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RESUMEN

De acuerdo con un estudio realizado de 6.421 clientes que compraron paginas Web
en una agencia de Publicidad durante el 2016, presenté una disminucion del 54%
al finalizar el 2017. Al realizar un seguimiento a un segmento de los clientes para
identificar la razén por la cual no continuaban, se identific6 que el 35,92%
argumentaba que el disefio de su pagina web no tenia el disefio para llamar la
atencion de sus usuarios y el 20,14% no vieron efectividad a sus anuncios.

Basados en las técnicas del Neuromarketing y Eye Tracking se desarroll6 una
metodologia para obtener un indicador que permita medir el nivel de empatia que
tiene un usuario con un sitio web, estudiando los estimulos neuronales y el recorrido
visual al navegar dentro de un sitio web e identificar qué elementos son
determinantes en la percepcion de los usuarios en cuanto el disefio y usabilidad de
la paginas web para generar un mayor niumero de visitas y una mayor permanencia
de los usuarios dentro del sitio. La metodologia propuesta se probé en un grupo de
usuarios al interactuar con tres sitios web que fueran similares, luego de realizar un
ejercicio de calibracion emocional, se realiz6 la lectura de las descargas eléctricas
de la corteza cerebral y el seguimiento ocular con el fin de identificar los estimulos
neuronales y el nivel de empatia hacia cada sitio. Los resultados obtenidos
permitieron identificar los elementos que generaban una mayor empatia con los
usuarios, dentro de los que se resaltan: la variedad de imagenes coloridas y
llamativas que fueran acordes a la busqueda realizada, la alineacion de los
resultados para optimizar el tiempo de navegacion de los usuarios y evitar el
desplazamiento vertical al mostrar una menor cantidad de texto y una mayor
cantidad de resultados, la presencia de objetos con “llamado a la accion” para

facilitar la experiencia del usuario.

Palabras Claves:

Sitio Web, Neuromarketing, Eye Tracking, Empatia, Usabilidad
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ABSTRACT

According to a study of 6,421 clients who bought Web pages in an Advertising
agency during 2016, it presented a 54% decrease at the end of 2017. Following up
a segment of the clients to identify the reason why did not continue, it was identified
that 35.92% argued that the design of their website did not have the design to attract
the attention of their users and 20.14% did not see their ads effective.

Based on the techniques of Neuromarketing and Eye Tracking, a methodology was
developed to obtain an indicator that allows measuring the level of empathy that a
user has with a website, studying neuronal stimuli and visual path when navigating
within a website and identifying what elements are determining in the perception of
the users as far as the design and usability of the web pages to generate a greater
number of visits and a greater permanence of the users within the site. The proposed
methodology was tested in a group of users when interacting with three websites
that were similar, after performing an emotional calibration exercise, the reading of
the electrical discharges of the cerebral cortex and the eye monitoring were
performed in order to identify Neural stimuli and the level of empathy towards each
site. The results obtained allowed to identify the elements that generated a greater
empathy with the users, among which are highlighted: the variety of colorful and
striking images that were consistent with the search performed, the alignment of the
results to optimize the navigation time of users and avoid vertical scrolling by
showing a smaller amount of text and a greater amount of results, the presence of

objects with “call to action” to facilitate the user experience.

Key Words: Website, Neuromarketing, Eye Tracking, Empathy, Usability
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1. INTRODUCCION

Existen aproximadamente 1.800 millones de sitios Web en el mundo [6] y la cifra
crece cada minuto. Esto esté transformando a los entornos digitales en el futuro del
mercado, en consecuencia, cada vez mas empresas se suman a estar presentes
en estos medios o plataformas digitales y no sé6lo para ofrecer informacion sino
también para ofrecer servicios de venta Online, lo cual se esta convirtiendo en una
tendencia con una mayor acogida sobre el total de la poblacién, al cierre del afio
2017 més de 1.600 millones de usuarios en todo el mundo hicieron compras en
Internet, gastando casi 2 billones de dolares, y se espera que dicha cifra se duplique
en el afio 2020. [96]

En Colombia, segun el Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones (MinTic) el 75% de las pequefias y medianas empresas (PYMES)
ya estan presentes de alguna manera en internet, de éstas el 35% lo hace mediante
una pagina web, de las cuales el 8% corresponde a paginas de Comercio
electronico (E-Commerce) [34]. Acompafado de esta acogida al internet esta la
inversion en medios de publicidad Online, la cual consiste en diferentes estrategias
para generar que dichas paginas o puntos de presencia digital tengan trafico y/o
visitas. COmo se evidencia en el reporte de la empresa Interactive Advertising
Bureau, el cual afirma que el 17% de la inversion total publicitaria fue destinada a
medios digitales de los cuales el 53,5% fue para publicidad en computadoras o

laptops (desktop) y el restante para los dispositivos moviles [37].

Gracias a esto, la industria en general ha tenido que reinventarse para ajustarse a
esta nueva realidad y tener un mayor nivel de accesibilidad de su informacién para
sus clientes o usuarios ya que estan disponibles desde cualquier dispositivo que
tenga conexion a internet, lo que se esta aprovechando para captar un mayor

namero de clientes y asi poder incrementar sus niveles de ventas, sin embargo pese
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a los esfuerzos de la publicidad online para que las paginas sean mas efectivas no
se evidencian los resultados esperados como lo menciona el Chief Brand Officer de
P&G en una entrevista para el diario de la republica, en el que plantea que aunque
la publicidad online es mas barata que la publicidad tradicional (television, radio
revistas, peridédicos) esto no asegura que se tengan mas visitas o mas ventas
incluso pone en duda la relacion entre el valor invertido vs la cantidad de visitas
efectivas [39]. De igual manera no basta s6lo con que la publicidad en linea lleve
usuarios a la web, a su vez éstas paginas deben contar con elementos que permitan
captar la atencion del usuario, que permitan cambiar la mentalidad de algunos

usuarios con respecto a la confianza con las paginas web y la compra en linea [71].

Debe existir ademas una adecuada comunicacion Web-Usuario que permita captar
la atencion de las personas que utilizan el sitio [64], iniciando con la identificacion
del publico objetivo, el tema del cual el sitio Web trata y el mensaje que quiere dar
a conocer a los usuarios, se debe buscar que el sitio web genere un impacto positivo
emocional, tanto en su contenido escrito como en su contenido visual centrado en
la experiencia del usuario [48]. Debe enfocarse principalmente en como los usuarios
miran, navegan e interactian con la Web y para ello deben crear un disefio
interactivo , buscando asi un balance entre la estética y la funcionalidad que permita
generar una amplia satisfaccion y empatia, identificando las emociones de los
usuarios [23] puesto que a partir de ellas se genera el impulso por actuar y son las
gue apoyan la toma rapida de decisiones, dependiendo de los sentimientos positivos
ocasionan minusvalorar los riesgos y sobrestimar los beneficios mientras que con
los sentimientos negativos ocurre lo contrario, se sobrestiman los riesgos como altos
y se minusvaloran los beneficios [35] que conllevan a que los usuarios abandonen

el sitio o se frustren utilizandolo.

Aprender sobre la percepcion de las emociones y el entendimiento de lo que las

genera es el factor que le permite a los sitios web desarrollar un vinculo afectivo y
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duradero con sus usuarios, de tal forma que estos sientan la marca como algo
propio, y deseen continuar navegando y puedan generar aumento de compras en
linea, la descarga de archivos o el registro de un mayor numero de usuarios [103]
sin embargo uno de los grandes problemas es entender lo que los usuarios sienten
al navegar en internet y poder moldear los elementos del sitio en torno a que
generen emociones positivas y empatia es dificil si no se conocen como estos

impactan al usuario.
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2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Segun Netcraft, una empresa especializada en medir el nimero de sitios web
activos, datos de contenidos de la web y andlisis de muchos otros aspectos de
internet, en febrero de 2019, hay més de los 1.477 millones de hombres de hosting,
sin embargo, se detecta que alrededor del 75% estan inactivos [106] esto se debe
a la "explosion de la web" [24] lo cual se puede ver en la grafica de la figura 1 donde
todos pudieron crear su propio sitio web. Esta creacion excesiva de sitios web
genera que muchos de estos se vuelvan inactivos u obsoletos porque eran sitios de

prueba, proyectos temporales o intentos de spam.

Figura 1 Numero total de sitios web (Escala Lineal)

2,000,000,000 ﬁ ETC M F T ——— Hostnames

m —— Active sites
1,500,000,000

feb. 2019
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Fuente: https://news.netcraft.com/archives/category/web-server-survey/
Consultado:18 de noviembre de 2018

Ademas, Esther Roche [86] experta en Coaching y disefiadora web en WordPress,
afirma que incluso el 90% de las webs que se ponen en marcha fracasan en internet,
dentro de ellas se encuentran las tiendas de e-commerce, de las cuales el 96%

fracasan durante sus primeros afios porque no alcanzan a cubrir los gastos [68].
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De acuerdo a José David Bravo, CEO de Hosting Colombia, a pesar del incremento

en la cantidad de paginas web, “Muchas paginas no duran mas de un afio” [17].

La afirmacién de Bravo, se confirma, por ejemplo con una de las mas importantes
agencias de publicidad [17], donde registra que de 2647 clientes que compraron
paginas Web durante el afio 2015, al finalizar el 2017 s6lo quedaban 820 es decir
una disminucion del 69% y de 6.421 clientes que compraron paginas Web durante
el 2016 al finalizar el 2017 s6lo quedaban 2.917 que corresponde a una disminucion
del 54%.

Tabla 1. Porcentaje de causales de insatisfaccion

Causal de insatisfaccion Porcentaje
Producto Disefio 35,92%
Producto Calidad 5,65%
Producto Efectividad 20,14%
Producto Cuentas Correo Servicio 0,82%
Producto Tiempo Entrega 0,82%
Producto Usabilidad 3,18%
Servicio Asesoria Venta 2,12%
Servicio Facturacion 1,06%
Acompafiamiento Postventa 18,49%
Cliente No Define Causal 11,78%
Total general 100%

Fuente. El autor

Al realizar un seguimiento a 850 clientes para saber las causales de insatisfaccion
con respecto al producto de paginas Web, los resultados se muestran en la Tabla

1. Porcentaje de causales de insatisfaccién, en la cual se evidencia que del 35,92%
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de los clientes encuestados indica que el disefio de su pagina web no era el
adecuado para su negocio y el 20,14% de los clientes encuestados no vieron la

efectividad en el producto. [89]
Este hecho es estudiado por varios autores en donde exponen un conjunto de
elementos que ocasionan el fracaso de las paginas web, entre los que mas se

mencionan se pueden ver en la figura 2. [31] [77] [9] [57]

Figura 2 Elementos que ocasionan el fracaso de las paginas web.

N
Fuente: El Autor

Por lo tanto la experiencia del usuario es la que determina si una pagina es exitosa
0 no, comenzando desde el momento en el que se accede al link, si esta tarda mas

de 3 segundos en cargar un 60% [14] de los usuarios la abandonan inmediatamente,
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mientras que el resto permaneceran de 10 a 20 segundos si no se les muestra un
contenido que les despierte interés [94] 0 que genere empatia para navegar por mas
tiempo.

Para poder mantener a los usuarios o clientes ya no basta con generar la necesidad
hacia los productos, ahora se requiere conectarlos con las marcas y hacerlos sentir
cercanos con ellas. Para lograr realizar este acercamiento y generar la empatia
deseada, deben intervenir en la mezcla adecuada entre los conceptos de: cercania,
autenticidad, interaccion, comprension, relevancia, responsabilidad e innovacion
caracterizando lo que se piensa, lo que se ve, lo que oye, lo que dice y hace. [44]
Esta empatia genera entornos positivos que impulsan y fortalecen el compromiso y
el impacto hacia el cliente o los usuarios. [90]

Dicha empatia hace parte de los elementos de la inteligencia emocional al relacionar
una parte cognitiva que consiste en la capacidad de ponerse en el lugar de otra
persona y comprenderla, ya sea en relaciones reales o no (identificacion con
personajes de peliculas, libros, etc.) con la parte emocional que consiste en la
capacidad de sintonizar los sentimientos de otras personas, lo que permite no solo
sentir alegria sino también tristeza. Adicionalmente la empatia, segun lo expuesto
Daniel Goleman [99], hace parte de la inteligencia social al tener la caracteristica
de conciencia social que consiste en conocer y exponer lo que una persona siente
sobre las demas, a diferencia de la simpatia, la cual es un proceso que permite a
una persona sentir los mismos estados emocionales que sienten los demas sin
importar si se comprenden o no [38].

Seligman [5] desarrollé un cuestionario para evaluar el impacto del optimismo y la
empatia en las ventas presenciales y evidencié un mejor performance en aquellos
vendedores que podrian relacionarse de forma empatica con sus clientes
potenciales, logrando vender un 37% mas que los vendedores que no lograron
entablar dicho vinculo, lo que permite ver una relacién positiva entre el nivel de

empatia generado y las acciones de compra de los clientes. No obstante, éste
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cuestionario s6lo permite establecer si existi6 empatia mediante una formulacion
cualitativa posterior al haber realizado la venta, no lo realiza al momento de
efectuarla.

La medicion de la empatia, puede ayudar a determinar la efectividad que una pagina
web pueda llegar a tener, sin embargo, actualmente no se cuenta con un método
gue permita cuantificar o interpretar el sentir de los usuarios cuando navegan e
interactla con estos sitios web, ni hay forma de determinar y evaluar los elementos
favorables y desfavorables que hacen que el sitio web le guste y quiera ver todo su
contenido o que por el contrario lo induzca a abandonar la pagina, por lo cual se
debe recurrir a un mecanismo que permita realizar la medicion de las ondas
de la corteza cerebral luego de recibir un estimulo visual al momento en el que el
usuario interactta con los elementos del sitio web y poder identificar de una forma

precisa mediante el seguimiento ocular dichos elementos.
Pregunta de investigacion:

¢,Cudles serian los factores que influyen o criterios que inciden en el grado de

empatia de los usuarios al interactuar con una pagina o portal web?
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3. OBJETIVOS
3.1. OBJETIVO GENERAL

Formular una metodologia para la identificacién del indicador de empatia que
generan los sitios Web en los usuarios, mediante la recoleccion, interpretacion y
andlisis de la percepcion visual y estimulos neuronales al interactuar con el sitio,

tomando como referencia los principios del Neuromarketing.

3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Caracterizar los principales estandares que gobiernan el disefio web desde los

puntos de vista de marketing, usabilidad y ergonomia.

e Definir el modelo de analisis de datos basados en las técnicas de

Neuromarketing.

e Definir un indicador de empatia para determinar la probabilidad de aceptacion

de un sitio web por parte de los usuarios.

e Validar la metodologia por medio de casos de aplicacion en al menos 3 sitios
Web.
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4. MARCO CONCEPTUAL

En éste capitulo se definen los referentes conceptuales que soportan el desarrollo
de éste proyecto, comenzando con la definicién de lo que es un Sitio Web en el cual
se detallaran las recomendaciones y estandares brindados por la W3C, asi como
los componentes de usabilidad, y para el caso de las tiendas de comercio
electrénico la pasarela de pagos. Posteriormente se definen las bases del marketing
y su relacion con la neurociencia para dar paso al Neuromarketing en el cual se
interactta con dispositivos de seguimiento ocular y dispositivos de lectura de ondas

cerebrales.

4.1 PAGINA WEB.

Una péagina de internet o una pagina web es un documento electronico adaptado
para que se pueda mostrar en un navegador web. [54] y que contiene informacién
especifica sobre un tema en particular. Esta informacion es almacenada en un
sistema de computo conectado a Internet y de esta forma pueda ser consultado
desde de tal forma que este documento pueda ser consultado por cualquiera
persona que se conecte a esta red mundial de comunicaciones y que cuente con
los permisos apropiados para hacerlo. El texto de una pagina Web por lo general se
combina con imagenes u otros archivos multimedia para hacer que el documento
sea dinamico y permita que se puedan ejecutar diferentes acciones. Estos
documentos pueden ser elaborados por los gobiernos, instituciones educativas,

instituciones y empresas publicas o privadas. [29]

4.2 ARCHIVO DIGITAL

También conocido como “Fichero”, es una unidad de datos e informacion que se
encuentra almacenada en un medio y que puede ser utilizada por aplicaciones de

un computador, servidor o celular. Cada archivo debe tener un nombre propio Unico
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junto con una extension que lo identifica y lo diferencia del resto. La extension es la
identificacién que permite identificar el tipo de archivo y la manera de interpretar los
caracteres que lo conforman. Estos archivos se encuentran guardados en

directorios o subdirectorios asociados a una ruta para poder acceder hasta ellos.

Existen dos grupos principales para los tipos de archivos, los ejecutables que
pueden funcionar por si mismos y los no ejecutables que necesitan de algin otro
programa para poder funcionar. [4]

4.3 SITIOS WEB

Es un conjunto de paginas web y archivos digitales que contienen informacion de
un tema en particular. Generalmente esta conformada por una pagina de inicio de
bienvenida conocida también como home page, una pagina que contiene el detalle
principal del sitio web y una pagina de contacto o de informacion corporativa. Se
accede a ellos a través de un dominio y direccion en Internet especificos 0 URLs
(por sus siglas en inglés Uniform Resource Locator). Los cuales obedecen a un
sistema mundial de nomenclatura y estan regidos por el ICANN (Internet
Corporation for Assigned Names and Numbers) que controla que no hayan dos
dominios iguales asignados a diferentes sitios web. [13]

Para que los archivos y documentos que conforman el sitio web puedan visualizarse
se requiere un equipo de almacenamiento que esté conectado a la red mundial de
Internet, éste se denomina técnicamente cdémo equipo de cémputo o Servidor Web
y puede contener mas de un sitio Web y atender concurrentemente a los visitantes
de cada uno de los diferentes sitios. [92]

De acuerdo a la ICANN, los sitios web se pueden clasificar en dos grandes grupos,
[91] los Sitios Web Estaticos que son aquellos sitios web que no acceden a una
base de datos para obtener el contenido. Por lo general un sitio web estatico es

utilizado cuando el propietario del sitio no requiere realizar un continuo cambio en
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la informacion que contiene cada pagina y los Sitios Web Dinamicos que acceden
a una base de datos para obtener los contenidos y reflejar los resultados obtenidos
de la base de datos, en las paginas del sitio web. El propietario del sitio web puede
agregar, modificar y eliminar contenidos del sitio web a través de un “sistema web”,
generalmente con acceso restringido al publico mediante usuario y contrasefia, el
cual se denomina BACK END.

4.3.1 Sitios Web Institucionales. Corresponden a los sitios que contienen la
informacion béasica de instituciones o empresas. Por lo general constan de una
pagina principal o de bienvenida, Informacién general de la empresa, el detalle de
los productos y/o servicios que ofrece, la ubicacion de sus oficinas o sucursales y
un formulario con la informacion de contacto.

4.3.2 Sitios Web OnePage. Son sitios que estan conformados por una sola
pagina, en donde todo el contenido se encuentra de manera vertical y la informacion
contenida suele ser bastante concisa y reducida y el usuario accede a ella
desplazando el mouse hacia abajo o con el teclado.

4.3.3 Blogs. Son sitios web que contiene informacién personal y articulos
colaborativos escritos por uno o mas autores, en donde existe un intercambio de
opiniones entre los autores y los lectores.

4.3.4 Sitios de comercio electrénico o E-Commerce. Son sitios en donde se
pueden realizar compras en comercio electronico o también llamados carritos de
compras, en donde se puede hacer un pedido online, pagar mediante una tarjeta de
crédito, pagos PSE o con pago en puntos autorizados.

4.3.5 PopUp. Es un elemento que puede tener las paginas web que consiste en
una ventana emergente que aparece de manera automatica en el centro de la
pantalla y por lo general se activa al momento de ingresar a la pagina web y tienen
como objetivo dar visibilidad a un contenido o a un producto en concreto y/o captar
la informacidén del usuario ya sea para poder enviarle a su direccion de email mayo

informacion o para generar suscripciones. [47]
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4.3.6 Portales de Publicidad: Son paginas de internet enfocadas en ofrecer a las
anunciantes figuraciones las cuales corresponden a un espacio dentro del portal
donde las empresas pueden pautar de forma gratuita o paga y anexan la
informacion de sus negocios, publicidad fotos e informacion de contacto. [62]

44 W3C

Es la organizacion encargada de la creacion de Estandares Web y Pautas para que
la web alcance su méaximo potencial. Esté involucrado en tareas de educacion y
difusién, y en el desarrollo de las tecnologias Web para que sea compatible
cualquier hardware y software para acceder a la Web. La W3C hace referencia a
este objetivo como "interoperabilidad Web". Al publicar estandares abiertos (no
propietarios) para lenguajes Web y protocolos, la W3C trata de evitar la

fragmentacion del mercado y por lo tanto la fragmentacion de la Web [36].

4.4.1 Usabilidad. Es un atributo de calidad que evalla qué tan faciles de usar son

las interfaces de usuario. La palabra "usabilidad" también se refiere a métodos para

mejorar la facilidad de uso durante el proceso de disefio [43]. Se definen 5

componentes de calidad:

a) Capacidad de aprendizaje: ¢Qué tan facil es para los usuarios realizar tareas
basicas la primera vez que se encuentran con el disefio?

b) Eficiencia: una vez que los usuarios han aprendido el disefio, ¢,con qué rapidez
pueden realizar tareas?

c) Memorabilidad: cuando los usuarios regresan al disefio después de un periodo
de no usarlo, ¢con qué facilidad pueden restablecer el dominio?

d) Errores: ¢ Cuantos errores cometen los usuarios?, ¢qué tan severos son estos
errores y con qué facilidad pueden recuperarse de los errores?

e) Satisfaccion: ¢ Qué tan agradable es usar el disefio?
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En la Web, la usabilidad es un factor fundamental para asegurar la permanencia de
un sitio web, si éste es dificil de usar no va a ser llamativo y sus usuarios se iran
[43].

45 MARKETING

El marketing es un conjunto de actividades destinadas a satisfacer las necesidades
y deseos de los mercados y sus usuarios, a cambio de obtener una utilidad o
beneficio para las empresas u organizaciones [38]. De acuerdo a su objetivo el
Marketing se divide en varios tipos:

4.5.1 Marketing Directo. Son las relaciones directas con los consumidores con el
fin de conseguir una respuesta o0 accién inmediata, emplea técnicas como el
telemarketing, el email, la venta directa, el SMS Marketing, la publicidad directa
entre otros [39].

4.5.2 Marketing Social. Es la implementacién de las diferentes técnicas de
marketing comercial para lograr que la persona adopte un comportamiento en
beneficio propio. Por este motivo, hay empresas del sector publico y privado que
participan de forma conjunta en programas sociales en busca del bienestar de la
comunidad o sociedad [33].

4.5.3 Marketing Viral. Aplica técnicas de mercadotecnia para explorar las distintas
redes sociales para dar a conocer el producto o servicio y lograr el reconocimiento
del mismo. También puede realizarse a través del boca a boca, email marketing,
programas mensajeros, entre otros. La idea es que sean los propios usuarios los
gue compartan los contenidos de la marca porque les resultan interesantes como

videos, juegos interactivos, imagenes, infografias, etc. [43].
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4.5.4 Marketing Relacional. El marketing relacional es un sistema interactivo que
hace uso de uno o mas canales para lograr una respuesta por parte del publico,
siendo el principal objetivo la fidelizacion del mismo. La mayor parte de las

empresas utilizan las nuevas tecnologias para ello, especialmente la CRM [39].
4.6 LAS 4 PEC DEL MARKETING

Muchos autores afirman y discuten que hay la existencia de 4 conceptos principales
a los cuales se les debe dar el enfoque de estudio, Jerome McCarthy profesor de
contabilidad en la Michigan State University consideré las 4P Producto, Promocién,
Precio y Punto de venta o distribucién como los principales ya que convivian con la
piramide de necesidades de Maslow [33]. Robert Lautherborn, profesor de
Publicidad de la Universidad de Carolina del Norte por su lado habla de las 4C
Comunicacion, Costo, Consumidor y Conveniencia enfatizando que ha cambiado el
mercado y las marcas tienen que comunicarse con los clientes, con las personas,
por lo que toma relevancia el como y dénde se hace. Ya la marca no decide que
producto vende, debe conocer las necesidades reales del cliente y adaptar su
producto/servicio. Afios después en el 2005, Christopher Graves, CEO de Ogilvy
Worldwide, publicaba lo que él denominé el marketing del futuro. Un nuevo modelo
gque buscaba adecuar el marketing a la gran revolucién digital y tecnoldgica
mediante las 4E (Experience o Experiencia, Exchange o Intercambio Everyplace o
onmicanalidad y Evangelism o Evangelizacion) aspectos claves que sumar para

disefar estrategias de marketing eficientes y rentables [40].

4.7 NEUROCIENCIA

Es una ciencia que se encarga de estudiar y analizar la funcion, la estructura, el
desarrollo, patologia y farmacologia del sistema nervioso, en especial el Cerebro,
[12]. Esta ciencia trata de comprender la misteriosa relacion entre la mente, la

actividad y la conducta propia de los tejidos nerviosos, que permitird entender y
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tratar mejor las enfermedades neuroldgicas y psiquiatricas lo cual ésta
evolucionando de una manera tal que es capaz de entender las conductas, cémo
aprender y como guarda informacion [22].

Las bases neurociencia a lo largo de la historia se ha valido del conocimiento de
otras ciencias tales como la anatomia donde sistema nervioso presentd un avance
significativo gracias la Teoria Neuronal es la base de las ideas sobre la organizacién
del sistema nervioso iniciada por Mattias Jacob Schleiden y Theodor Schwann
indicaba que todos los tejidos estdn compuestos por células individuales, aunque
esto no fue aceptado para el sistema nervioso. Una de las razones de este rechazo
es que con los microscopios de la época no era posible ver si las prolongaciones
nerviosas se iniciaban directamente de las neuronas o si al menos algunas existian
en forma independiente. [19] Con el desarrollo del microscopio y de las técnicas de
fijacion y tincion de los tejidos. Santiago Ramén y Cajal formularon la doctrina
neuronal en la que explican el sistema nervioso esta formado por células
independientes, las neuronas, que contactan entre si en lugares especificos,
Aclarando que el sistema motor es el que produce el comportamiento. [83]

En los afios sesenta la Bioquimica ofrecié una aporté a la Neurologia la primera
documentacion de una correlacion fisiopatologica entre el déficit en un
neurotransmisor y la presencia de un trastorno neurolégico, cuando Hornykiewicz
observo una disminucion de una amina bidgena, la dopamina, en el cerebro de
pacientes con enfermedad de Parkinson. [83]

Brodmann realizé una clasificacion de las éareas del cerebro en 47 areas
representadas en la figura 3 que se representa a continuacion y describio que en la
corteza se pueden identificar y agrupar todas las areas en las siguientes 3 zonas:
La Zona del area motora, que se encarga de controlar los movimientos voluntarios
y van asociadas las sub-areas psicomotoras que se encargan de los movimientos

asociados e involuntarios. La zona area sensitivo-sensorial, que se encargan de
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mantener una memoria de las actividades. Y la zona del area psiquica pura

encargada de la elaboracion del pensamiento. [87]

Figura 3: Areas de Brodmann

Fuente: http://sedici.unlp.edu.ar/handle/10915/70920
Consultada: 10 de octubre de 2018

Actualmente, el estudio del lenguaje se enfoca simultaneamente desde el campo de
la Neurologia, la Neuropsicologia, la Neuroanatomia y la Neurofisiologia. La
introduccion de las modernas técnicas de exploracion funcional del cerebro ha
supuesto en este terreno, como en otros muchos, una nueva via de acceso a la
comprension de las funciones cerebrales mas complejas, muy en particular de las
especificamente humanas. La clave del vigor de la Neurociencia actual reside en el
enfoque multidisciplinario de todas las preguntas relacionadas con el 6rgano mas

complejo, espléndido y admirable de la naturaleza, el sistema nervioso. [83]

4.8 NEUROCIENCIA APLICADA EN MEDICINA.
Utiliza la tecnologia y el conocimiento sobre el cerebro para resolver problemas
practicos, principalmente en la clinica y el trabajo. La cura de lesiones neuroldgicas,

Parkinson y Alzheimer mediante la aplicacion de terapias como el neurofeedback
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gue consiste en que el mismo paciente intente controlar y/o regular de forma
consiente su propia actividad eléctrica cerebral (electroencefalograma — EEG) en la
direccion indicada por el terapeuta, neuroestimulacion magnética o implantes
neurales. [10] la Neuroergonomia basada en los estudios del psicélogo israeli Daniel
Kahneman sobre la dilataciéon de la pupila como indice de la sobrecarga mental de
un individuo mientras desempefia una tarea cognitiva compleja, ésta técnica utiliza
los conocimientos sobre el cerebro para mejorar la relaciéon entre hombre-maquina,
enfocada en el disefio de dispositivos de vigilancia continua de variables
psicofisiolégicas y predecir en los trabajadores ciertos estados cognitivos

especificos [10].

49 ELECTROENCEFALOGRAMA - EEG.

El encefalograma es un estudio de la funcion cerebral que recolecta una gran parte
de la actividad eléctrica del cerebro [30] la sefial eléctrica recogida se amplifica y
representa en forma de ondas, interpretandose la actividad de las distintas areas
cerebrales a lo largo del tiempo.

El analisis de estas ondas permite identificar que existen patrones normales y
patrones anormales que hacen sospechar lesiones o como la epilepsia o algunas
demencias de una forma sencilla e indolora para el paciente, permite detectar
ademas anomalias de la actividad eléctrica cerebral derivadas por productos
intoxicaciones, el consumo de algunas drogas, la presencia de enfermedades
inflamatorias, infecciosas, vasculares, tumorales o degenerativas, entre otros [1]. Es
un medio de diagnostico muy util para enfermedades cerebrales aplicandola de
manera conjunta con estudios radiolégicos como el TAC método realizado con un
escaner donde someten la zona a multiples rayos disparados de forma simultanea
y que permiten tener una imagen clara o la resonancia magnética que permiten
tener una imagen de los tejidos blandos de un paciente mediante el empleo de un

campo magnético. [82]
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Con el electroencefalograma se registran las ondas generadas por la activacién de
las neuronas del cerebro. A estas ondas se les da el nombre de una letra griega,
segun su frecuencia. La frecuencia es la mayor o menor rapidez de las ondas, valora
el numero de ondas en un segundo, y se mide en hertzios -Hz-, por ejemplo, en una

actividad de 8 Hz hay 8 ondas en un segundo.

Las frecuencias del EEG se dividen en 4 grupos, y su frecuencia se puede observar

en la Figura 4:

o Delta, son las mas lentas, con un ritmo de 1-3 ondas cada segundo;
o Theta, de 4 a 7 ondas por segundo;

o Alfa, de 8 a 12 ondas por segundo;

o Beta, por encima de 12 ondas por segundo.

Figura 4 Ondas Cerebrales y sus Frecuencias.
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Fuente:http://tecnologiaynoticias.info/2012/07/electroencefalograma-eeg-
para-detectar-imagenes-del-enemigo/
Consultada el: 10 de noviembre de 2018

4.10 ESTIMULACION COGNITIVA

La estimulacién cognitiva [15], engloba todas aquellas actividades que se dirigen a
mantener o a mejorar el funcionamiento cognitivo en general mediante ejercicios de
memoria, percepcion, atencion, concentracion, lenguaje, funciones ejecutivas
(solucién de problemas, planificacion, razonamiento, control...), praxias, funciones
Viso espaciales, etc., por medio de programas estructurados de estimulacion.

En el caso concreto de las capacidades cognitivas, éstas permiten llevar a cabo
actividades tales como reconocer a las personas, imaginar lo que una persona hara,
o recordar lo que hizo el dia anterior; en la Figura 5 se clasifican las capacidades
cognitivas con sus principales caracteristicas. Cualquier capacidad humana se
caracteriza, entre otras cosas, por poder ser mejorada a través de la experiencia y
la practica. La Estimulacion Cognitiva se define como el conjunto de técnicas y
estrategias que pretenden optimizar la eficacia del funcionamiento de las distintas
capacidades y funciones cognitivas (percepcion, atencidén, razonamiento,
abstraccion, memoria, lenguaje, procesos de orientacion y praxias) mediante una

serie de situaciones y actividades concretas que se anticGan y estructuran en lo que
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se denominan “Programas de Estimulacion”. La Estimulacion Cognitiva puede ser
aplicada a cualquier individuo, debido a que cualquiera puede mejorar sus
capacidades para ser mas habiles y diestros. En estos casos, los objetivos de este
tipo de intervencion son: a) desarrollar las capacidades mentales; y b) mejorar y

optimizar su funcionamiento. [15]

Figura 5 Capacidades cognitivas y componentes
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Fuente. Introduccion a la Estimulacion Cognitiva, Consultado el 7 de mayo de 2018
Disponible en: http://web.archive.org/web/20171031034622/http://ocw.um.es:80/cc.-

de-la-salud/estimulacion-cognitiva/material-de-clase-1l/tema-1-texto.pdf

Ejemplos de este tipo de intervenciones son los programas de estimulacion
temprana en la infancia, los programas y talleres de mejora de la memoria en la
tercera edad, y algunos programas para la mejora de habilidades visoespaciales o
de concentracion en el ambiente deportivo. En todos estos casos, se pretende

activar, estimular y entrenar determinadas capacidades cognitivas y los
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componentes que laintegran, de forma adecuada y sisteméatica, para transformarlas

en una habilidad, un hébito y/o una destreza. [79]

4.11 BRAIN COMPUTER INFERFACE

Las aplicaciones de andlisis y control cognitivo proporcionan un enfoque técnico
para usar las sefiales cerebrales para aplicaciones de control, junto con los avances
relacionados con EEG en la Tecnologia de Interfaz cerebro-computador o BCI por
sus cifras en inglés (brain computer inferface) un sistema de interaccion hombre-
magquina es capaz de traducir las intenciones en la interaccion real con un mundo
fisico o virtual andlisis del dominio del tiempo y la frecuencia en datos deliberados
de parpadeo. [93]

El funcionamiento basico de una BCI es medir la actividad cerebral, procesarla para
obtener las caracteristicas de interés. Desde un punto de vista de interaccidon
hombre-maquina, esta interfaz tiene dos caracteristicas Unicas la primera es su
potencial para construir un canal de comunicacion natural con el hombre y la
segunda su potencial para el acceso a la informacion cognitiva y emocional del
usuario. [88]

La tecnologia BCI tiene un enorme abanico de aplicaciones y posibilidades que
varian desde las aplicaciones en rehabilitacion orientadas a la recuperacion de
capacidades motoras, hasta la ludica y lucrativa industria de los videojuegos un
ejemplo es la nueva interfaz hombre-maquina para interactuar con videojuegos (la
Wii de Nintendo 1) han dado un impulso econémico grande a esta tecnologia, que,
aunque se conoce desde hace mas de 20 afos, estaba retrasada en términos de

capacidad tecnologica. [65]

4.12 EMPATIA
Se fundamenta en dos aspectos: La empatia cognitiva que es la capacidad de

ponerse en el lugar de otra persona y comprenderla y la empatia emocional o
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preocupacion empética que es la capacidad de sintonizar con los sentimientos o
preocupaciones de la otra persona. Eso puede generar sentimientos de
preocupacion y tristeza ante la necesidad de la otra persona, pero también de
alegria y entusiasmo ante lo que se esté contando. La empatia no se encuentra en
una parte determinada ni especializada del cerebro, sino en todas y las
responsables son las neuronas espejo. [99]

El psicologo Daniel Goleman sefala que la empatia forma parte de la Inteligencia
Social y que tiene dos elementos: lo que se siente sobre los demas o la conciencia
social y la aptitud social que es lo que se hace con esa conciencia social). Dentro
de la conciencia social, se resaltan las siguientes caracteristicas: [42]

e La Empatia primordial: sentir lo que sienten los demas mediante sefiales no
verbales.

e La Sintonia: Es la escucha activa para conectar con la otra persona.

e La Exactitud empatica: comprender los pensamientos, sentimientos e
intenciones de las demas personas.

e La Cognicion social: Consiste en entender el funcionamiento social, en como
leer y comprender adecuadamente las situaciones sociales y asi determinar
como actuar.

Aunque es dificil evaluar la empatia existen cuestionarios y escalas para medirla.

Uno de esos instrumentos de medicion que mas se utiliza es el indice de
Reactividad interpersonal (IRI), que permite conocer en todas sus dimensiones y
desde una perspectiva mas amplia, la capacidad de empatia de una persona,
incluyendo factores cognitivos como la toma de perspectiva (habilidad para
comprender otro punto de vista) y la fantasia(capacidad de imaginar situaciones no
reales); y factores emocionales como la preocupacion empatica (sentimientos de
compasion, inquietud y afecto frente al estado de malestar de otro) y el malestar
personal (sentimientos de desazén que provocan las experiencias negativas que

sufren los demas) [52].
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5. MARCO TEORICO

5.1 DISPOSITIVOS DE MEDICION EN NEUROMARKETING
Para cumplir el objetivo del Neuromarketing es utilizan diversos dispositivos
tecnologicos capaces de medir las reacciones fisicas de los clientes.

5.1.1 EPOC Emotiv

El casco neuronal o EPOC esta dotado de 16 electrodos o captores que estan en
contacto con el craneo del usuario para medir la actividad eléctrica de su cerebro,
segun una tecnologia de electroencefalografia. Ademas, un giroscopio se ajusta por
encima del casco para controlar los movimientos de la cabeza. Asi mismo, los
captores registran los estados de animo y las expresiones faciales del usuario e
integran todos esos datos al software de la computadora que puede asi leer el
pensamiento de la persona, explicé Tan Le, cofundador de Emotiv. [8] El sistema
implica conectar varios pares de electrodos en la cabeza de un paciente. Estos
electrodos son discos que conducen actividad eléctrica, la capturan del cerebroy la
transportan a través de un cable a una maquina que amplifica la sefal, se utilizan
electrodos en pares para medir la diferencia de voltaje entre cada par. Poco
después de comenzar su investigacion, Berger noto que la actividad eléctrica de las
ondas cerebrales se correlacionaba con el estado mental de una persona. Emotiv
Systems, la compafiia detras del nuevo EPOC, ha aplicado esta tecnologia al
mundo de los videojuegos para que todos puedan experimentarla. La compafia
afirma que ha desarrollado la primera interfaz de computadora cerebral de alta
fidelidad que lee e interpreta tanto los pensamientos conscientes como los no
conscientes, asi como las emociones. El auricular también procesa expresiones

faciales. [97]
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5.1.2 Electroencefalograma (EEG)

El electroencefalograma ofrece una imagen de la actividad cerebral de los
participantes en nuestra investigacion. Esta técnica de Neuromarketing analiza los
cambios en los impulsos eléctricos de las neuronas centrales, segun los estimulos
gue recibe por sonido e imagen. De esta forma, podemos ver qué partes de la
corteza cerebral se activan (y en qué medida) dependiendo del estimulo al que el
sujeto esté expuesto. Es decir, se pueden percibir sus emociones. Esta tecnologia
resulta muy Gtil para conocer el nivel de atencion, de compromiso, de memorizacion
y de valencia emocional de un individuo. Ademas, su facil colocacién es otra de sus
grandes ventajas a la hora de decantar por este tipo de técnica de Neuromarketing

en diversos estudios. [26]

5.1.3 Eye-tracking

El estudio del comportamiento visual es el objetivo que persigue la técnica de
Neuromarketing denominada Eye-Tracking. Analiza hacia donde orienta la mirada
una persona cuando observa una imagen, ve un video o incluso si se encuentra en
un espacio fisico como una tienda. Esta tecnologia permitird crear y mejorar las
experiencias de usuario gracias a la medicion de la atencion y exploraciéon visual.
Para llevar a cabo esta tarea utiliza varios sensores sincronizados que captan el
movimiento y el tamafio de la pupila, a la vez que descifran los patrones de
comportamiento del individuo. [26] Existen distintos tipos de gafas que permiten la
medicion del seguimiento ocular dependiendo de lo que se pretenda estudiar,
aquellos basados en pantalla requieren que las personas que realizaran la prueba
se sienten frente a un monitor e interactien con el contenido basado en
pantalla. Aunque estos dispositivos rastrean los o0jos solo dentro de ciertos limites
denominada la llamada headbox, El eye-tracking permite cuantificar la atencién
visual, ya que monitorea objetivamente ddénde, cuando y qué miran las

personas. Dentro de las métricas mas utilizadas se encuentran los Puntos de
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observacion que equivale a una muestra sin procesar capturada por el rastreador
ocular, las Fijaciones que corresponden a un punto de mirada que se mantiene
durante un tiempo, un periodo en el que los ojos estan centrados hacia un objeto
especifico. Las Areas de interés son regiones especificas sobre las cuales se
mantiene la mirada y los Mapas de calor que permiten crear una visualizacién de
las posiciones de fijacién a lo largo del tiempo como una superposicién en un
estimulo especifico. Generalmente los experimentos de eye-tracking se dividen en
secuencias de fijacion: al detallar el orden y la direccion en que ocurren las
fijaciones, es posible ver qué llamé primero la atencién de un participante y la forma
en que se vio el estimulo, también se mide el tiempo hasta la primera fijacion, el
tiempo entre el inicio del estimulo y la visualizacion de una region definida
proporciona informacion sobre cuando se ve por primera vez un area de interés

particular. [41]

5.2 PERCEPCION VISUAL

Es proceso psicolégico que se basa en la interpretacion o discriminacion de
estimulos externos visuales asociados a un conocimiento previo. Abarca la
capacidad de interpretar la informacion recibida, mediante un proceso activo entren
elementos psicofisiolégicos para obtener cualquier realidad externa medida en
estimulos que llegan al cerebro. [48]

La evaluacion percepcion visual se divide en diferentes fases:

5.2.1 Percepcidn pre-atentiva

Antes de fijar la atencion en funcion a estimulos visuales, en un primer momento, la
percepcion es capaz de procesar una serie de caracteristicas basicas como el color,
la direccion del movimiento y las formas como antesala a reclamar una mayor
atencion que lleve al usuario a experimentar las potencialidades.

5.2.2 Percepcidn atentiva
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Luego conseguir detener y fijar la atencion del usuario en algun elemento, se
empieza proceso organizativo perceptual sobre lo que se esté visualizando y cuyo
enfoque pasa por la agrupacién perceptual del elemento y de las relaciones que
éste establezca con el conjunto de los mismos.

5.2.3 Percepcion post-atentiva

Es la fase que permite alcanzar la eficacia de los procesos de interiorizacion y
asignacion de significado concreto a los elementos visualizados: los elementos
permanecen retenidos en la memoria operativa durante el tiempo necesario para
poder realizar las diferentes operaciones cognitivas sobre ellos. En este sentido, el
uso de iconos o elementos gréficos resulta de gran importancia para el disefio de
interfaces siempre y cuando sean claros, permitan una identificacion adecuada es

decir que no generen confusion con otros.

5.3 NEUROMARKETING

El neuromarketing es, en pocas palabras, la neurociencia aplicada al marketing.
Busca comprender los comportamientos relacionados con las marcas y el proceso
de compra a partir de la actividad neuronal. Se puede aplicar en muchos casos, por
ejemplo, para evaluar un producto antes de su lanzamiento, para crear una
estrategia de precios acertada o para determinar la efectividad de una pieza
publicitaria antes de sacarla al aire [20].

Tradicionalmente han existido otros métodos de investigacion, como las encuestas
y los focus groups. [7] Sin embargo, estos métodos no son siempre confiables, ya
gue existen factores que pueden influir en las respuestas, como el querer agradar
al investigador o pretender dar la respuesta “correcta”, en lugar de la verdadera.

El inconsciente es la fuerza mas poderosa que domina los comportamientos
humanos, se calcula que alrededor del 95% de las decisiones de compra se toma
inconscientemente y tarda alrededor de 2.5 segundos, asumir que el cerebro actia

de una manera 100% racional es un gran error. [59]
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Esta ciencia tiene como obijetivo identificar qué areas del cerebro se activan en los
procesos de toma de decisiones de los consumidores. Es decir, cuando hay una
accion de compra, que implica también la aceptacién de una marca o producto, el
cerebro se comporta de una manera especifica. Es este comportamiento,
imperceptible a simple vista, que el neuromarketing se propone estudiar y medir.
Entre sus principales objetivos de estudio estan: [72]

a) Identificar las reacciones de aceptacion (o no) del consumidor con relacién a
las marcas, el disefio de los envases, los productos, plataformas online y otros
aspectos.

b) Prever el comportamiento del consumidor en los procesos de compra.

El neuromarketing capta indicadores de contenido neurologico, psicologico y
fisiologico, que pueden variar desde la actividad eléctrica del cerebro hasta el
movimiento de los musculos del rostro, sudor, lenguaje corporal y latidos cardiacos.
[61]

5.3.1 Principales descubrimientos del neuromarketing. Segun el Instituto
Brasilefio de Neuromarketing y Neuroeconomia (IBN), el neuromarketing no es una
nueva manera de hacer marketing, sino un nuevo metodo de estudiarlo, seis

grandes areas de la comercializacion han empleado el neuromarketing las cuales

son: [73]
a) Disefio de productos e innovacion;
b) Branding;

C) Efectividad de la publicidad;
d) Toma de decision;
e) Experiencias en linea;

f) Efectividad del entretenimiento.
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A continuacion, se muestran los 7 principales descubrimientos realizados por los

estudios de neuromarketing y que son importantes a la hora de definir una estrategia

de marketing.
o La mirada. La eficacia del contacto visual y del uso de personas en los
anuncios son conclusiones ya antiguas en el medio del marketing. Pero lo que no
se sabia hasta hace poco es que cuando se usan imagenes de personas mirando
fijamente al consumidor, la atencién se retira del anuncio y el foco queda s6lo en
las imagenes. Por eso, el neuromarketing recomienda el uso de imagenes de
personas dirigiendo su mirada hacia un punto de interés. Asi, el anuncio se
mantiene atractivo y la atencion del consumidor se vuelve hacia el objetivo de la
campaia: el producto. [74]
o Los colores. Los colores influencian directamente en la forma que el cliente
se siente. Cada color esta vinculado a una emocion por lo cual colocar cierto tipo
de tonalidad de algun color puede entrar en conflicto con el sentido elegido para el
anuncio y puede arruinar el objetivo final. Por lo tanto, utilizar un color de forma
eficaz puede ser una poderosa herramienta de marketing. Especialistas en
neuromarketing especializados en el color y la publicidad, han dividido colores en
subgrupos como una guia de cémo se pueden utilizar de forma eficaz. Azul, por
ejemplo, es el color recomendado si deseas atraer profesionales. [60]
o La velocidad/rapidez. La sensacion de velocidad, de agilidad, atrae al pablico.
El sentimiento de seguridad y estabilidad, utilizado por empresas tradicionales, es
efectivo para muchos segmentos. Pero lo que atrae al publico efectivamente es el
sentimiento de velocidad. PayPal, en un estudio que lanzé técnicas de
neuromarketing, descubrié que las promesas de conveniencia, rapidez y eficiencia
activan el cerebro de los consumidores a una escala mucho mayor que la
seguridad. De esa manera, PayPal utilizé esta informacién para atraer a mas

clientes a su sistema de pago en linea, prometiendo rapidez y eficiencia. [73]
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o Contar historias. Storytelling es la técnica de contar historias en las
campanfas. Los estudios de neuromarketing evidenciaron que, al crear un contexto
y una historia en los anuncios, los consumidores se mostraban mas
comprometidos emocionalmente. [32]

o La fijacion de precios. Fijar los precios tiene un factor fundamentar en la
decision de compra. Una estrategia muy conocida es la de fijar un precio por
$9,900 que es mas atractivo que $10.000, sin embargo, segun el neuromarketing,
los nimeros redondeados funcionan mejor cuando se estd propenso a tomar
decisiones emocionales. Los precios “picados” o compuestos, a su vez, funcionan
mas efectivamente cuando las areas de l6gica del cerebro estan involucradas. De
ese modo, el precio que se fije para un producto puede variar de acuerdo con el
enfoque de la camparfa de marketing. [53]

o Los Titulos son una de las primeras cosas que el espectador observa, asi
gue obviamente necesitan destacarse y hacerse notar. Como resultado, han sido
muy investigados y una nueva técnica de neuromarketing llamada “hipocampo
Headlines” fue creada. Investigadores del University College London descubrieron
gue cuando una frase familiar es ligeramente alterada, elx hipocampo esta
activado, y la atencion es despertada. [73]

o El pago. Segun estudios de neuromarketing, la transaccion econémica crea
ansiedad en los usuarios, por ello, se recomienda utilizar expresiones como
“llévame a casa”, “anade al carrito”, con lo cual inconscientemente los usuarios se

sienten mas comodos buscando siempre sustituir la palabra “compra”. [16]

5.4 EMOCIONES DEL SER HUMANO

El ser humano presenta estados afectivos o reacciones subjetivas al ambiente que
vienen acompafadas de cambios organicos, fisiolégicos y endocrinos, la

experiencia de una emocion generalmente involucra un conjunto de cogniciones,
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actitudes y creencias sobre el mundo, para valorar una situacién concreta. Las
emociones poseen componentes conductuales particulares, que son la manera en
gue éstas se muestran externamente. En cierta medida son controlables, basados
en el aprendizaje familiar y cultural de cada grupo como las expresiones faciales,
acciones y gestos, a distancia entre personas, Componentes no linguisticos de la
expresion verbal (comunicacion no verbal). [51] Autores como Yanina Wax y Paul
Ekman las emociones se pueden catalogar como basicas o universales cuando
existe un conjunto universal de expresiones faciales que son idénticas en todos los
seres humanos las cuales son Asco/Desagrado, miedo, alegria, enfado y tristeza
[78]

5.4.1 Felicidad/Alegria: Consiste en un aumento de la actividad de un centro
cerebral que se encarga de inhibir o disminuir los sentimientos negativos y los
estados que generan preocupacion, no presenta un cambio fisiologico, esta
condicion proporciona al cuerpo un reposo, un entusiasmo y una disponibilidad para
afrontar cualquier tarea que se esté llevando a cabo. [75]

5.4.2 Miedo: Es un estado emocional negativo o adverso que implica una alta
activacion que conduce a evitar y escapar de situaciones peligrosas. Los sintomas
fisioloégicos correlacionados muestran una rapida elevacion de la activacion
cardiaca, la respiracion se vuelve superficial e irregular se acelera. Esta emocion
permite aprender comportamientos de supervivencia ante situaciones
potencialmente peligrosas y nuevas respuestas de proteccion. [21]

5.4.3 Ira o Enfado: Es un estado producto de la diferencia entre un estado que se
ha producido y otro que se hubiera gustado se hubiera producido en su lugar, su
funcién es protectora y promueve la adaptacion, hace que aumente el flujo
sanguineo de las manos, haciendo mas facil empufiar un arma o golpear; aumenta
el ritmo cardiaco y la tasa de hormonas como la adrenalina que generan la cantidad

de energia necesaria para acometer acciones vigorosas. [63]
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5.4.4 Tristeza: Es un estado que permite asimilar una pérdida y provoca la
disminucion de la energia, el metabolismo corporal. y del entusiasmo por las
actividades vitales como la diversion y los placeres y brinda asi la oportunidad de
sopesar las consecuencias y planificar, cuando la energia retorna, un nuevo
comienzo. [75]

5.4.5 Asco/Desagrado: Este estado implica una sensacién de repulsion de la
posibilidad de ingerir una sustancia peligrosa o toxica, la sensacion subjetiva es de
una marcada aversion al estimulo ofensivo. Los efectos fisiol6gicos centrales son
en generar problemas gastrointestinales junto con las nduseas. También hay un
aumento general de la activacion en el cuerpo reflejado en el aumento de la
frecuencia cardiaca y respiratoria, la respuesta de la conductancia de la piel y la

tension muscular. [21]
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6. ESTADO DEL ARTE

Un estudio realizado por la Universidad de Huelva de Espafia con el objetivo de
evaluar un sitio web utilizando una metodologia en dos fases; la primera es un
analisis de juicio de 5 expertos (3 de docentes de la universidad relacionados con
nuevas tecnologias y 2 informaticos especializados en disefio). “El objetivo del
estudio fue la evaluacion de la usabilidad del sitio web www.unidadsalud.es,
dedicado a la promocién y formacién en materia de salud, empleando una
metodologia mixta, con expertos y usuarios. Los resultados obtenidos muestran los
errores detectados y su gravedad. Los resultados proporcionan mejoras que pueden
ayudar a la implementacion y mejora de la web para que sea un lugar de referencia

en materia de salud, a través de la actividad fisica.” [69]

En este dicho estudio cada uno de los expertos analizé 10 aspectos previamente

seleccionados del sitio web:

Se revisaron los Aspectos generales: en donde se evaluaban los objetivos, el look
& feel, coherencia de los textos y nivel de actualizacién de contenidos, La identidad

del sitio y la informacion sobre el proveedor y el derecho de autor de los contenidos.

Los rotulados en cuanto a la significacion y familiaridad de los contenidos, se evaluo
la estructura y la navegacion de la arquitectura del sitio, el Layout de la pagina, en
cuanto a la distribucion y el aspecto de los elementos de navegacion e informacion
en la interfaz. Se valido el buscador interno del sitio, el grado de adecuacion de los
contenidos multimedia al medio web, Se revisé también la documentacion que se
encontraba en la seccién ayuda ofrecida al usuario para la navegacion en el sitio, el
cumplimiento de directrices de accesibilidad y finalmente se revis6 el control y

libertad del usuario en la navegacion.
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Luego de realizado el andlisis se determinaron las variables heuristicas violadas se
realizo la clasificacion y priorizaciéon para evaluar la gravedad de cada uno de los
resultados obtenidos

En seguida se realizé una segunda fase en la que se utilizo el grupo nominal para
la recoleccion de datos de 8 alumnos seleccionados quienes luego de una
introduccién y contextualizacion en un grupo focal debian redactar las posibles
mejoras al sitio Web. Finalmente se realiz6 el analisis de los datos recolectados en
ambas fases y se determinaron los elementos que pueden dificultar el uso de la
pagina web o que afectan de manera negativa la experiencia con la interaccion de
la misma, de igual forma se logran evidenciar que conceptos generan una

experiencia positiva y aspectos que se pueden mejorar.

Segun los resultados de éste estudio mediante esta metodologia se puede realizar
el estudio de sitios web sin utilizar medios sofisticados, sin embargo, resalta la
importancia de realizar los estudios de usabilidad a usuarios reales que evalten de
forma directa los impactos y la percepcion de éstos frente a los criterios de
usabilidad, resaltando el hecho de que la poblaciéon de objetivo de la web esta al
alcance de la institucion que la administra y de cierta manera los estudiantes estan

en la necesidad de interactuar con ella en el transcurso de su jornada

Otro estudio aplicado en las webs orientado a la accesibilidad fue realizado por la
Universidad de Manizales en el cual presenta “... un analisis sobre pautas, métodos
y herramientas de evaluacion de accesibilidad web, tomando como referencia las
WCAG 2.0, estandar de la W3C. Ademas, se estudian los diferentes tipos de
discapacidad y limitaciones de acceso. También se muestran los principales
beneficios de la accesibilidad, los siete principios del disefio web para todos que
comprenden la base de la accesibilidad y un breve analisis sobre las WCAG 2.0y

sus niveles y criterios de conformidad. Finalmente, se considera los métodos de
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evaluacion manual y automatica, con algunos ejemplos de herramientas de
validacion basadas en la normativa de la W3C. Este andlisis tiene el objetivo de
ayudar a concientizar sobre la necesidad del disefio y desarrollo de sitios web
accesibles, y a la vez promover las recomendaciones de la W3C para tales fines”
[56]. En el estudio se utilizaron 3 herramientas autométicas, W3C Markup Validation
Service, WDG HTML Validator y AChecker, y concluyen a partir de los resultados
gue la examinacion de la web mediante estas herramientas s6lo proporciona una
ayuda y un rango de informacién que debe ser trabajada de forma manual, solas no
tienen lo necesario para poder generar la accesibilidad deseada. Adicionalmente
plantea que los disefiadores de sitios web dada su experiencia y conocimientos son
capaces de percibir todas las caracteristicas de un sitio web y adaptarlas para que
sean mas faciles de usar, pero abre la brecha entre las percepciones de los

disefiadores y la experiencia real de los usuarios.

En cuanto a las técnicas para poder recopilar informacion propia de los usuarios, en
el articulo publicado “Consumer neuroscience: Assessing the brain response to
marketing stimuli using electroencephalogram (EEG) and eye tracking”. [51] se
presenta un estudio de los estimulos cognitivos en el cual realizan un estudio de
neuromarketing a unas galletas. La evaluacion de producto tangible genera en el
cerebro estimulos neuronales que de igual y buscan encontrar los factores que
despierten una mayor cesacion de agrado hacia ellas. La metodologia utilizada fue
realizar una prueba de eleccion de galletas de diferentes formas e ingredientes,
aplicada un grupo de personas para determinar cual es el mejor disefio y
presentacion con el fin de que sean lo mas compatibles posible con las preferencias
del consumidor. En este estudio se utilizan herramientas como un casco Emotiv
EPOC con 14 nodos para recolectar sefiales cerebrales y un dispositivo de
seguimiento ocular para poder relacionar las sefiales EEG con las actividades de

eleccion del sujeto.
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En el articulo “Assessment of the influence of navigation control and screen size on
the sense of presence in virtual reality using EEG” [46] realizaron la evaluacién de
la utilidad del dispositivo Emotiv EPOC para medir las activaciones cerebrales de
un sujeto ante un entorno virtual realizando la comparacion entre fotografias, video
y navegacion de un entorno virtual en distintos tipos de pantallas y monitores,
obteniendo diferencias significativas entre las condiciones de navegacion y video en
la actividad de las ondas Theta la cual esté relacionada con la atencién del estimulo
y los procesos de autoconciencia, directamente relacionados con la sensacion de
presencia. En éste articulo realizan una correlacién entre las sefiales eléctricas
recibidas por el EPOC y evidenciar las zonas del cerebro que mas estimuladas, sin
embargo, no se realiza una comparacion con los estados ni emociones de los
sujetos a fin de identificar una empatia con el entorno virtual, lo limitan a una

experiencia positiva o negativa.

6.1 CARACTERIZACION DE LOS ESTANDARES QUE GOBIERNAN EL
DISENO WEB

La accesibilidad de una pagina web cumple la funcidn de evaluar si las paginas web
pueden ser utilizadas por el maximo nimero de usuarios, independientemente de
Sus conocimientos técnicos o capacidades personales o de las condiciones técnicas
del equipo que se usa para ver la web. [78] [75] Dentro de sus principales

caracteristicas se encuentran las descritas en la Tabla 2:
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Tabla 2 Estandar de Accesibilidad

Nivel de
Nombre del Estandar Descripcion y principales caracteristicas ) )
importancia
ACCESIBILIDAD Facilidad de encontrar los contenidos Alto
ACCESIBILIDAD Facilidad para efectuar busquedas Alto
Tiene herramientas disefiadas para facilitar la _
ACCESIBILIDAD . Medio
navegacion
ACCESIBILIDAD Facilidad de lectura (legibilidad, visibilidad). Alto
ACCESIBILIDAD Tamario de letra apropiado, color de contraste. Alto
ACCESIBILIDAD Tipo de letra de titulos y contenido apropiados. Medio
ACCESIBILIDAD Lenguaje se adecua al destinatario. Alto
ACCESIBILIDAD Se identificar la fecha de actualizacion. Bajo
Los recursos de ayuda son visibles y estan
ACCESIBILIDAD ) ) ) Alto
siempre disponibles.

Fuente. El autor

Debido a conocidas infracciones cometidas a través del internet se ha despertado
da desconfianza de los usuarios que la utilizan para que una pagina web logre
generar la confianza que los usuarios debe avaluar como se va a utilizar la
informacion de dicho sitio web, la proteccién de datos, enfocado en la autoridad,
seriedad y profesionalismo capaz de aportar a una pagina web. [63] [21] Las

principales caracteristicas que generan confianza son:

Tabla 3 Estandar de confianza

Nombre del L L. . Nivel de
; Descripcion y principales caracteristicas i i
Estandar importancia
CONFIANZA Tiene Copyright actualizado Bajo
CONFIANZA Es un sitio web con certificado de seguridad ssl Medio
CONFIANZA No hay errores de ortografia, tiene buena redaccion. Alto
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La informacion del sitio es consistente y genera
CONFIANZA Alto
confianza
CONFIANZA Todos los enlaces funcionan Medio
CONFIANZA Las imagenes son de buena calidad Alto
CONFIANZA No presenta un exceso de enlaces Bajo
CONFIANZA Las imagenes tienen coherencia con el contenido Medio
CONFIANZA Velocidad de carga inicial del sitio Alto

Fuente. El autor

La usabilidad evalta el grado de facilidad del uso de una web por parte de los
usuarios de una péagina o aplicacion web, para conseguir sus objetivos dentro del

sitio principalmente se conforma por. [11] [67]

Tabla 4 Estandar de Usabilidad

NS B/E Descripcion y principales caracteristicas el el
Estandar P yp P importancia
USABILIDAD Flexibilidad de la bisqueda, forma de ordenar Alto
Eficacia, relacionada con el desempefio en relacion
USABILIDAD con el cumplimiento de las tareas durante la Alto
interaccion.
USABILIDAD Apreno_llzaje como el tiempo que requiere un usuario Bajo
principiante para aprender a utilizar el sistema
Permite compartir el contenido en redes sociales como :
USABILIDAD Twitter, Facebook y LinkedIn. Medio
USABILIDAD Tiene el mismo logotipo en todas las paginas Bajo
USABILIDAD El sitio debe ser facil de navegar Alto
USABILIDAD Facﬂu:!aq de contacto, ya sea a través _del correo Alto
electronico o completando un formulario de contacto.
USABILIDAD Tiene la posibilidad de personalizar por parte de los Bajo

usuarios.
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USABILIDAD Capac[d_ad de un sitio w_eb de per_s’onallzarse _ Bajo
automaticamente sin la intervencion de los usuarios.

USABILIDAD El 5|t|9 se adapta adecuadamente cuando se consulta Bajo
en moviles.

USABILIDAD El domlnlo es de facil recordacion, claro y Alto
preferiblemente corto

USABILIDAD Contiene “Llamadas a la Accion o "CalltoAction". Alto

Fuente. El autor

El disefio de la pagina empieza desde la disposicion de los elementos dentro de ella
para ser vistos en pantalla, deben buscar evaluar que cuenten con un esquema

ordenado y legible, sus principales caracteristicas son. [18] [46]

Tabla 5 Estandar de Disefio

NS B/E Descripcion y principales caracteristicas el el
Estandar P yp P importancia

DISENO Presenta |IustraC|_ones swpples y limpias permite Medio
que el foco de la infografia.

DISENO T_|er_1e cc_)lores que las personas dalténicas puedan Bajo
distinguirlos correctamente.

DISENO El disefio es consistente a través de todos sus Alto
enlaces.

DISENO E_I _dlseno es atrayente y acorde con el objetivo del Alto
sitio web.

DISENO Las imagenes y textos estan alineados que famhtgn Alto
la lectura, tienen contraste y aprovechan el espacio

Fuente. El autor
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7. METODOLOGIA
7.1 DISENO DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion se caracteriza por la recoleccion, interpretacion y analisis
de la percepcion visual y los estimulos neuronales de la interaccidén de un sujeto con
el sitio web, por esta razon el disefio de esta investigacion es de tipo experimental
ya que las variables que se analizaran se manipulan intencionalmente para que se
evidencien los cambios que tienen sobre el usuario. Dicho experimento se realiza
en un tiempo Unico por consiguiente es una investigacion transaccional y al mismo
tiempo causal considerando que se estudiara la relacion entre los estimulos

neurales y la percepcion visual del sujeto.

7.1.1 Descripcion delos componentes iniciales del sistema: Las herramientas

utilizadas para dichas mediciones seran las siguientes

Casco EPOC +: Es un sistema EEG portatil, de alta resolucion y 14 canales. Fue
disefiado para ser rapido y facil de ajustar y tomar medidas en aplicaciones de

investigacion practica. Es compatible con todos los productos de software EMOTIV.

Figura 6. Emotiv EPOC +

Fuente: https://emotiv.gitbooks.io/epoc-user-manual/content/introduction/
Consultado: 1 de mayo de 2019
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El EPOC + tiene dos brazos de electrodos que contienen 9 ubicaciones (7 sensores
+ 2 referencias). Dos ubicaciones de sensores (M1 / M2) ya tienen sensores de
goma instalados porque son las posiciones alternativas para las referencias

predeterminadas (P3 / P4).

Figura 7. Detalles de auriculares EPOC +

Fuente: https://emotiv.gitbooks.io/epoc-user-

anual/content/epoc+_headset_details/ Consultado: 1 de mayo de 2019

Eyetraker: Es la herramienta con la que se realiza dicha accion y consiste en un
monitor especial que lanza rayos infrarrojos a los ojos del que esta mirando la
imagen sujeta de andlisis. La direccion que siguen estos rayos va de la pupila del

usuario al aparato, permitiendo asi calcular con precisién dénde esta mirando.
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Figura 8. Técnica de Eyetracking

Fuente: https://neuromarketing.la/2017/07/eye-tracking-diseno-de-tu-sitio-
web/

7.2 MODELO DE ANALISIS DE DATOS BASADO EN LAS TECNICAS DEL
NEUROMARKETING

En la figura 9 se representa de forma grafica el esquema propuesto para para
obtener el modelo para identificar el grado de empatia de los sitios web, el esquema
abarca desde la planeacion de la prueba, en la cual se determinaran el o los sitios
web a analizar y los sujetos a los cuales se les realizara la prueba, la preparacion
técnica de los equipos junto con el espacio fisico en el que se desarrollara la
aplicacion de la prueba, la extraccion de los datos de los distintos software o
herramientas de informacion, la tabulacidn y sincronizacion de los datos obtenidos
para realizar los célculos matematicos del indicador de empatia y finalmente en
analizar los resultados y evidenciar el nivel de empatia de los usuarios con frente a

un sitio web.
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Figura 9. Flujograma de la metodologia propuesta

Seleccionar la(s . . . Calificar
paginals) web[a} Seleccionar de Preseleccionar Ejecutar prueba de <alecciona rylos Crear el gjercicio de
. —P| los estandares a [—P] los estimulos —» analisis a los —} . — . . N
calibracidn realizar el y N N estimulos mas calibracion emacional
. evaluar de calibracién estimulos
emocional estudio generales
Estimulos

Resultados de la

prueba

Disefiar las indicaciones Acondicionar el lugar Definir las personas que
y/o pasos para la —| para la elaboracion de |— . pe q
- realizaran la prueba
realizacion de la prueba las pruebas
v

Plane: nde la
prueba

~

Definir los marcadores li.eahz;n;:c\;al\]:acmn Definir los marcadores
para identificar - ) . ; para ident ficar
momentos o eventos ?nc_m:sa m;:::adr: :: momentos o eventos
dentro de la prueba 1‘;‘:":’:“”3 o dentro de la prugba

Preparacion
técnica de los
equipos

Guardar la
informacion
de edf, csv y
video.

. . ‘ . Aplicar prueba de
Iniciar la grabacién de ) Aplicar ejercicio de > i . - .
calibracidn emocional mleracq?ec:n ol sitlo

Aplicar la prueta ambos dispositivos

Utilizar el SSI Results para Analizar del archivo edf Se identifican la variacion de los
la calidad de los nodos y R valores mas representativos dentro
de cada nodo identificando el

tiempo en el que ocurren

obtener el video con la )
intensidad visual durante la
prueba

la posicidn de los
marcadores

- Validar la recepcion
Colocary Acomodar el Epocy de datos de cada &Hay errores en
ul':'if'::' = el ZEL:;::HE::’:'E 1 uno de los la calibraci6n?
qupos particip dispasitivos

Comparar los pardmetros
Identificar para Establecer los pardmetros obtenidos con el .
car pa s P2 Cuantificar de acuerdo a la
o cada estimulo de de cada emocidn, resaltando encefalograma de la prueba de . ‘ . .
Calcular indicador R ; : tabla la intensidad visual y de Calcular el indicador
o calibracién P aquellos momentos donde | interaccién de lawebyse | . — .
de empatia ) . ) B emocién percibida los de Empatia
comportamiento la hubo mayor intensidad analiza si los nodos que se .
A . R momentos de interés
del encefalograma visual estimulan son los mismos y en
la misma forma de onda

Aplicar nuevamente la
prueba para validar la

De acuerdo al indicador de empatia Identificar oportunidades de Se encontraro

oportunidades de
mejora?

eficacia de las mejoras
identificadas

evaluar la las caracteristicas y K .

prapiedades del esténdar de Ia —| mejora al contenido de la web
. de los estandares

pagina web

Fuente: El autor.
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Dentro del marco de la metodologia se propone evaluar de manera comparativa los
estimulos neuronales identificados previamente con el ejercicio de calibrador
emocional con los estimulos generados al interactuar con un sitio Web, para ello se
formula el indicador de identificando de empatia representado den la Figura 10
donde se identifican los momentos (i) y cuantificando de acuerdo a una escala de
valores el nivel de intensidad visual y la emocion asociada a ese momento, tomando
como valor a la multiplicacion del méaximo valor definido para la escala de intensidad
visual por el maximo valor definido por la escala de emociones siendo éste valor un

dato de referencia.

Figura 10: Férmula para calcular el indicador de empatia

Indicador n (Emocién;) * (InteInSLdad )
Visual ;
de =
Empatia i=1 nxa

Fuente: El Autor

7.3  VALIDACION DE LA METODOLOGIA

Siguiendo la Metodologia propuesta se realizé la validacion aplicandola al analisis
de neuromarketing en portales web.

7.3.1 Preparary crear ejercicio de calibracion emocional. Se quiere identificar
de entre tres paginas web colombianas de directorios, catadlogos vy
recomendaciones de negocios y empresas de diferentes categorias cual es la
gue genera mas empatia con los usuarios de entre 18 y 60 afios:

PAcom o PaginasAmarillas.com Es un directorio completo disponible para toda
Latinoamérica con informaciobn de comercios, industrias y profesionales,

clasificados en mas de 7.000 categorias de productos y servicios [61]. Es
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especializado para para dirigirse a un publico objetivo determinado, con mayor
disposicién a efectuar compras especificas, y muestra para las distintas empresas
informacion relevante como Nombre, Direccion, informacion de productos y
servicios, Teléfonos de contacto, Sitio web propio, galerias de fotos y cuentan con
el servicio de llame gratis en el cual los usuarios dejan sus datos y el sistema marca
al celular del usuario conectando con la empresa que estéa interesado [84].
CiudadGuru.Com.Co es un portal de entretenimiento y recomendaciones de las
principales ciudades de Colombia y Latinoamérica, [45] en él se encuentra
informacion sobre planes, cultura, rumba y Gastronomia en distintas secciones y
noticias de actualidad [83].

Civico.com es un portal y aplicacion disponible para Bogota y Santiago de Chile
donde se encuentra informacion actualizada de noticias, temas de entretenimiento,
deporte, cine, ofertas, domicilios, clima, policia dependiendo de la ubicacion de la
persona, muestra informacion relevante de los lugares y su informacién de contacto
como teléfono, direccion y horarios y permite conectarse con otras aplicaciones
como Uber o Waze para llegar al lugar de interés [28].

En primera medida se realizo la consulta de cada uno de estos sitios en el Similar
Web [27] una pagina dedicada a evaluar el posicionamiento y trafico de usuarios de
los distintos sitios de la internet, en la Figura 11, las estadisticas corresponden al
mes de Abril del 2019, las flechas indican si increment6 o disminuyé con respecto
al mes de Marzo del 2019, en primer lugar se encuentra paginas amarillas, quien
hereda su recordacién de marca de las paginas amarillas del directorio impreso y
gue cuenta con una trayectoria de 20 afios en linea [58], seguida esta civico quien
a pesar de que lleva 5 afios ha cogido popularidad entre la gente joven [88] ya que
empezd con una propuesta de juego en el que los ciudadanos podian aceptar
misiones de completar la informacion de sitios y/o negocios para ganar puntos que
podian redimir luego, actualmente es la numero 442 a nivel de Colombia.

Finalmente, Ciudad Guru lanzada en el 2012 como una comunidad de
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recomendaciones y noticias de actualidad, sin embargo, actualmente esta en el

lugar 3.388 en Colombia.

Figura 11 Resultados de trafico

URL Ranking Ranking en Ranking por |Visitas ultimo| Tiempo Paginas | Tasa de

Mundial Colombia Categoria mes promedio | por visita | rebote

paginasamarillas.com.co & 26,595 |4 204 |& 510 |[& 3.25M 0:01:26 1.47 78.08%
civico.com hd 33,902 |¥ 442 |W¥ 598 |w | 2.14M 0:01:43 2.06 64.62%
ciudadguru.com.co o 306,944 | & 3,388 |A 6,314 |4 |193.85K| 0:00:49 1.47 80.31%

Fuente: www.similarweb.com
Consultado 15 de abril del 2019

De la matriz de estandares y caracteristicas se realizo la seleccion 23 caracteristicas
(ver anexol) teniendo en cuenta que el publico al cual estan orientados los tres
sitios web es la comunidad en general que realiza una busqueda en internet
mediante estos portales a fin de encontrar un sitio o producto.

A cada uno de las caracteristicas de los estandares mediante el ejercicio de juicio
de expertos se le asigné una calificacion entre 1-5 siendo 1 que no cumplia con la
caracteristica de estandar y 5 que la cumple completamente y posteriormente se
pondero por el peso asignado.

Figura 12 Resultados de la calificacion preliminar de los estandares a

evaluar dentro de la prueba.

Puntaje Obtenido
L4 - - - ) . - )

Norr'lbre del Maxm'!o Peso PaginasAmarillas e ciudadguru
Estandar puntaje com.co - com.co
ACCESIBILIDAD 95 31% 88 95 73
CONFIANZA 80 26% 69 68 56
DISENO 55 18% 43 44 47
USABILIDAD 80 26% 65 71 62
TOTAL 310 100% 265 278 238

Nivel de Cumplimiento 85% 90% 77%

Fuente el Autor
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Como se observa en la Figura 12 el sitio Web que mayo cumple con los estandares
seleccionados es Civico con un 90%.

Una vez definidos qué caracteristicas de los estdndares se van a evaluar se
procedio con la seleccidn de los estimulos que se aplicarian al momento de realizar
la prueba, se seleccionaron de internet nueve imagenes por cada una de las
emociones basicas Alegria, Tristeza, Desagrado, Miedo y Furia y se cre6 un
formulario virtual, el cual fue diligenciado por personas entre 18 y 60 afios y, se
dispuso de una semana dénde cada persona que fuera a responder la encuesta
debia seleccionar de cada una de las nueve imagenes aquella que le hiciera sentir

la emocién correspondiente.

Figura 13: Imagenes que obtuvieron mas votos

IMAGENES CON MAYOR CANTIDAD DE VOTOS

1era 2da

ALEGRIA

TRISTEZA

FURIA/ ENOJO

ASCO/
DESAGRADO

Fuente: Imagenes de busqueda de https://www.google.com/imghp?hl=es
Consultado 12 de febrero del 2019
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Una vez recopiladas todas las respuestas se identific6 que para unas emociones
como Alegria y Tristeza habia una imagen demarcada que eligieron los
encuestados, para las emociones de Desagrado, Enojo y Miedo se encontraron
distribuciones parejas entre las distintas imagenes por lo cual se decidio llevar como
estimulos visuales las dos imagenes de cada emocion que mayor cantidad de votos
tuvieron, para poder generar en las personas que realizarian la prueba un mayor
acercamiento a dicha emocion. En la figura 13 se muestra para cada emocion las

imagenes seleccionadas.

7.3.2 Disefio del ejercicio de calibracion emocional. Se tomaron las imagenes
de los estimulos seleccionadas y se cred un video utlizando el software
Photos.DLC.Main [89] en el cual se hiciera la transicion de cada una de las
imagenes, dejando una imagen en Blanco entre cada par de estimulos para
identificar los periodos de estimulacion. Finalmente, ademas de las imagenes se
agrego de fondo para cada emocion un fragmento de cancidon que le permitiera
aumentar la percepcion del estimulo y asi mismo que éste fuera detectado por los
instrumentos con una mayor precision.

7.3.3 Planeacion de la prueba. Se buscaron dentro de las tres paginas web
categorias que existieran en cada una y que contaran con una cantidad de
resultados que le permitiera navegar durante al menos 1 minuto. Como se puede
observar en la Figura 14 Dentro de las categorias se encontraron entre las mas
consultadas “Mudanzas”, “Restaurantes”, “Taxis” y “Colegios”, las cuales se
ingresaron dentro del cotizador de Google Addwords para palabras clave y se
evidencio que la categoria “Restaurantes” era la que mayor inversion requeria por
el volumen de impresiones que puede llegar a generar, ademas ésta categoria es
la que mayor probabilidad tenia para ser buscada por personas entre los rangos de

edad objetivos y en cualquier ocasion.
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Figura 14: Palabras mas buscadas de Google

D Keyword Ad group Max. CPC Clicks Impressions Cost CTR Avg. CPC
D canchas Ad group 1 COP1,190.00 0.99 14.61 COP730.86 6.8% COP739.07
D Colegios Ad group 1 COP1,190.00 1,286.56 18,079.44 COP636,512.35 7.1% COP494.74
D discotecas Ad group 1 COP1,190.00 2.80 65.53 COP2,103.13 4.3% COP750.96
D mudanzas Ad group 1 COP1,190.00 1,254.62 21,033.89 C0P843,095.66 6.0% COP671.99
D Restaurantes Ad group 1 COP1,190.00 2,275.54 33,946.52 COP1,232,751.28 6.7% COP541.74
D salones de belleza Ad group 1 COP1,190.00 198.13 3,320.46 COP103,624.29 6.0% COP523.01
D taxis Ad group 1 COP1,190.00 34.62 484.65 COP20,919.35 70% COP604.32

Fuente: https://ads.google.com/aw/keywordplanner/plan/keywords/forecasts
Consultado 23 de febrero del 2019

Planteamiento de la prueba: Una vez la persona tena puestos tanto el dispositivo

Eyetracking como el EPOC puestos y calibrados, la persona que realice la prueba
deberé visualizar el video de calibracion emocional, luego se le indicara que deben
entrar al explorador web y para cada una de los sitios web seleccionados, debera
digitar el dominio, una vez dentro de la pantalla principal se le dara la instruccion de
buscar “Restaurantes en Bogota” y navegar a través de los resultados dando
libertad de dar clic sobre los elementos de la pagina web y en un tiempo no mayor
a los 2 minutos o hasta que la persona indique que no sienta interés por navegar
mas en el sitio.

Se designo el laboratorio de Piscologia como lugar para desarrollar las pruebas,
éste laboratorio se adecu6 un computador de escritorio con acceso a internet, se
adecuo la altura de la pantalla y la altura de la silla para que estuviera alineada con
los ojos de cada participante, el portétil y los equipos de recepcion de cada uno de
los dispositivos se ubico al lado derecho de modo que interfiera lo menos posible
con el desarrollo de la prueba y posteriormente se procedié a la preparacién técnica
de los equipos siguiendo las recomendaciones técnicas de los manuales dentro de

las que se resaltan:
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Para el EPOC, se aplicd a cada uno de los nodos una solucién salina que permita
hacer la reaccién quimica para que el EPOC pueda captar las sefiales electricas del
cerebro. Se verificd que la carga del dispositivo fuera la suficiente para la ejecucion
de la prueba y se validé la sincronizacion entre el dispositivo y el Software
EmotivXavierTestBench. Se configuraron en el software los marcadores para poder
identificar dentro de los resultados: 1 para detectar el inicio del video de calibracion
emocional, 2 para detectar la finalizacion del video. 3 cuando inicial la navegacion
en PAcom, 4 cuando inicia la navegacion en Civico y 5 cuando inicia la navegacién
en Ciudad Guru.

Para el Eyetracking, se limpiaron con un pafio de seda seco los lentes de las
camaras y realizo la conexion con el equipo de captacion de las sefiales verificando
gue recibiera las imagenes de ambas camaras. Y se acomodaron los puntos

demarcadores de pantalla.

7.3.4 Acomodacién y Calibracion de Equipos. A cada una de las personas
voluntarias se le acomodaron el EPOC vy el dispositivo de Eyetracking.

Para el EPOC se acomoddé cada uno de los nodos lo mas cerca posible a la corteza
cerebral y validando hasta que el indicador de calidad del software lo muestre en
color verde, que indica que se encuentra recibiendo la sefial de forma correcta.
Entre mayor sea la cantidad de nodos de color verde mayor y mejor seran la calidad
de los datos obtenidos. No obstante, se evidencié que para las personas que tenian
bastante cabello la calidad de los nodos no se podia dejar en verde porque el cabello
impedia el contacto, por lo cual para esos casos se dejaron ubicados lo mejor
posible.

Dependiendo de si la persona utiliza gafas, el dispositivo de Eyetracking se
acomoda en unas gafas especiales que permitan el uso de ambos, luego se

acomodan las camaras, una enfocando lo mejor posible el iris y la pupila del ojo y
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la otra enfocando la vista de la escena, en la Figura 15 se puede observar a un

participante con los equipos puestos durante el desarrollo de la prueba.

Figura 15 Participante utilizando el EPOC y el Eyetracking

Fuente El Autor

En el Software se calibra la deteccion del movimiento del ojo y la deteccion del
diametro de la pupila, luego se calibra la escena pidiéndole al participante que dirija
la mirada a los cuatro puntos de las esquinas y a los puntos numerados de la imagen
como se ve en la Figura 16, al mismo tiempo en el software se debe dar clic

seleccionando los mismos puntos que proyecta la imagen de la camara.
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Figura 16 Monitor con puntos de calibracion para el EyeTraking

Fuente El Autor

7.3.5 Aplicar la pruebay extraccion de datos. A cada participante se le dieron
las instrucciones definidas previamente antes de iniciar las pruebas, durante el
transcurso de las mismas se detectaron elementos o situaciones que generaban
distraccion o inexactitud con los resultados, como lo fueron la publicidad de Linio
dentro del portal de PAcom, los accesos directos y el historial de basqueda de
Google los cuales se aprecian en la Figura 17. Se recomienda para futuros trabajos

realizar la limpieza al caché, historial y archivos temporales del navegador.

Figura 17 En orden: Publicidad de Linio, Accesos directos pagina principal

de Google, Historial de busqueda.

Fuente: El Autor
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Luego de aplicar la prueba se le consulté a cada participante cuél de los 3 portales
le habia gustado mas con sus respectivas razones, en donde el 75% de las
personas que realizaron la prueba indicaron que les gustaba méas la pagina de
Civico, ya que afirmaban tenia mejores fotos y mejor informacién, el otro 25%
indicaron que les gustaba mas la pagina de PaginasAmarillas porque aseguraban
gue la informacién era mas confiable, ningun participante indicé que le gustara la

pagina de CiudadGuru.

7.3.5.1 Extraccion de datos del Eyetracking. Resultado de las pruebas realizadas
para la prueba de EyeTracking se obtuvieron dos archivos, uno el video de la
grabacion de la escena de la prueba con el marcador en forma de circulo que
permite identificar las zonas por el participante enfoca la mirada y el marcador que
mide e didmetro de la pupila, y un segundo archivo en donde esta la informacion

numérica y de coordenadas del recorrido visual realizado.

Figura 18 Contenido del archivo csv del EyeTracking

sV File Version 4
Avi TimeStamp, Frame,Spot x,Spot y,Pupil x,Pupil v,Pupil r,Scene x,Scene y,XDAT
0:00:00.00, 34874, 317.34,244.52,266.95,225.73,63.60,116.98,322.59,0
:00:00.01, 34875, 328.41,247.87,273.82,233.85,65.45,131.93,338.42,8
:00:080.83, 34876, 320.58,248.00,274.01,232.56,65.61,132.74,336.49,0
100:00.85, 34877, 320.23,247.92,273.75,233.28,65.61,132.53,337.66,@
:00:00.06, 34878, 320.19,248.00,274.00,233.32,65.82,133.60,338.77,0
:00:00.88, 34879, 328.25,247.83,273.89,232.84,65.78,133.55,337.31,8@
:06:080.10, 34888, 320.00,247.77,273.93,232.82,65.82,133.64,337.12,8
:90:00.11, 34881, 320.14,247.80,273.80,232.51,65.84,133.76,336.26,0
100:80.13, 34882, 328.29,247.75,274.23,232.45,65.86,134.84,335.46,0
:00:80.15, 34883, 328.79,247.58,274.308,232.44,65.68,133.82,335.80,0
100:00.16, 34884, 320.86,247.72,274.13,232.67,65.61,132.35,337.30,@
:00:00.18, 34885, 321.0,247.77,274.61,232.28,65.77,132.82,335.78,6@
:00:00.20, 34886, 321.00,247.77,274.71,232.45,65.78,133.25,335.42,8
:00:00.21, 34887, 321.08,247.77,274.80,232.90,65.73,133.71,336.98,80
100:00.23, 34888, 321.9@,247.77,274.93,232.36,65.59,134.83,335.89,@
:00:00.25, 34889, 321.62,247.56,275.29,232.78,65.408,134.41,336.51,@

[ oo T o B v B T o T v O R v T wcw R v T v R e B v

Fuente: El Autor
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Luego en el software ASL Results Plus, se realiza el cargue del video y del archivo
csv, como se observa en la Figura 18 el cual incluye una captura de 60 datos por
cada segundo y contiene la informacion de la posicion en la cual apunta la mirada,
la posicion y didmetro de la pupila y la posicion en la escena o pantalla que se
observa. para cargar el mapa de calor de acuerdo a la cantidad de tiempo que el
participante sostuvo la mirada sobre ciertas zonas y deja el rastro térmico del
recorrido. Cémo en la prueba no habia una imagen fija, se calcul6 el tiempo
promedio en que los participantes navegaban y se desplazaban por la web,
configurando la maxima densidad de la mirada con el parametro 100 el cual
mantenia el recorrido el tiempo suficiente para analizar la intensidad de la mirada y
sin que éste interfiriera, ya que con los valores predeterminados mantenia el
recorrido varios minutos después dificultando el seguimiento, como se puede

evidenciar en la Figura 19.

Figura 19 Configuracion del mapa de calor

A% Configure Heat Map —

Cold Color (Least Gaze) .

Min Gaze Density 1

Max Gaze Density 1000

SpotRadius g
(percent of horz range):

Transparency: 50

Hot Color (Most Gaze) .

[ OK ] [RestnreDefaults] [Cancel ] ‘

Fuente: El Autor
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7.3.5.2 Extraccion de datos del EPOC. De la prueba se obtiene de cada uno de los
participantes un archivo edf, el cual puede ser convertido a csv para ser consultado
en cualquier programa de hojas de célculo como se observa en la figura 20, para
trabajar el archivo se debe realizar el calculo del tiempo sabiendo que cada 128 filas
equivalen a un segundo, para cada uno de los datos captados de los nodos hay un
indicador que calcula el nivel de calidad, también se pueden identificar los

marcadores generados durante el transcurso de la prueba.

Figura 20 Contenido del archivo edf del EPOC

title:007 16.24.50 sampling:1l subject:007 chan40 units:emotiv

Second |~ | labels:Ci ~ |AF3 - |F7 - |F3 - | FC5 - |T7 - |P7 - |01 - |02 - |PB - |T8 - | FCB -
00:00:00 74| 46728203 4076.4102 4582.0513 39415383 41943589 42589741 4361.0254 3334.8718 3345.6409 3B69.7434 3B6B.TITE
000000 75| 4682.0513 40846152 4593.333 3946.1538 41928205 4261.0254 4363.5898 3457.9487 3467.1794 3883.0769 35905.1282
000000 76| 46058975 41384614 45420513 309482051 41928203 4261.0254 4367.6924 3798.4614 38384614 300B.7178  4009.2307
0000 -0 77| 46BB.2051 41492305 4663.5898 309456409 41892305 42569229 4367.1792 41928203 4266.1538  3931.282 41856411
000000 78| 46B6.6665  4202.564 4705.1279 3947.6921 41835898 4257.9487 4364.6152 4505.1279 4560 3954.3589 44143589
000000 79| 4690.2563 42605127 475453589 3950.769 41805127 4258.4614 4365.1279 4870.2563 4912.8203 3982.564 4594 3585
000000 B0| 46096.4102  4273.333 4770.2563 30851.7947 41815386 42584614 4364.1025 51394868 51851279 4009.7434 47923076
0000 -0 81| 46043589 43041025 4764.1025 38952.3076 41856411 42620513 4366.6665 52471792 52928203 4020  4953.333
000000 B2| 46943589 43548716 477235076 3952.8203 4191.2817 4264.6152 4370.769 5307.1792 5362.0513 4023.0769 4976.4102
000000 B3| 460964102 4348.2051 4767.6924 38569231 41928203 42661538 4366.6665 5187.6824 52456411 4026.1538 4820
00:00:00 24| 460B.4614 43348716 4767.6924 39584614 41928203 4266.6665 4363.0767 4508.7178 49512817 4010769 4796.9229

title:007

Second |~ | labels:( — |F4 —|FB ~ |AF4 — |RAW_CQ| - | GYROX | — | GYROY |~ |MARKER |~ |MARKER| —|SYNC ~— | TIME_ST| — | TIME_ST, — |CQ_AF3 |- |CQ_F7 |—
00:00:00 74| 3B76.9231 4023.7434 4045.640% 1657 1572 1637 o ] 0 7259 462 ] ]
00:00:00 75| 3914.3589 4055.3845 4076.9231 1613 1571 1638 o ] 0 7259 470 ] ]
00:00:00 76| 4008.7178 4133.8462 4155.3843 1943 1572 1639 o ] 0 7259 478 ] ]
00:00:00 77| 4127.6924 4238.4614 42405127 1819 1571 1637 o ] 0 7259 485 ] ]
00:00:00 78| 4305.6411 4391.794% 4369.2305 1657 1572 1638 ] ] 0 7259 483 ] ]
00:00:00 79| 44794873 4565.1279 4530.2563 1613 1573 1637 ] ] 0 7259 501 ] ]
00:00:00 BO| 4637.9487 4746.1558 4703.5838 1943 1572 1638 ] ] 0 7259 509 ] ]
00:00:00 B1| 4737.4355 4B52.8203 4795.3B43 1819 1573 1637 ] ] 0 7259 517 ] ]
00:00:00 BZ| 4766.6665 4900.5127 4827.6924 1657 1572 1638 ] ] 0 7259 524 ] ]
00:00:00 B3| 4747.1792 4801.55B6 4827.6924 1613 1573 1638 ] ] 0 7259 532 ] ]
00:00:00 B4| 4673.8462 4791.754% 47487178 1943 1572 1638 ] ] 0 7259 540 ] ]

title:007

Second |~ |labels:Cl - |CQ_F3 |~ |CQ_FC5 |~|CQ_T7 |~|CQ_P7 |~ CO0O1 |~ CO_02 |~ COPE |~ COTE |~ COFC6 ~ COF4 ~ COFE |~ COAF4 ~|CO_CMS ~|CO_DRL |~
00:00:00° 74 [] [] [] [] [] [] [] [] 4 0 0 0 0 0
00:00:00" 75 ] ] ] ] ] ] ] ] 4 4 0 0 0 0
00:00:00" 76 ] ] ] ] ] ] ] ] 4 4 4 0 0 0
00:00:00" 77 ] ] ] ] ] ] ] ] 4 4 4 4 0 0
00:00:00" 78 ] ] ] ] ] ] ] ] 4 4 4 4 0 0
00:00:00" 79 ] ] ] ] ] ] ] ] 4 4 4 4 0 0
00:00:00" B0 ] ] ] ] ] ] ] ] 4 4 4 4 0 0
00:00:00" 81 ] ] ] ] ] ] ] ] 4 4 4 4 0 0
00:00:00" 82 ] ] ] ] ] ] ] ] 4 4 4 4 0 0
00:00:00" 83 ] ] ] ] ] ] ] ] 4 4 4 4 0 0
00:00:00" 84 0 0 0 ] ] ] ] ] 4 4 4 4 0 0

Fuente: El Autor
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El archivo original de extension edf se carga en el EmotivXavierTestBench para
poder evidenciar visualmente el comportamiento de las ondas cerebrales para cada
nodo, en la figura 21 se puede evidenciar al lado izquierdo la representacion de
cada uno de los nodos indicando el nivel de calidad de la sefial que esta midiendo
y al lado derecho se puede observar la grafica con el comportamiento y frecuencia

de las ondas obtenidas para cada uno de los nodos.

Figura 21 Software EmotivXavierTestBench

Fuente: El autor

7.3.6 Calcular indicador de empatia

Teniendo en cuenta los marcadores y tiempo del video con el mapa de calor se debe
sincronizar los tiempos de los eventos del video del Eyetracking y el grafico
generado por el EPOC. Por cada uno de los participantes, se localizo el
comportamiento del encefalograma durante el mismo tiempo en que se presentaron
las imagenes de estimulo del ejercicio de calibracion emocional como se puede
observar en la Figura 22.se pueden tener las longitudes de onda por cada uno de
los nodos al momento en que el participante estd observando cada una de las

imagenes en este caso Alegria. En el Anexo 2 se encuentran las gréaficas de las
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ondas obtenidas por cada uno de los siete participantes durante el ejercicio de

calibraciéon emocional.

Figura 22 Estimulos neuronales de un participante cuando se estimul6 con

Alegria

IMAGEN No 1 ALEGRIA IMAGEN No 2 ALEGRIA e ome Ul e

Fuente: El autor

Posteriormente se identificaron las longitudes y formas de las ondas generadas por
los estimulos neuronales que cada participante tuvo durante el ejercicio de
calibracion emocional y se compararon con los del comportamiento de cada una las
ondas cerebrales generadas durante la prueba de navegacion dentro de los sitios
web, encontrando de manera visual similitudes entre ambas variando la amplitud.

Como se observa en la figura 23 en el instante en que un participante estaba
navegando por uno de las figuraciones encontradas, en donde se puede identificar
el mapa de calor de las zonas que estaba observando durante ese tiempo y las
ondas percibidas activaban los mismos nodos y la forma de la cresta de las ondas
eran similares con las ondas del ejercicio de calibracion, por lo cual se afirma que
el participante presentd alguna durante unos segundo Enojo y Desagrado y

posteriormente Alegria.

Cuando coincidan ambas lecturas, se denominara como un “momento”, al cual se

le realizard una cuantificacion de acuerdo a la Tabla 6 de intensidad visual teniendo
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en cuenta los colores del mapa de calor generados por el software de Eyetracking

y a la Tabla 7 correspondiente a la emocidn identificada en la comparacion.

Figura 23 Emociones sentidas durante un momento de la navegacion de

Civico.com
| oo [ S = N &
[ [ I
. b B o v - - WW(“ Ny Al W
' 1 J
. B “‘A i
- o ‘.Q] G Ao ~ «lf\vﬂu v
o p ‘
| " Vi I v n L ) i L i
" | @ | w1 oA [
| m] Enojo Digusto Alegria Alegria
: S PR g

Fuente: El autor
Para realizar la cuantificacion de los estimulos neuronal y visual se definieron los
siguientes valores para la escala térmica de intensidad del Eyetracking y el impacto

de las emociones:
Tabla 6 Cuantificacion de intensidad Visual

Intensidad .,
Valoracion

Visual

F TSN S

Fuente: El autor

Tabla 7 Cuantificacion de emociones

Emocion | Valoracion
Alegria 2
Tristeza 1
Temor -1
Enojo -2
Desagrado -2

Fuente: El autor
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Una vez consolidados y cuantificados todos los momentos en que fue posible
identificar la relacion de las ondas cerebrales con las de la emocion del calibrador,
se procedid a generar el célculo del indicador de empatia promediando los
resultados de los diferentes participantes disponibles: Anexo 3

8. RESULTADOS Y ANALISIS
8.1 ANALISIS DE PAGINAS AMARILLAS.COM

PaginasAmarillas.com es el portal que evoluciono de la transformacion digital de las
paginas amarillas impresas convirtiendo en figuraciones los anuncios de la guia
impresa.

En los resultados del analisis de neuromarketing, figura 24, se observa un indicador
de empatia del 13.5%. De los siete participantes tres que fueron los que mayor
tiempo de navegacion tuvieron en la paginay a su vez un mayor nivel de empatia y
afirmaron estar muy familiarizados con este sitio ya que recordaban y asociaban
con las guias telefonicas.

Figura 24 Indicador de empatia Paginas Amarillas.

Suma de
A Numero de | Indicador de
empatia de i
momentos Empatia
momentos

30 16 18,8%
o 11 16 7,6%
11 14 8,6%
| 15 17 9,4%
paginas 31 17 19,4%
17 13 10,6%

32 16 20,0%

13,5%

Fuente El autor

A continuacién, se analizan las zonas con mayor intensidad visual en comdn con

todos los participantes
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8.1.1 P4ginade Inicio y busqueda. Realizando la comparacion de los estdndares
evaluados y los resultados de empatia, se evidencia que al cargar la pagina cuenta
con un disefio ameno en donde existe un contraste adecuado entre la imagen de
fondo y el formulario de busqueda, las opciones de autocompletar facilitan al usuario
alcanzar su busqueda de manera rapida, sin embargo, pese a que cuenta con
enlaces y atajos de las categorias de busqueda en la parte inferior, ningln usuario
enfocd su mirada sobre esta zona ni tampoco dio clic sobre ellos pues no hay nada
llamativo en ellos ni hay un llamado a la accion por lo que se confunden como texto
informativo. En la figura 25 se evidencia como toda la atencion promedio de los

participantes se enfoca en las casillas de busqueda.

Figura 25 Zonas de interés comun entre los participantes pagina principal de
PACOM

Fuente El autor
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8.1.2 Navegacion sobre los Resultados. Los resultados de Paginas Amarillas
despliegan la informacién de los distintos anunciantes con un disefio Gnico en forma
de bloques uniformes y organizados. El logo del negocio y los bordes amarillos que
rodean lo bloques de cada negocio son los distintivos mas llamativos. Algunos
anunciantes cuentan con mayor informacién referente al negocio que otros que solo
tienen una frase. Se distinguen algunos anuncios que cuentan con una galeria
visible en la parte derecha, sin embargo, pasaron desapercibidos en el recorrido de
los participantes.

Al analizar los resultados de la busqueda dentro de la figura 26 los dos primeros no
corresponden directamente a restaurantes ya que Colsubsidio es una marca
conocida como una caja de compensacion y el Centro comercial Portal 80 no indica
con qué restaurantes cuenta, luego el tercer resultado corresponde a temas
relacionados con acondicionamos y alquileres de sillas, mesas y carpas, no
obstante, pese a que genero la sensacion de desagrado en 5 participantes solo 3
de ellos enfocaron la mirada en este punto de manera significativa, los demas solo
pasaron la vista. De manera general, aunque la mayoria de las sensaciones que se
lograron identificar fueron de alegria se despliegan momentos de enojo y desagrado
reflejado en que los participantes enfocan la atencion hacia un solo costado ya que
hay espacios en blanco dentro de la pagina, obligando a que la navegacion se
centra en recorrer de manera vertical los resultados y sin nada relevante que llame
su atencion. Las opciones para poder filtrar pasan completamente desapercibidas y

una vez se hace el scroll en los resultados la opcion desaparece.

Dentro de la prueba, 3 de los participantes indicaron que habian perdido el interés
antes de los dos minutos cuando llegaban al final de los resultados de la primera
pagina, 2 de ellos no dieron clic sobre ninguno de los anunciantes y sélo uno

manifestd que le gustd la pagina porque tenia mas informacion y contenido de cada
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negocio desde la vista principal, los demas manifestaron no encontrar nada
llamativo.
Figura 26 Zonas de interés comun entre los participantes navegaciéon de
PACOM

Extiende tu presencia digital y dalé
visibilidad a tu negocio

Restaurantes en Bogot. Colombia | 3495 resultacos

MNecesitas un Servicio?

'

12. Country Clusb De BOgOts tews aerw

QurLis

Fuente El autor
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8.2 ANALISIS DE CIVICO.COM

Civico es un portal que fue creado desarrolla inclusion digital y financiera en las
ciudades de manera colaborativa entre usurarios y empresas que pautaran con
ellos.

En los resultados del andlisis de neuromarketing, figura 27, fue el portal con mayor
indicador de empatia con un valor de 22.1% superando en 8.6% a Paginas
Amarillas. De los siete usuarios que realizaron la prueba las dos personas que
presentaron menor empatia no encontraron los resultados deseados ya que
accedieron por otra ruta, lo que les generé emociones de enojo y miedo.

Figura 27 Indicador de empatia Civico

Suma de
i Mumero de | Indicador de
empatia de i
momentos Empatia
momentos

36 16 22,5%

n . . 25 18 15,6%
ClVlCO 29 19 18,1%
25 17 15,6%

41 16 25,6%

a1 12 25,6%

50 14 31,3%

22,1%

Fuente El autor

A continuacion, se analizan las zonas con mayor intensidad visual en comun con

todos los participantes.
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8.2.1 P4ginade Inicio y busqueda. Al momento en que se ingresa al dominio de
civico, se despliega la opcidén de conocer la ubicacion del usuario de la pagina web
lo que genera una reaccion mixta de miedo y alegria entre los participantes. Al dar
clic sobre el formulario de busqueda se despliega una popUp donde resaltan las
categorias mas buscadas, este aspecto, aunque a nivel de estdndares de disefio y
usabilidad se ve de manera significativa gener6 en la mayoria de los usuarios una
sensacion inicial de enojo, sin embargo, cuando los participantes observaron que
dentro de las categorias estaba restaurantes generd un estimulo de alegria con un

nivel de intensidad visual alto.

Figura 28 Zonas de interés comun entre los participantes pagina de inicio de
Civico

@ EstoyenSana Teresks  Exploro Bogeth v Comitruyo mickdod v INGRESO

" m

Plaza de Mercado de Paloguemao

Fuente El autor
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8.2.2 Navegacion sobre los Resultados. Dependiendo de si los participantes
elegian la categoria Restaurantes o terminaban de realizaban la busqueda por la
palabra completa, el portal de Civico dirigia a dos resultados diferentes en disefio,
en la figura 28 se observa cuando los participantes daban clic en la categoria de
restaurantes, estos resultados organizados en tres columnas presentaban una
fotografia de gran tamafio y en la parte inferior el nombre del negocio y la direccion
generaron en la mayoria los participantes una emocién de alegria con un nivel de
atencion y enfoque de la mirada sobre las fotografias iniciales con la palabra “oferta”
gue amplificaba el grado de empatia inicial, adicional la organizacién de los

negocios generaba que el recorrido visual fuera de lado a lado.

Al ir avanzando sobre los resultados, 4 participantes encontraron algunas imagenes
repetidas por lo que enfocaron un mayor enfoque visual comparando la informacion
de ambas, pero solo a uno de ellos le generd un sentimiento de Desagrado. A
medida que se daba scroll los resultados iban cargando automaticamente, lo que
permitio que los participantes siguieran navegando sin interrupciones, pero en este
punto ya no se enfocaba la vista en un solo punto, sino que iba de lado a lado sobre
las imagenes y sin prestar atencion especifica. En la figura 28 se observan los
resultados cuando los participantes escribieron completamente la palabra
restaurantes, los negocios estaban organizados de manera similar a los de Paginas
Amarillas, pero con diferencia de que en vez del logo cada anunciante contaba con
una foto de comida y en la parte izquierda de la pagina se mostraban opciones
visibles para filtrar y organizar los resultados. Al principio estas opciones captaban
la mirada y generaba sensaciones de Alegria, pero finalmente retomaba la mirada
a los resultados principales y en 2 personas generd sensacion de tristeza. Ya al
navegar sobre los negocios, el recorrido visual fue muy similar con el de Pacom, ya

gue se mantenia de una manera vertical.
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Figura 29 Zonas de interés comun entre los participantes en la navegacion
de Civico (Izquierda resultados al dar clic en la categoria, derecha resultados
de labusqueda estandar.

Wcivico ath Tpbaroten

urantes en Bogota 7

2

Fuente El autor

El segundo de los resultados de esta busqueda Restauraciones Yairo pese a que
no correspondia a la categoria seleccionada de restaurantes pas6 desapercibido
por parte de los usuarios quienes pasaron la vista por encima sin prestar mayor
detalle. Cabe resaltar que ningun participante indico que habia perdido el interés
antes de los 2 minutos, debido principalmente a lo llamativo del portal, en las Figuras
29 y Figura 30 se observa que hubo varias zonas de interés comun por todos los

participantes
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Figura 30 Zonas de interés comun entre los participantes en la navegacion
de Civico resultados de la busqueda estandar.

i % . .
W civico - . @ rucy et RGeS SENIM NI ¢ COMNAOMI DI i ) Pn s 4 Aagianduite isr
w st
estaurhntes cn Bogold a
el ENE B e~ Restaurants Origene
> 5 2 o y a y
~ L v |

Fuente El autor

8.3 ANALISIS DE CIUDADGURU.COM

Ciudad Guru es un portal que nace del interés de la gente por buscar sitios
interesantes cerca de donde su ubicacion, asi como mantenerlos al dia en noticias
de cultura y gastronomia

En los resultados del andlisis de neuromarketing, figura 31, fue el portal que obtuvo
un indicador de empatia negativo, es decir que mas momentos con emociones como
desagrado, miedo o enojo genero en los participantes con un valor de -2.0%, delos
siete usuarios que realizaron la prueba las cuatro generaron indicadores de empatia
negativos asociados principalmente a la demora de la carga de la pagina web y a
gue los resultados no eran lo que esperaban.
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Figura 31 Indicador de empatia Ciudad Guru

Suma de
A Numero de | Indicador de
empatia de )
momentos Empatia
momentos

-22 20 -13,8%

Urv ——1— 1

4 13 2,5%

Juntos sabemos mis.

-18 14 -11,3%

14 19 8,8%

=Z 18 -1,3%

16 17 10,0%

-2,0%

Fuente El autor

8.3.1 P&ginade Inicio y busqueda. Al ingresar al portal de Ciudad Guru, la vista
principal enfoca notas de recomendaciones se realiza un recorrido inicial por el
contenido de la pagina antes de ubicar el buscador, luego al dar clic en los
formularios de busqueda cuando se escribe la palabra restaurantes, la pagina web

tarda en mostrar alguna sugerencia, visible en la figura 32.

Lo mismo ocurre para la ubicacion donde las sugerencias que arroja pese a ser
barrios de la ciudad de Bogota no arrojan ningun resultado, se debe buscar la
sugerencia que diga “Bogota, Distrito Capital”, Lo que generd para todos los

participantes emociones de enojo o desagrado.
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Figura 32 Zonas de interés comun entre los participantes en la pagina
principal de Ciudad Guru

Fuente El autor

Esta pagina en particular presenté demoras en el cargue entre la pantalla principal
y el despliegue de los resultados, mostrando una pantalla blanca mientras se
cargaba la informacion. EI comportamiento general de los participantes fue
desplazar la vista de manera aleatoria por la pantalla enfocando en algunas
ocasiones la direccion de la pagina web o el icono de conexion del sistema para
validar de que hubiera internet como se observa en la figura 33.

Las emociones que se lograron identificar en estos momentos fueron de furia,
desagrado y tristeza, una vez cargados los resultados se generaron emociones de

alegria y temor.
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Figura 33 Ejemplo de Recorrido visual cuando la pagina se demoraba en

cargar

Fuente El autor

8.3.2 Navegacion sobre los Resultados. Al cargar los resultados los
participantes fijaron la mirada en el mapa de la parte superior y sintiendo momentos
de alegria, luego al dirigir la mirada en los anuncios de los negocios los primeros
resultados fueron los Unicos que contaban con imagenes, por lo que fueron los que
mas llamaron la atencién. Los demas anuncios no tenian ninguna imagen y estaban
todos en color negro generando emociones de tristeza o desagrado haciendo que
6 participantes indicaran que habian perdido completamente el interés por el sitio

como se observa en la figura 34.
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Figura 34 Zonas de interés comun entre los participantes en los resultados
de Ciudad Guru
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Fuente El autor

8.4 COMPARACION
En el analisis de los resultados se pudieron detectar oportunidades de mejora para
cada uno de los sitios: En el PaginasAmarillas.Com a pesar de que es uno de los
portales mas conocidos y mejor posicionado en Colombia, su sitio web genera una
menor empatia que su competencia Civico.com, de los estandares que mas
necesita trabajar es el de Accesibilidad, ya que aunque cuenta con mecanismos que
facilitan la busqueda como las secciones mas comunes localizadas en la parte
inferior de la pagina principal, o el filtro personalizado en la parte superior de los
resultados, les hace falta una mayor relevancia para que los usuarios los noten y
puedan utilizarlos. También debe considerar los anunciantes que aparecen dentro

de los resultados de sus categorias, ya que dentro de las primeras opciones hay
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negocios cuya principal actividad econémica no son los restaurantes generando
desconfianza en la informacién y sentimientos de temor y desagrado. Finalmente
debe cambiar o mejorar su plantila de visualizacion de resultados ya que
Unicamente cuenta con una sola vista que no es personalizable, debe aumentar y
colocar mas imagenes de preferencia relacionadas con el producto que se ofrece y
no solo dejar el logo. Igualmente, hacer mas llamativas las cajas de texto de cada
uno de las figuraciones. También se resalta que del portal de Civico es la
disponibilidad para colocar comentarios, ya que esto despierta el interés por los
usuarios y puede generar un mayor nivel de confianza. Del portal de
CiudadGuru.com un factor diferencial positivo fue el mapa en la parte superior que
inmediatamente llama la atencion de los usuarios y le permite ubicarse y encontrar

facilmente un negocio cerca.
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9. CONCLUSIONES Y TRABAJOS FUTUROS

Basados en la literatura e informacién de expertos dentro del marketing y disefio
web se realizé la construccion de la Matriz con la definicién de cuatro estandares
macro (Accesibilidad, Confianza, Disefio y Usabilidad) con sus respectivas
caracteristicas para evaluar previamente los sitios web y se evidencia una
correlacion entre los resultados obtenidos en la ponderacién de los estandares con
el indicador de empatia obtenido en el andlisis de neuromarketing como lo fue el
portal de Ciudad Guru el cual obtuvo el menor puntaje en el juicio de expertos y a

Su vez tuvo un resultado de empatia desfavorable frente a los usuarios.

Se logro definir el indicador de empatia ponderando las sefales obtenidas del EPOC
y el mapa de calor de intensidad visual proporcionado por el EyeTracking, luego del
ejercicio de calibracion obteniendo como resultados, la identificacion los porcentajes
de empatia de cada participante con cada uno de los sitios web, sin embargo se ve
la necesidad de ajustar la escala o la ponderacion de las emociones para poder
tener una diferencia marcada en los resultados y poder saber con una mayor

facilidad los elementos que mas impacto emocional generaron.

Luego de que se aplico metodologia disefiada para la recoleccion y andlisis de datos
basados en la interaccién de un usuario con los tres sitios web, se logré identificar
el nivel de empatia presentado por un usuario, empezando en el momento de
escribir el dominio o URL y al ir navegando por diferentes componentes y
subpéaginas del sitio web. Se pudo identificar mediante procesos de comparacion
los estimulos neuronales y el seguimiento ocular y a su vez de una manera
deductiva la correlacion entre las caracteristicas de los estandares del disefio web

presentes y las emociones sentidas en cada uno de estos momentos.

La aplicacién de esta metodologia se puede generar un impacto beneficioso en las

empresas o personas que se dedican al desarrollo de sitios web, ya que con ella
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pueden realizar la optimizacion de sus sitios web encontrando el equilibrio adecuado
entre el cumplimiento de los estandares web, la percepcion emocional de los
usuarios y el objetivo u meta para el cual esté destinado el sitio web, sin embargo
al requerir de la disposicion de los equipos y software para poder realizar el estudio
requiere de una inversion la cual puede no verse justificada si no se realizan las
suficientes aplicaciones y andlisis de sitios, por lo que se podria generar una idea
de negocio al conformar o complementar los analisis de mercadeo de empresas
externas que logren ofrecer este servicio a distintos sectores econdmicos y distintos
tipos de sitios web, o incluso abarcar el andlisis de las aplicaciones moviles, que es
un mercado emergente en donde la navegacion web lenta pero progresiva se migra

de desktop a movil

Se recomienda también para futuras aplicaciones de la metodologia para disminuir
el porcentaje de error humano presente al momento de activar la grabacion en cada
uno de los softwares, desarrollar un script que permita iniciar la grabacion de ambos
dispositivos, asi como también poder gestionar los marcadores para que se activen
automaticamente cuando se cumplan determinadas caracteristicas, como el
ingresar a una URL o dar clic sobre algun objeto en especial. También se
recomienda que las grabaciones del EPOC y el Eyetracking sean lo mas ajustadas
posible al tiempo de aplicacion de la prueba ya que cada uno de los dispositivos
captura un volumen considerable de datos que se vuelven complejos de manejar
cuando la prueba empieza mucho tiempo después de iniciar la grabacién. También
se puede realizar un estudio de viabilidad y factibilidad para la creacion de un
dispositivo integrado entre el EPOC y el EyeTracking el cual mediante el ejercicio
de calibracién emocional permita obtener los estados emocionales y los niveles de
empatia durante el desarrollo de la prueba.

Una propuesta de continuidad de esta de investigacion estaria en primera medida

con el desarrollo de una mejora dentro de los procesos de la metodologia al
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momento de efectuar el analisis de los datos del EPOC, para utilizar el analisis
multivariable lo que permitiria hacer una mejor correlacion y agilizar los procesos de
comparacién de datos entre los distintos estimulos neuronales y mejorar la calidad
del calculo del indicador. También aplicar la metodologia planteada en paginas web
de cualquier sector, y alimentar la base de estandares y caracteristicas presentes
en los sitios web a medida que se vayan recopilando informacion de los estimulos
mas comunes Yy comportamientos de recorrido e intensidad visual, utilizar
inteligencia artificial para predecir el comportamiento de futuros usuarios en un sitio

web.
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11.ANEXOS

Anexo 1: Estandares elegidos para la aplicacion de la prueba

Nombre del
Estandar

Descripcion y principales caracteristicas

ACCESIBILIDAD

Facilidad de encontrar los contenidos

Facilidad para efectuar blusquedas

Tiene herramientas disefiadas para facilitar la navegacion

Facilidad de lectura (legibilidad, visibilidad).

Tamafio de letra apropiado, color de contraste.

Tipo de letra de titulos y contenido apropiados.

Lenguaje se adecua al destinatario.

CONFIANZA

No hay errores de ortografia, tiene buena redaccion.

La informacién del sitio es consistente y genera confianza

Todos los enlaces funcionan

Las imagenes son de buena calidad

Las imagenes tienen coherencia con el contenido

Velocidad de carga inicial del sitio

DISENO

Presenta ilustraciones simples y limpias permite que el
foco de la infografia.

El disefio es consistente a través de todos sus enlaces.

Tiene un disefio debe ser atrayente.

Las imagenes y textos estan alineados y tienen contraste.

USABILIDAD

Flexibilidad de la busqueda, forma de ordenar

Eficacia, relacionada con el desempefio en relacién con el
cumplimiento de las tareas durante la interaccion.

Tiene el mismo logotipo en todas las paginas

El sitio debe ser facil de navegar

El dominio es de facil recordacion, claro y preferiblemente
corto

Contiene “Llamadas a la Accién o "CalltoAction".
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Anexo 2: Sefales obtenidas durante el ejercicio de calibracion emocional
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Anexo 3: Calculo de indicadores de empatia para cada uno de los participantes.

Péginas Amarillas Civico Ciudad Guru
Intensidad |[Emocin Empatia del Intensidad [Emocion Empatia del Intensidad [Emocion Empatia del
Visual relacionada [momento Visual relacionada |momento Visual relacionada |momento
Momento 1 2 2 4 Momento 1 3 -1 -3 Momento 1 3 -2 -6
Busquedadel |Momento 2 3 Busquedadel |Momento2 2 2 4 Busquedadel |Momento 2 4 -1 -4
dominio Momento 3 2 1 2 dominio Momento 3 1 2 2 dominio Momento 3 2 -1 -2
Momento 4 2 1 2 Momento 4 1 1 1 Momento 4 1 2 2
Momento 1 1 2 2 Momento 1 3 2 6 Momento 1 1 2 2
Pégina Principal | Momento 2 2 1 2 Pégina Principal | Momento 2 4 1 4 Pégina Principal | Momento 2 1 1 1
y blsqueda |Momento 3 1 2 2 y busgueda |Momento 3 4 -2 -8 y busgueda |Momento 3 1 -2 -2
Momento 4 1 1 1 Momento 4 3 1 3 Momento 4 3 -2 -6
Momento 1 1 -2 -2 Momento 1 3 2 6 Momento 1 1 -1 -1
Navegaciony |Momento 2 2 -2 -4 Navegacidny |Momentao 2 2 2 4 L Momento 2 1 -2 -2
) " N " Pagina en blanco
zona de interés | Momento 3 2 2 4 zona de interés | Momento 3 2 2 4 Momento 3 1 -2 -2
Momento 4 2 2 4 Momento 4 1 1 1 Momento 4 1 -2 -2
Momento 1 1 2 2 Momento 1 2 -2 -4 Momento 1 1 2 2
Navegaciény |Momento 2 2 2 4 Navegacidny |Momento 2 1 -4 -4 Navegaciony |Momento 2 1 1 1
zona de interés | Momento 3 3 2 6 zona de interés | Momento 3 1 2 2 zona de interés | Momento 3 3 2 6
Momento 4 2 -1 -2 Momento 4 2 2 4 Momento 4 1 2 2
Momento 1 3 2 6 Momento 1 1 -2 -2 Momento 1 1 -1 -1
Navegacidny |(Momento 2 4 -2 -8 Navegacidny |Momento 2 2 1 2 Navegaciony |Momento 2 3 -2 -6
zona de interés | Momento 3 1 1 1 zona de interés | Momento 3 3 2 6 pagina en Blanco| Momento 3 1 -2 -2
Momento 4 1 -2 -2 Momento 4 4 2 8 Momento 4 1 -2 -2
Suma de empatia de 30 Suma de empatia de 36 Suma de empatia de -22
Numero de momentos 20 Numero de momentos 20 Numero de momentos 20
Indicador de Empatia 18,8% Indicador de Empatia 22,5% Indicador de Empatia -13,8%
Paginas Amarillas Civico Ciudad Guru
Intensidad |Emocion Empatia del Intensidad [Emocion Empatia del Intensidad |Emocién Empatia del
Visual relacionada [momento Visual relacionada [momento Visual relacionada |moment:
Moment 1 1 -1 -1 Moment 1 1 1 1 Moment 1 2 0
Busqueda | Moment 2 1 -2 -2 Bisqueda | Moment 2 3 2 6 Busqueda | Moment 2 2 0
del dominio| Moment 3 3 N/A del dominio| Moment 3 3 2 6 del dominio| Moment 3 1 0
Moment 4 4 N/A Moment 4 4 1 4 Moment 4 1 0
P Moment 1 1 -2 -2 . Moment 1 1 -1 -1 P Moment 1 1 a a
Pégina 1 Pagina
- Moment 2 1 -2 -2 Moment 2 1 -2 -2 L Moment 2 1 -2 -2
Principal y y 20na de Principal y
. Moment 3 3 2 6 - " Moment 3 3 2 6 . Moment 3 1 -2 -2
busqueda interés busgueda
Moment 4 4 2 8 Moment 4 2 1 2 Moment 4 4 1 4
. Moment 1 1 1 1 . Moment 1 1 2 2 Moment 1 1 -2 -2
| d
Moment 2 1 -1 -1 Moment 2 1 -2 -2 Péginaen | Moment2 1 -1 -1
y zona de y zona de
N Moment 3 1 -1 -1 - . Moment 3 1 1 1 blanco Moment 3 1 -1 -1
interés interés
Moment 4 1 2 2 Moment 4 2 2 4 Moment 4 2 2 4
. Moment 1 1 -2 -2 . Moment 1 1 0 0 Moment 1 3 -2 -6
1 d
Moment 2 2 1 2 Moment 2 2 2 4 Navegacion| Moment 2 4 -1 -4
yzonade yzonade
" Moment 3 3 -1 -3 - A Moment 3 3 -2 -6 por el mapa| Moment 3 4 -1 -4
interés interés
Moment 4 1 1 1 Moment 4 3 2 6 Moment 4 4 -2 -8
A Moment 1 1 1 1 . [ Moment1 3 -2 -6 .| Moment 1 3 1 3
Interés gacion gacion
. Moment 2 1 2 2 Moment 2 2 -1 -2 P Moment 2 2 2 4
seleccionad yzonade Y pagina en
Moment 3 1 1 1 N . Moment 3 1 1 1 Moment 3 1 1 1
o interés Blanco
Moment 4 1 1 1 Moment 4 1 -1 -1 Moment 4 1 0 0
Suma de empatia de 11 Suma de empatia de 23 Suma de empatia de 14
Namero de momentos 18 Numero de momentos 20 Numero de momentos 20
Indicador de Empatia 7,6% Indicador de Empatia 14,4% Indicador de Empatia -8,8%
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Péginas Amarillas Civico Ciudad Guru
Intensidad [Emocién Empatia del Intensidad |Emocién Empatia del Intensidad [Emocién Empatia del
Visual relacionada |momento Visual relacionada |momento Visual relacionada |momento
Moment 1 1 2 2 Moment 1 2 2 4 Moment 1 1 -1 -1
Busqueda | Moment 2 1 -1 -1 Blsqueda | Moment 2 1 -2 -2 Busgueda | Moment2 3 2 6
del dominio| Moment 3 2 -1 -2 del dominio| Moment 3 4 2 8 del dominio| Moment 3 4 2 8
Moment 4 2 -2 -4 Moment 4 2 1 2 Moment 4 2 -2 -4
. Moment 1 1 1 1 P Moment 1 1 -1 -1 . Moment 1 2 1 2
Pégina Pégina Pagina
- Moment 2 4 2 8 - Moment 2 4 1 4 Moment 2 2 -1 -2
Principal y Principal y Principal y
. Moment 3 3 -2 -6 . Moment 3 1 1 1 . Moment 3 3 1 3
busqueda blsqueda blsqueda
Moment 4 1 -1 -1 Moment 4 1 -2 -2 Moment 4 1 2 2
.| Moment1 1 1 1 Moment 1 1 -1 -1 Moment 1 1 -2 -2
gacion gacion
Moment 2 2 -1 -2 Moment 2 1 1 1 Paginaen | Moment2 2 1 2
yzonade yzonade
. Moment 3 2 1 2 N a Moment 3 2 2 4 blanco Moment 3 2 2 4
interés interés
Moment 4 3 -1 -3 Moment 4 2 1 2 Moment 4 1 -2 -2
< Moment 1 2 1 2 .| Moment 1 1 1 1 . Moment 1 1 1 1
555" | Moment 2 2 1 2 25" Moment 2 3 1 3 £ 'Moment 2 1 2 2
yzonade yzonade y zonade
: o Moment 3 4 2 8 . - Moment 3 4 1 4 N . Moment 3 1 -1 -1
interés interés interés
Moment 4 2 2 4 Moment 4 1 -2 -2 Moment 4 2 1 2
. | Moment 1 1 2 2 Moment 1 2 1 2
=" Moment 2 2 1 2 CE Moment 2 3 1 3
yzona de y pégina en
N - Moment 3 4 2 8 Moment 3 3 -1 -3
interés Blanco
Moment 4 1 1 1 Moment 4 4 -2 -8
Suma de empatia de 11 Suma de empatia de 29 Suma de empatia de 4
Numero de momentos 16 Ndmero de momentos 20 Numero de momentos 20
Indicador de Empatia 8,6% Indicador de Empatia 18,1% Indicador de Empatia 2,5%
Péginas Amarillas Civico Ciudad Guru
Intensidad [Emocién Empatia del Intensidad |Emocién Empatia del Intensidad [Emocién Empatia del
Visual relacionada |momento Visual relacionada |momento Visual relacionada |momento
Moment 1 3 -1 -3 Moment 1 1 1 1 Moment 1 1 -1 -1
Busqueda | Moment 2 3 1 3 Blsqueda | Moment 2 4 -1 -4 Busgueda | Moment2 1 -1 -1
del dominio| Moment 3 3 2 6 del dominio| Moment 3 2 -2 -4 del dominio| Moment 3 2 -1 -2
Moment 4 2 1 2 Moment 4 4 1 0 Moment 4 1 -1 0
. Moment 1 3 -2 -6 P Moment 1 3 1 3 : Moment 1 2 -1 -2
Pégina Pégina Pagina
- Moment 2 4 2 8 - Moment 2 3 2 6 Moment 2 4 1 0
Principal y Principal y Principal y
. Moment 3 3 -1 -3 . Moment 3 2 -1 -2 . Moment 3 1 2 2
busqueda blsqueda blsqueda
Moment 4 4 -1 -4 Moment 4 3 1 3 Moment 4 3 1 3
.| Moment1 1 -2 -2 . | Moment1 2 1 0 Moment 1 4 1 4
gacion gacion
Moment 2 2 2 4 Moment 2 1 2 2 Paginaen | Moment2 2 -1 -2
yzonade yzonade
. Moment 3 4 2 8 N a Moment 3 1 -1 -1 blanco Moment 3 3 1 3
interés interés
Moment 4 2 -1 -2 Moment 4 4 -1 0 Moment 4 3 -1 [
< Moment 1 4 1 0 .| Moment 1 1 1 1 . Moment 1 3 -2 -6
555" | Moment 2 1 1 1 25" Moment 2 2 2 4 £ 'Moment 2 2 2 4
yzonade yzonade y zonade
: o Moment 3 2 -2 -4 . - Moment 3 2 2 4 N . Moment 3 1 1 0
interés interés interés
Moment 4 2 1 2 Moment 4 3 1 0 Moment 4 3 -1 -3
. Moment 1 4 2 8 . | Moment 1 1 -1 0 Moment 1 4 -2 -8
555 | Moment 2 2 1 4 =" Moment 2 4 2 8 CE Moment 2 2 2 -a
y zona de yzona de y pégina en
: o Moment 3 3 1 3 . " Moment 3 1 -2 -2 Moment 3 3 2 6
interés interés Blanco
Moment 4 1 -1 0 Moment 4 3 2 6 Moment 4 3 -1 -3
Suma de empatia de 15 Suma de empatia de 25 Suma de empatia de 18
Numero de momentos 20 Ndmero de momentos 20 Numero de momentos 20
Indicador de Empatia 9,4% Indicador de Empatia 15,6% Indicador de Empatia -11,3%
Péginas Amarillas Civico Ciudad Guru
Intensidad [Emocién Empatia del Intensidad |Emocién Empatia del Intensidad [Emocién Empatia del
Visual relacionada |momento Visual relacionada |momento Visual relacionada |momento
Moment 1 1 -1 -1 Moment 1 2 2 4 Moment 1 2 -1 -2
Busqueda | Moment 2 1 2 2 Blsqueda | Moment 2 1 -1 -1 Busgueda | Moment2 2 2 4
del dominio| Moment 3 1 -2 -2 del dominio| Moment 3 3 1 3 del dominio| Moment 3 3 2 6
Moment 4 3 1 3 Moment 4 2 2 4 Moment 4 4 -2 -8
. Moment 1 4 1 4 P Moment 1 2 -1 -2 . Moment 1 2 -1 -2
Pégina Pégina Pagina
- Moment 2 1 2 2 - Moment 2 4 -2 -8 Moment 2 2 2 4
Principal y Principal y P paly
. Moment 3 3 1 3 . Moment 3 3 1 3 . Moment 3 2 1 2
busqueda blsqueda blsqueda
Moment 4 1 2 2 Moment 4 2 -1 -2 Moment 4 1 -2 -2
.| Moment1 2 -2 -4 Moment 1 3 2 6 Moment 1 2 1 2
gacion gacion
Moment 2 3 2 6 Moment 2 3 1 3 Paginaen | Moment2 1 2 2
yzonade yzonade
. Moment 3 1 1 1 N a Moment 3 1 2 2 blanco Moment 3 1 1 1
interés interés
Moment 4 3 2 6 Moment 4 4 1 4 Moment 4 3 1 3
< Moment 1 2 2 4 .| Moment 1 3 2 6 . Moment 1 1 -1 -1
555" | Moment 2 2 1 2 25" Moment 2 3 1 3 £ 'Moment 2 2 1 4
yzonade yzonade y zonade
: o Moment 3 1 2 2 . - Moment 3 2 -1 -2 N . Moment 3 1 2 2
interés interés interés
Moment 4 3 1 3 Moment 4 2 1 2 Moment 4 2 1 2
. Moment 1 1 2 2 . | Moment 1 2 2 4 Moment 1 2 -1 -2
555 | Moment 2 1 2 2 =" Moment 2 4 1 4 CE Moment 2 1 2 2
y zona de yzona de y pégina en
: o Moment 3 1 1 1 . " Moment 3 1 2 2 Moment 3 1 1 1
interés interés Blanco
Moment 4 2 1 2 Moment 4 3 2 6 Moment 4 2 -2 -4
Suma de empatia de 32 Suma de empatia de a1 Suma de empatia de 14
Numero de momentos 20 Ndmero de momentos 20 Numero de momentos 20
Indicador de Empatia 20,0% Indicador de Empatia 25,6% Indicador de Empatia 8,8%

108




Péginas Amarillas Civico Ciudad Guru
Intensidad [Emocién Empatia del Intensidad |Emocién Empatia del Intensidad [Emocién Empatia del
Visual relacionada |momento Visual relacionada |momento Visual relacionada |momento
Moment 1 3 1 3 Moment 1 1 1 1 Moment 1 1 0 0
Busqueda | Moment2 2 1 2 Busqueda | Moment 2 3 1 3 Busqueda | Moment 2 1 1 1
del dominio| Moment 3 3 1 3 del dominio| Moment 3 4 2 8 del dominio| Moment 3 4 -2 -8
Moment 4 1 2 2 Moment 4 1 -1 -1 Moment 4 1 1 1
. Moment 1 3 -1 -3 P Moment 1 3 2 6 . Moment 1 4 1 4
Pégina Pégina Pagina
- Moment 2 3 -1 -3 - Moment 2 4 1 4 Moment 2 2 1 2
Principal y Principal y Principal y
. Moment 3 2 1 2 . Moment 3 4 -2 -8 . Moment 3 2 1 2
busqueda blsqueda blsqueda
Moment 4 1 -2 -2 Moment 4 3 2 6 Moment 4 1 -2 -2
Moment 1 3 1 3 . | Moment1 4 1 4 Moment 1 1 -1 -1
g gacion
Moment 2 3 -2 -6 Moment 2 2 1 2 Paginaen | Moment2 3 -2 -6
yzonade yzonade
. Moment 3 1 1 1 N a Moment 3 3 -2 -6 blanco Moment 3 4 -1 -4
interés interés
Moment 4 3 1 3 Moment 4 2 1 2 Moment 4 1 2 2
Moment 1 2 -1 -2 .| Moment 1 2 -2 -4 . Moment 1 2 -1 -2
555" | Moment 2 2 1 2 25" Moment 2 3 1 3 £ 'Moment 2 1 1 1
yzonade yzonade y zonade
: o Moment 3 3 1 3 . - Moment 3 2 2 4 N . Moment 3 1 2 2
interés interés interés
Moment 4 3 1 3 Moment 4 3 2 6 Moment 4 3 1 3
Moment 1 2 2 4 . | Moment 1 1 -1 -1 Moment 1 2 1 2
555 | Moment 2 1 1 1 =" Moment 2 2 1 2 CE Moment 2 4 2 s
y zona de yzona de y pégina en
: o Moment 3 1 1 1 . " Moment 3 4 2 8 Moment 3 3 2 6
interés interés Blanco
Moment 4 1 2 2 Moment 4 4 1 4 Moment 4 3 2 6
Suma de empatia de 17 Suma de empatia de a3 Suma de empatia de =
Numero de momentos 20 Ndmero de momentos 20 Numero de momentos 20
Indicador de Empatia 10,6% Indicador de Empatia 26,9% Indicador de Empatia -0,6%
Péginas Amarillas Civico Ciudad Guru
Intensidad [Emocién Empatia del Intensidad |Emocién Empatia del Intensidad [Emocién Empatia del
Visual relacionada |momento Visual relacionada |momento Visual relacionada |momento
Moment 1 1 -2 -2 Moment 1 2 2 4 Moment 1 4 -2 -8
Busqueda | Moment 2 1 2 2 Blsqueda | Moment 2 4 -2 -8 Busgueda | Moment2 3 -1 -3
del dominio| Moment 3 2 1 2 del domit Moment 3 2 2 4 del dominio| Moment 3 1 1 1
Moment 4 3 2 6 Moment 4 4 1 4 Moment 4 2 -2 -4
. Moment 1 2 2 4 P Moment 1 1 1 1 : Moment 1 2 -1 -
Pégina Pégina Pagina
- Moment 2 4 2 8 - Moment 2 4 1 4 Moment 2 1 2 2
Principal y Principal y Principal y
. Moment 3 1 1 1 . Moment 3 4 2 8 . Moment 3 3 1 3
busqueda blsqueda blsqueda
Moment 4 4 -1 -4 Moment 4 1 1 1 Moment 4 2 1 2
Moment 1 1 1 1 . | Moment1 4 2 8 Moment 1 1 -1 -1
g gacion
Moment 2 3 -1 -3 Moment 2 3 1 3 Paginaen | Moment2 1 -2 -2
yzonade yzonade
. Moment 3 3 1 3 N a Moment 3 4 -1 -4 blanco Moment 3 4 2 8
interés interés
Moment 4 2 0 0 Moment 4 1 1 1 Moment 4 1 2 2
Moment 1 1 1 1 .| Moment 1 3 -1 -3 . Moment 1 2 2 4
555" | Moment 2 2 2 8 25" Moment 2 4 1 4 £ 'Moment 2 2 2 4
yzonade yzonade y zonade
: o Moment 3 3 1 3 . - Moment 3 1 1 1 N . Moment 3 1 -2 -2
interés interés interés
Moment 4 2 -1 -2 Moment 4 2 1 2 Moment 4 1 1 1
Moment 1 2 1 2 . | Moment 1 4 2 8 Moment 1 1 2 2
555 | Moment 2 2 1 2 =" Moment 2 4 1 4 CE Moment 2 2 1 2
y zona de yzona de y pégina en
: o Moment 3 1 1 1 . " Moment 3 4 1 4 Moment 3 4 1 4
interés interés Blanco
Moment 4 3 1 3 Moment 4 2 2 4 Moment 4 3 1 3
Suma de empatia de 32 Suma de empatia de 50 Suma de empatia de 16
Numero de momentos 20 Ndmero de momentos 20 Numero de momentos 20
Indicador de Empatia 20,0% Indicador de Empatia 31,3% Indicador de Empatia 10,0%
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