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RESUMEN:

La nueva sociedad red permite impulsar la conectividad
e interactuacion en los usuarios y conocer un nuevo
modo de reaccionar ante la informacion. Este trabajo se
propone evaluar la eficacia de las distintas técnicas,
estilos y tipos de comunicaciéon en términos de
atencion, recuerdo y emociones de las webs de
empresas de telefonia movil en Espafia combinando
metodologias de Neuromarketing. Los resultados
evidencian la necesidad de cambios en las estrategias
de comunicacién corporativa y las herramientas de
interaccidon comercial.

Palabras clave: Neuromarketing, Web, «<Engagement»
Telefonia movil

ABSTRACT:

The new network society allows to bolster user's
connectivity and interaction and to know a new way to
react to information. This paper aims to know and to
evaluate the effectiveness of different techniques used
on the websites of the telephone companies operating
in Spain, combining neuromarketing analysis
techniques. The results show the need for changes in
the strategies of corporate communication, and in the
tools of commercial interaction.
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1. Introduccion

La nueva sociedad en red permite impulsar la conectividad e interactuacion en los usuarios y
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conocer asi un nuevo modo de reaccionar ante la informacién. Las aplicaciones de la
Neurociencia a otros ambitos cientificos refuerzan y amplian este conocimiento. Es el caso del
Neuromarketing que busca comprender -desde una perspectiva novedosa basada en la
comprension de las motivaciones no conscientes de la persona- cdmo los seres humanos
perciben los estimulos (Morrin & Ratneshwar, 2003). El desarrollo de las Neurociencias ha
permitido conocer de qué forma el cerebro procesa la informacién que recibe permanentemente
de su entorno y como se origina la toma de decisiones y la conducta de las personas (Chessa &
Murre, 2007). La posibilidad de entender este procesamiento y comportamiento posterior de los
individuos en sus roles de lideres, integrantes de equipos de trabajo, vendedores, o
consumidores abre unas enormes posibilidades de desarrollo para superar los retos de
comunicacion de las organizaciones empresariales en el siglo XXI (Groeppel-Klein, 2005); y en
un entorno donde los consumidores se encuentran sometidos al bombardeo constante de
informacidon que imposibilita y/o dificulta que los mensajes de comunicacién lleguen de manera
eficaz (Glimcher & Rustichini, 2004). Ante esta situacion los agentes de informacion muestran
una desconfianza en los medios y prescriptores convencionales que comienzan a ser sustituidos
por tecnologias y formulas que permitan «relacién directas, personalizadas y postmediaticas
con los usuarios finales» (Timoteo, 2007).

El presente articulo analiza las distintas técnicas, estilos y tipos de comunicacidon en términos
de atencidn, memoria y emociones de los usuarios desde el punto del Neuromarketing.
Concretamente considera cdmo responden los usuarios de empresas de telefonia en Espafa,
con el propdsito de evaluar la eficacia de los diversos conceptos y estimulos utilizados en la
estrategia de comunicacién de estas entidades.

1.1. Percepciones, emociones y recuerdo en el Neuromarketing

La convergencia entre emociones y la tecnologia digital ha propiciado abundante y variada
literatura cientifica (Serrano-Puche, 2016). Concretamente en el ambito del Neuromarketing se
ha podido avanzar en las diferencias entre la percepcion visual y la experiencia sensorial
(Raghubir & Krishna, 1996, 1999; Wansink & VanlIttersum, 2003). La sensacién y la percepcion
son dos etapas de procesamiento de los sentidos. La sensacidon se produce cuando el estimulo
afecta a las células receptoras de un érgano sensorial y es un proceso bioquimico y neuroldgico.
La percepcion es la conciencia o comprension de la informacién sensorial y es un proceso
neuropsicoldgico. Kishna explica la idea de ilusiones visuales para mostrar las diferencias entre
sensacion y percepcion basada en los prejuicios visuales (Krishna, 2011). El analisis de los
prejuicios de la percepcidon es importante por su capacidad de afectar a la imagen del producto
y a la opinidon sobre su compra. Estos juicios a su vez también pueden afectar el consumo real
(Chandon & Wansink, 2007; Chandon & Ordabayeva, 2009; Krider, Raghubir, & Krishna, 2001).

Encontramos varias investigaciones sobre el sentido de la visidon, contextualizadas en el ambito
del Marketing. Algunas se centran en los colores y su influencia en la percepcion de los
consumidores (Hoegg & Alba, 2007; Chebat & Morrin, 2007; Labrecque & Milne, 2012). Las hay
gue analizan los efectos de la configuracidn espacial en el procesamiento de la informacion
(Meyers-Levy & Zhu, 2007), y otras que revisan las proporciones del producto y su relacién con
los juicios estéticos (Raghubir & Greenleaf, 2006; Hagtvedt & Patrick, 2008).

Los investigadores Niedenthal, Winkielman, Mondillon y Vermeulen (2009) mostraron cémo
ciertos musculos se vuelven mas activos cuando experimentan emociones especificas.
Actualmente, con la evolucidon de la neurociencia, se asume que la las actitudes tienen multiples
representaciones somaticas. Adolphs, Damasio, Tranel, Cooper y Damasio (2000) demostraron
que las areas motoras y somato-sensoriales se dedican a tareas meramente perceptivas como
al reconocimiento de estimulos faciales emocionales. Anteriormente, en 1992, Di Pellegrino,
Fadiga, Fogassi, Gallese y Rizzolatti habian encontrado neuronas-espejo en los sistemas
motores de los monos. Krishna (2011) desarrolla la idea de «imagenes sensoriales» y cita una
investigacion en la que trabajan este concepto asociado al comportamiento del consumidor.



Lwin, Morrin y Krishna (2010) examinan cdmo un sentido puede afectar la imaginacion de otro,
en concreto, cOmo se recuerda mejor una imagen gque se vio asociada a un olor.

Ledoux (1996) proyecta la idea de que el cerebro al tomar decisiones lidera las emociones
ejecutando el proceso inverso que hace para «sentirlas». En este proceso la amigdala recibe los
estimulos emocionales por una via rapida que produce una respuesta automatica: sonreir o
salir corriendo, por ejemplo. Un instante mas tarde la informacién llega al cortex cerebral para
amoldarse al contexto real y pensar un plan racional de accién. La capacidad del cerebro
humano para ejercer un control consciente sobre las emociones es limitada ya que son mas
numerosas las conexiones desde la estructura emocional hacia el sistema cognitivo que en
sentido inverso (Ledoux, 2000). De acuerdo con las investigaciones de Gazzaniga (2004) y
Ledoux (2000) la informacion que capta el cerebro consciente es enviada al sistema limbico y si
esta informacién es de importancia emocional se transforma en una respuesta basica que se
envia a los hemisferios cerebrales donde se transforma en emociones de miedo, enfado o
sorpresa, por ejemplo (Kandel, 2000). El tronco cerebral o cerebro reptiliano, determina las
reacciones instintivas y regula los procesos vegetativos del cuerpo, como la respiracién o los
latidos del corazén. Zurawicki y Braidot (2005) investigan las diferencias en las respuestas o
decisiones de los consumidores cuando prevalece un determinado nivel cerebral.

Rose (1993) estudia la memoria sensorial y expone que los recuerdos se almacenan en clones
que se recogen en diferentes zonas sensoriales. Cuando se estimula un clon, por ejemplo
visual, se lanzan otros clones sensoriales (olfativo, auditivo,...) creando una experiencia integral
multimedia basada en los recuerdos. Braidot (2011) contextualiza estos estudios en el
Neuromarketing y plantea la necesidad de aplicar la idea de una memoria emocional.

Para Ekman «la emocion es una modificacion del estado del cuerpo, seleccionada
filogenéticamente [...] o respuesta estereotipica a un estimulo que es emocionalmente
competente» (Ekman, 1993). Esta idea sugiere que la emocion es una reaccién ante una
situacion concreta, con implicacién del temperamento y de la fisiologia. Los estudios de Ekman
basados en investigaciones empiricas sobre las expresiones faciales del ser humano, plantean
la existencia de seis emociones universales innatas e involuntarias: sorpresa, felicidad, miedo,
tristeza, ira, felicidad, aversién (Ekman, 1993). Por otra parte, Ekman y sus colaboradores
ponen de manifiesto que la expresidon provoca cambios en la musculatura facial pocos
milisegundos después de la reaccién emocional, y que igualmente se producen en pocas
fracciones de segundo otros cambios fisioldgicos como las variaciones del flujo sanguineo o del
ritmo cardiaco (Ekman & Davidson, 1994).

Para profundizar en el recuerdo de la publicidad, Chessa y Murre (2007) plantean un modelo
cognitivo de contenido publicitario y recuerdo de marca que se centra en dos aspectos clave.
Por un lado exponen que la codificacién de la memoria se realiza en representaciones que
pueden ser activadas con el tiempo por una «sefal de memoria», como por ejemplo recordar
una marca a partir de una categoria de producto. En segundo término consideran que las
codificaciones de la memoria se almacenan en diferentes enclaves del cerebro, y que se ven
sometidas a dos procesos: un «proceso de disminucidén o pérdida de memoria» y otro «proceso
de induccion, que transfiere representaciones de una zona de almacenaje a otra» (Chessa &
Murre, 2007).

1.2. Diseno de la pagina web de inicio

Los sitios webs de las marcas forman parte de las estrategias de comunicacion de marketing de
las empresas. La principal funcidén de estos espacios es iniciar una relacién entre la marca y el
cliente o ampliar la visibilidad de una campana integral (Romero & Fanjul, 2010). La
importancia del disefio de la pagina de inicio es fundamental a la hora de que el consumidor
interactle con ella y consiga acceder a la informacion u objetivos que se le permite al visitarla,
acciones tales como comprar, encontrar informacidon concreta de un tema o aprender. De esto
deriva que si el sitio web esta bien disefiado el usuario alcance su objetivo y acabe satisfecho o,



por el contrario, que se frustre por la dificultad de la pagina web y decida abandonarlo para
buscar otro mas facil (Hassan, Martin, & Iazza, 2004). La pagina de inicio es tan importante ya
gue segun investigadores de la Universidad de Carleton se necesitan justo cincuenta
milisegundos para que el usuario se cree una impresion de la pagina web (Lindgaard,
Fernandes, Dudek, & Brown, 2006). Es mas, una vez que la mente humana crea una opinion,
solamente acepta informacion nueva que concuerde con dicha creencia, rechazando aquella que
la contradiga (Dooley, 2011). Por todo ello hay dos aspectos clave a tener en cuenta en el
diseno: la usabilidad y la accesibilidad de la home page.

La usabilidad hace referencia a «la eficacia o niumero de errores cometidos por el usuario
durante la realizacion de una tarea, y eficiencia o tiempo empleado por el usuario para la
consecucién de una tarea» (Hassan, Martin, & Iazza, 2004). Esto es significativo en cuanto a
gue muchos usuarios regresan a la pagina de inicio para empezar una nueva busqueda una y
otra vez, identificandolo a través de un logo en la parte superior de la pagina o con algun link
interno que indique regreso a la home page (Leavitt & Schneiderman, 2006) e incluso muchos
de ellos pueden acceder al sitio web de una empresa concreta desde cualquiera de sus paginas
internas y no directamente en la home page (Dooley, 2011).

La accesibilidad, en cambio, se relaciona con «el disefo, como prerrequisito imprescindible para
ser usable, posibilite el acceso a todos sus potenciales usuarios, sin excluir a aquellos con
limitaciones individuales - discapacidades, dominio del idioma,...— o limitaciones derivadas del
contexto de acceso: software y hardware empleado para acceder, ancho de banda de la
conexidon empleada, etc.» (Hassan, Martin, & Iazza, 2004). Para ello se suele tener en cuenta el
modelo mental o esquema que tienen los usuarios respecto a la localizacién de objetos dentro
de la pagina web. Estos esquemas dependen de la experiencia de navegacién de los usuarios,
ya que cuanto mas interactle con diversos sitios web mas precisa sera la localizacion de los
objetos dentro de éstos (Bernard, 2001).

En la investigacion realizada por Jacob Nielsen con «eyetracking» sobre una muestra de 232
usuarios que observaron miles de paginas web, se detectd un patron de comportamiento de
lectura de los usuarios bastante consistente en diferentes sitios web y tareas. Este patron
dominante sigue un recorrido parecido a la letra F en tres fases: los usuarios en primer lugar
leen un movimiento horizontal en la parte superior, en segundo lugar miran ligeramente hacia
abajo de la pagina y después suman otro movimiento horizontal que cubre un drea mas corta
que el anterior, y finalmente exploran el lado izquierdo con un recorrido visual vertical (Nielsen,
2006).

Por otro lado, como afirman Hassan, Martin y Iazza (2004) la estructura y arquitectura de la
informacién también juegan un papel importante: su disefio influye en la usabilidad del sitio
web en cuanto a la recuperacidn de la informacién y que todos los elementos puedan ser
encontrados Asi, estos autores proponen el Disefio Web Centrado en el usuario, englobando
todos los aspectos mencionados anteriormente. Este modelo asume que hay que disefar el sitio
web segun las necesidades y caracteristicas de los usuarios a los que va dirigido, testandolos
con ellos para mejorar su experiencia. Siguiendo con esta idea, es importante asegurar que la
pagina de inicio tenga la apariencia propia de una home page, donde la propia empresa se
identifique con su logo, nombre y propdsito para el que se ha creado o servicios que ofrece
principalmente. Dichos servicios suelen aparecer nombrados como enlaces, por lo que al
«clickear» en ellos el usuario llega a otra pagina donde se desarrolla dicho servicio. Esto es asi
para que haya facil acceso y usabilidad desde la home page hasta cualquier otra pagina interna
del sitio web (Leavitt & Schneiderman, 2006). Por tanto, cuanto mas claro y mas simple
visualmente sea -es decir, que no tenga elementos que distraigan de poder encontrar dicha
informacién ni demasiado texto que haga perder el interés-— los nuevos usuarios de la pagina se
orientaran mejor y les parecerd mas facil de usar (Farkas & Farkas, 2000); pasaran el tiempo
necesario en ella y la diferenciaran de otras webs de la competencia (Leavitt & Schneiderman,
2006). Ademas, hay que ir actualizando la home page de acuerdo a los tiempos que se viven:
antes los enlaces contenian principalmente texto, actualmente el Neuromarketing ha



demostrado que lo que engancha mas a nivel emocional es incluir videos e imagenes en lugar
de mucho texto (Dooley, 2011). En el campo del disefio web, |la capacidad de un «website»
para atraer y retener a los usuarios se evalla a partir de la idea de «User Engagement» (UE).
Hay varios estudios que han delimitado este concepto. Mo y Marcos (2014) contemplan una
doble acepcion: como un proceso y como una situacion mental a consecuencia de una
experiencia que indica el estado de interaccidon entre una persona y un producto (pagina web).
Byrne (2007) describe el «xengagement» como un estado de conexién emocional, cognitiva y
conductual en un momento determinado por parte del usuario en relacién a un recurso
tecnoldgico. También ha sido considerado como un nuevo campo de investigacion que se ha
desarrollado por la importancia de la interaccidn entre usuarios y servicios web, para
determinar como y por qué atraen al usuario (Sutcliffe, Thew, De Bruijn, Buchan, Jarvis, &
McNaught, 2010).

2. Metodologia

2.1. Objetivos e hipotesis de partida

La presente investigacion tiene como objetivo general valorar la eficacia de las distintas
técnicas, estilos y tipos de comunicacidén en términos de atencién, memoria y emociones de los
usuarios desde el punto de mira del Neuromarketing en el sector de la telefonia en Espaifa.
Como objetivos particulares nos proponemos por un lado, determinar cuales son las técnicas de
comunicacion mas eficaces para dirigirse al usuario en la red; por otro, probar cémo la inclusién
de diferentes llamadas a la accidn afecta a la percepcidn e interaccion de los usuarios.

En la muestra estudiada se incluyen todos los actores relevantes del sector en el momento en
el que se llevd a cabo la investigacion (2014-2015), esto es: Movistar, Jazztel, Ono, MasMovil,
PepePhone, Yoigo, Simyo, Orange y Vodafone.

Se han planteado las siguientes hipétesis de trabajo:

H1. Existe una eficacia tedrica en la utilizacion de determinados elementos de comunicacién: a)
Palabras positivas; b) Imagenes de personas; c) Imagenes de mascotas; d) Utilizacién de
ofertas y/o regalos; e) Conceptos relativos a coste/compra; f) Utilizacion de «banners»; g)
Utilizacion de «apuntadores»; h) Conceptos o palabras que inviten a la accidn.

H2. La eficacia de la web se relaciona directamente con la posicion en la que se coloca el
elemento de comunicacidn, que a su vez se concreta en dos hipotesis particulares: a) en la
lectura del contenido se sigue una estructura de F; b) se supone la invalidez de los elementos
de comunicacion colocados en la «esquina de la muerte» (esquina inferior izquierda).

H3. La complejidad del recorrido visual se relaciona inversamente con el «engagement»
generado por la pagina web.

De acuerdo con este planteamiento se han definido para cada una de las paginas que se va a
estudiar las areas de interés que recogen los elementos de comunicacién a evaluar y sobre los
gue se aplicara la metodologia de trabajo descrita a continuacion.

2.2. Diseio del experimento, contexto y herramientas

Para la consecucion de los objetivos se optd por usar como herramienta de medicién el estimulo
a la pagina principal de las entidades seleccionadas. Con este fin se aplicé una metodologia de
campo tipo cuasi-experimental. El periodo de recogida de informacion se corresponde con el
periodo octubre 2014-abril 2015. El trabajo de campo se realizé en las instalaciones del
laboratorio de Neuromarketing de la universidad Internacional de la Rioja mediante
reclutamiento de voluntarios con cita previa. El nUmero total de participantes fue de 65, que
finalmente tras el proceso de depuracién queddé en 35. El requisito basico de los participantes
fue el ser clientes activos de entidades de telecomunicaciones en el rango de edad de 21-55



anos (52% hombres y 48% mujeres). Se cuido especialmente el procedimiento que tuvo los
siguientes pasos: bienvenida, breve explicacién de la experiencia, colocacidon de los sensores,
proceso, test de recuerdo inmediato, agradecimiento y despedida.

Para poder realizar el experimento se grabaron videos de unos 15 segundos de la pagina de
entrada de la web de cada operador de telecomunicaciones. De esta manera se recogian los
contenidos dinamicos de la misma. Con el fin de evitar posibles sesgos, la presentacion de los
videos a los participantes se realizé de forma aleatoria y se utilizdo un captador de atencién al
inicio del visionado de cada operador de telefonia. Antes del inicio del experimento se procedid
también al equilibrado de las herramientas biométricas con el objetivo de obtener el punto
neutro de las variables a evaluar. Por ultimo, los sujetos solo recibieron indicaciones de
observar los videos y contestaron a un cuestionario de recuerdo tras la visualizacion, en el
mismo se planteaban tres preguntas para evaluar el impacto emocional: una pregunta genérica
de evaluacion segun una escala de Likert de cinco posiciones, otra sobre la identificacidon de
algun contenido de interés de acuerdo a una escala dicotémica (Si/No) y una tercera pregunta
—abierta- de recuerdo de la pagina web (sobre los tres elementos de mayor recuerdo).

2.3. Disefno de un modelo de evaluacion del «engagement>» a
partir de la utilizacion de herramientas biométricas

Tal y como proponen Ergen y Ulman «en neurociencias los datos deben ser analizados a través
de métodos realizados ex profeso por expertos investigadores» (Ergen & Ulman, 2012). En este
sentido para poder evaluar las hipdtesis expuestas se ha partido del concepto de
«engagement», tal y como lo define Byrne (2007), Sutcliffe y otros (2010) y Mo

y Marcos (2014); y del modelo circunflejo de la emocion (Russell, 1980). El modelo utilizado -
de creacidn propia- sugiere que las emociones estan distribuidas en un espacio circular de dos
dimensiones: activacién y valencia emocional. La activacidn representa el eje vertical y la
valencia representa el eje horizontal. Los estados emocionales pueden representarse en
cualquier nivel de valencia o excitacion.

Tono heddnico negativo, Tono hedénico positivo,
. . desagradable. Se agradable. Se

M Od e | O C| rC U m p | e-J O d e | afe Cto experimenta ante el bloqueo experimenta cuando se

de una meta, amenaza o alcanza una meta. Es
pérdida. Requiere la menos probable que se
movilizacion de grandes necesite de una revisién

recursos cognitivos para la de planes u otras

creacion y elaboracion de operaciones cognitivas.

planes que resuelvan o alivien
la situacion.
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Imagen 1. Esquema explicativo del modelo de evaluacién del «engagement»

Para poder medir ambos parametros como respuesta a los estimulos presentados en las
hipotesis se ha utilizado una combinacion de tres herramientas biométricas sincronizadas en



tiempo real: «eye tracking», «face coding» de INTERACTUA+ y «galvanic skin response» de
«Mind Media Media» (Doherty, 2009). Las herramientas de analisis biométrico utilizadas
analizan algun tipo de respuesta corporal a partir del estimulo investigado. La herramienta «eye
tracking» examina el movimiento de la pupila; el equipo de «face coding» interpreta la
expresion facial, y el instrumento «galvanic skin response» estudia los cambios en la resistencia
galvanica de la piel.

Los motivos por los que se incluyeron estos equipos y no otros fueron el accesible esfuerzo
econdmico necesario, asi como su probada eficacia en estudios con material extraido de
Internet y videos, su portabilidad, su alta resoluciéon temporal y su capacidad para determinar
emocion, atencién y activacidon del sistema nervioso auténomo (Farah, 2005).

La metodologia aprovecha que la valencia emocional y la activacion pueden obtenerse de la
combinacidén del «face coding» y «galvanic skin response» en una unica variable, a la que
llamamos «engagement». Esta variable indica cdmo se encuentra la persona cuando visiona el
estimulo. Sefala el grado de agrado y activacion, lo que revela la tendencia activa del sujeto
hacia el estimulo. Por Ultimo el «eye tracking» permite identificar el estimulo que se esta
evaluando.

3. Resultados

Durante el visionado de los videos de las paginas web se recogié la reaccion del sujeto a los
elementos de comunicacidén expuestos, quedando grabado (segundo a segundo) las areas
objeto de interés (posicion de la mirada), las emociones generadas sobre las mismas y el
«arousal» obtenido a través de la respuesta galvanica. Los datos recogidos aparecen en un
cuadro de mando (imagen n. 2) donde se muestra el analisis del agregado de participantes
obtenido con la herramienta "INTERCTUA+ Explorer". Tal y como se expone, se puede recoger
el anadlisis del visionado de una pagina analizada: arriba a la izquierda se muestra el estimulo;
arriba a la derecha el mapa de calor agregado de todos los participantes en un instante
concreto; abajo a la izquierda los valores de distintas variables para distintas areas de interés
de esta pagina, y abajo a la derecha se muestra un grafico de las variables en funcion del
tiempo. El cuestionario al que se sometid al sujeto tras el visionado de la web de cada operador
también permitidé obtener los items mejor recordados.



|.. INTERACTUA+ Explorer

T -

Licencia vihida de "domingo, 23 de febrero de 2014" a "sibado, 31 de octubre de 2020°

Imagen 2. Captura de cuadro de mando de los datos recogidos en el visionado de videos

Con la base de datos asi generada se procedi6 a obtener el indicador de «engagement». Para el
analisis de conceptos se utilizé una combinacidon de las medidas del «engagement» y la valencia
emocional en las areas de interés donde aparecen. Se consideraron negativas las areas de
interés donde la valencia emocional o el «engagement» resultd negativa, y positivas las areas
donde el «engagement» tiene un valor mayor a 12 y al menos la valencia es 6. El resto de los
valores se clasificaron como neutros. A cada concepto se le asigné una puntuacién de -1, 006 1
dependiendo de si se encontraba en la zona negativa, neutra o positiva.
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Imagen 3. Indicador del «engagement»

A partir de este analisis se obtuvo la siguiente matriz de resultados (imagen 4) que detallamos
en relacion a las hipotesis planteadas:
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Imagen 4. Matriz de resultados de los conceptos analizados segun el modelo descrito de evaluacion del «engagement»

3.1. Resultados relativos a la eficacia tedrica de determinados
elementos de comunicacion (H1).

En el analisis por conceptos se comprobd que las palabras positivas (como: inteligente, ganar,
contigo, fuerte, sonar, disfrutar, responder, siempre) se encuentran entre los elementos mejor
recordados y que ademas tienen un mayor «engagement». También se constatd que la
utilizacién de palabras o conceptos que invitan a la accion (como comprar, carrito, simulador,
prueba, descubre) son positivos y eficaces. Por otro lado, la utilizacion de palabras o conceptos
negativos tiene el efecto contrario.

En cuanto a la utilizacion de imagenes de personas (hombres, mujeres o nifios) queda
comprobada la eficacia de la inclusidn de estos elementos.

En relacion a las imagenes de mascotas parece existir una saturacién en la utilizacién de las
mismas con una eficacia neutra (ver posiciéon en matriz).

La utilizacién de ofertas y/o regalos como estrategia de comunicacion también resulta
tremendamente eficaz (ver posicion en matriz).

Los conceptos relativos a coste/compra tienen una eficacia neutra (como es el caso de precio),
o bien negativa (como es el caso de IVA).

Se comprobd la eficacia en la utilizacion de «banners» (ver posicidon en matriz): logran captar la
mirada de los consumidores. Consiguen un «engagement» positivo cuando se centran en
promociones, regalos o personas; sin embargo cuando se centran en el producto no consiguen
el mismo efecto. También se observd una relacién inversa entre complejidad del «banner» y



«engagement»; esto es, cuando el «banner» en excesivamente complejo el usuario se ve
atraido por el movimiento pero no consigue decodificar el contenido por lo que acaba
confundido.

Por Ultimo en cuanto a la utilizacidn de «apuntadores», se constaté que cuando estan
presentes, la direccidon del apuntador es lo siguiente que se mira. Esto sucede en todos los
casos excepto en aquellos donde el apuntador no se llega a ver por cercania a la esquina de la
muerte. Por consiguiente, importa tener en cuenta los elementos de comunicacidon en «el area
de aterrizaje de la mirada».

Imagen 5. Resultado de la evaluacion del uso de apuntadores

3.2. Resultados relativos a la posicion en la que se coloca el
elemento de comunicacion (H2).

El conocido patrén de lectura de la pagina web en F no se siguié en este experimento. Parece
gue esta forma de visionar corresponde mas a paginas con texto, del tipo de las que arroja el
buscador de Google. Finalmente se puede confirmar que la esquina inferior derecha de la
pantalla, la llamada esquina de la muerte, no se tiene en cuenta por los consumidores.

3.3. Resultados relativos a la complejidad del recorrido visual y
su relacion con el «engagement>» generado por la pagina web
(H3).

Para el analisis de la complejidad se usé el «scan path» (recorrido visual) y se contaron los
lazos, cruces y zigzags. Se ha observado una correlacion pequefia de la complejidad del
recorrido visual con el enganche (0,45) y una pequefia correlacion positiva con la activacion
(0,26). Los resultados mostraron una correlacién moderadamente positiva del «engagement»
con la complejidad del recorrido visual de los participantes que hace que las paginas
excesivamente simples se evaluen peor.
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Imagen 6. Muestra del recorrido visual

4. Conclusiones

Los resultados del experimento realizado nos han permitido aproximarnos al objetivo general
planteado para esta investigacion: valorar la eficacia de las distintas técnicas, estilos y tipos de
comunicacion en términos de atencién, memoria y emociones de los usuarios desde el punto de
mira del Neuromarketing en el sector de la telefonia en Espafia. En este sentido y como primera
conclusion se seiala la capacidad del método empleado para la creacion de un ranking de webs
segun su «engagement». En el caso de la muestra analizada Movistar, Yoigo y Ono ocupan las
primeras posiciones mientras que PepePhone se situa a la cola.

Como objetivos particulares nos propusimos, por un lado, determinar cuales son las técnicas de
comunicacion mas eficaces para dirigirse al usuario en la red; por otro, probar cémo la inclusién
de diferentes llamadas a la accion afecta a la percepcion e interaccién de los usuarios, asi como
la eficacia del uso de apuntadores. Se ha constatado que las paginas web orientadas a la accion
se perciben de una forma mucho mas positiva que las orientadas a producto o las que son
excesivamente simples. Por otro lado la utilizacién de palabras positivas, ofertas y regalos
tienen mayor recuerdo y «engagement».

A su vez se comprueba la eficacia positiva de la inclusion de imagenes de personas frente a la
de «mascotas» (posicion neutra) que no es tan efectiva como hasta ahora se consideraba.
Atribuimos esta falta de efectividad al hecho de que el consumidor esta saturado de este tipo
de estimulos.

En relacidon a los «banners», logran centrar la mirada y generan «engagement» positivo si se
centran en promociones, regalos o personas. En cambio si se centran en producto o son
excesivamente complejos pierden eficacia.

También hemos comprobado que el uso de apuntadores dirige la mirada de forma muy efectiva
hacia el lugar sefialado por el apuntador: dedos apuntando, miradas hacia algin punto de la
pantalla, etc. Sin embargo, histéricamente no se ha tenido en cuenta las «condiciones de
aterrizaje», esto es, écdmo se encuentra el animo del consumidor cuando dirige la mirada hacia



donde se apunta? Creemos que cuando las condiciones de aterrizaje no son buenas (bajo
«engagement» emocional) es preferible no usar los apuntadores, precisamente porque
funcionan muy bien.

Por ultimo cuando la complejidad del recorrido visual (segun el criterio de «scan path» y el
numero de lazos, cruces y zigzags) de la pagina web es excesivamente simple genera un menor
«engagement» que si es relativamente complejo.

Podemos decir que en lineas generales se confirman las predicciones tedricas (con algunas
excepciones como el patron de lectura de la pagina web en F o la utilizacion de mascotas). A
partir de estos hallazgos se sugiere plantear cambios en las estrategias de comunicacion
corporativa, en las relaciones con los usuarios y consumidores, en el desarrollo de interfaces y
en las herramientas de interaccién comercial. Con todo, por las propias caracteristicas del
objeto de estudio —-en continua evolucion- y la novedad del método consideramos que la
investigacion no esta concluida: hay aspectos que necesitan ser matizados teniendo en cuenta
las caracteristicas particulares de cada pagina web y de los objetivos que persiga la marca.
Quedan abiertos para futuras investigaciones. Consideramos que el estudio realizado puede
servir como referencia para avanzar en la investigacion de la efectividad de las estrategias de
comunicacion digital de las marcas. Podria resultar de utilidad para conocer la efectividad de las
webs de otros sectores de actividad o incluso para evaluar la estrategia digital de una marca
concreta.
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