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1 —INTRODUCCION

1.1 — RESUMEN

Mediante la realizacién de este estudio se pretende dar una vision analitica de su la
publicidad en Facebook es realmente util para los jévenes.

Para ello en el capitulo 1, se va a dar una visién de como funciona la publicidad en
Facebook. Tratando primero de conocer como surgio esta red social, asi como su
posicionamiento a dia de hoy en comparacion al resto de redes sociales.

Posteriormente se analizara, el comportamiento de los consumidores en las redes
sociales, observando cual es la dimension de esta mercado, asi como los sectores
que tienen una mayor cuota de mercado en la venta on-line a través de redes
sociales.

Para finalizar este capitulo, se explica como las marcas pueden publicitarse en
Facebook, mediante una descripcion de Facebook Ads, que es la herramienta que
ofrece Facebook para ello. Se explicara qué es esta herramienta, asi como su
funcionamiento.

Seguidamente en el capitulo 2, se describe qué es el neuromarketing, ya que es
imprescindible para conocer las técnicas que se han aplicado posteriormente en el
experimento.

Para ello, primeramente se describe que es el neuromarketing, a partir de la
evolucion de la idea convencional de marketing.

Posteriormente, para entender verdaderamente el sentido de aplicar técnicas de
neuromarketing y como funcionan, se analizara cémo funciona el proceso de
compra de cualquier producto en el cerebro, analizando cada una de las capas que
intervienen en esta decision de compra.

En primer lugar se analiza la parte del cerebro conocida como cerebro reptiliano,
que es la encargada de tomar las decisiones basicas para la supervivencia de
cualquier humano. En segundo lugar, se describe el sistema limbico que es la parte
del cerebro que se encarga de la gestibn de las emociones en el cerebro. Y
finalmente se explica el neocdrtex que alberga la zona mas racional del cerebro
humano.
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A continuacion, se detalla cuales son las tecnologias y técnicas que utiliza el
neuromarketing para medir las emociones que sufre el consumidor, para poder
entender como piensa y ofrecer asi un producto que se adapte a sus necesidades.

Finalmente, se describiran las técnicas mas utilizadas a dia de hoy por los expertos
en neuromarketing. Por ello se explicara la técnica de resonancia magnética
funcional o FMRI, y también las 3 herramientas que se han utilizado en el
experimento posterior, la electroencefalografia, el eye-tracking y finalmente la
respuesta galvanica de la piel o GSR.

A continuacién en el capitulo 3 se describe en qué consiste el experimento, como se
ha desarrollado y los resultados que se han obtenido por consumidor, para
comprobar la efectividad de la publicidad de Facebook en los jévenes y medir si esta
publicidad es recordada, asi como las relaciones en cunto al contenido de la
publicidad entre unos usuarios y otros.

Entre los resultados que se extraen del experimento, se incluye un primer apartado
con los resultados obtenidos por la técnica de GSR y el eye-tracking, posteriormente
se incluiran las areas de interés que se han incluido en el experimento por ser zonas
de publicidad fija en Facebook y finalmente los resultados obtenidos en las
entrevistas posteriores al experimento de cada consumidor.

Como ultimo punto de este capitulo, se analizaran todos los resultados obtenidos en
el experimento, para ello primeramente se tratan los resultados segun la edad, el
sexo y la rama de estudios del usuario del experimento. A continuacién, se analiza
el recuerdo tanto de la publicidad, como de las marcas que han aparecido en el
experimento para cada consumidor, asi como el recuerdo segun el tiempo de
utilizacion de Facebook. Posteriormente, se analizaran los resultados de las areas
de interés que se han incluido en el experimento, la relacidn entre los picos de
emocion y la publicidad que ha aparecido, y por ultimo se analizara la percepciéon de
la publicidad aparecida por parte de los usuarios de Facebook.

Finalmente se dara una propuesta de mejora de la publicidad en Facebook, segun
los resultados obtenidos en este estudio, asi como las conclusiones del mismo.
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1.2 - OBJETO DEL TFG

Con la realizacién de este estudio se pretende comprobar la efectividad de la
publicidad que aparece en las redes sociales, que son fundamentales en el dia a dia
de los jovenes en nuestro pais. Por ello muchos publicistas y empresas se han
lanzado a colonizar todas y cada una de las redes mas utilizadas, conscientes del
tiempo que pasan los jévenes interactuando entre ellos a través de internet.

De este anadlisis, se extraen las conclusiones sobre cdmo navegan los jovenes
concretamente en la red social Facebook, para medir si son capaces de recordar la
publicidad que les aparece, las relaciones en cuanto al contenido de esta publicidad
entre unos y otros, asi como también, el nivel de emocion que experimentan y si
esta es positiva o negativa para su decision de compra.

1.3 - OBJETIVOS

1.3.1 - OBJETIVO PRINCIPAL DEL TFG

El objetivo principal de este estudio es el analisi del comportamiento de los jovenes
espafoles en las redes sociales mediante el uso de técnicas de neuromarketing,
utilizando como base para la investigacién a la red social Facebook.

Concretamente nos centraremos en analizar si la publicidad que utilizan las
empresas en Facebook es realmente util a la hora de tratar de seducir a los jévenes
para que compren un determinado producto o servicio.

1.3.2 - OBJETIVOS SECUNDARIOS

Como objetivos secundarios, segregamos este estudio en funcién de la edad, sexo y
grado de estudios. Seguidamente, trataremos de ver si existe algun tipo de relacién
entre el recuerdo que han tenido los usuarios respecto a la publicidad, la marca y el
tiempo que los usuarios utilizan Facebook a diario.

Posteriormente, se analizara la publicidad fija, asi como si los picos de interés
obtenidos en el experimento se han debido a la aparicidon de publicidad. Ademas, se
realizara un analisis de si la publicidad que ha aparecido crea una percepcion
positiva o negativa en la mente de los consumidores.

De esta forma comprobaremos si existen y cuales son las claves y las relaciones
que los publicistas utilizan para conseguir llegar a los jovenes.
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2.1 - CAPITULO 1: FACEBOOK
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2.1.1 - ORIGENES DE FACEBOOK

Facebook es una red social gratuita que fue fundada en 2004 por Mark Zuckerberg,
con la idea inicial de compartir informacion y conectar entre si a los estudiantes de
la Universidad de Harvard.

Debido a la gran aceptacion que tuvo esta nueva red social con un aumento muy
acelerado de sus usuarios y a ciertos conflictos que Mark tuvo con la Universidad de
Harvard, este decidié abandonar la carrera de ciencias de la computacion para
dedicarse exclusivamente a Facebook, que empez6é a tener cada vez mayor
aceptacion.

FIGURA 1 - USUARIOS ACTIVOS EN FACEBOOK ENTRE EL 2002 Y EL 2012

Facebook's Remarkable User Growth
Monthly active users from 2004 to 2012 (at year-end)

1,200m
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Sta i 5 @SE{%?.%S @@ Source: Facebook
FUENTE — STATISTA (2013)

Pero no fue hasta 2006, cuando empezé la verdadera expansion de Facebook por
todo el mundo, debido principalmente al acuerdo que la compaiia alcanzé con
Microsoft, para incorporar la red social a sus modelos de fabrica.

En 2006 la compaiia tenia alrededor de 12 millones de usuarios activos, que
siguieron aumentando exponencialmente hasta llegar en 2012 a 1.056 millones de
usuarios lo que se traduce en un aumento del 8.800% en apenas 6 anos.
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2.1.2 - POSICIONAMIENTO DE FACEBOOK

FIGURA 2 — CUENTAS ACTIVAS EN REDES SOCIALES EN ENERO 2019

REDES SOCIALES: CUENTAS ACTIVAS

BASADO EN USUARIOS MENSUALES ACTIVOS, CUENTAS DE USUARIO, © VISITAS UNICAS A CADA PLATAFORMA, EN MILLOMES
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FUENTE — WE ARE SOCIAL (2019)

Pero el numero de usuarios no ha dejado de crecer, en 2015 llegé a los 1.500
millones de usuarios y hoy en dia se situa como la red social con mas usuarios del
mundo con 2.271 millones en enero de 2019, segun el informe Digital 2019 de la
agencia creativa especializada en redes sociales We Are Social.

Facebook Inc. se convirtié también en uno de los grupos mas importante, después
de la adquisicion en 2012 de la red social Instagram y en 2014 de la aplicacién de
mensajeria mévil WhatsApp. Obteniendo asi 4 de las 5 mayores redes sociales por
numero de usuarios a nivel mundial.

2.1.3 — USO DE LAS REDES SOCIALES EN ESPANA

Segun el la agencia de comunicacion We Are Social, a través de su estudio anual
para el 2019, el promedio de tiempo diario dedicado a internet utilizando cualquier
tipo de dispositivo por los espafnoles es de 5 horas y 18 minutos al dia, siendo el
promedio de estas horas dedicado a las redes sociales de 1 hora y 38 minutos al
dia.
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FIGURA 3 — RANKING DE TRAFICO MENSUAL EN SITIOS WEB EN ESPANA

MEJORES SITIOS WEB SEGUN SIMILARWEB

RANKING DE LOS MEJORES SITIOS WEB SEGUN EL TRAFICO PROMEDIO MENSUAL

SITIO WEB CATEGORIA TRAFICO MENSUAL  TIEMPO/VISITA  PAGINAS/VISITA

GOOGLEES BUSQUEDAS 971 900 000 09M 315 76
GOOGLECOM BUSQUEDAS 858 800 000 09M 375 9.7
YOUTUBE.COM TVY VIDEO 403 700 000 19M 23§ 82
FACEBOOK.COM SOCIAL 333 800 000 09M 215
AMAZON.ES COMPRAS 160 200 000 07M 21§

06 AMPPROJECTORG SOFTWARE 145 100 000 05M 055
WIKIPEDIA.ORG REFERENCIA 122 900 000 03M 39S
TWITTER.COM SOCIAL 103 500 000 09M 435

09 MARCA.COM DEPORTES 94 200 000 10M 10§

ELMUNDO.ES NOTICIAS 86 600 000 07M 455

] Hootsuite dre. |
FUENTE — WE ARE SOCIAL (2019)

Por otro lado, el 92% de espafoles accede a internet a diario, colocando Facebook
como la cuarta pagina que mas numero de visitas obtiene, con una frecuencia de
visita diaria de casi 10 minutos.

FIGURA 4 — PERFIL DE AUDIENCIA DE REDES SOCIALES EN ESPANA

PERFIL DE AUDIENCIA DE REDES SOCIALES

BASADO EN LA COMBINACION DE AUDIENCIAS DE PUBLICIDAD DE FACEBOOK, INSTAGRAM Y FACEBOOK MESSENGER

B MU

HOMBRE
. I I I
13-
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ARNOS ANOS ANOS AROS ANOS ANOS

@r 9 " Hootsuite are.

social

FUENTE — WE ARE SOCIAL (2019)
Con respecto al perfil de audiencia de redes sociales se puede ver que el principal
porcentaje de usuarios activos se coloca entre los 25 y los 54 afios, siendo este del
66% de usuarios activos de redes sociales.
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FIGURA 5 - RESUMEN DE AUDIENCIA DE FACEBOOK EN ESPANA

RESUMEN DE AUDIENCIA DE FACEBOOK |

SEGUN LA AUDIENCIA ACCESIBLE TOTAL DE PUBLICIDAD DE FACEBOOK

NUMERO DE PERSONAS QUE  PORCENTAJE DE ADULTOS CRECIMIENTO PORCENTAJE DE SU PORCENTAJEDE SU
SEGUN FACEBOOK PUEDEN DE +13 ANOS QUE PUEDEN INTERTRIMESTRAL DEL AUDIENCIA DE PUBLICIDAD  AUDIENCIA DE PUBLICIDAD
RECIBIR ANUNCIOS RECIBIR ANUNCIOS ALCANCE PUBLICITARIO EN QUE SEGUN FACEBOOK QUE SEGUN FACEBOOK
EN FACEBOOK ENFACEBOOK FACEBOOK ES MUJER ES HOMBRE

POE®@ O

24,00 60% 0% 54% 46%

MILLONES

> we
| Hootsuite" are.
— social

FUENTE — WE ARE SOCIAL (2019)
En cuanto al resumen de audiencia de Facebook, se puede ver que el total de
espafoles que puedes recibir anuncios segun Facebook es de 24 millones, que se
corresponde con el 60 % de la poblacién de adultos, mayores de 13 anos, siendo el
54% mujeres y el 46% hombres.

FIGURA 6 — GASTO DE COMERCIO ELECTRONICO EN ESPANA

GASTO DE COMERCIO ELECTRONICO

GASTO ANUALEN LAS CATEGORIAS DE COMERCIO ELECTRONICO DELCONSUMIDOR (EN DOLARES DE EE. UU)
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FUENTE — WE ARE SOCIAL (2019)

Otro aspecto a destacar es que el 84 % de los usuarios activos en internet afirma
que buscd productos o servicios en linea. Por otro lado, el mayor gasto econémico
se produjo en sectores como la moda, la electronica, la alimentacion, los muebles y
electrodomésticos o la jugueteria.
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2.1.4 - FACEBOOK ADS

Facebook Ads es una herramienta publicitaria online que ofrece Facebook a sus
clientes para promocionar paginas propias de Facebook como paginas externas, a
través de pagos por cada clic que hace el consumidor en la pagina promocionada.

Esta herramienta es especialmente util para pequefias y medianas empresas, asi
como para tiendas online, y que también permite promocionar eventos ya que
otorga grandes ventajas asi como una importante visibilidad y alcance sin necesidad
de un presupuesto muy elevado.

Con Facebook Ads puedes promocionar la empresa o producto que se desee de
una forma sencilla y ofrece resultados eficaces en un espacio breve de tiempo,
ademas permite segmentar de forma adecuada para que el anuncio llegue a la
audiencia deseada.

Con esta herramienta de marketing es posible la segmentacion por sexo,
localizacion, edad, gustos del cliente y paginas similares a las que el cliente suele
entrar. Por lo que esto permite asegurarse que el anuncio llegara a los clientes que
el vendedor esta buscando y se consiga el objetivo fijado, por otro lado, Facebook
también aporta informes analiticos sobre la campafia realizada que nos permiten
optimizarla de forma adecuada.

Ademas, al ser una herramienta de Facebook esto permite interactuar con tus
usuarios a través de encuestas, premios, juegos... que aportaran un mayor
conocimiento del consumidor al que se trata de alcanzar.

2.1.5 - FUNCIONAMIENTO DE FACEBOOK ADS

En primer lugar, es necesario que el vendedor realice una campana de publicidad
que cree los anuncios que se desean promocionar, asi como los objetivos que se
desean obtener con esta campaina. Una vez realizado este primer paso, el producto
a promocionar entrara en subasta virtual, rivalizando con los otros productos
similares o que hayan escogido criterios de segmentacién parecidos.

En cuanto al formato de los anuncios, estos pueden incluir solo texto, texto con
imagen, texto con graficos, texto con videos, solo imagenes, solo videos...

Estos anuncios a su vez podran aparecer en la seccion de noticias (o feed), en la
columna de la derecha (o sidebar) y en la seccion de noticias de la seccion movil.
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2.2.1 — DEL MARKETING AL NEUROMARKETING

Desde el origen de la actividad de marketing, esta se ha basado en conocimientos
que ha ido adquiriendo de otras disciplinas, como la sociologia, la psicologia o las
matematicas. Pero como consecuencia de los avances que se han producido en el
campo de las neurociencias y de la neuropsicologia, surgio la idea de combinar los
conocimientos de marketing con este tipo de ciencias y es de esa unién de donde
surgio lo que hoy se conoce como neuromarketing.

Este concepto surgidé durante los afios noventa y supuso un avance en el uso de
distintas metodologias que confirmaron algunas de las premisas del marketing
tradicional, como la eficacia que tiene el uso de publicidad emocional para la
fidelizacién de clientes, pero por otro lado también desmintié otras como el hecho de
aplicarle una conducta puramente racional a la hora de que los clientes consuman
cierto tipo de productos.

Con el uso de esta metodologia los expertos en neuromarketing han desarrollado
nuevas formas de llegar al cliente, basandose en una nueva forma de plantear el
marketing que ha permitido que muchos productos que se lanzan al mercado,
puedan asegurar su éxito con un grado de confianza mucho mayor.

Con el uso de este tipo de metodologia, los investigadores han creado también
nuevos procesos de investigacion, que son capaces de inferir tanto como los
clientes se comportan frente a un determinado estimulo, basandose en cémo
funciona el cerebro del consumidor.

Por tanto, el neuromarketing se podria definir como la disciplina en la que se aplican
diferentes técnicas de marketing, combinadas con técnicas de neurociencia para la
realizacion de estudios de mercado que permiten conocer de una forma
estadisticamente fiable los estimulos a los que responde un consumidor y asi
conocer sus habitos de compra y el proceso de toma de decisiones que les lleva a
adquirir un determinado producto.

11
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2.2.2 - EL CEREBRO

Para poder entender de forma adecuada la eficacia de las técnicas que se utilizan
en neuromarketing se tiene que entender cémo funciona el cerebro humano a la
hora de tomar una decision de compra.

Segun el doctor A.K. Pradeep (La Vanguardia, 2011), reputado especialista en
neuromarketing y creador de la marca Machine Vantage:

“‘Podriamos decir que el 95% de las decisiones que tomamos se gestan en el
subconsciente. La estructura y el funcionamiento de nuestro cerebro nos impiden
explicar, con exactitud, como nos sentimos en una situacidn experimentada con
anterioridad. En el momento de formar una respuesta, el cerebro cambia los datos
originales que registro. Por eso es tan importante medir el nivel del subconsciente,
para saber con exactitud como respondié el consumidor ante el estimulo.”

Pero para entender como funciona nuestro cerebro ante un proceso de compra, es

necesario analizar cada una de las partes que influyen en este proceso. Se puede
afirmar que el cerebro humano esta dividido en tres grandes partes.

2.2.2.1 — EL CEREBRO REPTILIANO

FIGURA 7 — UBICACION DEL CEREBRO REPTILIANO

Reptiliano

FUENTE — MAS CARA QUE MARKETING (2019)

A esta parte del cerebro se le llama cerebro reptiliano ya que es el mismo cerebro
que podria poseer cualquier tipo de reptil comun. Es la zona del cerebro con mas
antiguedad de todas y basicamente se encarga de nuestras decisiones mas
fundamentales, poniendo como objetivo principal nuestra supervivencia frente a
cualquier otra cosa, por tanto es la zona del cerebro que realiza la mayor parte de

12
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las decisiones que se acaban llevando a cabo. Como es la zona que se encarga de
mantenernos vivos, es la parte mas egoista de nuestro cerebro y basa casi la
totalidad de sus decisiones en el miedo.

Por lo que, muchas veces la diferencia entre comprar un tipo de ropa determinada o
una marca que esté a la moda, es consecuencia de nuestro cerebro reptiliano que
nos incita a adquirir este tipo de productos por miedo a no encajar en un
determinado grupo social.

Esto se debe a que el miedo, al ser uno de nuestros instintos mas primarios y al
estar totalmente ligado a nuestra supervivencia es una de las emociones mas
poderosas y por tanto también es una de las que mas vende. Los seres humanos
tenemos miedo a que no se nos entienda, a la soledad, a parecer demasiado
jévenes o demasiado viejos, a que nuestra palabra no sea tenida en cuenta o
simplemente a no parecer tan guapos como los demas; por lo que la mayoria de
decisiones que se pueden tomar a lo largo del dia, se realizan simplemente para
tratar de escapar de esta sensacion.

Pero aunque tengamos una gran parte de decisiones condicionadas por nuestro
cerebro reptiliano, esto no es el unico que toma decisiones, como se vera a
continuacion.

2.2.2.2 - EL SISTEMA LIiMBICO

FIGURA 8 — UBICACION DEL SISTEMA LIMBICO

FUENTE — MAS CARA QUE MARKETING (2019)
El sistema limbico es la zona del cerebro encargada de la parte emocional, es una

herencia genética latente en la familia de los mamiferos, que nos permite desarrollar
cualquier tipo de emocidn como por ejemplo la empatia.

13
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Por otro lado, esta parte del cerebro también se encarga de nuestra memoria y
nuestros sentidos, por lo que es a la que los expertos en marketing tratan de
ganarse cuando por ejemplo incluyen un determinado olor en una tienda que
automaticamente nos recuerda a nuestra infancia y asi consiguen sugestionarnos
para adquirir un determinado producto.

Ademas, el recuerdo de una emocion es mucho mas fuerte que por ejemplo una
descripcion de caracteristicas de un producto, y por tanto los publicistas tratan de
vender productos dirigidos a emociones. Un gran ejemplo de esto son la mayoria de
anuncios que se consumen hoy en dia, como los anuncios de perfume en los que el
protagonista consigue seducir a quien desea gracias al olor del perfume o los
anuncios de automoviles en los que el consumidor siente como seria conducir un
determinado modelo de coche y que se experimenta al tenerlo.

2.2.2.3 — EL NEOCORTEX

FIGURA 9 — UBICACION DEL NEOCORTEX

Neocortex

FUENTE — MAS CARA QUE MARKETING (2019)

El neocértex es la zona mas grande del cerebro, propia de los humanos y que por
tanto nos distingue de los mamiferos y los reptiles. Es aqui donde aparece nuestra
parte mas racional y también nuestra capacidad de razonamiento, que permite
pensar, analizar o planificar cada una de las decisiones que se toman durante el dia
a dia, es por tanto la zona en la que finalmente se decide si realmente nos interesa
gastarnos el dinero en el producto que las demas zonas de nuestro cerebro nos
dicen que debemos comprar.

Por tanto esto zona actua como organizadora de las otras dos y permite alcanzar un

cierto control sobre nuestro inconsciente y nuestras emociones, también es donde
se alberga la autoconciencia y donde se desarrolla nuestro Yo.

14
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2.2.3 - TECNOLOGIAS APLICADAS AL NEUROMARKETING

Las empresas especializadas en este area, utilizan algunas de las tecnologias que
se fundamentan en el sector de las neurociencias para la realizacion de sus
estudios.

Las mas utilizadas son la electroencefalografia (EEG) por su sencillez y gran
volumen de datos que aporta y la resonancia magnética funcional, que aunque es
mucho mas compleja, es la tecnologia aplicada al neuromarketing de la que mas
datos se pueden extraer.

Pero estas no son las unicas tecnologias que se pueden aplicar, existe una gran
variedad de instrumentos para analizar este sector, dependiendo del objeto de
analisis de la investigacién, siendo los mas relevantes:

La resonancia magnética funcional (FMRI)
La electroencefalografia

El eye-tracking

La respuesta galvanica de la piel (GSR)

2.2.3.1 - RESONANCIA MAGNETICA FUNCIONAL (FMRI)

La Resonancia Magnética Funcional o FMRI es una técnica que logra obtener una
vision fehaciente de cdmo esta funcionando un cerebro humano mientras el sujeto
del experimento esta realizando la tarea que el investigador le solicita hacer.

Esta tecnologia es capaz de medir, a través del magnetismo, si estan sucediendo
cambios en el nivel de oxigenacion de la sangre, que es el elemento que condiciona
la actividad cerebral. Ademas, es una técnica no invasiva, ya que se realiza sin
necesidad de inyectar ningun tipo de sustancia, sin embargo, requiere que el sujeto
se introduzca en una maquina de resonancia magnética que puede conllevar
ansiedad claustrofobica en el sujeto.

La FMRI permite una muy buena visién de la zona del cerebro con mayor grado de
actividad ya que es capaz de identificarla con un grado de resolucion de 1-10 mm.
Pero por otro lado, esta tecnologia tiene una resolucion temporal mucho mas
deficiente que otro tipo de técnicas que se utilizan en neurociencia.

Con el uso de esta técnica, el investigador es capaz de conseguir informacién util

sobre las partes del cerebro que estan asociadas a los procesos de compra como el
Nucleus Acumbens que permite conocer la intencién de compra del consumidor, la
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insula que esta estrechamente relacionada con el grado de gusto o disgusto del
consumidor respecto a lo que este esta viendo, el cértex prefrontal ventromedial
(VMPFC) que esta vinculado a las decisiones posteriores al proceso de compra,
concretamente al recuerdo de marca, o también el cértex cingulado anterior (ACC)
que actua como soporte para percibir el nivel de contradiccion que pudieran tener
los estimulos recibidos.

En cuanto al coste de adquisicién de esta tecnologia, las maquinas de fMRI tienen
un coste muy elevado en comparacién a otro tipo de tecnologias, llegando a
alcanzar aproximadamente 1 millén de ddlares americanos y unos costes anuales
de operacion de entre 100.000 y 300.000 $, por lo que a pesar de su importancia las
sitia fuera del alcance de la mayor parte de los investigadores comerciales y
consultoras.

FIGURA 10 — MAQUINA DE RESONANCIA MAGNETICA FUNCIONAL

FUENTE — NEUROMARCA (2019)

2.2.3.2 - LA ELECTROENCEFALOGRAFIA

La electroencefalografia o EEG es una de las herramientas que mas se utilizan por
los investigadores de neuromarketing, ya que tienen un coste mucho menor al de la
fMRI.

Su funcionamiento se explica a través de la actividad producida de las miles de
neuronas que producen diferencias latentes en el cerebro que se pueden registrar a
través de electrodos sensibles a estos cambios que actuan como amplificadores de
la sefal que producen las neuronas. Con esta técnica, se puede saber qué parte del
cerebro esta produciendo una mayor actividad a través de los electrodos que estan
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colocados en el cuero cabelludo. Ademas, la EGG es una técnica no invasiva y que
no emite ningun sonido que pueda afectar al consumidor en el momento del
experimento, es una forma bastante sencilla de acceder a la actividad neuronal del
consumidor.

La resolucién temporal de esta herramienta la determina su propio hardware, que
mide el voltaje entre 1 y 3 milisegundos, por lo que esta técnica ofrece una muy
buena resolucion temporal que es capaz incluso de detectar pequefios fendmenos
neuronales que no llegarian a detectar herramientas como la FMRI. Por otro lado, la
resolucion espacial que ofrece es muy limitada y no aporta datos relevantes de las
partes mas internas del cerebro, ya que la informacion queda condicionada a los
electrodos que se colocan en el cuero cabelludo.

Existe grandes diferencias entre las principales consultoras de neuromarketing con
respecto al numero de electrodos que se deben utilizar para considerar que el
experimento cumple las condiciones necesarias para ser aceptado. Algunas
consultoras defienden que por lo menos se deben utilizar entre 32 y 64 electrodos
humedecidos con gel para recoger informacién fiable, aunque otras consultoras han
desarrollado electrodos secos que pueden llegar a tener mas complicaciones con
las interferencias por actividad muscular.

Una de las principales ventajas que ofrece esta tecnologia con respecto a otras
como la FMRI es su coste, ya que es posible encontrar equipos por menos de
10.000 ddlares americanos. Otras ventajas que aporta es que en el momento del
experimento el sujeto o consumidor tiene libertad de movimiento, por lo que es
posible realizarlo en una estancia e interactuar con él.

FIGURA 11— MAQUINA DE ELECTROENCEFALOGRAFIA EMOTIV, MODELO EPOC+

FUENTE — EMOTIV (2019)
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2.2.3.3 - EYE-TRACKING

Esta herramienta se basa en el seguimiento ocular y se utiliza en el neuromarketing
para analizar el objeto de vision de los consumidores.

Si se estan tratando de identificar estimulos simples, como podria ser un cartel o
cualquier tipo de pieza audiovisual, es muy util para el investigador utilizar técnicas
como la electroencefalografia ya que el consumidor esta prestando atencién a un
solo estimulo.

Sin embargo si lo que se pretende analizar es el comportamiento del consumidor
una tienda o una pagina web, en la que el sujeto se encuentra bajo la influencia de
multiples estimulos, se necesita combinar técnicas como el EGG con el eye-tracking
con el fin de conocer con exactitud donde esta mirando y saber que es lo que esta
produciendo las reacciones cerebrales.

Por tanto, esta tecnologia aporta informacién muy util para las consultoras de
neuromarketing ya que es una forma de validar los resultados obtenidos con otras
tecnologias.

Esta herramienta también aporta informacion muy valiosa a través de otros
estimulos tales como las métricas de dilatacion de las pupilas o la frecuencia del
parpadeo de los consumidores que nos permiten conocer también ciertas
emociones que el consumidor esta sintiendo en el instante en el que se incluye un
estimulo nuevo.

FIGURA 12 — MAQUINA DE EYE-TRACKING GP3 HD EYE TRACKER 150HZ

FUENTE — GAZEPOINT (2019)
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2.2.3.4 - RESPUESTA GALVANICA DE LA PIEL (GSR)

La actividad electrodérmica (EDA) o respuesta galvanica de la piel (GSR), es otra
herramienta que se utiliza habitualmente en los estudios de neuromarketing.

Esta tecnologia es la misma que se utiliza a dia de hoy en las pruebas del poligrafo
y esta basada en la premisa de como la resistencia que tiene la piel a la electricidad
se comporta frente a cambios en la activacion neuronal del sujeto (arousal).

El arousal simpatico conlleva a una mayor actividad de las glandulas sudoriparas de
la piel que producen un aumento de la actividad electrodérmica, debido all aumento
de humedad, por lo que esto provoca una alteracion de las capacidades
bioeléctricas de la piel, que quedan captadas con esta herramienta.

Esta herramienta permite conocer el grado de excitacion que tienen los
consumidores frente a los impulsos que se le estan aportando, y por tanto es posible
utilizar estos datos para detectar los impulsos de compra que puede tener un
consumidor.

Sin embargo hay que tener en cuenta a la hora de realizar estudios con esta técnica
que cada sujeto tiene distintos grados de micro sudoracién de la piel por lo que es
importante que cuando se traten los datos, estos se transformen a tanto por uno con
el fin de poder comparar a unos consumidores y otros.

FIGURA 13 — MAQUINA DE RESPUESTA GALVANICA DE LA PIEL

FUENTE — BRAIN AND MARKETING (2019)
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3.1 — DEFINICION DEL EXPERIMENTO

En la realizacion de esta investigacion, se va a utilizar la técnica de eye tracking y la
técnica GSR (respuesta galvanica de la piel), dandoles como margen para el
experimento, 1 minuto de navegacion habitual a una muestra aleatoria de 10
usuarios de Facebook que permitira analizar como los jovenes interactuan en esta
red social.

Con la combinacion de ambas técnicas, se consigue saber si el sujeto ha percibido
algun tipo de emocion (tanto positiva como negativa) y que es lo que la ha causado.
Mediante el analisis de las pupilas del consumidor a través de la herramienta del
eye tracking, se podra saber qué es lo que el sujeto del experimento esta viendo
exactamente en la pantalla. Y con la técnica de GSR o respuesta galvanica de la
piel, se analizaran los puntos de micro sudoracion del consumidor para establecer
los picos de maxima y minima sudoracion que indicaran cuando el sujeto del
experimento ha sufrido un pico de emocion.

Una vez realizada la navegacion, se entrevistara al consumidor extrayendo los
siguientes datos:

«» Datos necesarios en el estudio:

- Edad

- Sexo

- Estudios que ha realizado

- Tiempo medio que dedica a esta aplicacion diariamente
- Numero de anuncios publicitarios que le han aparecido
- Tipos de anuncio

% Y se realizaran las siguientes preguntas:

- ¢ Recuerdas algun anuncio que hayas visto?

- ¢ Recuerdas la marca del anuncio?

- ¢Con los anuncios que has visto se ha mejorado o empeorado tu percepcién
de las marcas anunciantes?

Tras la realizacion del experimento con las correspondiente tecnologia y la
extraccion de los datos pertinentes en formato excel, se debera ajustar el tiempo de
inicio para que coincida exactamente en los dos documentos mediante un
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emparejamiento y asi conseguir que los datos se correspondan exactamente con las
sensaciones que el sujeto esta experimentando.

TABLA 1 - EMPAREJAMIENTO ENTRE EL EYE TRACKER Y LA GSR

EYE TRACKER GSR DIFERENCIA
'USUARIO 1 29/05/2019 19:34:08 29/05/2019 19:34:04 0:00:04
'USUARIO 2 29/05/2019 19:45:01 29/05/2019 19:45:03 -2
'USUARIO 3 29/05/2019 19:49:43 29/05/2019 19:49:41 0:00:02
'USUARIO 4 29/05/2019 19:55:50 29/05/2019 19:56:03 -4
USUARIO 5 20/06/2019 19:20:13 20/06/2019 19:20:14 -1
USUARIO 6 20/06/2019 19:25:37 20/06/2019 19:25:38 -1
'USUARIO 7 26/07/2019 12:20:54 26/07/2019 12:20:50 0:00:04
'USUARIO 8 26/07/2019 12:28:40 26/07/2019 12:28:38 0:00:02
'USUARIO 9 29/07/2019 18:00:18 29/07/2019 18:00:14 0:00:04
'USUARIO 10 29/07/2019 18:08:48 29/07/2019 18:08:43 0:00:05

FUENTE — ELABORACION PROPIA

Posteriormente se deben pasar los datos de la GSR a tanto por uno, mediante el
punto maximo y minimo de la micro sudoracion que ha experimentado el
consumidor y asi poder extraer conclusiones de los datos obtenidos, ya que cada
consumidor acude al experimento con una micro sudoracién propia distinta.
Ademas, se restara 1 segundo extra ya que es lo que tardan en promedio los
consumidores en reaccionar a los estimulos.

Finalmente, se incluiran areas de interés en las zonas de publicidad fija de
Facebook, que se situan en la esquina derecha de la pantalla. Aunque estas no
aparecen siempre y en algunas navegaciones no se han incluido.

Por lo tanto, se comprobara si los sujetos han visto esa area de interés, cuanto
tiempo han tardado en verla, cuantos segundos han permanecido viéndola, si la han
vuelto a mirar y finalmente cuantas veces la han vuelto a mirar.

3.2 - PRESUPUESTO DEL EXPERIMENTO

Se va a realizar una estimaciéon del presupuesto total, basandonos en las
herramientas que se han utilizado en la realizacion de este experimento, teniendo
en cuenta que se van a adquirir y no se va a arrendar ningun componente que sea
necesario para su desarrollo.
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TABLA 2 - PRESUPUESTO DEL EXPERIMENTO

PRESUPUESTO DEL EXPERIMENTO

HERRAMIENTA MODELO PRECIO (€) PROVEEDOR
EYE-TRACKING GP3 HD EYE TRACKER 150HZ 1791,48 GAZEPOINT
GSR NEXUS GSR 399 BIOFEEDBACK SPAIN
ORDENADOR ALL IN ONE - PRIMUX 2401F 387 MEDIAMARKT
SOFTWARE BIOMETRICO BASIC NEUROMARKETING LAB 11664,63 MINDMETRIKS
INVESTIGADOR & HORAS POR CADA USUARIO 800

15042,31

FUENTE — ELABORACION PROPIA

En la realizacidon de este experimento se ha utilizado un Eye-tracking, modelo GP3
HD Eye Tracker 150Hz, cuyo precio ha sido de 1.791,48 €, suministrado por
Gazepoint.

Otra herramienta utilizada ha sido la maquina de GSR, con modelo Nexus GSR,
cuyo precio fue de 399 €, suministrado por Biofeedback Spain.

El ordenador utilizado en este experimento fue el All in one - Primux 2401F, con un
precio de 387 €, cuyo proveedor fue MediaMarkt.

El software biométrico que se utilizd, para emparejar los resultados obtenidos en la
GSR y en el eye-tracking fue el Basic Neuromarketing Lab, con un coste de
11.664,83 €, suministrado por Mindmetriks.

Finalmente se necesitdé un investigador, cuyo salario fue de 10 € la hora. Este
necesitd una hora para realizar el experimento y otras 7 para analizar los resultados
por cada consumidor. EI numero total de consumidores a los que se realiz6 el
experimento fue de 10, por lo que el salario total del investigador fue de 800 €.

Por lo tanto al sumar las cantidades de las herramientas necesarias para desarrollar
el experimento, el resultado final del presupuesto fue de 15042,31 €.

3.2 - RESULTADOS DEL EXPERIMENTO

Para que los datos obtenidos en el experimento sean concluyentes, el experimento
ha sido realizado a 10 usuarios de Facebook con estudios, edades, sexo y género
distintos.

A continuacion, se expondran los resultados obtenidos en cada una de las pruebas
y se analizara consumidor a consumidor cada uno de los datos que se obtengan.
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3.2.1 — CONSUMIDOR 1
3.2.1.1. - GSR Y EYETRACKING

Esta prueba se realizo el dia 29/05/2019 a las 19:34 a un vardn de 19 afios de edad,
estudiante del grado de ingenieria mecanica en la Universidad Politécnica de
Valencia.

A continuaciéon, se muestra el grafico de micro sudoracion de la piel que ha
experimentado el sujeto durante el experimento.

FIGURA 14 — GRAFICO DE MICRO SUDORACION DE LA PIEL DEL CONSUMIDOR 1
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FUENTE — ELABORACION PROPIA

Como se puede comprobar en el grafico, el sujeto ha tenido un ascenso gradual de
la micro sudoracion, empezando en un nivel de 0,25 para terminar en el 0,97, esto
nos muestra que el cliente ha experimentado una emocion con tendencia positiva
desde el inicio del experimento hasta su fin.

Concretamente en este grafico, se pueden observar 2 grandes picos decrecientes
de emocion uno en el segundo 39 y otro en el segundo 43. Asi como también, una
excitacidon que gradualmente ha ido en aumento a partir del segundo 49 hasta el
segundo 55.

A continuacion se analiza el video que genera el eye-tracking para ver el motivo por
el cual se han generado los picos que anteriormente se han descrito.

24



UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

FIGURA 15— SEGUNDO 39 (CONSUMIDOR 1)
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FUENTE — ELABORACION PROPIA

Analizando el video en el que aparecen los marcadores de visién que indican donde
estd mirando el consumidor en el segundo 39, se puede ver que la bajada de
emocion se debe a que la pagina no conseguia cargar y no se estaba visualizando
ningun contenido en ese segundo.

Por otro lado el pico generado en el segundo 43 se debe a que la pagina consiguio
volver a cargar contenido y el consumidor pudo seguir navegando.

FIGURA 16 — SEGUNDO 49 (CONSUMIDOR 1)
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FUENTE — ELABORACION PROPIA
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Finalmente se observa que la excitacion gradual que sufrié el consumidor se debio a
la aparicién de una imagen satirica sobre sexo que fue lo ultimo que visualizé en
este experimento.

3.2.1.2. - AREAS DE INTERES

FIGURA 17 — AREA DE INTERES USUARIO 1
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FUENTE — ELABORACION PROPIA

En cuanto a las zonas de publicidad fija que han aparecido durante el experimento
se ha incluido una unica zona, con publicidad referida a la Universidad Europea.

TABLA 3 — ESTADISTICA AREA DE INTERES USUARIO 1

Primera Tiempo de
Zona Visualizacién | visualizacidn | visualizacidon Revisualizacidn Revisitas
USUARIO 1 AO1 1/1 28,86 0,16 1/1 5

FUENTE — ELABORACION PROPIA

Segun la estadistica de visualizacion proporcionada por el eye-tracking, se observa
que el usuario si ha visto esta zona de publicidad. Ademas, este banner de
publicidad aparecid en el segundo 10 del experimento y el sujeto lo vio en el
segundo 28,86 por lo que ha tardado 18 segundos en verlo por primera vez. En
cuanto al tiempo de visualizacién de la zona, este ha sido de 0,16 segundos y se
puede ver que el consumidor volvidé a mirar esta zona y ademas lo hizo 5 veces.

3.2.1.3. - ENTREVISTA POSTERIOR AL EXPERIMENTO
Una vez realizado el experimento se procedid a realizar una encuesta al consumidor
con los siguientes resultados.

Respecto al tiempo diario que usa Facebook, el sujeto afirma que lo suele utilizar
una media hora diaria.
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- ¢Recuerdas algun anuncio que hayas visto?

- El consumidor recuerda un anuncio de la proxima temporada de la serie
Narcos.

- ¢Recuerdas la marca del anuncio?
- El consumidor afirma que recuerda que era de la marca Netflix.

- ¢ Con los anuncios que has visto se ha mejorado o empeorado tu percepcion
de las marcas anunciantes?

- Considera que ha mejorado, ya que le han aparecido anuncios relacionados
con lo que suele buscar. Aunque indica que si estos anuncios son muy
repetitivos le molestan y puede sentirse acosado.

3.2.2 - CONSUMIDOR 2
3.2.2.1. - GSR Y EYETRACKING

Esta prueba se realiz6 el dia 29/05/2019 a las 19:45 a un varén de 20 anos de edad,
estudiante del grado de ingenieria del disefio industrial en la Universidad Politécnica
de Valencia.

A continuacion, se muestra el grafico de micro sudoracion de la piel que ha
experimentado el sujeto durante el experimento.

FIGURA 18 — GRAFICO DE MICRO SUDORACION DE LA PIEL DEL CONSUMIDOR 2
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FUENTE — ELABORACION PROPIA
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Como se puede comprobar en el grafico, el sujeto ha tenido un ascenso gradual de
la micro sudoracion, empezando en un nivel de 0,25 para terminar en el 0,97, esto
muestra que el cliente ha experimentado una emocién con tendencia positiva desde
el inicio del experimento hasta su fin.

Concretamente en este grafico, se puede observar 1 gran pico que ha ido en
aumento a partir del segundo 52 hasta el segundo 61.

Al analizar el video que genera el eye-tracking para ver el motivo por el cual se ha
generado el pico que anteriormente hemos descrito.

FIGURA 19 - SEGUNDO 52 (CONSUMIDOR 2)
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FUENTE — ELABORACION PROPIA

Analizando el video en el segundo 52, se puede ver que la subida de emocién se
debe a que el usuario estaba viendo un video en el que un toro topa a un hombre
que estaba actuando de forma imprudente.
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3.2.2.2. — AREAS DE INTERES

FIGURA 20 — AREA DE INTERES 1 USUARIO 2
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FUENTE — ELABORACION PROPIA

En cuanto a las zonas de publicidad fija que han aparecido durante el experimento
hemos incluido una primera zona, con publicidad referida a Marketplace de
Facebook, que es una plataforma para comprar y vender articulos tanto nuevos
como de segunda mano, a usuarios que se encuentran cerca de a ti.

FIGURA 21— AREA DE INTERES 2 USUARIO 2
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FUENTE — ELABORACION PROPIA
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En esta segunda zona de publicidad, que es donde suele estar ubicada la publicidad
en Facebook, aparecen publicitadas en este caso dos paginas web sobre noticias
deportivas.

TABLA 4 — ESTADISTICA AREA DE INTERES USUARIO 2

Primera Tiempo de
Zona Visualizacion | visualizacion | visualizacién | Revisualizacion | Revisitas
USUARIO 2 AQO2 1/1 3,58 0,72 1/1; 2
AO3 1/1 24,87 1,47 1/1 4

FUENTE — ELABORACION PROPIA

Segun la estadistica de visualizacion proporcionada por el eye-tracking, se observa
que el usuario si ha visto las dos zonas de publicidad.

En cuanto al primer banner de publicidad, este aparecid6 en el segundo 3 del
experimento y el sujeto lo vié en el segundo 3,58 por lo que fué lo primero que vio el
usuario. En cuanto al tiempo de visualizacién de la primera zona, este ha sido de
0,72 segundos y podemos ver que el consumidor volvié a mirar esta zona y ademas
lo hizo 2 veces.

Por otro lado, el segundo banner de publicidad aparecié en el segundo 12 del
experimento y el sujeto lo vid en el segundo 24,87 por lo que ha tardado 12
segundos en verlo por primera vez. En cuanto al tiempo de visualizacion de la zona,
este ha sido de 1,47 segundos y se puede ver que el consumidor volvié a mirar esta
zona y ademas lo hizo 4 veces.

3.2.2.3. - ENTREVISTA POSTERIOR AL EXPERIMENTO

Una vez realizado el experimento se procedid a realizar una encuesta al consumidor
con los siguientes resultados.

Respecto al tiempo diario que usa Facebook, el sujeto afirma que lo suele utilizar 10
minutos al dia.

- ¢Recuerdas algun anuncio que hayas visto?

- El consumidor no recuerda ningun anuncio que haya aparecido en el tiempo
que ha durado el experimento.

- ¢Recuerdas la marca del anuncio?

- El consumidor no recuerda ninguna marca.
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- ¢ Con los anuncios que has visto se ha mejorado o empeorado tu percepcion
de las marcas anunciantes?

- No ha visto ningun anuncio.
3.2.3 - CONSUMIDOR 3

3.2.3.1.— GSR Y EYETRACKING

Esta prueba se realizo6 el dia 29/05/2019 a las 19:49 a un vardn de 21 afos de edad,
estudiante del grado de ingenieria informatica en la Universidad Politécnica de
Valencia.

A continuacion, se muestra el grafico de micro sudoracion de la piel que ha
experimentado el sujeto durante el experimento.

FIGURA 22 — GRAFICO DE MICRO SUDORACION DE LA PIEL DEL CONSUMIDOR 3
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FUENTE — ELABORACION PROPIA

Como se puede comprobar en el grafico, el sujeto ha tenido un ascenso gradual de
la micro sudoracion, empezando en un nivel de 0,15 para terminar en el 0,93, esto
nos muestra que el cliente ha experimentado una emocion con tendencia positiva
desde el inicio del experimento hasta su fin.

Concretamente en este grafico, se puede observar 2 grandes picos. El primero
aparece en el segundo 11 hasta el segundo 17 y otro en el segundo 37 hasta el 39.
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Al analizar el video que genera el eye-tracking para ver el motivo por el cual se ha
generado los picos que anteriormente hemos descrito.

FIGURA 23 - SEGUNDO 11 (CONSUMIDOR 3)
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FUENTE — ELABORACION PROPIA

Con esta herramienta, se observa que el primer pico de emocién se produjo como
consecuencia de la visualizacién de unos altavoces que publicita la pagina web
Amazon.es, a través de la herramienta de Facebook Ads.

FIGURA 24 - SEGUNDO 37 (CONSUMIDOR 3)
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FUENTE — ELABORACION PROPIA

Respecto al segundo pico de emocion, este se produjo en el momento en el que el
consumidor decidio ver sus notificaciones de Facebook.
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3.2.3.2. — AREAS DE INTERES

FIGURA 25 — AREA DE INTERES 1 USUARIO 3
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FUENTE — ELABORACION PROPIA

En cuanto a las zonas de publicidad fija que han aparecido durante el experimento
se ha incluido una primera zona, con publicidad referida a Marketplace de
Facebook, que es una plataforma para comprar y vender articulos tanto nuevos
como de segunda mano, a usuarios que se encuentran cerca de a ti.

FIGURA 26 — AREA DE INTERES 2 USUARIO 3
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FUENTE — ELABORACION PROPIA
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En esta segunda zona de publicidad, aparece publicidad referida a unas zapatillas
deportivas de la marca Foot Locker, y también publicidad referida al master
universitario en construcciones e instalaciones de la Universidad Politécnica de
Valencia.

TABLA 5— ESTADISTICA AREA DE INTERES USUARIO 3

Primera Tiempo de
Zona Visualizacidn | visualizacién | visualizacién | Revisualizacidon | Revisitas
USUARIO 3 AQO4 1/1 10,35 0,23 0/1 0
AQ5 1/1 34,4 0,59 1/1 2

FUENTE — ELABORACION PROPIA

Segun la estadistica de visualizacion proporcionada por el eye-tracking, se observa
que el usuario si ha visto las dos zonas de publicidad.

En cuanto al primer banner de publicidad, este aparecié en el segundo 1 del
experimento y el sujeto lo vi6 en el segundo 10,35. En cuanto al tiempo de
visualizacion de la primera zona, este ha sido de 0,23 segundos y el consumidor no
volvio a fijarse en él.

Por otro lado, el segundo banner de publicidad aparecié en el segundo 21 del
experimento y el sujeto lo vi6 en el segundo 34,4 por lo que ha tardado 13,4
segundos en verlo por primera vez. En cuanto al tiempo de visualizacidn de la zona,

este ha sido de 0,59 segundos y se puede ver que el consumidor volvidé a mirar esta
zona y ademas lo hizo 2 veces mas.

3.2.3.3. — ENTREVISTA POSTERIOR AL EXPERIMENTO

Una vez realizado el experimento se procedié a realizar una encuesta al consumidor
con los siguientes resultados.

Respecto al tiempo diario que usa Facebook, el sujeto afirma que lo suele utilizar 5
minutos al dia.

- ¢Recuerdas algun anuncio que hayas visto?

- El consumidor dice que le han aparecido 3 o 4 anuncios.

- ¢Recuerdas la marca del anuncio?

- El consumidor recuerda un anuncio de Amazon de unos altavoces con 64
gigas y un anuncio de un coche BMW serie 3, especificando el precio de
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60.800 €. Ademas, cree que le ha aparecido un anuncio sobre Florentino
Fernandez, por donde estaba situado.

- ¢ Con los anuncios que has visto se ha mejorado o empeorado tu percepcion
de las marcas anunciantes?

- El consumidor afirma que depende de la frecuencia con la que aparezcan los
anuncios. Si le aparecieran pocos anuncios relacionados con sus intereses,
los considera buenos. Pero, si le aparecen muchos anuncios aunque sean de
la misma marca y relacionados a sus intereses, el sujeto afirma que se
estresa y no le incita a comprar el producto que se esta anunciando.

3.2.4 - CONSUMIDOR 4

3.2.41. - GSR Y EYETRACKING

Esta prueba se realiz6 el dia 29/05/2019 a las 19:59 a un varén de 20 anos de edad,
estudiante del grado de ingenieria informatica en la Universidad Politécnica de
Valencia.

A continuaciéon, se muestra el grafico de micro sudoracion de la piel que ha
experimentado el sujeto durante el experimento.

FIGURA 27 — GRAFICO DE MICRO SUDORACION DE LA PIEL DEL CONSUMIDOR 4

CONSUMIDOR 4

038
0,6
0,4

0,2

135 7 91113151719212325272931333537394143454749515355575961636567

FUENTE — ELABORACION PROPIA
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Como se puede observar en el grafico, el sujeto ha sufrido una bajada gradual de la
micro sudoracién, empezando en un nivel de 0,65 para terminar en el 0,25, esto nos
muestra que el cliente ha experimentado una emocidén con tendencia negativa
desde el inicio del experimento hasta su fin.

Concretamente en este grafico, se puede observar 2 grandes picos. El primero
aparece en el segundo 11 hasta el segundo 14 y otro en el segundo 54 hasta el 56.

Al analizar el video que genera el eye-tracking para ver el motivo por el cual se ha
generado los picos que anteriormente se ha descrito.

FIGURA 28 - SEGUNDO 11 (CONSUMIDOR 4)
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FUENTE — ELABORACION PROPIA

El primer pico de emocién se produjo en el momento en que el consumidor estaba
visualizando sus notificaciones, ya que indic6 que hacia mucho tiempo que no las
veia.
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FIGURA 29 — SEGUNDO 11 (CONSUMIDOR 4)
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FUENTE — ELABORACION PROPIA
Respecto al segundo pico de emocion, este se produjo cuando al consumidor le

aprecid un anuncio publicitario de la plataforma de visualizacion de contenido
Netflix, a través de la herramienta publicitaria de Facebook Ads.

3.2.4.2. - AREAS DE INTERES

En este experimento no se han incluido areas de interés debido a que en el tiempo
de visualizacion que ha tenido el consumidor, no le ha aparecido ningun tipo de
publicidad estatica.

3.2.4.3. - ENTREVISTA POSTERIOR AL EXPERIMENTO

Una vez realizado el experimento se procedi6 a realizar una encuesta al consumidor
con los siguientes resultados.

Respecto al tiempo diario que usa Facebook, el sujeto afirma que lo suele utilizar 5
minutos al dia.

- ¢Recuerdas algun anuncio que hayas visto?

- El consumidor recuerda que le han aparecido 3 anuncios.
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- ¢Recuerdas la marca del anuncio?

- El sujeto recuerda haber visto anuncios de las marcas PCComponentes,
Amazon y Netflix.

- ¢ Con los anuncios que has visto se ha mejorado o empeorado tu percepcion
de las marcas anunciantes?

- Cree que mejora su vision de la marca ya que le resulta util que le aparezca
contenido de productos que son interesantes para él, aunque también afnade

que a veces le aparecen anuncios que no le interesan para nada como por
ejemplo el de Netflix.

3.2.5 - CONSUMIDOR 5

3.2.5.1. - GSR Y EYETRACKING

Esta prueba se realizé el dia 20/06/2019 a las 19:20 a una mujer de 38 afios de
edad, licenciada en bellas artes por la Universidad Politécnica de Valencia.

A continuaciéon, se muestra el grafico de micro sudoracion de la piel que ha
experimentado el sujeto durante el experimento.

FIGURA 30 — GRAFICO DE MICRO SUDORACION DE LA PIEL DEL CONSUMIDOR 5
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FUENTE — ELABORACION PROPIA
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Como se puede comprobar en el grafico, el sujeto ha sufrido una bajada gradual de
la micro sudoracion, empezando en un nivel de 0,61 para terminar en el 0,06, esto
nos muestra que el cliente ha experimentado una emocion con tendencia negativa
desde el inicio del experimento hasta su fin.

Concretamente en este grafico, se puede observar un unico pico, que se produjo en
el segundo 4 hasta el segundo 6.

Al analizar el video que genera el eye-tracking para ver el motivo por el cual se ha
generado el pico que anteriormente se ha descrito.

FIGURA 31— SEGUNDO 4 (CONSUMIDOR 5)
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FUENTE — ELABORACION PROPIA

El unico pico de emocién de este experimento se produjo en el momento en que el
sujeto consulté el resumen de las estadisticas que tenia su pagina en ese momento.
En concreto el numero total de “Me gusta” que habia obtenido su pagina en
Facebook.
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3.2.5.2. — AREAS DE INTERES

FIGURA 32 — AREA DE INTERES 1 USUARIO 5
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FUENTE — ELABORACION PROPIA

En cuanto a las zonas de publicidad fija que han aparecido durante el experimento
se ha incluido una unica zona, con publicidad referida a Asana, una web para

planificar proyectos. Ademas también se incluye publicidad referida a la pagina web
de Amazon, en concreto se publicita un aparador.

TABLA 6 — ESTADISTICA AREA DE INTERES USUARIO 5

Primera Tiempo de
Zona Visualizacidn | visualizacion | visualizacién | Revisualizacion Revisitas
USUARIO 5 AO6 1/1 40,5 7,81 1/1 8

FUENTE — ELABORACION PROPIA

Segun la estadistica de visualizacion proporcionada por el eye-tracking, se ha
observado que el usuario si ha visto la zona de publicidad.

El banner apareciéo en el segundo 11 del experimento y el sujeto lo vié en el

segundo 40,5. En cuanto al tiempo de visualizacion de la zona, este ha sido de 7,81
segundos y el consumidor lo volvié a ver un total de 8 veces.
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3.2.5.3. - ENTREVISTA POSTERIOR AL EXPERIMENTO
Una vez realizado el experimento se procedi6 a realizar una encuesta al consumidor
con los siguientes resultados.

Respecto al tiempo diario que usa Facebook, el sujeto afirma que lo suele utilizar 30
minutos al dia.

- ¢Recuerdas algun anuncio que hayas visto?

- El consumidor recuerda que le ha aparecido un unico anuncio.

- ¢Recuerdas la marca del anuncio?

- El sujeto recuerda haber visto un anuncio de la pagina web de Amazon, que
le llevaba a comprar un determinado producto, aunque no recuerda qué

producto se publicitaba.

- ¢ Con los anuncios que has visto se ha mejorado o empeorado tu percepcion
de las marcas anunciantes?

- No considera que ni se mejore ni se empeore su percepcion de las marcas
con la publicidad que le ha aparecido, ademas indica que le resulta mucho

mas estresante la publicidad que consume en otras redes sociales como
Instagram.

3.2.6 — CONSUMIDOR 6

3.2.6.1. - GSR Y EYETRACKING

Esta prueba se realizé el dia 20/06/2019 a las 19:25 a una mujer de 35 afios de
edad, licenciada en empresariales por la Universidad de Valencia.

A continuacion, se muestra el grafico de micro sudoracién de la piel que ha
experimentado el sujeto durante el experimento.
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FIGURA 33 — GRAFICO DE MICRO SUDORACION DE LA PIEL DEL CONSUMIDOR 6
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FUENTE — ELABORACION PROPIA

Como se puede comprobar en el grafico, el sujeto ha sufrido una ascenso ,aunque
con con varios picos, de la micro sudoraciéon, empezando en un nivel de 0,09 para
terminar en el 0,47, esto muestra que el cliente ha experimentado una emocion con
tendencia positiva desde el inicio del experimento hasta su fin.

Concretamente en este grafico, se puede observar 6 picos, que se produjeron en los
segundos 7, 23, 31, 40, 46 y 55.

Al analizar el video que genera el eye-tracking para ver el motivo por el cual se ha
generado los picos que anteriormente se ha descrito.

FIGURA 34 - SEGUNDO 7 (CONSUMIDOR 6)
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N

FUENTE — ELABORACION PROPIA
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El primer pico de emocién se produjo en el segundo 7 cuando el consumidor estaba
visualizando sus notificaciones, en relacion a una pagina web propia que habia
creado y vinculado a Facebook.

FIGURA 35 - SEGUNDO 23 (CONSUMIDOR 6)
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FUENTE — ELABORACION PROPIA

El segundo pico de emocion se produjo en el segundo 23 cuando el consumidor
estaba visualizando sus notificaciones mas antiguas, en relacién a una pagina web
propia que habia creado y vinculado a Facebook.

FIGURA 36 — SEGUNDO 31 (CONSUMIDOR 6)
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FUENTE — ELABORACION PROPIA
El tercer pico de emocién se produjo cuando el consumidor estaba visualizando una

falda de la tienda de ropa de mujer Shein, que le aparecio gracias a la herramienta
de publicidad de Facebook.
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FIGURA 37 — SEGUNDO 40 (CONSUMIDOR 6)
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FUENTE — ELABORACION PROPIA
El cuarto pico de emocién aparecio cuando el sujeto visualizé un descuento sobre
cosmeéticos de Freshly cosmetics que le apareci6 como consecuencia de la
herramienta de Facebook para publicidad.

FIGURA 38 — SEGUNDO 46 (CONSUMIDOR 6)

2{’ La Maruja Rubia
@lamarujarubia

Cl,;?ndo estas sentado en el ciney
empieza a pasar gente.

FUENTE — ELABORACION PROPIA

El quinto pico de emocién aparecié cuando el usuario visualizé una imagen divertida
en donde se hace una broma sobre una situacion que puede ocurrir en el cine.
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FIGURA 39 — SEGUNDO 55 (CONSUMIDOR 6)
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FUENTE — ELABORACION PROPIA

Finalmente el ultimo pico de emocion aparecié cuando el consumidor visualizé la
herramienta de colaboracién para empresas de Facebook.
Esta herramiento también aparecié publicitada como consecuencia de Facebook

Ads.
3.2.6.2. — AREAS DE INTERES

FIGURA 40 — AREA DE INTERES 1 USUARIO 6

=1 Sugerencias destacadas en Marketplace

m Vicente Carlos y 55 personas mas
usaron Marketplace

FUENTE — ELABORACION PROPIA
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En cuanto a las zonas de publicidad fija que han aparecido durante el experimento
se ha incluido una primera zona, con publicidad referida a Marketplace de
Facebook, la plataforma que permite comprar y vender articulos a usuarios
proximos a ti.

FIGURA 41— AREA DE INTERES 2 USUARIO 6
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FUENTE — ELABORACION PROPIA

Respecto a la segunda zona de publicidad fija , aparece publicidad referida a la
pagina web Asana.com, que es una pagina de gestion de proyectos en la que se
incluyen metas y tareas diarias que se han de realizar para la consecucion de un

objetivo.

TABLA 7 — ESTADISTICA AREA DE INTERES USUARIO 6

Primera Tiempo de
Zona Visualizacion | visualizacion | visualizacién | Revisualizacién | Revisitas
USUARIO 6 AO7 0/1 0 0 0/1 0
AOS8 1/1 64,11 0,96 1/1 2

FUENTE — ELABORACION PROPIA

Segun la estadistica de visualizacion proporcionada por el eye-tracking, se ha
observado que el usuario no ha visto la primera zona de publicidad fija. Sin
embargo, si ha visualizado la segunda zona.

Respecto a la zona que el consumidor si ha visto, esta aparecié en el segundo 30
del experimento y el sujeto lo vi6 en el segundo 54,11. En cuanto al tiempo de
visualizacion de la zona, este ha sido de 0,96 segundos y el consumidor lo volvio a
ver un total de 2 veces.
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3.2.6.3. — ENTREVISTA POSTERIOR AL EXPERIMENTO
Una vez realizado el experimento se procedi6 a realizar una encuesta al consumidor
con los siguientes resultados.

Respecto al tiempo diario que usa Facebook, el sujeto afirma que lo suele utilizar 25
minutos al dia.

- ¢Recuerdas algun anuncio que hayas visto?

- Cree que le han aparecido muchos, pero no sabria decir cuantos ya que su
visualizacion se basa en darles me gusta a las paginas de sus amigos.

- ¢Recuerdas la marca del anuncio?

- El sujeto recuerda haber visto un anuncio de un curso de Django, que sirve
para desarrollar paginas web de forma segura.

- ¢ Con los anuncios que has visto se ha mejorado o empeorado tu percepcion
de las marcas anunciantes?

- No considera que ni se mejore ni se empeore su percepcion de las marcas
con la publicidad que le ha aparecido, simplemente afirma que a no ser que

un anuncio le llame mucho la atencion, no suele fijarse en la publicidad que le
aparece.

3.2.7 — CONSUMIDOR 7

3.2.7.1. - GSR Y EYETRACKING

Esta prueba se realizé el dia 26/07/2019 a las 12:20 a una mujer de 23 afios de
edad, graduada en periodismo por la Universidad de Valencia.

A continuacion, se muestra el grafico de micro sudoracién de la piel que ha
experimentado el sujeto durante el experimento.
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FIGURA 42 — GRAFICO DE MICRO SUDORACION DE LA PIEL DEL CONSUMIDOR 7
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FUENTE — ELABORACION PROPIA

Como se puede comprobar en el grafico, el sujeto ha sufrido una ascenso ,aunque
con con varios picos, de la micro sudoraciéon, empezando en un nivel de 0,21 para
terminar en el 0,57, esto muestra que el cliente ha experimentado una emocion con
tendencia positiva, aunque con algun descenso puntual, desde el inicio del
experimento hasta su fin.

Concretamente en este grafico, se puede observar 3 picos, que se produjeron en los
segundos 39, 44 y 48.

Al a analizar el video que genera el eye-tracking para ver el motivo por el cual se ha
generado los picos que anteriormente se han descrito.

FIGURA 43 - SEGUNDO 39 (CONSUMIDOR 7)
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FUENTE — ELABORACION PROPIA
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El primer pico de emocion se produjo cuando el sujeto visualizé una publicacién
sobre un canal de youtube que seguia, en la que se indicaba que ya estaban
disponibles los nuevos capitulos de una serie que estaban produciendo.

FIGURA 44 — SEGUNDO 44 (CONSUMIDOR 7)

FUENTE — ELABORACION PROPIA

El segundo pico de emocién fue debido a que el consumidor decidié seguir el enlace
de la publicacion anteriormente descrita y visualizé la presentacion del video de
youtube.

FIGURA 45 - SEGUNDO 48 (CONSUMIDOR 7)

FUENTE — ELABORACION PROPIA

Finalmente el ultimo pico de emocion, se produjo en el momento que terminé la
presentacion del video y empezé a reproducirse el contenido del mismo, en concreto
al aparecer el nombre del capitulo.

49



ey UNIVERSITAT
A7) POLITECNICA
s/ DE VALENCIA

3.2.7.2. — AREAS DE INTERES

FIGURA 46 — AREA DE INTERES 1 USUARIO 7

o3 Top Picks on Marketplace

Luis, Cristian and 585 others have used
m Marketplace.

FUENTE — ELABORACION PROPIA

En cuanto a las zonas de publicidad fija que han aparecido durante el experimento
se ha incluido una primera zona, con publicidad referida a Marketplace de
Facebook, la plataforma que permite comprar y vender articulos a usuarios
préximos a ti.

FIGURA 47 — AREA DE INTERES 2 USUARIO 7

FUENTE — ELABORACION PROPIA
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Respecto a la segunda zona de publicidad fija , aparece publicidad referida a la
pagina web es.shein.com, en la que se publicita ropa de bafio de mujer. Y también
aparece una segunda pagina thehoffbrand.com, en la que se anuncian rebajas en
calzado.

TABLA 8 — ESTADISTICA AREA DE INTERES USUARIO 7

Primera Tiempo de
Zona Visualizacién | visualizacién | visualizacion | Revisualizacién | Revisitas
USUARIO 7 AQS 1/1 113 0,03 0/1 0
AO10 0/1 0 0 0/1 0

FUENTE — ELABORACION PROPIA

Segun la estadistica de visualizacion proporcionada por el eye-tracking, se ha
observado que el usuario ha visto la primera zona de publicidad fija. Sin embargo,
no ha visualizado la segunda zona.

Respecto a la zona que el consumidor si ha visto, esta aparecio en el segundo 0 del
experimento y el sujeto lo vid en el segundo 7,13. En cuanto al tiempo de
visualizacion de la zona, este ha sido de 0,03 segundos y el consumidor no la ha
vuelto a ver.

3.2.7.3. - ENTREVISTA POSTERIOR AL EXPERIMENTO
Una vez realizado el experimento se procedid a realizar una encuesta al consumidor
con los siguientes resultados.

Respecto al tiempo diario que usa Facebook, el sujeto afirma que lo suele utilizar de
media 2 horas al dia.

- ¢Recuerdas algun anuncio que hayas visto?

- El consumidor afirma que no es consciente de cuantos anuncios le han
aparecido en el tiempo de realizacion del experimento.

- ¢Recuerdas la marca del anuncio?

- Dice que no recuerda ningun anuncio, que tan solo recuerda una publicacion
de una amiga y otra publicacion de un grupo de musica que le gustaba.
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- ¢ Con los anuncios que has visto se ha mejorado o empeorado tu percepcion
de las marcas anunciantes?

- Como no recuerda ningun anuncio esta pregunta queda invalidada para este
consumidor y no formara parte del experimento.

3.2.8 - CONSUMIDOR 8

3.2.8.1. — GSR Y EYETRACKING

Esta prueba se realizé el dia 26/07/2019 a las 12:28 a una mujer de 23 afios de
edad, estudiante del grado en Administracion y Direccion de Empresas por la
Universidad Politécnica de Valencia.

A continuacion, se muestra el grafico de micro sudoracion de la piel que ha
experimentado el sujeto durante el experimento.

FIGURA 48 — GRAFICO DE MICRO SUDORACION DE LA PIEL DEL CONSUMIDOR 8
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FUENTE — ELABORACION PROPIA

Como se puede comprobar en el grafico, el sujeto ha sufrido un descenso paulatino
del nivel de micro sudoracion, empezando en un nivel de 0,89 para terminar en el
0,07 esto muestra que el cliente ha experimentado una emocién con tendencia
negativa durante la realizacidon de este experimento.
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Sin embargo, se puede observar que el sujeto a tenido 2 grandes picos de emocién,
qgue se produjeron en los segundos 12 y 31.

Al analizar el video que genera el eye-tracking para ver el motivo por el cual se ha
generado los picos que anteriormente se ha descrito.

FIGURA 49 - SEGUNDO 12 (CONSUMIDOR 8)
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FUENTE — ELABORACION PROPIA

El primer pico de emocién se produjo en el segundo 12, cuando el consumidor
estaba visualizando los grupos que le sugiere Facebook segun sus preferencias y
Sus gustos.

FIGURA 50 - SEGUNDO 31 (CONSUMIDOR 8)
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FUENTE — ELABORACION PROPIA
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El ultimo pico de emocion se produjo cuando el sujeto visualizO un master en
negocio y derecho maritimo, ofrecido por el instituto maritimo espanol.

3.2.8.2. - AREAS DE INTERES

Publicidad

FIGURA 51 — AREA DE INTERES 1 USUARIO 8
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FUENTE — ELABORACION PROPIA

En cuanto a las zonas de publicidad fija que han aparecido durante el experimento
se ha incluido una unica zona, que en este caso coincide con el segundo pico de

emocion que sufrié el consumidor, descrito anteriormente.

TABLA 9 — ESTADISTICA AREA DE INTERES USUARIO 8

USUARIO 8

Primera Tiempo de
Zona Visualizacion | visualizacion | visualizacion | Revisualizacion Revisitas
AO11 1/1 25,51 4,96 1/1 6

FUENTE — ELABORACION PROPIA

Segun la estadistica de visualizacion proporcionada por el eye-tracking, se observa
que el usuario ha visto la zona de publicidad fija.

Respecto a la zona que el consumidor ha visto, esta aparecio en el segundo 15 del
experimento y el sujeto lo vi6 en el segundo 25,51. En cuanto al tiempo de
visualizacion de la zona, este ha sido de 4,96 segundos y el consumidor la ha vuelto

a ver 6 veces.
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3.2.8.3. - ENTREVISTA POSTERIOR AL EXPERIMENTO

Una vez realizado el experimento se procedid a realizar una encuesta al consumidor

con los siguientes resultados.

Respecto al tiempo diario que usa Facebook, el sujeto afirma que lo suele utilizar

entre 30 y 45 minutos al dia.

- ¢Recuerdas algun anuncio que hayas visto?

- El consumidor recuerda 3 anuncios principalmente.

- ¢Recuerdas la marca del anuncio?

- Recuerda el anuncio del master en negocio y derecho maritimo ya que le ha
llamado la atencidén por no conocerlo, pero no recuerda que universidad lo
ofrecia. También recuerda un anuncio de Google, sobre algun producto
digital aunque no recuerda cual era. Finalmente recuerda un anuncio de

Jurgen Klaric que es un conferenciante de neuromarketing.

- ¢ Con los anuncios que has visto se ha mejorado o empeorado tu percepcion
de las marcas anunciantes?

- El consumidor cree que existen demasiados anuncios en Facebook, sin
embargo afirma que si hay tantos es porque funcionan muy bien.

3.2.9 — CONSUMIDOR 9

3.2.9.1. - GSR Y EYETRACKING
Esta prueba se realiz6 el dia 29/07/2019 a las 18:00 a un varon de 23 anos de edad,
estudiante del grado en Administracién y Direccion de Empresas por la Universidad

Politécnica de Valencia.

A continuacion, se muestra el grafico de micro sudoraciéon de la piel que ha
experimentado el sujeto durante el experimento.
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FIGURA 52 — GRAFICO DE MICRO SUDORACION DE LA PIEL DEL CONSUMIDOR 9
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FUENTE — ELABORACION PROPIA

Como se puede comprobar en el grafico, el sujeto ha sufrido un ascenso gradual del
nivel de micro sudoracién, empezando en un nivel de 0,10 para terminar en el 0,84
esto muestra que el cliente ha experimentado una emocion con tendencia positiva
durante la realizacién de este experimento.

Por otro lado, se puede observar que el sujeto ha tenido 4 picos de emocion en los
que el nivel de emocion aumento, dichos picos se produjeron en los segundos 14,

38, 45y 57.

Al analizar el video que genera el eye-tracking para ver el motivo por el cual se ha
generado los picos que anteriormente se ha descrito.
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FIGURA 53 — SEGUNDO 14 (CONSUMIDOR 9)

FUENTE — ELABORACION PROPIA

El primer pico de emocién se produjo en el momento que el sujeto decidié darle “Me
gusta” a una foto de un usuario del cual es “Amigo” en Facebook.

FIGURA 54 - SEGUNDO 38 (CONSUMIDOR 9)
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FUENTE — ELABORACION PROPIA
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El segundo pico de emocién aparecié en el momento en que el consumidor visualizd
una imagen en la que se recordaba a un famoso actor fallecido en aquel momento.

FIGURA 55 - SEGUNDO 45 (CONSUMIDOR 9)
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FUENTE — ELABORACION PROPIA

El tercer pico de emocidn, se produjo cuando el consumidor estaba visualizando los
comentarios de una publicacion de un usuario que estaba en su lista de “Amigos” de
Facebook, en las que reaccionaron a través de imagenes animadas.

FIGURA 56 — SEGUNDO 57 (CONSUMIDOR 9)
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FUENTE - ELABORACION PROPIA
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El dltimo pico de emocion aparecié en el momento en que el sujeto visualizé una
publicacién, en la que se podia ver a una de sus “Amigas” en Facebook, en una
imagen sin filtros y rodeada de naturaleza.

3.2.9.2. - AREAS DE INTERES

FIGURA 57 — AREA DE INTERES 1 USUARIO 8)
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FUENTE — ELABORACION PROPIA

En cuanto a las zonas de publicidad fija que han aparecido durante el experimento
hemos incluido una unica zona, en la que se publicita una residencia de estudiantes
en el Reino unido a través de la pagina igsa.com. Por otro lado se anuncia un centro
especializado en curso en técnicas linguisticas aplicadas, a través de su pagina web
gmatbarcelona.com.

TABLA 10 — ESTADISTICA AREA DE INTERES USUARIO 9

Primera Tiempo de
Zona Visualizaciéon | visualizacion | visualizacidn | Revisualizacién Revisitas
USUARIO S AO12 1/1 3,48 2,8 1/1 8

FUENTE — ELABORACION PROPIA
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Segun la estadistica de visualizacion proporcionada por el eye-tracking, se ha
observado que el usuario ha visto la zona de publicidad fija.

Respecto a esta zona, esta aparecio en el segundo 1 del experimento y el sujeto lo
vio en el segundo 3,48. En cuanto al tiempo de visualizacidn de la zona, este ha
sido de 2,8 segundos y el consumidor la ha vuelto a ver 8 veces.

3.2.9.3. — ENTREVISTA POSTERIOR AL EXPERIMENTO

Una vez realizado el experimento se procedié a realizar una encuesta al consumidor
con los siguientes resultados.

Respecto al tiempo diario que usa Facebook, el sujeto afirma que lo suele utilizar
unos 10 minutos al dia.

- ¢Recuerdas algun anuncio que hayas visto?
- El consumidor es consciente de que le han aparecido entre 4 y 5 anuncios.
- ¢Recuerdas la marca del anuncio?

- Recuerda un anuncio sobre el master en management de |IE business school.
También recuerda un anuncio en el que se ofrecia un curso sobre técnicas
para preparar el examen de inglés del GMAT. Finalmente recuerda dos
anuncios publicitarios sobre videojuegos, el consumidor no recuerda la
plataforma que lo ofrecia, pero por otro lado afirma que uno de ellos estaba
ambientado en la serie de television Juego de Tronos.

- ¢ Con los anuncios que has visto se ha mejorado o empeorado tu percepcion
de las marcas anunciantes?

- El consumidor afirma que la aparicion de anuncios le resulta indiferente, ya
que por ejemplo, el anuncio sobre el IE ya lo habia visto en otros plataformas
en las que esta suscrito al newsletter de esta compania. Afirma que si esta
interesado en un producto o servicio sobre determinada empresa, suele
buscarlo por si mismo.
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3.2.9 - CONSUMIDOR 10

3.2.10.1. — GSR Y EYETRACKING

Esta prueba se realizo el dia 29/07/2019 a las 18:08 a un vardn de 23 afos de edad,
estudiante del grado en Administracion y Direccion de Empresas por la Universidad
Politécnica de Valencia.

A continuacion, se muestra el grafico de micro sudoracion de la piel que ha
experimentado el sujeto durante el experimento.

FIGURA 58 — GRAFICO DE MICRO SUDORACION DE LA PIEL DEL CONSUMIDOR 10
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FUENTE — ELABORACION PROPIA

Como se puede comprobar en el grafico, el sujeto practicamente ha mantenido el
nivel de micro sudoracién respecto al inicio como al fin del experimento, empezando
en un nivel de 0,30 para terminar en el 0,44. Esto muestra que el cliente ha
experimentado una emocion con tendencia neutra durante la realizacion de este
experimento.

Por otro lado, se puede observar que el sujeto ha tenido 3 picos de emocion en los

que el nivel de emocion aumenté en mayor medida, dichos picos se produjeron en
los segundos 3, 7 y 45.
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Al analizar el video que genera el eye-tracking para ver el motivo por el cual se ha
generado los picos que anteriormente se ha descrito.

FIGURA 59 — SEGUNDO 3 (CONSUMIDOR 10)

ABC.es
1 hora - &
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Como adelantd ABC, los fiscales atribuyen al BEVA los delitos de cohecho,
revelacién de secretos y corrupcion entre particulares, en relacion con el
presunto espionaje para el que la entidad financiera contratd los servicios de
Villarejo ante la opa hostil de Sacyr en 2004

FUENTE — ELABORACION PROPIA

El primer pico de emocion se produjo en el momento que el sujeto accedid a
Facebook, y aparecio una noticia de ultima hora sobre un caso de corrupcion.

FIGURA 60 - SEGUNDO 7 (CONSUMIDOR 10)

FUENTE — ELABORACION PROPIA
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El segundo pico de emocion se produjo en el momento en que el consumidor
visualizé un anuncio publicitario sobre una camara de fotos Olympus, publicitada por
la web de venta online amazon.es.

FIGURA 61— SEGUNDO 45 (CONSUMIDOR 10)
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FUENTE — ELABORACION PROPIA

El dltimo pico de emocion se produjo en el momento en que al consumidor decidio
ver los comentarios, sobre la publicacion de un DJ al cual seguia en Facebook en la
que se anuncian nuevas fechas y lugares en los que iba a actuar proximamente.

3.2.10.2. - AREAS DE INTERES

FIGURA 62 — AREA DE INTERES 1 USUARIO 10)

FUENTE — ELABORACION PROPIA
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En cuanto a las zonas de publicidad fija que han aparecido durante el experimento
se ha incluido una unica zona, en la que se publicita una camara de fotos Olympus
PEN E-PL8, de 16 MP, publicitada por la pagina web de venta online amazon.es.

TABLA 11— ESTADISTICA AREA DE INTERES USUARIO 10

Primera Tiempo de
Zona Visualizacion | visualizacion | visualizacion | Revisualizacion Revisitas
USUARIO 10 AO13 1/1 5,93 2,38 1/1 5

FUENTE — ELABORACION PROPIA

Segun la estadistica de visualizacion proporcionada por el eye-tracking, se observa
que el usuario ha visto la zona de publicidad fija.

Respecto a la zona que el consumidor ha visto, esta aparecié en el segundo 4 del
experimento y el sujeto lo vid en el segundo 5,93. En cuanto al tiempo de
visualizacion de la zona, este ha sido de 2,38 segundos y el consumidor la ha vuelto
a ver 5 veces.

3.2.10.3. - ENTREVISTA POSTERIOR AL EXPERIMENTO

Una vez realizado el experimento se procedid a realizar una encuesta al consumidor
con los siguientes resultados.

Respecto al tiempo diario que usa Facebook, el sujeto afirma que lo suele utilizar
sobre 1 hora al dia.

- ¢Recuerdas algun anuncio que hayas visto?

- El consumidor es consciente de que le han aparecido entre 3 y 4 anuncios.

- ¢Recuerdas la marca del anuncio?

- Recuerda el anuncio sobre la camara de fotos de la pagina web amazon.es.
También recuerda un anuncio sobre la pagina web airhelp.es, referente a
ayuda legal en vuelos retrasados y otro sobre ropa, aunque no recuerda la
marca que lo anunciaba. Finalmente recuerda un anuncio sobre videojuegos,

el consumidor no recuerda la plataforma que lo ofrecia, pero recuerda que
estaba ambientado en la serie de television Juego de Tronos.
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¢ Con los anuncios que has visto se ha mejorado o empeorado tu percepcion
de las marcas anunciantes?

El consumidor afirma que la aparicion de anuncios le resulta bastante
estresante y que no suele prestarle demasiada atencion, aunque es
consciente de que muchas veces recuerda productos o marcas
inconscientemente a raiz de haber visto alguna de sus publicaciones
comerciales en Facebook.
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4 — ANALISIS DE RESULTADOS DEL EXPERIMENTO

4.1 — ANALISIS DE LA PUBLICIDAD SEGUN LA EDAD

De los resultados extraidos a través de la realizacién de este experimento, se va a
analizar si la variable de la edad es un factor importante para distinguir el contenido
de los anuncios publicitarios que les han aparecido a cada uno de los sujetos.

GRAFICO 1 - CONSUMIDORES POR EDAD

CONSUMIDORES

9-21

21-23

FUENTE — ELABORACION PROPIA

Este experimento se ha realizado a 10 usuarios, de los cuales 4 pertenecen a la
franja de edad de entre los 19-21 anos, otros 4 estan entre los 21-23 afios y
finalmente se han incluido 2 sujetos con mas de 23 afios.
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GRAFICO 2 - SECTORES DE PUBLICIDAD POR EDAD
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FUENTE — ELABORACION PROPIA

Como se puede ver en el grafico, el mayor numero de anuncios que se les han
mostrado durante la realizacion de este experimento, pertenecen a los sectores de
videojuegos y tiendas de ropa, seguidos de los sectores de electronica y las
plataformas de streaming. Al analizar estos datos, se puede confirmar que los
jévenes universitarios son un segmento muy importante para este tipo de empresas,
que buscan captar su atencion a través de las redes sociales.

Por otro lado, si se analizan los datos segun las franjas de edad establecidas
anteriormente. Se puede ver una clara diferencia segun la franja de edad que se
pretenda analizar.

A los usuarios comprendidos entre los 19-21 afos, les ha aparecido principalmente
anuncios del sector de la electrénica y las plataformas de streaming, que son
sectores muy innovadores y tecnoldgicos, que ldégicamente se dirigen a los
consumidores mas jovenes.

Por otro lado a los usuarios con edades comprendidas entre los 21-23 afios, se les
ha mostrado publicidad principalmente de videojuegos, tiendas de ropa, cursos
on-line y alquileres vacacionales. Esto se debe a que este tipo de empresas saben
que estos usuarios buscan otro tipo de entretenimiento y formacion. Este franja de
edad se centra mas en viajar y divertirse con los videojuegos, asi como buscar
formacion post-universitaria.

Finalmente la ultima franja de edad mayor a 23 afios, se le ofrece publicidad mas

centrada al sector adulto, por ello les aparece principalmente publicidad sobre
tiendas de ropa o cosméticos.
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4.2 — ANALISIS DE LA PUBLICIDAD SEGUN EL SEXO

GRAFICO 3 - CONSUMIDORES POR SEXO
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FUENTE — ELABORACION PROPIA

Este experimento se ha realizado a 10 usuarios, de los cuales 6 son varones y 4 son
mujeres.

GRAFICO 4 — SECTORES DE PUBLICIDAD POR SEXO
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FUENTE — ELABORACION PROPIA
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Como se puede ver en el grafico, el mayor numero de anuncios que se muestran a
los varones durante la realizacion de este experimento, pertenecen a los sectores
de videojuegos, electréonica y plataformas de streaming. Ya que son sectores
tradicionalmente dirigidos al género masculino.

Por otro lado, el mayor numero de anuncios que se muestran a las mujeres, tienen
relacion con sectores, como las tiendas de ropa, los cosméticos o los alojamientos
vacacionales. Esto se debe a que el género femenino es un segmento muy
importante para este tipo de empresas, ya que muchas veces su publicidad se dirige
exclusivamente a ellas.

4.3 — ANALISIS DE LA PUBLICIDAD SEGUN RAMA DE ESTUDIOS

GRAFICO 5 - CONSUMIDORES SEGUN RAMA DE ESTUDIOS
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FUENTE — ELABORACION PROPIA

Este experimento se ha realizado a 10 usuarios, de los cuales 4 pertenecen a la
rama de estudios de ingenieria y arquitectura, 6 pertenecen a la rama de ciencias
sociales y juridicas y finalmente se ha incluido 1 unico sujeto perteneciente a la
rama de artes y humanidades.
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GRAFICO 6 — SECTORES DE PUBLICIDAD SEGUN RAMA DE ESTUDIOS
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FUENTE — ELABORACION PROPIA

Como se puede ver en el grafico, el mayor numero de anuncios que han sido
mostrados a consumidores pertenecientes a la rama de ingenieria y arquitectura, se
corresponden con sectores mas tecnoldgicos, como la electrénica o las plataformas
de streaming.

Por otro lado el mayor numero de anuncios que han sido mostrados a consumidores
pertenecientes a la rama de ciencias sociales y juridicas se corresponden con
sectores, mas enfocados al marketing y las redes sociales, como podrian ser las
tiendas de ropa o los alojamientos vacacionales.

Finalmente, segun los datos extraidos en referencia a la rama de artes y

humanidades, no se puede hacer un estudio fehaciente, debido a que tan solo un
usuario pertenece a esta rama y no se dispone de suficiente informacion.
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4.4 — ANALISIS DEL RECUERDO DE LA PUBLICIDAD

Se va a hacer una comparativa de los anuncios publicitarios aparecidos en el
experimento, respecto al recuerdo de los usuarios expresado a través de las
encuestas que se realizaron posteriormente.

GRAFICO 7 - RECUERDO DE LA PUBLICIDAD
CONSUMIDORES
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FUENTE — ELABORACION PROPIA

En este experimento han aparecido un total de 31 anuncios publicitarios, de los
cuales los consumidores recuerdan haber visto un total de 19, teniendo en cuenta
que para asumir que lo han visto, se ha considerado tanto el recuerdo solo del
contenido del mismo, como solo de la marca, como del contenido y de la marca en
conjunto.

Por lo tanto, segun el grafico se puede puede ver que un 61,3% de los usuarios
recuerdan los anuncios que les han aparecido, esto supera a la mitad de la
publicidad aparecida, por lo que se puede afirmar que la efectividad de estos
anuncios ha sido relativamente alta.

Sin embargo, tan solo los usuario 3 y 9, recuerdan el 100% de los anuncios que han
aparecido.
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4.5 — ANALISIS DEL RECUERDO DE LA MARCA

Se va a hacer una comparativa de los anuncios publicitarios aparecidos en el
experimento, respecto al recuerdo de la marca que los usuarios han expresado a
través de las encuestas que se realizaron posteriormente.

GRAFICO 8 - RECUERDO DE LA MARCA
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FUENTE — ELABORACION PROPIA

En este experimento han aparecido un total de 31 anuncios publicitarios, de los
cuales los consumidores recuerdan la marca de 14 anuncios, teniendo en cuenta
que para asumir que lo han visto, se ha considerado solo el recuerdo de la marca,
sin considerar el contenido del mismo.

Por lo tanto, segun el grafico se puede puede ver que un 45,2% de los usuarios
recuerdan los anuncios que les han aparecido, esto se corresponde practicamente
con la mitad de los anuncios aparecidos, por lo que se puede afirmar que la
efectividad de estos también ha sido relativamente alta.

Sin embargo, ningun usuario recuerda la marca de la totalidad de los anuncios que
le han aparecido.
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4.6 — ANALISIS DEL RECUERDO SEGUN TIEMPO DE NAVEGACION DIARIA

GRAFICO 9 — CONSUMIDORES POR TIEMPO DE VISUALIZACION (EN MINUTOS)
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FUENTE — ELABORACION PROPIA

Como se expone en el grafico, este experimento se ha realizado a 10 usuarios, de
los cuales 4 afirman utilizar facebook de media entre 0 y 15 minutos al dia, 3 dicen
utilizarlo entre 15 y 30 minutos al dia y finalmente otros 3 cuyo uso de Facebook
diario supera los 30 minutos.

GRAFICO 10 - ANUNCIOS POR TIEMPO DE VISUALIZACION (EN MINUTOS)
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FUENTE — ELABORACION PROPIA
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En este experimento los usuarios han recordado un total de 19 anuncios
publicitarios, de los cuales los consumidores que utilizan Facebook entre 0 y 15
minutos al dia, recuerdan 2,5 anuncios de media. Por otro lado los consumidores
que lo suelen utilizar entre 15 y 30 minutos al dia recuerdan tan solo 1 de media. Y
finalmente, los consumidores que utilizan Facebook, durante mas de 30 minutos al
dia, recuerdan 2 anuncios de media.

Por lo que de este experimento, se puede afirmar que los usuarios que menos
utilizan Facebook son mas propensos a fijarse en la publicidad que les aparece, ya
que al no frecuentar esta pagina suelen tender a fijarse mas en los anuncios
publicitarios ya sea por interés o por simple curiosidad por no haberlo visto
previamente. Por otro lado, los usuarios que frecuentan mas a menudo esta
plataforma, ya conocen el tipo de publicidad que se muestra, por lo tanto, recuerdan
con mas facilidad la publicidad, pero en este caso por el uso habitual de dicha
pagina.

4.7 — ANALISIS DE LAS AREAS DE INTERES

GRAFICO 11— VISUALIZACION DE LAS AREAS DE INTERES
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FUENTE — ELABORACION PROPIA

En este experimento se han incluido 14 areas de interés, que representan las areas
de publicidad fija que han aparecido en los experimentos de los usuarios, de las
cuales los usuarios han visualizado 12 areas, lo que se corresponde con el 85,7%
del total. Por lo que se puede afirmar que la mayoria de usuarios, si que han
observado la publicidad de las areas de interés.
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Respecto al tiempo de visualizacion de esta area, de media se ha visualizado 1,75
segundos, por lo que se puede considerar que aunque los consumidores hayan
visto en su mayoria todas las areas de interés, no han mantenido la atencion en
estas areas, como posteriormente se refleja en las entrevistas posteriores al
experimento, en las que en su mayoria se muestra que los usuarios no recuerdan la
publicidad que les ha aparecido en dichas zonas.

GRAFICO 12 — REVISUALIZACION DE LAS AREAS DE INTERES
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FUENTE — ELABORACION PROPIA

Si se pone el foco en la revisualizacion de las areas de interés, los consumidores
han vuelto a ver 9 areas de interés, respecto al total de 12 zonas que habian
visualizado. Esto demuestra que los usuarios tuvieron un gran interés aunque fuera
subconscientemente, de volver a ver estas zonas de publicidad fija.

Respecto al numero de revisualizaciones, de media se volvieron a ver un total de

4,67 veces cada una de estas areas, por lo que se puede afirmar que causaron un
gran interés en los usuarios de este experimento.
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4.8 — ANALISIS DE LA RELACION ENTRE LOS PICOS DE EMOCION Y LA
PUBLICIDAD

Se va a proceder a analizar si existe relacion entre los picos de emocién, que se
producen cuando el sujeto sufre una emocion intensa que queda registrada en la
GSR, y si en el momento del pico estaban visualizando anuncios publicitarios.

GRAFICO 13 - RELACION ENTRE LOS PICOS DE EMOCION Y LA PUBLICIDAD
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FUENTE — ELABORACION PROPIA

Como se puede ver en el grafico, durante el experimento ha habido un total de 26
picos de emocion de los cuales 7 se han debido a anuncios publicitarios. Esta cifra
no resulta muy alta ya que es tan solo del 21,2%, sin embargo teniendo en cuenta
que el objeto de estudio es una red social, con multiples publicaciones que buscan
captar la atencion del usuario y producirle una emocion, se puede afirmar que esta
cifra es bastante alta, con respecto a todos los estimulos que tiene el usuario de
Facebook.
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4.9 — ANALISIS DE LA PERCEPCION DE LA PUBLICIDAD

Mediante el analisis de la percepcion de la publicidad, se pretende conocer la
opiniodn de los usuarios sobre la cantidad de anuncios que se han mostrado durante
la realizacién del experimento, midiéndose a través de las encuestas que se han
realizado posteriormente.

GRAFICO 14 — PERCEPCION DE LA PUBLICIDAD
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FUENTE — ELABORACION PROPIA

De los resultados obtenidos, se puede ver como aparece en el grafico que la
mayoria de usuarios consideran que la percepcion de la publicidad que les aparece
en Facebook, es positiva 0 neutra. Ya que les resulta util, en su vida diaria al estar
muy especializada en sus gustos y aficiones.

Por otro lado, un 25% de los consumidores considera que este tipo de publicidad es
muy estresante y no les crea un sentimiento positivo, ya que o bien consideran que
la cantidad de anuncios es excesiva o preferirian no tener que ver estos anuncios
mientras navegan por esta red social.

Finalmente se han descartado 2 usuarios en este estudio ya que no recuerdan
ningun anuncio y por tanto no pueden dar una opinién respecto a la publicidad que
les ha aparecido.
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5 - PROPUESTA DE ACTUACION Y/O MEJORA

Una vez realizado el estudio sobre la efectividad de la publicidad en los jéovenes que
utilizan la red social Facebook, se va a proceder a realizar una propuesta de
actuacion o mejora sobre como aparece dicha publicidad.

De los resultados obtenidos en los analisis posteriores al experimento, se pueden
extraer varios puntos de mejora. Como se ha comprobado, Facebook utiliza muy
bien los gustos e intereses de sus usuarios, tanto por sexo, edad o rama de
estudios, para ofrecerles la publicidad que mas se adapta a ellos.

Sin embargo, se ha detectado que para algunos de estos consumidores, la
publicidad que les ha aparecido no concuerda del todo con lo que estan buscando.
A dia de hoy la tecnologia ofrece una gran variedad de herramientas que permitirian
detectar de una forma mas exacta los gustos de dichos consumidores, como por
ejemplo la inteligencia artificial. Integrando alguna de estas tecnologias, se podria
mejorar con exactitud el tipo de publicidad que aparece en Facebook y aumentar
enormemente la eficiencia de dicha publicidad.

Por otro lado, otro aspecto a mejorar seria que para algunos consumidores, la
publicidad que aparece en Facebook es demasiado repetitiva o excesiva. Por lo que
se podria crear algun tipo de herramienta que permitiera a los usuarios elegir por
ejemplo la frecuencia de anuncios que les va a aparecer. De forma, que aunque el
namero de anuncios por publicacién seria inferior a la actual, se mejoraria la
percepcion que tienen ciertos usuarios sobre dicha publicidad y aumentaria su
grado de disposicion de compra.

Respecto a los picos de interés, se ha comprobado que aunque la publicidad actual
genera bastantes picos, la mayoria los generan las publicaciones o otros estimulos
que no son publicidad. Por lo que seria recomendable cambiar la forma en la que
aparecen los anuncios de modo mas atractivo, para que los consumidores los
recibieran con mayor interés y esto les generara mayores picos de emocion.

Finalmente, con respecto a las areas de interés, se ha comprobado que aunque la
mayoria de usuarios si que las visualizan, y ademas varias veces durante la
realizacion del experimento, posteriormente no las recuerdan. Esto se debe a que a
pesar de que estan situadas en una zona en la que los consumidores se fijan, el
formato en el que aparece esta publicidad fija no es adecuado, ya que al no generar
ningun pico de emocion a los usuarios, estos no la recuerdan. Por lo que habria que
hacer hincapié en mejorar este aspecto.
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6 - CONCLUSIONES

A través de este estudio se ha pretendido dar una vision general sobre cémo
funciona la publicidad en una de las mayores redes sociales a nivel global como es
Facebook, poniendo el foco en uno de los sectores de poblacion mas propensos a
las compras on-line y a la tecnologia como son los jévenes universitarios.

Para ello se ha realizado un experimento con 10 jovenes universitarios, para poder
analizar los resultados obtenidos sobre datos reales de una muestra de poblacion,
aplicando técnicas innovadoras de neuromarketing.

Una vez realizados los analisis pertinentes, a través de este estudio se puede
afirmar que la publicidad en Facebook, es realmente efectiva para este sector de
poblacién, sin embargo seria necesario seguir mejorando ciertos aspectos, de forma
que fuera realmente util para todos los usuarios.

También se ha observado que este sector esta en pleno auge y que genera grandes
ingresos a las companfias que apuestan por anunciarse en este tipo de canal. Por
otro lado, si nos enfocamos en la red social Facebook, se puede ver que sigue en
pleno crecimiento, con mas y mas usuarios cada dia, por lo que es una apuesta a
futuro para llegar al maximo de usuarios posibles, frente a los canales de
informacion tradicionales.

Respecto a las técnicas utilizadas, se ha comprobado que son muy utiles a la hora
de analizar la publicidad, ya que ofrecen una vision basada no tan solo en el
marketing tradicional, sino en técnicas fundamentadas en las emociones y
sentimientos de los consumidores, de forma que se conviertan en una herramienta
mucho mas exacta de analizar la efectividad de las campanas publicitarias.

Finalmente, se puede afirmar que aunque este estudio esta basado en una muestra
muy pequefa de poblacion, nos ofrece una idea global sobre como funciona la
publicidad en esta red social, y sobre como los consumidores reaccionan a los
estimulos de compra que ofrecen las compafias que apuestan por publicitarse de
este modo.
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