacion sobre las peliculas.

6.30bservaciones
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Durante el experimento, se observaron varios patrones de comportamiento entre
los participantes al elegir peliculas bajo presién de tiempo. Estas observaciones revelan
insights significativos sobre las estrategias de navegacion y toma de decisiones rapidas.

A continuacion, se detallan las observaciones mas relevantes:

1. Faltadereconocimiento de paginas adicionales:

La mayoria de los participantes no se dieron cuenta de que habia mas de una
pagina de opciones disponibles. Esto los llevé a concentrarse exclusivamente en la

primera pagina, ignorando potencialmente muchas otras opciones.

2. Velocidad de Decision:

Una pequefia proporcion de participantes tomé decisiones muy rapidas, tardando
menos de un minuto en seleccionar sus peliculas. Estos individuos adoptaron una

estrategia extremadamente rapida, posiblemente influenciada por la presién temporal.
3. Eleccion de las primeras opciones:

Muchos participantes eligieron las primeras peliculas que aparecian en la pagina.
Este comportamiento sugiere una tendencia a minimizar el esfuerzo cognitivo,

seleccionando opciones que se encuentran mas rapidamente disponibles.

4. Movimiento rapido y revision:

Se observé que varios participantes bajaban rapidamente por la lista de opciones
y luego volvian a subir para revisar nuevamente algunas peliculas. Este patrén indica una
estrategia de exploracién inicial rapida seguida de una reevaluacibn de opciones

potenciales.

5. Influencia del tiempo en la exploracion:

A medida que el tiempo avanzaba, los participantes tendian a acelerar su
navegacion, deteniéndose menos en cada opcion. Esto sugiere que la percepcion del

tiempo disponible influye en la profundidad de la exploracién de cada opcién.

6. Estrategias de filtrado:

Algunos participantes utilizaron filtros como el pais de origen o el afio de
produccion para reducir rapidamente el nimero de opciones, demostrando un enfoque

mas estratégico para gestionar la cantidad de informacién disponible.

Estas observaciones reflejan cémo la presién temporal y la estructura de
presentacion de opciones influyen significativamente en el proceso de toma de

decisiones. La tendencia a ceiiirse a lo familiar, la importancia de los elementos visuales
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y la adopcion de estrategias para simplificar el proceso son factores clave que emergen
de este estudio. Estos hallazgos pueden ser Utiles para comprender mejor el
comportamiento del consumidor en situaciones de eleccion rapida y para disefiar

interfaces que optimicen la toma de decisiones bajo presion temporal.

7. CONCLUSIONES

En esta investigacion, he llevado a cabo un experimento para analizar como las
personas toman decisiones rapidas en un periodo corto de tiempo, especificamente en el
contexto de elegir peliculas. Para ello, se disefié un experimento donde los participantes
debian seleccionar tres peliculas de una lista en un tiempo limitado. Se observaron y
registraron sus patrones de navegacion, estrategias de filtrado y criterios de seleccion.
Este estudio buscd comprender las estrategias que los individuos emplean bajo presion
temporal y los factores que influyen en su toma de decisiones.

Los principales hallazgos de esta investigacion son los siguientes:

- Estrategias de Seleccion Rapida: La mayoria de los participantes utilizaron
estrategias para reducir rapidamente el numero de opciones, como eliminar
aguellas que no les resultaban interesantes o confiar en opciones familiares.

- Patrones de Navegacion: Muchos participantes no se dieron cuenta de que habia
mas paginas de opciones y se limitaron a la primera pagina, lo que indica una falta

de exploracion exhaustiva bajo presion temporal.

- Preferencia por lo Familiar: Un porcentaje significativo de participantes opt6 por
peliculas que ya habian visto, sugiriendo que la familiaridad y la reduccion de

incertidumbre son factores importantes en decisiones rapidas.

Este estudio puede ser (til para:

- Disefiadores de Interfaces de Usuario: Para optimizar la presentacion de opciones
en plataformas de streaming y otros servicios digitales, asegurando que los

usuarios puedan tomar decisiones rapidas y satisfactorias.

- Profesionales de Marketing: Para entender como presentar productos de manera

mas efectiva bajo condiciones de presion temporal.

TECNICAS APLICADAS AL ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
MARTA CALATAYUD GARCIA Pagina 46



1]
DE COMERCIO
d de Valladolid

Investigadores en Psicologia y Comportamiento del Consumidor: Como base para
futuras investigaciones sobre toma de decisiones rapidas y estrategias de manejo
de opciones.

A continuacién, se presentan los principales defectos identificados en mi
investigacion, con el objetivo de mejorar la comprension de sus alcances y
limitaciones, asi como de sugerir posibles vias para su superaciéon en estudios
posteriores:

Muestra Limitada: La investigacion se realiz6 con un numero limitado de

participantes, lo que puede afectar la generalizacion de los resultados.

Contexto Especifico: El estudio se centré en la seleccion de peliculas, por lo que

los resultados pueden no ser aplicables a otros contextos de toma de decisiones.

Falta de Diversidad en los Participantes: No se consideraron variables
demogréaficas que podrian influir en las decisiones, como la edad, género o

antecedentes culturales.

No se ha podido realizar una experimentacion en Neuromarketing, pero se deja
COmo un paso que se puede continuar si alguien quisiera hacer lo mismo con

técnicas de neuromarketing con una hipétesis ya testada para realizarlo.

A lo largo de este estudio, se han revelado varios aspectos que, aunque
abordados en cierta medida, podrian beneficiarse de un analisis mas profundo y
de la implementacién de métodos adicionales. En esta seccidn, se discutiran las
acciones y enfoques que serian necesarios considerar para ampliar y mejorar los
resultados obtenidos. Esta reflexion busca proporcionar una hoja de ruta para
futuras investigaciones, destacando las oportunidades de exploracién y las areas
gue adn requieren atencion para enriquecer el conocimiento en este campo.

Ampliar la Muestra: Incluir un mayor nimero de participantes y una muestra mas

diversa para mejorar la representatividad de los resultados.

Explorar Otros Contextos: Replicar el estudio en diferentes contextos de toma de

decisiones para evaluar si los hallazgos son consistentes.
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- Analisis Demogréfico: Incorporar variables demogréficas para analizar cémo
factores como la edad, el género y la cultura influyen en la toma de decisiones
rapidas.

- Estudios Longitudinales: Realizar estudios a lo largo del tiempo para ver si los
patrones de toma de decisiones répidas cambian con la experiencia o la

familiaridad con el entorno de decision.

Para concluir, se puede sefialar que las decisiones rapidas marcan el futuro,
puesto que la compra online y los dispositivos electronicos han convertido en obsoletos
los medios en los que tomabamos decisiones. Este cambio no solo afecta la manera en
gue interactuamos con la tecnologia, sino también cémo influye en nuestras elecciones
diarias y en la manera en que las empresas y los individuos deben adaptarse para

mantenerse relevantes en un entorno cada vez mas digital y dinamico.
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9. ANEXO

Anexo A: Graficos

Gréfico 1: Edad.
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Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada para el experimento de

eleccion rapida de peliculas.

Gréfico 2: Género.
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@ Hombre
@ Mujer

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada para el experimento de

eleccion rapida de peliculas.

Gréfico 3: Satisfaccion con la eleccion de las 3 peliculas elegidas.

@ si
® No
100%

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada para el experimento de

eleccion rapida de peliculas.

Gréfico 4: ¢Si hubieras tenido méas tiempo para elegir, habrias cambiado alguna

de tus elecciones?

® si
® No
833%
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Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada para el experimento de

eleccion rapida de peliculas.

Grafico 5: Criterios utilizados para tomar la decision.

® Actores

® Resefias

@ Gustos personales

® Fortada

@ Trama o sinopsis

® Recomendaciones

@ Director

@ Premios o reconocimientos
@ Fublicidad o trailer

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada para el experimento de eleccién

rapida de peliculas.

Gréfico 6: ¢Cambiaste de opinion sobre alguna pelicula durante el proceso de

eleccion?

@si
® o

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada para el experimento de

eleccion rapida de peliculas.
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Graéfico 7: Uso de alguna estrategia especifica para reducir el nimero de opciones

@ Si eliming las opciones que no me
interesaban en absoluto

@ Si, me enfoqué en las opciones que
tenian mejores resefias

@ Si, prioricé las opciones que contenia. ..

@ Si, descarté las opciones segn la dur..
@ Si, consideré solo las opciones recom. .

rapidamente.

@ No, revisé cada opcién detenidamente
@ No, no tenia una estrategia especifica
® Otros

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada para el experimento de

eleccion rapida de peliculas.

Gréfico 8: Seguimiento de un orden de paginas o dar grandes saltos

@ He seguido un orden de paginas
consecutivo

@ He dado saltos pequefios entre paginas
cercanas

@ He dado saltos grandes entre paginas
lejanas

@ He navegado de forma aleatoria sin un
orden especifico

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada para el experimento de

eleccion rapida de peliculas.
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Grafico 9: ¢ Habias visto las 3 peliculas que has elegido?

® Si, todas
@ Si 2de3

®Si, 1de3
® No

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada para el experimento de

eleccion rapida de peliculas.

Grafico 10: Informacion previa sobre las peliculas elegidas.
@ si
® No
o
i @ Algo de informacién
]

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada para el experimento de

eleccioén rapida de peliculas.
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Anexo B: Cuestionario

“Este fin de semana vas a ir al cine con amigos. Se os plantea individualmente

una variedad de opciones de peliculas del género ciencia ficcidn, tienes que decidir en un

tiempo estimado de 2 minutos qué 3 peliculas escogerias para ir a ver.

Para elegir las peliculas tienes que entrar en este enlace que te pongo a

continuacion:

1)
2)
3)

4)
5)

6)

7)

8)

https://www.sensacine.com/peliculas/todas-peliculas/genero-13021/ “

Edad

Género

¢ Estés satisfecho con las 3 peliculas que elegiste?

a. Si

b. No

¢, Qué 3 peliculas has elegido? (Ponme el titulo)

¢ Si hubieras tenido mas tiempo para elegir, habrias cambiado alguna de tus

elecciones?
a. Si
b. No

¢, Qué criterios utilizaste para tomar tu decisién?
Actores

Resefas

a
b

c. Gustos personales
d. Portada

e. Trama o sinopsis

f. Recomendaciones

Director

= «Q

Premios o reconocimientos

i. Publicidad o tréiler

¢, Cambiaste de opinion sobre alguna pelicula durante el proceso de eleccién?
a. Si

b. No

¢ Usaste alguna estrategia especifica para reducir el nimero de opciones
rapidamente?

a. Si, eliminé las opciones que no me interesaban en absoluto

b. Si, me enfoqué en las opciones que tenian mejores resefias

c. Si, prioricé las opciones que contenian mis actores/directores favoritos

d. Si, descarté las opciones segun la duracion
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e. Si, consideré solo las opciones recomendadas por amigos/familiares
f.  No, revisé cada opcion detenidamente
g. No, no tenia una estrategia especifica
h. Otros
9) ¢Has seguido un orden de paginas o has dado grandes saltos; por ejemplo de la
pagina 2 a la 867
a. He seguido un orden de paginas consecutivo
b. He dado saltos pequefios entre paginas cercanas
c. He dado saltos grandes entre paginas lejanas
d. He navegado de forma aleatoria sin un orden especifico
10) ¢ Habias visto las 3 peliculas que has elegido?

a. Si, todas
b. Si,2de3
c. Si,1de3
d. No
11) ¢ Tenias informacién previa sobre ellas?
a. Si
b. No

c. Algo de informacion

Este estudio se centra en la investigacion de la toma de decisiones rapida en
situaciones con tiempo limitado, un fendGmeno conocido como "corte fino" en marketing. El
objetivo principal es comprender como las personas eligen entre varias opciones cuando
tienen un tiempo muy limitado y mudltiples opciones, y qué factores influyen en su

satisfaccion con las decisiones tomadas bajo presion.

En concreto, el estudio simula una situacion cotidiana en la que los participantes
deben seleccionar 3 peliculas de ciencia ficcion para ver en el cine un fin de semana con
amigos. Cada participante recibe la misma lista de peliculas y tiene un tiempo estimado
de 2 minutos para elegir las tres que prefieren. Este escenario permite analizar como la
presion temporal afecta la toma de decisiones y la percepcion de las opciones

seleccionadas.

Para llevar a cabo este estudio, se utiliza un enlace habilitado en las instrucciones
de la encuesta donde los participantes exploran las opciones de peliculas disponibles

(https://www.sensacine.com/peliculas/todas-peliculas/genero-13021/).
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“¢6,Como deciden las personas cuando hay mucha informacién y tienen poco
tiempo?, ¢ CoOmMo se denomina a este tipo de decisiones?, ¢Qué evidencias hay sobre su

eficacia?, ¢ Qué diferencias hay entre los tipos de personas?”
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