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- | Resumen

Entender la esencia psicofisiologica de las emociones se ha convertido en una necesidad imperante
en el desarrollo de las estrategias del marketing actual, debido al gran protagonismo que el cliente
ha logrado frente a los tradicionales métodos comerciales, donde productos y/o servicios eran el eje
principal de actuacién. Esta investigacion tiene como objetivo identificar e interpretar, a través del uso
de herramientas descriptivas y neurocientificas, el tipo de emociones que experimentan los usuarios al
realizar procesos de compra online y como estas pueden influir en su decisién final. Se demostro, segiin

pruebas realizadas, que factores emocionales y de ergonomia web —diseflo, usabilidad, seguridad—
influyen directamente en la decisién de compra del consumidor.
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Neurodesign: application of neurotechnology to interpret emotions which
affect decision making when buying online in platforms such as e- commerce
from the spanish retailing sector

Abstract. Understanding the essence of psychophysiological emotions turns to be an important need for the
strategic development of the current market due to the major leading role reached by the customer when facing
traditional buying methods in which products/ services become the main performance line. This research paper aims
at identifying and interpreting the type of emotions that customers experiment when buying online and how these
emotions influence their final choice, using neuroscientific and descriptive tools. It shows that emotional and web
ergonomic factors such as design, usability and safety influence directly customer ‘s buying decision making.

Key words. Motivational research --trading, customer preferences; marketing- psychological aspects; technological

predictions; product design; e- commerce
| 0

Neuro-conception: application de la neuro-technologie pour 'interprétation
des émotions affectant la décision d’achat sur des plates-formes de commerce en

ligne en Espagne

Résumé. La compréhension de ’essence psychophysiologique des émotions est devenue un besoin impératif pour
le développement des stratégies marketing actuelles en raison du réle primordial joué par le client par rapport
aux méthodes commerciales traditionnelles ou les produits et /ou services constituaient I’axe d’action principal.
Lobjectif de cette étude est d’identifier et d’interpréter, a [’aide d’outils descriptifs et neuroscientifiques, le type
d’émotions vécues par les utilisateurs lors d’achats en ligne et la maniére dont ces émotions peuvent influer sur leur
décision finale. Les tests effectués ont permis de démontrer que les facteurs émotionnels comme [’ergonomie de la
page Web - conception, convivialité, sécurité - influent directement sur la décision d’achat des consommateurs.

Mots clefs. Etude motivationnell—marketing, préférences des consommateurs, marketing - aspects psychologiques,
prévisions technologiques, conception du produit; commerce électronique.
" =
Neurodesenho: aplicativo da neurotecnologia na interpretagdo das emogoes
que afetam a decisdo de compra on-line em plataformas e-commerce do setor
retail espanhol

Resumo. Entender a esséncia psicofisioldgica das emogdes tornou-se uma necessidade imperante no desenvolvimento
das estratégias do marketing atual, devido ao grande protagonismo que o cliente tem conseguido frente aos
tradicionais métodos comerciais, onde produtos e/ou servigos eram o eixo principal de agdo. Esta pesquisa tem como
objetivo identificar e interpretar, através do uso de ferramentas descritivas e neurocientificas, o tipo de emogdes que
experimentam os usudrios ao realizar processos de compra on-line e como estas podem influenciar sua decisdo final.
Demonstrou-se, segundo provas realizadas, que fatores emocionais e de ergonomia web — desenho, usabilidade,
seguranga — influenciam diretamente a decisdo de compra do consumidor.

Palavras-chave. Pesquisa motivacional—comercializagdo, preferéncias dos consumidores; marketing — aspectos
psicolégicos; predicoes tecnoldgicas; desenho de produtos; comércio eletronico.
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1. Introduccion

| neurodisefio surge de la necesidad de

entender los procesos del pensamiento,
las emociones y lo que determina el comporta-
miento de las personas, mediante la aplicacién
de principios y herramientas de investigacion
neurocientifica, para traducirlos en especifi-
caciones de disefio y comprender lo que se
desencadena tras la experiencia del usuario.
Esta filosofia ayuda a entender de manera
holistica al consumidor, permitiendo desarrollar
productos innovadores y altamente intuitivos
basados en el conocimiento, la experiencia,
la emotividad y, finalmente, expone las bases
para comprender por qué y cémo tienen que
evolucionar las interacciones con los usuarios.
Asi, el objetivo principal del neurodisefio
radica en reenfocar las ideas y pasar de disefiar
productos o servicios estdndares, a crear
experiencias que conecten emocionalmente
con el usuario y generen placer.

Interpretar las emociones del consumidor se
ha convertido en el pilar del marketing actual,
debido a esto ha sido posible reestructurar los
canales de comunicacién organizacional y se
ha logrado conectar, desde el ambito de las
neurociencias, al cliente con el mercado. Estas
emociones proveen alas empresas de informacion
valiosa que no puede ser obtenida por métodos
descriptivos tradicionales, sino que requieren
el uso de herramientas neurotecnoldgicas
como la imagen por resonancia magnética
funcional — IRMf, la magnetoencefalografia

- MEQG, la electromiografia - EMG o la
electroencefalografia — EEG.

A través de las neurotecnologias, el
neurodisefo logra identificar en el usuario
emociones de valencia positiva —alegria, interés—
o negativas —-miedo, ira, tristeza—, asociadas a
un estimulo externo que, para el propdsito de
esta investigacion, se ajustan a un proceso de
compra online. Estas emociones se proyectan
en el cerebro como una diferencia de potencial
eléctrico y se procesan en el sistema limbico®
(Braidot, 2011), antes de adquirir racionalidad
en el cortex cerebral. Este tipo de reaccién
se conoce como anticipacién y dota al ser
humano de la capacidad de tomar decisiones
de forma inconsciente y con un elevado grado
de emotividad, facilitando en gran medida las
transacciones comerciales que se gestionan
como un evento emocional y no légico.

Adicional a la estructura emocional de un
consumidor, existen factores de ergonomia
web que condicionan la decisiéon de compra
en entornos e-commerce. Conceptos del disefio
orientado al usuario como la usabilidad
(International Organization for Standardization,
1998)4, la accesibilidad (Cocemfe, 2016)°,
el disefio de interaccién (Cooper, Reimann
y Cronin, 2014)¢ y experiencia de usuario
(Galeano, 2008)7 cimientan los principios
del marketing mix y son el eje central de la
distribucion offline y online.

3 Parte del cerebro que regula las emociones, la memoria, el hambre y los instintos sexuales.
4 Efectividad, eficiencia y satisfaccién con la que un producto permite alcanzar objetivos especificos a usuarios especificos en

un contexto de uso especifico.

5 Cualidad de facil acceso para que cualquier persona, incluso aquellas que tengan limitaciones en la movilidad, en la
comunicacién o el entendimiento, pueda llegar a un lugar, objeto o servicio.

¢ Practica de disefnar productos digitales interactivos, entornos, sistemas y servicios.

7 Consiste en la vivencia real que tienen los usuarios con determinado producto, al relacionarse o interactuar con él. Esta
vivencia incluye sensaciones y valoraciones hacia el producto, donde los disefiadores procuran que la experiencia final sea
lo mas agradable, positiva y satisfactoria posible, recibiendo como satisfaccién final la fidelidad del usuario.
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En concordancia con estas ideas, se pretende
establecer una base tedrica y metodolégica que
permita conocer, conceptual y empiricamente,
el impacto de las herramientas neurocientificas
en las estrategias de comercializacién de
productos y servicios, y demostrar cémo
aspectos emocionales y de ergonomia web
inciden en las decisiones de compra derivadas
de la interaccién con el e-commerce.

Esta investigacién se compone de cuatro
secciones. La primera presenta los antecedentes
que, en materia neurocientifica, han contextua-
lizado el uso y aplicacién de la neurotecnologia
al e-commerce. La segunda seccién aborda la
metodologia utilizada para la recoleccién de
datos y su respectivo anlisis. La tercera secciéon
relaciona los resultados obtenidos a partir de
la interpretacién de las sefiales neuroldgicas
y la encuesta de ergonomia web. Finalmente,
se exponen las conclusiones obtenidas desde
una perspectiva tedrica y experimental.

2. Antecedentes de la aplicacion de la
neurotecnologia al e-commerce

as investigaciones neurocientificas y

los avances tecnolégicos en materia de
e-commerce estan redefiniendo la dindmica del
mercado, permitiendo conocer las necesidades
afectivas de los consumidores para predecir y
estimular su comportamiento de compra. Gracias
a estos adelantos y a la gran disponibilidad
de conocimiento neurolégico, se han podido
identificar tres variables importantes para
el desarrollo de estrategias comerciales: la
atencidn, la emocién y la memoria.

La emocién es el hilo conductual del
comportamiento humano, y por consiguiente
de la decisiéon de compra. Para lograr una
emocioén acertada en el consumidor es necesario
identificar elementos que logren captar su
atencién y permitan condicionar respuestas
afectivas en pro de una compra inmediata y
concurrente. Estos elementos deben traducirse
en estimulos que desencadenen emociones
positivas y vinculen afectivamente al usuario
con la marca, el producto y servicio. En este
sentido, es importante entender que la respuesta
de un usuario, por muy racional que sea, siempre
llevard inmersa una firma o rastro emocional
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que la condicionard. Finalmente, esta firma
emocional se encargara de activar los estados
de almacenamiento y evocacién de la memoria.
Asi, mas que despertar una emocion, el objetivo
ultimo de las técnicas neurocientificas es lograr
que esa emocion se instale como un recuerdo
positivo, facilmente evocable.

Desde una perspectiva comercial, Simone y
Nikov (2012) crearon un modelo de simulacién
para sistemas de e-commerce orientado a las
emociones, donde se aplicé la inteligencia
computacional (EEG) para la identificacién
de estados emocionales en el consumidor.
Como parte de los resultados se identificaron
emociones positivas y negativas para predecir
el comportamiento de los usuarios en entornos
dindmicos, asi mismo se comprobé que los
factores emocionales afectan la decisién de
compra y que las plataformas de e-commerce
deben tener un disefio y orientacién emocional.
Por su parte, Guibing y Elgendi (2013)
disefiaron un sistema de recomendaciones
para e-commerce basado en realidad virtual,
obteniéndose, mediante la interaccién en
una tienda de realidad virtual, emociones
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precompra —usando el EEG- y poscompra
—valoracién final del consumidor- para
gestionar un sistema de recomendaciones en
e-commerce. Con este proyecto se demostro la
efectividad del EEG para medir emociones
en entornos de realidad virtual. Asi mismo,
las emociones reconocidas facilitaron la
gestién del sistema de recomendaciones,
dando informacién personalizada a clientes
potenciales, demostraron cémo la decisién de
compra se ve afectada por recomendaciones
en entornos de social commerce y e-commerce.
Su metodologia se basé en inducir a los
usuarios estimulos primarios —informacién
del producto-y secundarios —opiniones sobre
el producto- para determinar en qué tipo de
comercio se desencadenaria mas rapido la
decisién de compra. Esto demostrd con las
mediciones del EEG que, para ambos tipos de
comercio, se desencadenaban los potenciales

——

La decision de compra del consumidor, a
través de internet, se construye desde
una base comportamental que se sustenta
por un sinndmero de variables, en las que
incide especialmente la influencia de factores
personales (Citrin, Stern, Spangenberg y
Clark, 2003). Variables sociodemograficas,
actitudinales y tecnoldgicas actiian en el
consumidor y delimitan la apariciéon de
respuestas emocionales positivas que provoquen
plena satisfaccién durante un proceso de
compra online. Asi mismo, influyen para
garantizar estancias mas prolongadas en la
web, la fidelizacién del cliente, el aumento de
las ventas, la repeticién de futuras compras
y la recomendacién del sitio web a terceros.

3. Metodologia de la investigacion

evocados P3008 (BAl etal., 2015). Finalmente,
se comprobd que la decisién de compra de los
consumidores fue mayormente influenciada
por opiniones de conocidos en social commerce
que por la de extrafios en e-commerce.

Kuan, Zhong y Chau (2014) examinaron los
efectos de las influencias sociales de la compra
en grupo sobre las emociones, comprendiendo
las influencias sociales en la decisién de compra
en sitios group-buying® (Gottlieb, 2000). En el
experimento se midid, con el EEG, los efectos
de la influencia social informativa —indicacién
de compra- y la normativa —indicacién de
gusto— en las emociones que desencadenan
la decisién de compra. Asi, se demostrd que
la influencia social informativa puede afectar
mads negativa que positivamente la decisién
de compra, mientras que la influencia social
normativa la afecta positivamente.

—eeee

Para entender estas variables y su relacién
con la decisién de compra en el e-commerce, se
ha dispuesto la utilizacién de dos herramientas:
el electroencefalograma -herramienta de
monitorizacién, identificacién y andlisis de
la actividad eléctrica cerebral-y la encuesta.
Ambos elementos serdn contrastados para
evidenciar que aspectos emocionales y de
ergonomia web condicionan la decisién de
compra del consumidor.

8 Senal neuronal que indica la funcién cognitiva asociada a procesos de toma de decisiones.
° Sistema que consiste en ofrecer descuentos en productos o servicios dependiendo la cantidad de personas interesadas en

acceder a ellos.
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3.1 Diseio del estudio

El proyecto de investigacion se disefié en dos
etapas y se aplic6 a 10 personas —6 hombres
y 4 mujeres— residentes en Oviedo, Espafia.
En la primera etapa se utilizé el EEG para
recolectar la informacién cerebral producto de
la realizacién del proceso de compra online en
las plataformas web de las cadenas Mercadona,
Alimerkay Eroski. Este proceso consta de tres
pruebas —una para cada supermercado- que,
a su vez, se divide en cinco tareas —cada tarea
representa una parte del proceso de compra
online— a ejecutar en 15 segundos:

e Tarea 1: localizacion de la herramienta
de compra.

* Tarea 2: busqueda del producto.

* Tarea 3: seleccién del producto.

* Tarea 4: legalizacién de la compra.
* Tarea 5: servicio posventa.

Finalizada la grabacién del EEG, el aplicativo
presenta los valores correspondientes a los
seis estados emocionales que identifica. Cada
variable registra un valor en porcentaje -0

186
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a 100 %-, donde O indicaria ausencia de
actividad y 100 sobrecarga de actividad. Los
datos obtenidos se relacionan en la tabla 1.

Culminado el proceso de registro de datos con
el EEG, cada participante realiza una encuesta
de 10 preguntas sobre aspectos de usabilidad
y ergonomia web inherentes a cada sitio web
visitado. Los datos obtenidos se relacionan
en la tabla 2.

La investigacion genera dos tipos de variables
segun la informacién obtenida en las pruebas.
El primer grupo corresponde a las variables
emociones, proveniente de las mediciones con el
EEG, y el segundo a las variables de usabilidad,
derivadas de los topicos a analizar en la encuesta.
Las variables emocionales son: compromiso
(engagement), excitacion (excitement), interés
(interest), relajacion (relaxation), estrés (stress)
y atencion (focus). Las variables de usabilidad
son: navegabilidad, disefio grafico, seguridad
web, organizacion, visualizacién de contenidos,
interfaz intuitiva, bisqueda, ergonomia visual,
decisién de compra, recomendacion.
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EROSKI

TAREA 1 TAREA 2 TAREA 3 TAREA 4 TAREA 5
EN | EX | IN | RE| ST | FO| EN | EX| IN | RE | ST | FO | EN | EX| IN | RE | ST | FO | EN | EX | IN | RE | ST | FO | EN | EX | IN | RE | ST | FO
S1 54 22 51 33 34 | 31 54 21 54 33 37 34 54 | 20 | 51 33 | 36 | 31 54 19 | 53 | 33 | 38 | 31 54 | 21 55 33 | 35 32
S2 67 62 61 34 41 59 55 31 65 33 39 47 55 32 | 61 33 | 36 | 45 67 45 | 58 | 35 | 37 | 44 74 | 36 | 48 | 32 | 29 27
S3 75 18 48 | 32 34 | 28 72 18 50 31 36 29 73 20 | 51 34 | 38 | 30 65 24 | 51 | 31 | 39 | 34 68 | 24 | 55 | 31 33 37
S4 77 16 52 35 43 | 29 66 15 | 49 35 38 26 63 15 | 49 34 | 39 | 23 64 15 | 49 | 34 | 35 | 23 61 15 | 50 | 32 | 34 27
S5 70 18 53 41 44 | 25 73 13 | 55 36 33 21 66 13 | 60 37 | 42| 25 78 13 | 58 | 36 | 38 | 22 73 14 | 66 | 35 | 34 24
S6 69 41 40 | 35 24 | 37 63 32 | 55 35 29 35 61 17 | 48 36 | 31 | 23 75 16 | 47 | 42 | 31 | 21 67 16 | 45 | 34 | 29 25
S7 67 21 51 37 37 | 29 65 28 | 50 36 36 34 57 | 38 | 52 34 | 40 | 44 66 36 | 51 | 37 | 46 | 50 65 | 25 | 50 | 32 | 34 34
S8 78 21 61 33 45 | 45 64 26 | 52 30 42 41 67 | 41 61 30 | 47 | 58 64 42 | 52 | 28 | 51 | 57 65 | 42 | 59 | 32 | 43 58
S9 54 33 56 | 33 38 | 49 55 35 | 49 33 32 39 55 32 | 56 33 | 43 | 49 55 48 | 55 | 33 | 45 | 57 55 | 49 | 48 | 33 | 36 41
S10 72 35 58 | 32 47 | 43 67 27 | 55 32 48 41 60 | 25 | 55 33 | 51 | 47 62 31 51 | 31 | 52 | 45 61 27 | 50 | 33 | 49 43
m] 68 26 53 34 | 38 | 36 63 23 | 53 33 37 34 61 24 | 54 34 | 40 | 36 65 26 | 52 | 34 | 41 | 36 64 | 25 | 52 | 33 | 35 34

MERCADONA

TAREA 1 TAREA 2 TAREA 3 TAREA 4 TAREA 5
EN | EX | IN | RE | ST | FO| EN | EX | IN | RE | ST | FO | EN | EX | IN | RE | ST | FO | EN | EX | IN | RE | ST | FO | EN | EX | IN | RE | ST | FO
S1 56 22 51 33 36 | 32 54 28 | 54 33 43 31 54 | 25 | 52 33 | 52| 35 54 25 | 52 | 33 | 53| 33 54 | 24 | 48 | 33 | 47 33
S2 64 35 37 | 35 33 41 60 39 | 39 34 54 34 73 36 | 37 35 | 58 | 22 57 36 | 41 | 34 | 55 | 35 72 | 35 | 33| 33 | 48 23
S3 68 30 43 32 36 | 38 67 37 | 48 31 45 46 75 32 | 42 32 | 49 | 40 69 30 | 43 | 35 | 51 | 43 65 | 31 | 37 | 34 | 44 43
S4 64 15 44 | 33 33 25 57 26 | 49 34 48 37 65 25 | 44 33 | 59 | 34 71 23 | 40 | 33 | 61 | 42 69 | 24 | 38 | 35 | 56 37
S5 66 14 41 31 24 | 20 61 27 | 46 33 37 23 66 | 23 | 43 32 | 43 | 22 70 21 | 42 | 41 | 45 19 66 | 20 | 40 | 34 | 40 21
S6 58 16 32| 33 29 | 26 67 25 | 37 38 39 26 69 22 | 36 31 | 45 | 28 69 22 | 35 | 37 | 49| 23 69 | 22 | 31 34 | 41 28
S7 62 38 39 | 31 36 | 41 54 42 | 42 32 46 33 60 38 | 38 32 | 45 | 27 64 37 | 35 | 35 | 47 | 29 66 | 35 | 36 | 29 | 38 30
S8 59 41 43 30 28 | 48 53 45 | 47 35 35 45 58 | 43 | 48 31 | 43 | 43 49 42 | 44 | 36 | 47 | 47 58 | 41 | 41 32 | 37 54
S9 57 43 45 33 35 | 58 55 52 | 46 33 49 63 55 | 46 | 46 33 | 59 | 53 55 44 | 42 | 33 | 60 | 54 55 | 40 | 39 | 33 | 55 52
S10 57 24 | 48 | 33 38 | 42 55 32 | 50 33 45 45 55 29 | 47 33 | 57 | 44 61 25 | 52 | 32 | 62 | 44 58 | 22 | 49| 33 | 56 40
m} 61 26 42 | 32 33 | 35 58 34 | 46 34 45 37 63 31 | 43 32 | 51| 33 61 29 | 42 | 35 | 53| 35 63 | 28 | 39 | 33 | 46 35

ALIMERKA

TAREA 1 TAREA 2 TAREA 3 TAREA 4 TAREA 5
EN | EX | IN | RE| ST | FO| EN | EX| IN | RE| ST | FO | EN | EX| IN | RE | ST | FO | EN | EX | IN | RE | ST | FO | EN | EX | IN | RE | ST | FO
S1 58 19 54 | 43 34 | 29 54 23 | 53 43 37 33 54 | 20 | 55 | 43 | 33 | 39 54 19 | 54 | 43 | 39 | 32 54 | 22 | 56 | 43 | 34 32
S2 68 19 54 | 41 32 | 27 58 21 63 44 34 25 62 19 | 63 42 | 30 | 24 71 18 | 54 | 43 | 31 | 21 61 21 57 | 44 | 31 25
S3 67 32 54 | 39 31 41 66 31 54 42 36 40 63 34 | 53 40 | 39 | 43 62 33 | 53 | 40 | 40 | 43 54 | 36 | 53 | 41 37 47
S4 62 20 51 42 36 | 29 58 21 52 42 45 31 64 | 21 51 41 | 37 | 28 46 20 | 53 | 46 | 41 | 29 | 47 | 20 | 50 | 41 38 31
S5 59 22 61 46 23 20 67 21 64 41 28 23 55 | 21 62 | 44 | 39 | 41 61 20 | 62 | 45 | 37 | 22 66 | 21 | 59 | 38 | 31 22
S6 66 24 53 39 37 | 28 64 22 | 54 51 46 27 57 | 23 | 52 | 43 | 45 | 31 68 23 | 50 | 50 | 44 | 33 68 | 21 56 | 44 | 41 32
S7 60 21 49 | 37 34 | 31 72 21 61 42 44 33 59 | 23 | 58 | 43 | 40 | 34 60 19 | 56 | 42 | 41 | 31 70 | 23 | 52| 39 | 37 33
S8 63 43 44 | 40 22 | 38 53 51 48 42 25 45 55 | 45 | 51 44 | 31 | 42 61 47 | 55 | 45 | 33 | 46 55 | 49 | 53 | 43 | 27 50
S9 58 34 53 43 35 | 46 55 34 | 54 43 38 46 62 34 | 60 | 44 | 41 | 49 55 34 | 56 | 43 | 39 | 54 55 | 34 | 55 | 43 | 37 55
S10 61 23 51 42 34 | 30 56 21 54 44 36 33 61 21 52 | 44 | 40 | 32 60 25 | 52 | 44 | 42 | 32 58 | 23 | 50 | 43 | 39 31
=] 62 25 52 31 31 31 60 25 | 55 43 36 33 59 | 25 | 56 | 43 | 37 | 36 59 25 | 54 | 44 | 38 | 33 58 | 26 | 54 | 42 | 35 34

NOMENCLATURA: EN: Engagement - EX: Excitement — IN: Interest — RE: Relaxation — ST: Stress — FO: Focus - SX: Sujetos 1-10 - (J: Media.

NOTA: los valores obtenidos se expresan en porcentajes (%).

Fuente. Elaboracion propia.
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Tabla 2. Datos obtenidos con encuestas de usabilidad en pruebas con Eroski, Mercadona y Alimerka

EROSKI MERCADONA ALIMERKA
P1|P2|P3|P4|P5|P6|P7 (P8 (P9|PIO|PL|P2|P3|P4|P5|P6|P7|P8|P9|PIO|PL|P2|P3]|P4|P5]|P6|P7]|P8|P9]|PIO
S1 6 6 6 7 7 6 6 5 6 7 2 3 5 1 2 2 1 5 2 2 6 5 6 6 6 5 6 7 6 6
S2 6 7 5 6 6 5 6 6 6 5 5 5 6 3 3 6 2 5 2 2 6 6 6 7 6 5 7 7 6 6
S3 7 6 7 6 6 6 6 2 5 5 2 3 6 2 2 3 4 3 1 1 6 6 7 6 6 6 5 6 6 6
S4 6 7 6 7 5 5 6 7 5 5 7 6 7 6 5 6 7 2 6 7 6 5 6 6 6 6 7 5 5 5
S5 5 6 7 7 7 6 6 4 2 7 4 4 5 2 3 4 3 1 2 2 6 5 6 6 6 5 5 6 5 5
S6 6 7 6 6 5 6 6 5 5 6 6 5 7 5 5 5 6 6 6 5 5 4 6 6 5 5 6 6 5 5
s7 6 6 5 6 5 6 6 3 6 6 7 6 6 6 6 7 6 3 6 6 7 6 7 5 6 6 6 3 6 6
S8 5 6 7 5 5 5 6 5 5 5 6 4 5 6 6 7 5 1 6 5 6 7 6 6 7 6 7 5 6 6
S9 5 5 7 5 3 5 3 3 4 3 6 6 6 7 6 4 5 6 6 6 5 4 4 6 6 3 2 3 5 5
S10 | 5 6 5 6 6 6 7 5 5 5 3 4 6 2 2 3 1 3 2 2 6 5 7 6 6 6 6 7 6 6
[m] 6 6 6 6 5 6 6 4 5 5 4 4 6 3 4 4 3 3 3 3 6 5 6 6 6 5 5 5 6 6

NOMENCLATURA: PX: Preguntas 1-10 — O: Media.
NOTA: los valores obtenidos se expresan como escala donde: 1 peor valoracién — 4 valoracién media — 7 mejor valoracién.
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Fuente. Elaboracién propia.

3.2 Materiales y equipos

Las mediciones neuroldgicas se realizaron con
el Emotiv EPOC+® -figura 1-. Este dispositivo
es un neuroheadset o neurodiadema inaldmbrica
multicanal de alta resolucién basado en un
conjunto de 14 sensores, mds 2 referencias

Figura 1. Emotiv Xavier® Controlpanel

w

SVIRIVAN o N
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para sintonizar sefiales eléctricas producidas

por el cerebro y detectar los pensamientos,

sentimientos y expresiones del usuario en

tiempo real (Emotiv, 2016).
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Figura 1. Emotiv Xavier® Controlpanel (Continuacién)
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Recording Steps. Live Metrics

r Select Activity Type

Calibration with Eyes Open

Calibration with Eyes Closed

conmimo

e: 20161129

Fuente. Pantallazos modificados del aplicativo.

El EPOC+® se conecta de forma inalambrica,  interpretadas y clasificadas dentro de seis
via bluetooth, a un ordenador donde se registran ~ medidas bdasicas de rendimiento mental,
mediante el aplicativo EMOTIV Xavier® las  derivadas directamente de la actividad cerebral

ondas cerebrales captadas. Estas ondas son  del usuario (figura 2).
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Figura 2. Usuario realizando la prueba neurolégica

Fuente. Elaboracién propia.

4. Resultados

continuacion, se presenta la interpretacion

de los datos obtenidos en las pruebas
electroencefalograficas y las encuestas de
usabilidad (figuras 3y 4):

* Engagement: el mayor nivel de compromiso
se observd en la prueba realizada para
Eroski, con un 64.2 % de media entre tareas
se evidencio6 una participacién neuronal
mads activa en comparacién con el 61.2
% de media para Mercadona, y el 59.6 %
de media para Alimerka. Al realizar las
pruebas en el mismo orden para todos
los participantes, se identificé un sesgo
que afecto el desempefio de la variable,
impidiendo determinar si las variaciones
en las mediciones se debian a la estructura
y contenido de la prueba o si estaban
relacionadas con el nivel de agotamiento
mental de los participantes (Kamzanova,
Matthews y Akupov, 2011).

* Excitement: los niveles de excitacién
fueron significativamente bajos en las
tres pruebas realizadas. Eroski produjo
una menor respuesta fisioldgica entre

190 Rev. esc.adm.neg.

los participantes con una media entre
tareas de 24.8 %, seguido por Alimerka
con una media de 25.2 %, esto debido a
que ambas plataformas web manejan un
entorno grafico homogéneo. En el caso de
Mercadona se logré un valor de excitacién
del 29.6 %, reflejando un cambio en la
estabilidad neuronal de los participantes
debido a la complejidad de la estructura
web, especialmente en las tareas 2, 3y 4
(Aspinall, Mavros, Coyne y Roe, 2015).

* Interest: durante la prueba los niveles de

interés se mantuvieron por encima del 50
% para todas las tareas relacionadas con
Eroski y Alimerka. Valores positivos en
esta variable desencadenan una decisién de
compra efectiva e influyen en la fidelizacion
y reincidencia de los consumidores (Sourina,
2015). La complejidad en el disefio y la
dificultad que aporta al desarrollo efectivo
de la tarea, redujo el interés por completar
el proceso de compra en la plataforma
web de Mercadona, registrandose una
significativa apatia expresada en 42.4 %
de media entre tareas.
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Figura 3. Representacion grafica de los resultados de las variables neuroldgicas

ENGAGEMENT i/ Exomement
[ACOMPROMISD/ W ABURRIMIENTD) x ) EXCITACIGN/ NYCALMA)
EROSK: 64.2% usmnmu ALIMERKA:
35,4%
| MERCADDNA:
296% ALIMERKA:
' - ' - I
INTEREST RELAXATION
['r INTERES/ ¥ APATIA) [¢ RELAJACIGN/ N INTRANGUILIDAD)
ALIMERKA:
ERDSKL: 527% 34,2%
MERCADONA: ALIMERKA:
ﬁ I “'m'm .
EROSK: 33.6% 33.% -
ﬁ K STRESS FOCUS
=/ [ANESTRES/YPRODUCTIVIDAD) [¢ATENEIUN/*DISTRAEEIUN]
MERCADONA:
ALIMERKA: MERCADONA: ALIMERKA:

Fuente. Elaboracién propia.

* Relaxation: con un valor medio entre tareas del El disefio web simplista de la plataforma de
40.6 %, esta variable registré para Alimerka Alimerka facilité los procesos de desconexién
un significativo grado de relajacién en los entre tareas, logrando un estado de meditacion
participantes en comparacién con los canales positivo en los participantes (Maskeliunas,
de ventas online de Eroski y Mercadona que 2016).

registraron 33.6 %y 33.2 % respectivamente.
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* Stress: los niveles de estrés registrados en

192

las pruebas para Eroski y Alimerka fueron
significativamente bajos: 38.2 %y 35.4 %
de media entre tareas respectivamente,
indicando que los participantes lograron
un mayor grado de productividad en la
realizacién de las tareas cuando los entornos
web cumplian con principios de usabilidad
y ergonomia web. Analizando la variable
en la prueba de Mercadona, se puede
apreciar un registro significativamente
alto con una media entre tareas del 45.6
%. Este marcado aumento del estrés en
los participantes es signo de fatiga mental,
se debe principalmente a la complejidad
de la plataforma web y a la dificultad que
suscita realizar las tareas programadas
en el proceso de compra (Aspinall et al.,
2015).

Focus: los resultados obtenidos registran
niveles de atencién bajos para las tres
plataformas web, denotando un alto grado
de distraccién. La causa de este resultado
se atribuye a la temporizacién de las
actividades, factor que redujo la capacidad
del individuo para enfocarse en realizar

Rev. esc.adm.neg.

la tarea adecuadamente. Asi mismo, la
presencia de estrés condiciona la respuesta
neurolégica y afecta negativamente la
concentraciéon (Maskeliunas, 2016).

Analizando la encuesta de usabilidad se
identificaron, en su mayoria, valoraciones
positivas para el canal de ventas online de
Eroski y Alimerka y valoraciones negativas
o neutrales para Mercadona.

Eroski logra una puntuacién media de 6
sobre una escala de 7 en caracteristicas de
navegabilidad, disefio grafico, seguridad web,
organizacion, interfaz intuitiva y busqueda
indicando que su canal de ventas online cuenta
con una adecuada estructura web que facilita los
procesos relacionados con la decisién de compra.
Variables como la visualizacién de contenidos,
la decisién de compra y la recomendacién
obtuvieron 5 puntos de media, representando
valoraciones positivas a aspectos que garantizan
el éxito comercial del canal. Finalmente, la
ergonomia visual obtuvo 4 puntos de media,
indicando una sobrecarga de los contenidos
especialmente en lo que respecta al uso de
colores llamativos o su distribucién.
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Figura 4. Representacion grafica de los resultados de la encuesta de usabilidad
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Fuente. Elaboracién propia.

Por su parte, Mercadona logra una puntuacién
media de 6 puntos en seguridad web, aspecto
condicionado por la reputacién de la empresa,
mds que por la sensacién de seguridad de los
usuarios al realizar la compra. Las variables
navegabilidad, disefio web, visualizacién de
contenidos e interfaz intuitiva obtuvieron un
registro medio de 4 puntos, siendo aspectos
ergondmicos y de usabilidad que requieren
especial atencion para mejorar la experiencia
de compra de los consumidores y aumentar
asi la valoracién general del canal. Finalmente,

la organizacién, busqueda, ergonomia visual,
decision de compra y recomendacion registraron
valoraciones negativas sobre los 3 puntos de
media, indicando que no es modelo de canal
online que garantice el éxito comercial ni que
fidelice a compradores de nuevas generaciones.

Alimerka logra una puntuacién media de 6
en caracteristicas de navegabilidad, seguridad
web, organizacion, visualizacién de contenidos,
decisién de compra y recomendacién obteniendo
el mejor comportamiento en la encuesta de
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usabilidad. Es importante destacar la confianza
que los consumidores percibieron en el
tratamiento de los datos personales durante
el proceso de compra, aspecto que repercute
positivamente en la toma de decisiones, la
concurrencia y en la disposicién de recomendar
el canal de compras online. Las variables de
disefo grafico, interfaz intuitiva, busqueda

y ergonomia visual registraron 5 puntos de
media, indicando la necesidad, por parte de
los consumidores, de utilizar una plataforma
web mas interactiva en la presentacién de los
contenidos y en el uso de recursos graficos,
facilitando asi los procesos y empatizando
con sus necesidades emocionales.

5. Conclusiones

En este proyecto se consideré demostrar
que la decisiéon de compra depende de
factores emocionales, y que estos a su vez
se ven influenciados por la ergonomia web
de las plataformas de e-commerce.

Haiisel (2008) afirma que la decision de
compra es un proceso que se asume de forma
inconsciente en el 80 % de las ocasiones y
que, segin Gonzalez (2015), se desencadena
en aproximadamente 2.5 segundos, tiempo
suficiente para que la decision sea procesada por
el sistema limbico antes de adquirir racionalidad
en el cortex cerebral. Este proceso dota de
emotividad a la decisién, lo que favorece la
condicion de impulsividad en la compra, para
finalmente producir un estado de satisfaccion si
la decision fue acertada, o de desagrado si fue
equivocada. Por estos motivos, es importante
comprender la bioquimica de las emociones,
puesto que permite identificar qué aspectos
del proceso de compra —-usabilidad, ergonomia,
seguridad- generan respuestas con valencia
positiva y cudles, por el contrario, generan
fatiga cerebral.

Segin los resultados obtenidos en las
pruebas neuroldgicas, dos de las seis variables
analizadas tienen un mayor grado de incidencia
en la decisién de compra —interés y estrés—.
Mahmood, Guo y Sismeiro (2016), afirman que
el procesamiento excesivo de informacién genera
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una sobrecarga cognitiva —estrés/frustracion—
en el consumidor, conduciéndolo a declinar su
decisién de compra. Esta situacion se percibi6
en el andlisis de los registros generados por
el EEG en las pruebas realizadas al canal de
ventas online de Mercadona, donde se observd
un significativo aumento de esta variable en
comparacion con los resultados obtenidos
para Eroski y Alimerka. Respecto a la variable
interés, Zou, Yu y Hao (2011) afirman que
los cambios en la valencia afectan la decisién
de compra del consumidor, asi como la critica
y recomendacién de una plataforma online.
En concordancia con los resultados de esta
investigaciéon, Alimerka logré el mayor nivel
de valencia —valoracién agradable-.

Ting y Hung (2002) consideran que la
calidad en el disefio del canal de ventas online
repercute positivamente sobre la decisién de
compra de los consumidores. Esta afirmacién
se evidenci6 en los resultados analizados de la
encuesta de usabilidad, donde los participantes
indicaron que realizarian compras en las
plataformas de e-commerce de Eroski y Alimerka,
pero no lo harfan en el canal de Mercadona.
Esta decisién se apoya en aspectos como: la
dificultad para navegar entre las secciones de
la web; un disefio grafico basico, anticuado,
con tipografia dificil de leer y sobrecarga de
colores; poco dinamismo en la presentacién
de los contenidos, asi como en la ubicacién de
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los mentus; interfaz de usuario poco intuitiva
y compleja, escasos recursos visuales para
apoyar resultados en las busquedas, poca
disponibilidad de espacios para relajar la vista
y regular la actividad cerebral.

Ranganathan y Ganapathy (2002) expresan
que la seguridad, la confianza, el disefio y el
valor del contenido son las fuerzas motrices
de la intencién de compra online. Aunque en
el aspecto de seguridad web los tres canales de
ventas lograron una valoracién sobresaliente,
es claro que para el caso de Mercadona, se
debe mas al impacto positivo de su reputacién
que a la estructura del sitio web.
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