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Resumen

Esta investigacion aborda como la interaccion entre la atencion, la memoria y la
motivacion influye en el comportamiento del consumidor en un entorno saturado de
informacion. El objetivo principal es comprender como estos procesos cognitivos afectan
las decisiones de compra y disefiar estrategias de marketing mas efectivas. Se examina la
atencion como un recurso limitado esencial para filtrar y procesar informacion, la
memoria desde sus distintos tipos y procesos, y la motivacion, dividida en intrinseca y
extrinseca, que impulsa el comportamiento del consumidor. La metodologia empleada es
cuantitativa, utilizando encuestas distribuidas a través de redes sociales y analizadas con
el software estadistico Jamovi. Los resultados indican que los elementos visuales y la
carga emocional en los anuncios son cruciales para captar la atencion, y que la exposicion
frecuente a ciertos medios mejora la retencion de informacion publicitaria. Ademas, las
emociones positivas generadas por la publicidad aumentan la probabilidad de que los
consumidores realicen acciones post-exposicion, como visitar sitios web o seguir marcas
en redes sociales. Las conclusiones subrayan la importancia de integrar una comprension
profunda de los procesos cognitivos en el disefio de estrategias de marketing para mejorar
la eficacia de las camparias publicitarias. Se reconocen las limitaciones del estudio y se
sugieren futuras investigaciones que exploren estas interacciones en diferentes contextos

y con muestras mas variadas.

Palabras clave: Memoria del consumidor, atencion publicitaria, motivacion en el

marketing



Abstract

This research addresses how the interaction between attention, memory, and motivation
influences consumer behavior in an information-saturated environment. The main
objective is to understand how these cognitive processes affect purchasing decisions and
to design more effective marketing strategies. Attention is examined as a limited resource
essential for filtering and processing information, memory is analyzed from its several
types and processes, and motivation, divided into intrinsic and extrinsic, is explored as a
driver of consumer behavior. The methodology employed is quantitative, using surveys
distributed through social networks and analyzed with the statistical software Jamovi. The
results indicate that visual elements and emotional content in advertisements are crucial
for capturing attention, and that frequent exposure to certain media improves the retention
of advertising information. Additionally, positive emotions generated by advertising
increase the likelihood that consumers will take post-exposure actions, such as visiting
websites or following brands on social media. The conclusions emphasize the importance
of integrating a deep understanding of cognitive processes into the design of marketing
strategies to enhance the effectiveness of advertising campaigns. The study's limitations
are acknowledged, and future research is suggested to explore these interactions in

different contexts and with more varied samples.

Keywords: Consumer memory, advertising attention, marketing motivation
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1. Introduccion

En psicologia, la triada cognitiva es un concepto clave que se refiere a los tres
componentes fundamentales que rigen gran parte del comportamiento humano:
emociones, pensamientos y conductas. Estos elementos interactian de manera dinamica
para influir en cémo las personas perciben y responden a su entorno. Al trasladar esta
estructura al &mbito del marketing, se puede considerar una triada cognitiva del consumo
compuesta por la atencién, la memoria y la motivacion. Estas tres funciones psicologicas
son esenciales para comprender como los consumidores procesan la informacion, toman

decisiones y acttian en un entorno de marketing.

La atencion es el primer paso critico en este proceso, ya que permite que los
consumidores filtren y seleccionen la informacion relevante en medio de una exposicion
constante de estimulos. Sin una atencion adecuada, los mensajes de marketing no logran
captar el interés necesario para iniciar el proceso de persuasion. La memoria, por otro
lado, juega un papel crucial en la retencion y recuperacion de la informacion. Los
consumidores utilizan su memoria para recordar experiencias pasadas con productos y
marcas, lo que influye en sus decisiones futuras. Finalmente, la motivacion dirige y
energiza el comportamiento del consumidor, determinando qué acciones tomaran en

respuesta a los estimulos de marketing (Pessoa, 2014; Chiew y Adcock, 2019).

Esta investigacion propone explorar cdmo la interaccion entre la atencion, la
memoria y la motivacién influye en el comportamiento del consumidor y estrategias de
marketing y publicidad. En un contexto de marketing saturado de informacion, entender
estas interacciones es fundamental para disefiar estrategias mas efectivas y
personalizadas. A pesar de que estos procesos han sido extensamente estudiados en
psicologia, su aplicacion en el marketing ain presenta un campo de investigacion
emergente. Este enfoque puede proporcionar una comprension mas completa y detallada
de como los procesos psicolégicos influyen en el comportamiento del consumidor,
permitiendo a las empresas mejorar sus estrategias y comunicaciones de manera mas

efectiva.

Al investigar la triada cognitiva del consumo, este estudio busca llenar un vacio

en la literatura de marketing, ofreciendo un andlisis inicial de cémo la atencidn, la
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memoria y la motivacion pueden ser integradas en estrategias de marketing para mejorar
la eficacia y la personalizacion. La relevancia de esta investigacion no solo reside en su
contribucion tedrica, sino también en sus aplicaciones practicas para los profesionales del
marketing, ayudando a disefiar campafias que se alineen mejor con los procesos
cognitivos de los consumidores y optimicen las técnicas de comunicacién y persuasion

en diversos medios.

1.1 Objetivo de la investigacion

Explorar como la interaccion entre la atencion, la memoria, y la motivacion
influye en el comportamiento del consumidor, la publicidad y las decisiones de compra

en un contexto de marketing saturado de informacion.

1.2 Problema de investigacion

En un entorno de marketing donde los consumidores estan constantemente
bombardeados con informacidn, entender como la atencion interactda con la memoria y
la motivacion para filtrar, procesar y dar sentido a esta informacion se vuelve crucial. Esta
investigacion se enfoca en explorar como los consumidores dirigen su atencion, cdmo
esto afecta la retencidn y recuperacion de informacion relevante, y como su motivacion
subyacente influye en este proceso. El problema radica en comprender de manera mas
profunda estas interacciones complejas y dindmicas, que son fundamentales para disefiar

estrategias de marketing mas efectivas y personalizadas.

1.3 Justificacion de la investigacion

El enfoque de esta investigacion se centra en la interaccion de la atencion, la
memoria Yy la motivaciéon, y su impacto en las decisiones de compra de los consumidores.
Aunque estos temas han sido extensamente explorados dentro de la psicologia, su
aplicacién y estudio en profundidad en el campo del marketing aun es limitada. Esta
aparente desconexion presenta una oportunidad significativa para profundizar en como
estos procesos psicologicos fundamentales influyen en el comportamiento del

consumidor desde una perspectiva de marketing.
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La atencion, la memoria y la motivacion son pilares esenciales en la comprension
del comportamiento humano y tienen implicaciones directas en como los individuos
toman decisiones de compra. En psicologia, estos procesos se han estudiado
detalladamente, ofreciendo respuestas de como las personas perciben, procesan y retienen
informacion, y como estas actividades cognitivas motivan sus acciones. Sin embargo, en
el marketing, aunque se reconoce su relevancia, no se han examinado con el mismo rigor
metodoldgico ni profundidad tedrica. Este estudio representa una primera aproximacion
para abordar este vacio, proporcionando un analisis inicial de cdmo estos elementos
psicologicos pueden ser aplicados para mejorar las estrategias de marketing y la

comprension del consumidor.

La relevancia de esta investigacion se extiende mas alla de la academia; tiene
aplicaciones préacticas para los profesionales del marketing, ayudando a disefiar campaias
mas efectivas que se alineen mejor con los procesos psicologicos de los consumidores.
Ademas, los resultados podrian ofrecer recomendaciones basadas en evidencia para

mejorar las técnicas de comunicacion y persuasion en diversas plataformas de marketing.

De esta manera, el estudio de la atencion, la memoria y la motivacion desde una
perspectiva de marketing no solo es necesario por su potencial para mejorar la teoria del
marketing, sino también por su capacidad para ofrecer estrategias mas efectivas en un
mundo saturado de informacion. Al integrar méas profundamente los conocimientos de la
psicologia en el marketing, se puede esperar una mayor eficacia en la forma en que las

empresas interactlan y se comunican con sus consumidores.

2. Marco teérico

2.1 Atencion

En un mundo saturado de estimulos, tanto externos como internos, el sistema
nervioso humano se enfrenta a un exceso de informacion que excede su capacidad de
procesamiento simultdneo. Para evitar una sobrecarga que podria llevar al colapso
cognitivo, se hace esencial un mecanismo de seleccion: la atencion. Este recurso
cognitivo es crucial para regular y dirigir el enfoque hacia estimulos especificos,

permitiendo que solo ciertas piezas de informacidn tengan un impacto mediante procesos
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neuronales electroquimicos. La atencion no solo se ocupa de filtrar la informacion que
recibimos, sino que también juega un papel activo en cdmo se procesa esta informacion,
asegurando que se mantenga la funcionalidad y la eficiencia (Posner y Petersen, 1990;
Gonzélez et al., 1997). De esta manera, el papel que desempefia la atencion adquiere una
relevancia importante en el comportamiento del consumidor, especialmente bajo la
constante exposicion a estimulos que caracterizan el entorno del marketing actual. Al
comprender como funciona la atencion, se puede analizar su impacto directo en las
decisiones de compras y la efectividad de estrategias de marketing que estan dirigidas a

capturar y sostener este recurso cognitivo.

Para comprender el complejo proceso de atencidn, resulta imprescindible analizar
el concepto de estimulo. La atencidn se dirige hacia un espacio especifico en el que
aparece dicho estimulo, ya sea por su relevancia para el sujeto, su caracter novedoso o su
abrupta irrupcion. Es esencial reconocer que los estimulos externos pueden captar la
atencion a través de diversos medios sensoriales, como el auditivo, visual, olfativo, entre
otros. Ademas, existen estimulos internos, como recuerdos y pensamientos, que también
pueden influir en el proceso de atencion (Ruz y Lupiafiez, 2002). Como se ha mencionado
previamente, la atencion desempefia un papel crucial en la seleccion de qué estimulos
merecen ser atendidos. Por ejemplo, sin el mecanismo de ahorro de energia del cuerpo
humano, si se prestara atencion a cada estimulo del entorno, se produciria un estado de
alerta constante, abrumados por la multiplicidad de detalles sensoriales: desde la
sensacion de la ropa que vestimos hasta el roce de los calcetines, la presion de los zapatos,
las costuras de la camisa, la intensidad de la luz y cada sonido del entorno. De hecho, la

mera enumeracion de estos aspectos puede generar cierta incomodidad en el lector

Lavie (1995) propone la Teoria de la Carga de la Atencion (TCA), que explica la
atencion como un recurso limitado, similar a la capacidad de una bateria que se agota a
medida que procesamos informacién, es decir, cuando se intenta procesar demasiada
informacion a la vez, la "bateria de atencion™ se agota mas rapido, lo que afecta a la
habilidad de concentracion y ejecucion de tareas. Esta teoria también se centra en la forma
en que se gestiona la atencién mediante el efecto de la carga perceptiva, que sugiere que

cuanto mas compleja o abundante sea la informacion que se procesa, existe una menor
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capacidad de prestar atencion a detalles irrelevantes. Esto puede ser util, por ejemplo, en

un entorno ruidoso que exige focalizarse en una sola voz.

De acuerdo con la TCA, esta capacidad de atencion se divide en dos tipos
principales de procesamiento: el focalizado y el no focalizado. El procesamiento
focalizado se refiere a cuando se dirige la atencion completamente hacia tareas que son
importantes o relevantes en ese momento (Lavie, 1995). Por ejemplo, si un consumidor
esta evaluando productos en un sitio web de compras, su atencién esté focalizada en esa
informacion relevante. Por otro lado, el procesamiento no focalizado ocurre cuando parte
de la atencion se desvia hacia tareas o informacion que no son relevantes para los
objetivos inmediatos (Lavie, 1995). Esto podria suceder, si un consumidor se encuentra
viendo television, navegando en TikTok y respondiendo mensajes en WhatsApp casi a la
vez. Aunque cada actividad recibe cierta atencion, ninguna recibe todos los recursos
disponibles, lo que puede llevar a una comprension y recuerdo menos efectivos de la

informacion de cada fuente.

A lo largo de los afios, la naturaleza de la atencién humana ha experimentado
cambios significativos, la constante exposicion a maltiples flujos de informacién y la
rapida exposicion de contenidos multimedia han contribuido a una disminucion notable
en la duracion de la atencion en una sola tarea o estimulo. Este fendmeno se ve
influenciado por la omnipresencia de dispositivos digitales que ofrecen acceso
instantaneo a una cantidad ilimitada de informacion. Como resultado, los individuos
ahora tienden a cambiar de una actividad a otra con mayor frecuencia y rapidez que en
décadas anteriores. Esta evolucion en los patrones de atencion plantea desafios
particulares para el marketing, donde captar y mantener la atencion del publico se ha
vuelto mas complejo y requiere estrategias innovadoras que se adapten a estos tiempos

de atencion mas breves y fragmentados (Baumgartner, 2022).

Para proporcionar una perspectiva mas precisa sobre el impacto de la multitarea
mediatica en la atencion, es importante aclarar que los cambios observados en los tiempos
de atencion no necesariamente indican una disminucion general de la capacidad

atencional. En lugar de ello, un estudio con adolescentes de Baumgartner et al., (2018)
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sugiere que se trata mas bien de un cambio en como se administra la atencion en entornos

saturados de estimulos:

1. Habituacion a altos niveles de excitacion: Los individuos acostumbrados a
entornos de alta estimulacién pueden desarrollar una preferencia por tareas que
mantienen estos niveles de excitacién, lo que no necesariamente se traduce en una
menor capacidad atencional, sino en una adaptacion a un ritmo mas dinamico de

interaccion con la informacion.

2. Sensibilidad aumentada a informacion irrelevante: Este fendmeno refleja una
adaptacion del sistema de atencion para gestionar la sobrecarga informativa. Aunque
puede parecer que la atencion se dispersa mas facilmente, en realidad, podria
interpretarse como un mecanismo de exploracion mas amplio que busca identificar

y filtrar rdpidamente la informacion relevante.

3. Deterioro de los procesos de control de la atencion: Mas que un deterioro, este
cambio puede verse como una reconfiguracion de como se ejerce el control
atencional. En un entorno donde la multitarea es habitual, los procesos de control
pueden ser menos rigurosos con tareas individuales, pero mas flexibles y rapidos al

alternar entre multiples tareas.

La cuestion de la causalidad en el impacto de las redes sociales sobre la atencion
es compleja y sigue sin resolverse debido a la escasez de estudios longitudinales. Aun asi,
un estudio longitudinal por Boer et al. (2020) investigo las relaciones entre el uso de las
redes sociales y la atencion. Los resultados no mostraron evidencia de que la frecuencia
de uso de las redes sociales tenga un impacto negativo sobre la atencién a lo largo del
tiempo. Sin embargo, indicaron que los patrones de uso adictivo de las redes sociales si
afectan la capacidad de atencion. Estos hallazgos estan en linea con la idea de que la
adaptacion a un entorno digital no necesariamente reduce la capacidad atencional en
general, sino que modifica la forma en que se gestiona la atencidon. Los patrones de
consumo digital, especialmente cuando son compulsivos o desplazan otras actividades,
pueden influir en como los individuos distribuyen su atencion en tareas y situaciones

diarias.
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2.1.1 Tipos de atencion

La atencién no es un fendmeno unitario, sino que se presenta a través de diversas
formas y procesos que varian, por lo que se hace esencial distinguir entre diferentes tipos
de atencion. Cada tipo tiene caracteristicas y funciones especificas que desempefian roles
cruciales en como se percibe, se interactGa con el entorno y se procesa informacion. El
reconocer y estudiar estos diferentes tipos facilita una comprensién mas profunda de los
procesos cognitivos humanos y como estos influyen en el comportamiento diario y la
capacidad para manejar tareas multiples y complejas en diversos contextos (Ocampo,
2009; Sierra, 2016).

Se distinguen dos formas fundamentales de atencion: la involuntaria y la
voluntaria. La primera, compartida por seres humanos y animales, se activa sin la
intervencion consciente y se ve influenciada por estimulos que pueden ser externos,
internos o una combinacion de ambos. Los estimulos que tipicamente capturan esta forma
de atencion incluyen aquellos que son intensos, persistentes, novedosos o0 que presentan
variaciones de movimiento, los cuales atraen los sentidos de manera automatica (Sierra,
2016). Un ejemplo claro es la reaccion automatica a un sonido fuerte, como el de una
alarma de incendios, que captura la atencion de manera involuntaria debido a su
intensidad. Este tipo de estimulo aprovecha caracteristicas que naturalmente atraen la

atencion sin esfuerzo consciente.

La atencién voluntaria es una habilidad Unica del ser humano, definida por un
proceso consciente de seleccion y concentracion que es influenciado por el uso del
lenguaje (Sierra, 2016). Segun el psicdlogo estadounidense William James, la atencion
voluntaria constituye un esfuerzo mental que facilita la concentracion en una tarea o
estimulo determinado, al mismo tiempo que permite descartar elementos distractores.
Este proceso involucra la activacion de estructuras cerebrales especificas, como la corteza
prefrontal y los ganglios basales, esenciales para suprimir informacion irrelevante y

mantener el foco en aspectos cruciales (Benejam, 2000).

Por otro lado, segun su enfoque y funcién la atencién puede ser:



18

Atencion sostenida: Esta habilidad implica conservar la concentracion en una
actividad durante largos periodos, aun cuando dicha actividad pueda ser monétona o
carecer de estimulos interesantes (Styles, 2006). Por ejemplo, estudiar durante varias

horas para un examen.

Atencion selectiva o focalizada: La habilidad para enfocarse en un estimulo
particular mientras se descarta informacién que no es pertinente, lo que implica una
eleccion activa de dicho estimulo y la exclusion de otros (Pashler, 1997). Por ejemplo,
en una oficina ruidosa, enfocarse en redactar un informe importante mientras se

ignoran las conversaciones y llamadas de alrededor.

Atencion dividida: Es el proceso en el que se intenta manejar multiples tareas o
estimulos al mismo tiempo. Existen trabajos como los de Pashler (1984) que indican
que para procesar simultaneamente varias actividades, en realidad la atencion se
alterna entre las tareas de forma rapida y sucesiva, mas que simultanea. En la practica,
esto significa que el cerebro no distribuye su enfoque de manera continua entre
distintas actividades, sino gque se concentra en una por un momento antes de cambiar
rapidamente a otra. Sin embargo, investigaciones mas recientes, como las revisadas
por Koob et al., en 2023, sugieren que es posible alcanzar una verdadera atencion
dividida en circunstancias donde las etapas de seleccion de respuesta de las tareas se
superponen. Esto implicaria que, bajo ciertas condiciones las personas podrian
configurar sus respuestas a multiples tareas de manera mas fluida y simultanea. Un
ejemplo comun de atencion dividida en la vida moderna es el uso simultaneo de
multiples dispositivos digitales. Por ejemplo, una persona puede estar revisando
correos electrénicos en su portatil mientras ve una serie en su tableta y recibe

notificaciones en su teléfono.

Atencion alternante: Se define como el cambio rapido del enfoque atencional,
motivado por la incapacidad de procesar simultaneamente toda la informacién
disponible. Un ejemplo tipico es alternar entre la lectura de un libro y responder a una
llamada telefénica, para luego continuar leyendo el libro (Chung-Fat-Yim et al.,
2022). Otro contexto ilustrativo es en la visualizacion de medios: al ver un programa

de television y cambiar la atencidén a anuncios comerciales, para luego volver al
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programa, se evidencian transiciones rapidas de atencion entre diversos estimulos
visuales y auditivos. Este proceso implica una adaptacion constante del enfoque

atencional para gestionar eficazmente diferentes tipos de informacion.

Después de explicar los tipos de atencién, a continuacion, en la Figura 1 se
presenta un diagrama que los resume visualmente. La figura clasifica la atencion en dos
categorias principales: segun su naturaleza (voluntaria e involuntaria) y segin su enfoque

y funcion (sostenida, focalizada, dividida y alternante)

Figural

Tipos de atencion

Atencién voluntaria
[ Segln su naturaleza ]<

Atencion involuntaria

Tipos de atencion

Atencidon sostenida

Atenciéon focalizada

[ Segun su enfoque y funcion ]

Atencion dividida
Atencién alternante

2.1.2 Efectos y aplicaciones de la atencion en el marketing

En el ambito del marketing, especialmente en la publicidad, la atencion del
consumidor juega un papel fundamental en la eficacia de las estrategias de persuasion.
Modelos como los propuestos por Hovland et al., (1953), y posteriormente por McGuire
(1989) resaltan la atencién como el primer paso critico en el proceso de aprendizaje de
mensajes que conduce a la comprension, aceptacion y retencion del contenido
publicitario. Esta inicial captura de atencion es esencial para que se active el proceso
persuasivo, indicando que, sin una adecuada atencién, los esfuerzos publicitarios podrian

no lograr sus objetivos deseados (Nettelhorst y Brannon, 2012).
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En el actual entorno saturado de informacion, los consumidores a menudo
experimentan fatiga informativa, un estado de sobrecarga que impide procesar
eficazmente el contenido recibido. Esta situacion desafia a las marcas a desarrollar
estrategias publicitarias innovadoras y notablemente diferentes para captar y mantener la
atencion del consumidor (Jiménez, 2021). Es crucial adoptar enfoques creativos y
personalizados que destaquen entre la multitud de estimulos, especialmente en un mundo
donde los dispositivos moviles como los smartphones alteran significativamente las
dinamicas de interaccion con los anuncios. Las marcas deben reconocer como estos
dispositivos pueden tanto desviar como captar la atencién, adaptando sus mensajes
publicitarios para ser efectivos en estos formatos y contextos cambiantes, evitando asi
agravar la fatiga y buscando crear experiencias publicitarias mas significativas y

memorables.

2.2 Memoria

Existe una percepcion comun sobre la memoria que se ve frecuentemente afectada
por juicios y autocriticas negativas, manifestadas en expresiones cotidianas como “mi
memoria es pésima” o ““;como pude olvidar eso?, soy muy olvidadizo”. Sin embargo, este
dialogo interno subestima las capacidades mnemanicas humanas, es decir, la habilidad de
nuestra mente para almacenar, retener y recuperar informacién cuando es necesario
(Baddeley et al., 2018). A pesar de estas criticas, es notable cémo la memoria muestra su
eficiencia en situaciones de gran importancia o estrés, como puede ser que una persona
recuerde asistir a su propia boda, a una reunién de negocios importante o la defensa de su
Trabajo de Fin de Grado. Segun Baddeley (2018), aunque la memoria humana podria no
ser tan infalible como los sistemas de almacenamiento de ordenadores en términos de
precision y retencion, se distingue por su versatilidad y accesibilidad. Esta perspectiva
resalta la importancia de apreciar la flexibilidad y capacidad adaptativa de la memoria

humana, particularmente en contextos que exigen un alto nivel de agudeza cognitiva.

Una de las habilidades mas cruciales de los seres humanos es la de aprovechar
experiencias pasadas y poder beneficiarse de ellas en el futuro. La memoria constituye un
proceso psicoldgico esencial para retener informacion de datos de manera codificada que
puede ser recuperada por el cerebro humano, tanto de manera consiente, como

inconsciente (Zlotnik y Vansintjan, 2019). Su papel es fundamental en la vida diaria y
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contribuye de manera significativa a la adaptacion y supervivencia a través de la historia
evolutiva, como, por ejemplo, al recordar amenazas, refugios o fuentes de alimentos
(Ballesteros, 1999).

Existen tres etapas fundamentales para el proceso de formacién y mantenimiento
de la memoria: codificacion, almacenamiento y recuperacién. La codificacion se facilita
mediante la transduccidn sensorial que convierte los estimulos del entorno en sefiales
neuronales (Squire, 2009), por ejemplo, la transformacion de estimulos auditivos,
visuales u olfatorios en sefiales eléctricas que el cerebro puede procesar. Esta
codificacion implica la adquisicion y procesamiento de informacion para su
almacenamiento, donde se retiene la informacion y se organiza en forma de diferentes
esquemas, que son unidades de conocimiento que agrupan conceptos y categorias (Milan,
2013, p. 139). Factores como la atencion, la intensidad de los estimulos y el significado
emocional influyen en la formacion de recuerdos duraderos. Por otro lado, la recuperacion
involucra la activacion y reconstruccion de la informacion almacenada, facilitando el
acceso consiente a la informacion antes codificada (Dudai, 2002). Para comprender mejor
estos procesos, se considerara un ejemplo con una empresa de bebida energética que lanza
un nuevo producto al mercado. Durante el proceso de codificacion, los consumidores
perciben y procesan los estimulos del anuncio publicitario de la bebida, lo que implica la
transduccion sensorial, es decir, la conversion de los estimulos del anuncio en sefiales
neuronales para luego ser almacenados es un esquema mental. Luego, en la etapa de
recuperacion, los consumidores podrian recordar la bebida cuando la ven en

supermercado u otros lugares, influenciados por la publicidad anteriormente vista.

La investigacion cientifica sobre la memoria tuvo sus inicios a finales del siglo
XIX, de la mano del psicélogo aleman Hermann Ebbinghaus que llevé a cabo el primer
estudio sistematico sobre el aprendizaje y la memoria en un entorno controlado por
laboratorio, lo que supuso un hito crucial en el campo de la psicologia. Mediante una
evaluacion autoexperimental, Ebbinghaus buscé establecer relaciones entre la repeticidn
y retencién (Murdock, 1985). Sus experimentos mostraron resultados importantes:
primero, descubrié que es posible reaprender material previamente olvidado maés
rapidamente que durante el aprendizaje inicial. También, el olvido mostr6 ser mas rapido

durante las primeras nueve horas después de haber aprendido la informacién. Y se
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evidencio una mayor facilidad para recordar informacién que fue presentada al inicio y
al final de una serie. Asimismo, Ebbinghaus introdujo el fendmeno del olvido mediante
una curva que ilustra como disminuye la retencién de informacion con el paso del tiempo
si no se realizan esfuerzos consientes por mantenerlas (Baddeley et al., 2018). Estos
hallazgos sentaron las bases para el estudio contemporaneo de la memoria y continGan

siendo fundamentales en la comprensién de sus mecanismos subyacentes.

Figura 2
Curva del olvido de Herman Ebbinghaus (1885) y estimaciones de Paul (2007)
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Nota: La figura muestra la disminucion porcentual de la retencion de informacién a lo
largo del tiempo. Extraido de what to learn next? Content selection support in mobile

game-based learning, de Schemanke et. al., 2013. Research Gate.

En la Figura 2 se muestra la curva del olvido de Ebbinghaus que muestra la
disminucion del porcentaje de retencion a lo largo del tiempo. Segun esta curva, a medida
que repasamos cierta informacion se establece una tendencia a olvidar una cantidad
significativa de ella en un corto periodo, siendo la tasa de olvido méas pronunciada justo
después del aprendizaje inicial. Las lineas punteadas que representan la curva del olvido
a traves de la repeticion muestran un cambio en la pendiente de la curva. La pendiente se
aplana, lo que indica que el material se olvida menos rapidamente después de cada

repeticion adicional. Este fendmeno refleja el efecto de espaciado, que sugiere que las



23

repeticiones espaciadas en el tiempo mejoran la retencion y recuerdos mas eficazmente

que las repeticiones agrupadas en un corto periodo de tiempo (Mehgan y Neil, 2024).

En cuanto a estimulos de marketing y publicidad el efecto de espaciado puede
tener un impacto significativo en el disefio de campafias publicitarias. Segin Noel (2006),
los anunciantes pueden mejorar la retencion y el recuerdo de la informacién de la marca
y los mensajes publicitarios en los consumidores espaciando las repeticiones de los
anuncios a lo largo del tiempo en lugar de cortos periodos. Sin embargo, esta
investigacién sugiere que la repeticion publicitaria puede verse limitada por la
interferencia de memoria que puede ocurrir al presentar multiples anuncios para una

misma marca o cuando hay anuncios competidores dentro de la misma categoria.

A pesar de los avances significativos en la compresion de la memoria, todavia
existe la incognita de como esta influye realmente en la eficacia de la publicidad. Es decir,
la relacion entre la memoria y el impacto publicitario sigue siendo un éarea de
investigacion abierta (Serrano y De Balanzo, 2013). Aun asi, es importante destacar que
el papel de la memoria no se centra exclusivamente en como se recuerdan los anuncios,
sino también en cOmo interactia con otros procesos cognitivos y emocionales
fundamentales como la atencion, la motivacion y las respuestas emocionales, las cuales
son esenciales en moldear las percepciones y el comportamiento del consumidor. Por lo
tanto, a pesar de los avances logrados, la interaccion entre la memoria y otros procesos
indica la importancia de entender como la publicidad puede ser optimizada para fortalecer
la retencidn de mensajes y ejercer una influencia mas profunda en el comportamiento de
compra del consumidor. Sin olvidar la importancia de fomentar una produccién y
consumo responsables, la ética en la publicidad debe ser una prioridad para asegurar que
los mensajes no solo sean eficaces, sino también sostenibles y respetuosos con los valores

sociales.

En la era actual, caracterizada por su avance tecnoldgico, captar y mantener la
atencion del consumidor se ha convertido en un desafio importante por el aumento de los
canales de comunicacion, impulsado por la digitalizacion y el surgimiento del
“consumidor 2.0” - un usuario méas interactivo, que utiliza las redes sociales y las

plataformas en lineas de manera bidireccional- (Arcones, 2015). Este fendmeno de
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sobrecarga informativa no solo dificulta que los estimulos publicitarios destaquen entre
la multitud, sino que también plantea obstaculos para la retencién y recuerdo de mensajes
de marca en la memoria de los consumidores. De esta manera, en un contexto saturado
de informacion, la capacidad de las marcas para penetrar en la conciencia del consumidor
y lograr un espacio en su memoria es cada vez més complicado, siendo pertinente idear
estrategias mas innovadoras y personalizadas para capturar la atencién del publico y

fomentar una conexidon memorable.

La psicologia experimental ha identificado la existencia de varios tipos de
memoria, cada uno con sus caracteristicas y procesos distintivos (Aparicio y Rodriguez,
2015). Asi mismo, se han explorado diferentes aspectos de la memoria en el cerebro
humano, desde su estructura y procesos hasta los diferentes sistemas de memoria en el
cerebro, presentando una variedad de enfoques tedricos y metodologicos (Ballesteros,
1999). La memoria ha sido tradicionalmente estudiada en condiciones de laboratorio, sin
embargo, en investigaciones contemporaneas ha emergido como un fendmeno que se
manifiesta en el contexto diario (Squire, 2009). Este cambio refleja la adaptacion de la
psicologia para comprender la memoria, no como un concepto aislado, sino como una
parte integral y activa en la toma de decisiones cotidianas, incluida las que realizan los

consumidores.

2.2.1 Tipos de memoria

La compresion de como funciona la memoria es importante en numerosos campos,
desde la psicologia hasta el marketing. En este sentido, Atkinson y Shiffrin, (1968)
identifican tres categorias fundamentales de memoria: la sensorial, la de corto plazo, la
memoria de trabajo y la de largo plazo. Cada una de estas categorias poseen caracteristicas
distintivas que influyen en la forma en la que procesamos y almacenamos informacion
(Zlotnik y Vansintjan, 2019)

2.2.1.1 Memoria sensorial

La memoria sensorial (MS) constituye la primera etapa en el proceso de

almacenamiento de informacién (Jauregui y Razumiejczyk, 2011), caracterizada por una
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retencion breve y transitoria, con una duracion de unas fracciones de segundos a unos
pocos segundos. En esta etapa, la informacion se mantiene en su forma sensorial original,
sin un procesamiento profundo y sin una asociacion con el conocimiento previo, es decir,
sin ninguna interpretacion de dichos estimulos sensoriales. Esencialmente, la memoria
sensorial actia como un “almacén temporal” donde los estimulos perceptuales son
retenidos ante de ser seleccionadas para un procesamiento mas detallado en la memoria

a corto plazo (Baddeley, 1999).

Esta memoria capta y mantiene por un instante la informacion sensorial
proveniente del entorno, como iméagenes, sonidos, olores, sabores y texturas para procesar
y potencialmente enviar esta informacion a la memoria a corto plazo. La MS se encarga
de analizar las caracteristicas fisicas de los estimulos recibidos, donde la forma, el color
y la intensidad son elementos clave para su procesamiento preliminar. La MS dispone de
una capacidad amplia, con subsistemas dedicados a procesar informacién especifica de
cada sentido, como la memoria iconica para elementos visuales, preservando imagenes,

y la memoria ecoica para elementos auditivos, manteniendo sonidos y palabras.

La retencion de la informacion sensorial varia segun el sentido implicado; la
ecoica puede durar hasta dos segundos, mientras que la iconica persiste por alrededor de
un segundo. Sin embargo, si estos datos sensoriales no se transfieren a la memoria a corto
plazo, desaparecen rapidamente (Kundera, 2013, p. 140). Por ejemplo, al observar un
anuncio publicitario, este tipo de memoria mantiene intactos los elementos auditivos y
visuales tal y como fueron inicialmente experimentados, sin adjudicarles un valor
semantico o relacionandolos con experiencias previas. Después, los datos que llegan a la
memoria sensorial se transfieren a la memoria a corto plazo y, potencialmente, se

almacenan en la memoria a largo plazo.

2.2.1.2 Memoria a corto plazo y memoria de trabajo

La memoria de corto plazo (MCP), conocida también como memoria activa o
primaria, se refiere a un sistema cognitivo importante para procesar y manejar
informacion que se necesita de manera temporal. En la MCP se almacenan y manipulan

de manera breve la informacion necesaria para realizar actividades cognitivas complejas,
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tales como el aprendizaje, el razonamiento o la comprension del lenguaje (Cascella y Al
Khalili, 2024). Segun Miller (1956), esta tiene una capacidad limitada de alrededor 7
elementos simultaneamente, aunque este numero puede presentar variaciones
dependiendo de la complejidad de la informacion y de las habilidades individuales. De
esa manera, la eficacia de la MCP es esencial para retener informacion de manera
temporal (aproximadamente segundos) y tiene un impacto significativo en el pensamiento

y toma de decisiones de las personas.

En la literatura sobre la estructura y los procesos de memoria, es comun ver que
muchos autores usan los términos memoria a corto plazo y memoria de trabajo u operativa
de manera intercambiable para describir el mismo concepto. Algunos investigadores
sostienen que la memoria a corto plazo forma parte de la memoria de trabajo, mientras
que otros argumentan que lo que se reconoce como memoria de trabajo es en realidad los

procesos que se ejecutan en la memoria a corto plazo (Miller et al., 2018).

Baddeley y Hitch (1974) establecieron que la memoria de trabajo se compone de
tres subsistemas que colaboran entre si para procesar y almacenar la informacién
temporalmente: el Bucle Fonoldgico, la Agenda Visoespacial y el Ejecutivo Central. Y
posteriormente, Atkinson y Schiffrin (1968) incluyeron otro subsistema, el Bufer

Episodico:

- Bucle Fonologico: este subsistema es el encargado de procesar elementos linglisticos
y auditivos. Facilita la repeticion y el almacenamiento temporal de secuencias de
palabras o nimeros.

- Agenda Visoespacial: encargada de la manipulacion y almacenamiento informacién
visual y espacial.

- Bufer Episddico: es el componente mas reciente del modelo de memoria de trabajo,
encargado de combinar informacion de la memoria a largo plazo con la proveniente
del bucle fonolégico y la agenda visoespacial. Su funcién es integrar estos datos en
representaciones unitarias coherentes, que permiten una manipulacion mas eficaz de
la informacién para la formacién de recuerdos y la realizacion de tareas cognitivas

complejas.
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- Ejecutivo Central: se le conoce como un “director de orquesta”, coordina los datos
de ambos subsistemas, controla a cuales estimulos prestar atencion, toma decisiones

y prioriza tareas.

En el contexto del comportamiento del consumidor, la memoria de trabajo
desempefia un papel esencial al influir en como los consumidores procesan y deciden
sobre productos en un entorno saturado de informacion. De esta manera, no solo ayuda a
retener informacion breve y crucial durante la toma de decisiones, sino que también
facilita la manipulacion de esta informacion para comparar alternativas y elegir entre
opciones. La capacidad de la memoria de trabajo para filtrar y mantener informacion
relevante permite a los consumidores gestionar eficazmente la sobrecarga de informacion

y centrarse en lo que es mas pertinente para sus necesidades y deseos (Corbin et al., 2010).

Ademas, la investigacion sugiere que la interaccion entre la memoria de trabajo y
los procesos cognitivos como la atencion selectiva y la motivacion puede determinar la
eficacia con la que los consumidores son capaces de hacer uso de la informacion del
producto en decisiones complejas. Los estudios muestran que una mayor capacidad de
memoria de trabajo estd asociada con una mejor habilidad para tomar decisiones
informadas y racionales, influenciando directamente la manera en que los consumidores
evallan las marcas y productos en un mercado competitivo (Alba etal., 1991).
Comprender estos mecanismos permite a los profesionales del marketing disefar
estrategias que no solo captan la atencion del consumidor, sino que también facilitan el

recuerdo positivo de la marca, maximizando asi las oportunidades de compra.

2.2.1.3 Memoria a largo plazo

La informacion de la memoria a corto plazo puede ser transferida a la memoria a
largo plazo (MLP), el sistema de almacenamiento mas extenso del cerebro humano capaz
de retener informacion desde minutos hasta décadas. A diferencia de la MCP, que es de
limitada capacidad y duracion, la MLP es amplia y no tiene un limite definido (Jauregui
y Razumiejczyk, 2011), por lo que permite recordar una gran cantidad de informacion y
una acumulacion de conocimientos y experiencias que forman parte de la identidad,

decisiones y comportamientos de las personas. De esta manera, aunque es posible olvidar
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cierta informacion después de aprenderla, otras piezas de informacién pueden permanecer

en la memoria indefinidamente.

La MLP se divide en dos categorias principales: explicita e implicita. La memoria
explicita o declarativa incluye recuerdos de eventos especificos con una vinculacion
temporal, como fechas y lugares (memoria episodica) y conocimientos generales
necesarios para el uso del lenguaje, como el significado de las palabras y las reglas para
resolver problemas. (memoria semantica) (Tulving, 1972). Por otro lado, la memoria
implicita o procedimental abarca las habilidades y las tareas que son realizadas
automéaticamente, como andar en bicicleta o tocar un instrumento musical, sin necesidad

de pensar conscientemente en los pasos involucrados (Carrillo-Mora, 2010).

La transferencia de informacion de la memoria a corto plazo a la memoria a largo
plazo, conocida como consolidacion, requiere la codificacion de esta informacion en un
formato que el cerebro pueda almacenar eficazmente. Esto implica procesos neurologicos
donde las conexiones entre neuronas se fortalecen, facilitando la formacion de recuerdos
a largo plazo. Este proceso es crucial para que la informacion persista mas alla del
momento inicial de aprendizaje y pueda ser recuperada en el futuro (Mujawar et al.,

2021).

Figura 3
El modelo modal de memoria de Atkinson y Shiffrin (1968)
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Nota. Adaptado de “Memoria y aprendizaje: una revision de los aportes cognitivos” (p.
23), por M. Jiauregui y E. Razumiejczyk, 2011, Revista Virtual de la Facultad de

Psicologia y Psicopedagogia de la Universidad del Salvador.
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En la Figura 3 se muestra el modelo modal de memoria, propuesto por Atkinson
y Shiffrin (1968), que detalla como la informacidn transita desde su percepcion sensorial

inicial hasta su almacenamiento definitivo en la memoria a largo plazo:

1. Memoria Sensorial: Los estimulos del entorno son captados primero por la
memoria sensorial. Esta fase actta como un filtro que retiene informacion por un

breve periodo. Solo los estimulos que reciben atencidn pasan a la siguiente etapa.

2. Memoria a Corto Plazo (MCP): La informacion seleccionada se transfiere a la
memoria a corto plazo, que actlia como un espacio de trabajo donde se procesa
activamente. Aqui, la repeticion es crucial para mantener la informacion y facilitar

su transferencia a la memoria a largo plazo.

3. Memoria a Largo Plazo (MLP): Mediante la repeticion y la codificacion
elaborada, la informacion se almacena en la memoria a largo plazo. Este
almacenamiento se refuerza mediante la organizacion y asociacion con

conocimientos previos.

4. Recuperacion: La informacion almacenada en la memoria a largo plazo puede
ser recuperada mediante pistas especificas, como estimulos sensoriales (un olor o
sonido) o contextuales (un lugar familiar) (Tulving, 1993). Al recuperarse, esta
informacion vuelve a la memoria de trabajo para ser utilizada en actividades

cognitivas actuales.

5. Olvido: El modelo también contempla el olvido como un proceso natural, donde

la informacidn que no se repasa 0 no se integra completamente tiende a perderse.

Entender como las pistas afectan la recuperacién de la memoria puede ser
particularmente util en el marketing para disefiar estrategias que maximicen el recuerdo
de productos o marcas. La efectividad de estas estrategias radica en su capacidad para
activar recuerdos almacenados en la memoria a largo plazo, haciendo que los productos
sean mas memorables y aumentando la probabilidad de que los consumidores elijan estas

marcas sobre otras en decisiones de compra futuras. Al entender y aplicar el conocimiento
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sobre como las pistas influencian la memoria, los profesionales del marketing pueden
disefiar camparfias mas efectivas que no solo capturan la atencion inicial, sino que también

se mantienen en la memoria del consumidor a largo plazo.

A continuacién, en la Tabla 1, se presenta un resumen de los diferentes tipos de
memoria, con el objetivo de proporcionar una compresion mas clara y detallada de cada

uno de ellos:

Tabla 1

Tipos de memoria

Tipos de o ) )
) Descripcion Capacidad Subtipos
memoria
- Primera etapa en - Memoria icénica
Memoria almacenamiento de (visual)
: i Amplia, subsistemas
sensorial informacion _ - Memoria ecoica
(MS) - Retiene datos sensoriales ~ Par@ cada sentido (auditiva)
en su forma original. _ Entre otros
- Almacena informacion
Memoria a temporalmente para su Limitada, aprox. 7
corto plazo uso inmediato o elementos
(MCP) transferencia a la simultaneamente
memoria a largo plazo.
- Almacena y manipula
) temporalmente Limitada,
Memoria ) B )
) informacion para tareas dependiendo de la
de trabajo ) -
(MT) complejas como el complejidad de la
razonamiento y la toma informacidn

de decisiones
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- Explicita:
] - Almacenamiento extenso memoria episddica
Memoria a o
capaz de retener o y seméntica
largo plazo ] N [limitada )
informacion desde - Implicita:
(MLP) )
minutos hasta décadas memoria

procedimental

2.2.2 Efectos y aplicaciones de la memoria en el marketing

En un entorno tan competitivo como el actual, comprender y aplicar los principios
de la psicologia de la memoria es crucial para disefiar estrategias de marketing que no
solo capten la atencion del consumidor, sino que también fortalezcan el recuerdo y la
lealtad hacia la marca. La memoria juega un papel fundamental en todas las fases del
proceso de compra, desde el reconocimiento de la necesidad hasta la post-compra.
Diversos fendmenos psicoldgicos proporcionan herramientas eficientes para influir en la
percepcion y el comportamiento del consumidor, lo que finalmente conduce a decisiones
de compra mas favorables y a una mayor fidelizacion de cliente. Es crucial, sin embargo,
que todas estas estrategias se implementen con respeto por la dignidad y el bienestar del
consumidor, asegurando siempre que se persigan fines éticos y se contribuya

positivamente a la sociedad y al entorno. Algunos de estos mecanismos son:

- Primacia y recencia: es un fendmeno psicoldgico que muestra como las personas
tienden a recordar mejor los primeros y Ultimos elementos de una lista de informacion
(Puaschunder, 2022), debido a que los primeros se procesan con mas atencién y se
consolidan en la memoria a largo plazo, y los Gltimos permanecen en la memoria de
trabajo, facilitando su recuerdo a corto plazo. Esto es un aspecto crucial en marketing
para optimizar la comunicacion de mensajes y la presentacion de productos. Al
disefiar anuncios o estructurar presentaciones, colocar informacién clave en los
puntos inicial y final puede llevar a una mayor retencién de dicha informacién por
parte de los consumidores. Ademas, este efecto subraya la importancia de considerar
cuidadosamente la secuencia y estructura al comunicar, para maximizar tanto el

impacto como la eficacia del mensaje en las estrategias de marketing.
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Efecto de mera exposicion: es un principio que describe como la familiaridad
aumenta la preferencia hacia un estimulo. Este fendmeno fue identificado por el
psiclogo Robert Zajonc en 1968, quien observo que la simple repeticion de la
exposicion a un objeto o imagen mejoraba la actitud de las personas hacia dicho
objeto, incluso sin una interaccion consciente o significativa. En términos de
marketing, este efecto es especialmente relevante porque sugiere que los
consumidores son mas propensos a favorecer productos o marcas con las que estan

familiarizados, simplemente por haber estado expuestos a ellos repetidamente.

En la préactica, las empresas pueden aplicar este efecto mediante campafas
publicitarias que expongan frecuentemente al consumidor a un logotipo, eslogan o
producto. Esto no solo incrementa el reconocimiento de la marca, sino que también
puede generar una preferencia subconsciente hacia ella, influenciando las decisiones

de compra de manera indirecta (Bornstein y Craver-Lemley, 2022).

Priming: se refiere al proceso en el cual la exposicion previa a un determinado
estimulo influye en la respuesta a un estimulo posterior, sin que el individuo sea
necesariamente consciente a esta influencia. En estudios tipicos sobre habilidades
perceptuales, se considera que el priming ocurre cuando la probabilidad de
identificaciobn de objetos presentados aumenta tras haber sido visualizados
previamente, o cuando el tiempo de respuesta para identificar estos objetos se reduce,
en comparacion con un grupo control que no ha visto previamente los estimulos
(Schacter, 1992). Esto puede ser especialmente efectivo en publicidad, donde el
ambiente o el contexto en el que se presenta un producto puede ser cuidadosamente

disefiado para influir en las emociones y decisiones de compra del consumidor.

Efecto Zeigarnick: es un fendmeno psicologico que describe cémo las personas
tienden a recordar mejor las tareas que han dejado incompletas en comparacion con
aquellas que han completado. Este efecto fue identificado por la psicéloga Bluma
Zeigarnick en la década de 1920, quien observé que los camareros recordaban mejor
los pedidos que aun no se habian pagado o entregado. La teoria sugiere que las tareas

incompletas generan una tension cognitiva que mantiene la informacién mas accesible
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en la memoria de trabajo, actuando como un recordatorio constante de que la tarea

necesita ser finalizada (Denmark, 2010).

En el ambito del marketing, este efecto se puede aplicar para incrementar el interés y
la retencion del consumidor. Por ejemplo, las campafias que utilizan narrativas que
terminan abruptamente o dejan un suspenso pueden mantener a los consumidores
comprometidos y expectantes sobre lo que vendra a continuacion. Este enfoque se
observa comunmente en series televisivas que terminan episodios con suspenso, 0 en
publicidades que revelan sus mensajes clave de manera secuencial. Asi, el efecto
Zeigarnick ofrece una herramienta para disefiar experiencias de usuario y campafas

publicitarias mantengan el interés de los clientes de manera efectiva.

2.2.3 Memoria y emociones

Las emociones juegan un papel crucial en la formacion y recuperacion de la
memoria, contribuyen a que los recuerdos sean mas intensos y duraderos. Cuando se
experimentan eventos con una carga emocional, la amigdala, que regula las respuestas
emocionales, se activa e interactda con el hipocampo, la region del cerebro responsable
de la formacion de recuerdos a largo plazo. Este proceso que los recuerdos emocionales
sean mas vividos, y persistentes, lo que explica por qué se recuerdan con mayor claridad
los eventos que han tenido un fuerte impacto emocional (Leodn et al., 2012). Ademas, el
estado de alerta o estrés influye en la memoria emocional, las situaciones estresantes
pueden potenciar la retencion de recuerdos emocionales a través de la activacion del
sistema nervioso simpatico. Esto provoca la liberacion de hormonas adrenales como la
adrenalina y el cortisol, las cuales preparan al cuerpo para una respuesta rapida y afectan

la consolidacién de la memoria (Justel et al., 2013).

Las emociones influyen en como se accede a los recuerdos almacenados. Un
fendmeno conocido como congruencia del estado de animo indica que es mas probable
que se recuerde informacion que coincide con nuestro estado emocional actual. Por
ejemplo, un estado de animo alegre puede facilitar el recuerdo de momentos felices,
mientras que la tristeza puede hacer que se recuerden eventos tristes. Este sesgo en la

memoria puede tener implicaciones significativas en como se interpretan experiencias
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pasadas y como estas influencias conforman el comportamiento presente (Meilan et al.,
2012).

En el marketing, aprovechar el impacto de las emociones sobre la memoria puede
mejorar la efectividad de una campafia publicitaria. Las marcas que consiguen generar
emociones profundas no solo captan la atencion de los consumidores en el momento, sino
que también crean recuerdos memorables. Por ejemplo, una campafia que logre conmover
0 inspirar a través de historias emotivas puede vincular esos sentimientos positivos con
la marca, incrementando significativamente la lealtad del cliente y la probabilidad de que
estos recuerden estos productos cuando tomen decisiones de compra.

Entender la interaccion entre las emociones y la memoria también permite disefiar
campafias que se sincronicen con los estados emocionales de una audiencia. Por ejemplo,
en momentos de celebracion o festividades, anuncios que produzcan alegria o nostalgia
pueden reforzar la conexion emocional con la marca. Esta habilidad para alinear
estratégicamente el contenido emocional con el contexto cultural y social no solo mejora
la recepcion del mensaje, sino que también puede crear una relacion duradera entre la

marca y el consumidor.

2.3 Motivacion

El marketing se esfuerza por entender y actuar sobre las motivaciones del
consumidor para influir en sus decisiones de compra y construir lealtad de marca. Por lo
tanto, comprender qué es la motivacion permite disefiar estrategias mas efectivas y

personalizadas que se alineen con las necesidades y deseos de los clientes.

La motivacion se entiende como el impulso y la guia que da energia, duracion y
sentido a las conductas. No se limita a las acciones en si mismas, sino que también incluye
las intenciones que las preceden y las consecuencias que se derivan. Se encuentra
vinculada a los mecanismos de autorregulacion del ser humano, que abarcan aspectos
bioldgicos, psicoldgicos y sociales (Deci y Ryan, 2012). A veces, se utiliza el término
motivacion de manera mas abstracta, como cuando se atribuye el fracaso escolar de un
estudiante, el bajo rendimiento de un deportista o la deficiente calidad del trabajo de un

empleado a una "falta de motivacion". En contraste, se puede considerar que el éxito en
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el aprendizaje de una habilidad dificil o la persistencia de un opositor en sus exdmenes se
debe a una fuerte motivacion (Aguado, 2018)

Para comprender de una mejor manera la motivacion, es esencial comprender la
divisién de las necesidades humanas en tres categorias fundamentales: fisioldgicas,
psicologias y sociales. Las necesidades fisiologicas son las mas bésicas que buscan
preservar la integridad y el funcionamiento del cuerpo, tales como la sed y el hambre.
Estas necesidades son primordiales y su satisfaccion es crucial para el mantenimiento de
la vida. Por otro lado, las necesidades psicoldgicas son inherentes al desarrollo humano y
son cruciales para el crecimiento y la adaptacion personal; incluyen la autonomia, la
competencia y la afinidad. Finalmente, las necesidades sociales se originan en el deseo
de forjar y mantener relaciones interpersonales, incluyen la busqueda de logro, intimidad
y poder. Estas necesidades no solo preservan la identidad social del individuo, sino que
también se nutren de la interaccion con otros. La interdependencia de estas tres categorias
de necesidades subraya la complejidad de los seres humanos y la necesidad de abordar

los aspectos multiples y entrelazados de la motivacion (Aguado, 2018).

2.3.1 Tipos de motivacion

La Teoria de la Autodeterminacion (TAD) es una macro teoria de la motivacion
humana que enfatiza como la motivacion comprende la energia, direccion, persistencia y
finalidad de los comportamientos, incluyendo intenciones y acciones. Esta teoria
identifica dos categorias principales de motivacion: la motivacion intrinseca y la

extrinseca (Stover et al., 2017).

Segun Ryan y Deci (2000), la motivacion intrinseca (Ml) es el impulso de llevar
a cabo una actividad por el puro placer, interés y satisfaccion que esta genera,
independientemente de recompensas externas. Este tipo de motivacién es visto como el
mas autobnomo y autorregulado, ya que proviene del interior del individuo y esta alineado
con sus intereses personales y valores. Para fomentar y sostener la motivacion intrinseca,

la TAD sefala que deben satisfacerse las tres necesidades psicoldgicas basicas:
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- Autonomia: Se refiere a la capacidad de tomar decisiones propias y sentirse en
control de sus propias acciones. Este sentido de eleccion personal contribuye
directamente al placer y la satisfaccion derivados de una tarea, aumentando asi el
compromiso Y el disfrute en el proceso.

- Competencia: Se relaciona con la capacidad de enfrentar desafios y superarlos de
manera efectiva. Es decir, cuando las personas se involucran en tareas que no solo
estan alineadas con sus habilidades, sino que también desafian estas habilidades de
manera adecuada. Es crucial que los desafios sean ni demasiado simples, que podrian

Ilevar al aburrimiento, ni excesivamente dificiles, que podrian causar frustracion.

- Afiliacion: Implicar tener relaciones significativas y sentirse conectados con otros.
Aunqgue la motivacion intrinseca es autbnoma por naturaleza, el entorno social en el
que se desarrolla una actividad puede influir significativamente en ella. Las relaciones
positivas y de apoyo pueden enriquecer la experiencia de la actividad, aumentando la

satisfaccion y el disfrute.

Por otro lado, la motivacion extrinseca (ME) se refiere a la realizacion de una
actividad no por el placer inherente a la tarea misma, sino por los resultados o
recompensas externas que esta puede generar. Las personas motivadas extrinsecamente
actuan debido a factores externos, como recompensas monetarias, reconocimiento,
elogios, o para evitar castigos 0 consecuencias negativas (Stover et al., 2017). Dentro de
la Teoria de la Autodeterminacion, la ME se puede clasificar en diferentes tipos segun el

grado de internalizacion de estos motivos externos (Ryan y Deci, 2000):

- Regulacion externa: Las acciones se realizan exclusivamente para obtener
recompensas externas o evitar sanciones. Por ejemplo, un consumidor compra una
marca especifica de zapatillas solo porgue estan en oferta. La decisién de compra esta
impulsada exclusivamente por el descuento, sin un interés genuino en la marca o el

producto.

- Regulacién introyectada: Involucra una internalizacién parcial donde las acciones
son motivadas por presiones internas como la culpa o aumentar la autoestima, sin que

estas se acepten completamente como propias. Por ejemplo, una persona compra
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productos de una marca de lujo porque siente que usar marcas reconocidas mejorara
su imagen social y evitar juicios negativos. La compra estd motivada por una presion
interna para conformarse a ciertas normas sociales y mantener una imagen deseada

ante los demas.

- Regulacioén identificada: Se realiza una actividad porque se reconoce su valor o
importancia, aunque el impulso original provenga de una fuente externa. Por ejemplo,
un consumidor decide comprar productos organicos y ecoldgicos porque se identifica
y valora los beneficios para la salud y el medio ambiente que estos productos ofrecen,

aunque inicialmente empez6 a comprarlos debido a recomendaciones externas.

- Regulacion integrada: Es la forma mas autdbnoma de motivacion extrinseca, donde
las acciones estan alineadas con los valores y necesidades personales del individuo,
aunque sigan siendo motivadas por recompensas externas. Por ejemplo, una persona
compra ropa exclusivamente de marcas que son reconocidas por su ética en la moda
sostenible. Aunque estos productos suelen ser mas caros y la motivacion incluye
obtener la ropa que desea, su decision estd profundamente alineada con su valor
personal de responsabilidad ambiental y apoyo a la moda ética, es decir, es una accion

integrada a sus valores personales.

2.3.2 Efectos y aplicaciones de la motivacion en el marketing

En el contexto del marketing digital, especialmente en redes sociales, entender las
motivaciones intrinsecas y extrinsecas de los usuarios es crucial para disefiar estrategias
efectivas que aumenten la participacion y el compromiso con la marca. La motivacién
intrinseca, como la necesidad autonomia y construccion de relaciones sociales, pueden
ser utilizadas para desarrollar campafias que establezcan una conexién emocional
profunda con los consumidores. Por otro lado, motivaciones extrinsecas como la facilidad
de acceso y la gratuidad de las plataformas son igualmente importantes, pueden ser
utilizados en campafias de marketing para incentivar la participaciébn mediante
recompensas 0 reconocimiento social, aumentando asi la visibilidad y el alcance de la
marca en las plataformas digitales. Integrar estrategias que alineen estas motivaciones

con los objetivos de marketing puede resultar mejor interaccion, la cual es vital para
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construir una comunidad sélida y comprometida alrededor de una marca (Ibarra'y Salazar,
s. f.)

Las redes sociales ofrecen plataformas dindmicas donde los consumidores pueden
interactuar con marcas y entre ellos, participando en actividades y creando contenido
(Evans etal., 2010) mediante didlogos y comunidades de intereses comunes,
satisfaciendo asi necesidades fundamentales de conexién y aprobacion social
(Gangadharbatla, 2008). Se ha demostrado que la satisfaccion de la necesidad de
relaciones sociales aumenta la motivacion intrinseca, incluso en aquellos inicialmente
poco motivados (Anderson et al., 1976). Por tanto, las estrategias de marketing que
efectivamente conectan a las personas y fomentan lazos solidos pueden mejorar

significativamente el compromiso del consumidor.

Eunice y Minette (2016) estudiaron como la motivacion de los consumidores
hacia actividades de marcay su percepcion de conexion social en las plataformas digitales
afectan su compromiso con las marcas. Los resultados revelaron que los consumidores
motivados por recompensas externas aumentan significativamente su compromiso
cuando sienten una fuerte conexion social en estas plataformas. Sin embargo, esta
conexion no es suficiente para impulsar a estos mismos consumidores a contribuir
proactivamente con contenido o participar mas alla del consumo pasivo. En contraste,
aquellos motivados intrinsecamente por un interés personal en las marcas mantienen un
nivel constante de compromiso, independientemente de su percepcion de la afiliacion

social.

Asimismo, la investigacion de Enginkaya y Yilmaz (2014) se centra en identificar
y comprender las motivaciones detras de las interacciones de los consumidores con las
marcas en las redes sociales. A través de un estudio empirico, se desarroll6 una escala de
motivacion para medir estas interacciones, los hallazgos revelan cinco motivaciones
principales que impulsan a los consumidores a interactuar con las marcas en las redes

sociales:

1. Afiliacion de marca: Los consumidores se sienten atraidos por marcas que

reflejan su identidad personal o estilo de vida.
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2. Investigacion: Los consumidores buscan informacion detallada y fiable sobre
productos o servicios antes de realizar una compra.

3. Busqueda de oportunidades: Estan interesados en descubrir ofertas,
promociones y otros beneficios econémicos.

4. Conversacion: Desean comunicarse directamente con las marcas para expresar
opiniones, realizar preguntas o resolver problemas.

5. Entretenimiento: Buscan contenido divertido y creativo que las marcas pueden

ofrecer.

Por otra parte, las emociones también desempefian un papel crucial en la
motivacion de los consumidores, al afectar tanto la percepcion de las marcas como las
decisiones de compra. Las emociones de valencia positiva generadas por campafas
publicitarias pueden aumentar la atraccion hacia un producto, mejorar la lealtad a la marca
y fomentar la propagacion del boca a boca. Por ejemplo, las campafias que evocan alegria
0 sorpresa pueden crear asociaciones positivas que influencian directamente las
decisiones de compra. Ademas, las emociones no solo afectan la atraccion inicial hacia
un producto o servicio, sino que también influyen en la experiencia de consumo y la
satisfaccion posterior, elementos que son esenciales para la retencion del cliente y la

creacion de relaciones a largo plazo (Magids et al., 2015).

Es fundamental manejar con prudencia y consideracion el uso de motivaciones
humanas bésicas en el marketing. Las empresas deben asegurarse de que sus estrategias
no solo persigan objetivos comerciales, sino que también respeten y enriquezcan la
experiencia del consumidor. Esto implica un enfoque ético en la concepcion de campanas,
donde el beneficio mutuo prevalezca. Adoptar esta aproximacion no solo fomenta
relaciones mas auténticas y duraderas con los consumidores, sino que también promueve
una imagen corporativa responsable y ética en linea con la Responsabilidad Social
Corporativa y los Objetivos de Desarrollo Sostenible, que puede traducirse en lealtad y

confianza a largo plazo.

Como se ha visto a lo largo del marco tedrico, la atencién, la memoria y la

motivacién son procesos cognitivos esenciales para la toma de decisiones de los
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individuos, y por lo tanto, para el marketing y la publicidad. En la siguiente la Figura 4

se detalla el proceso que podria seguir un consumidor a la hora de realizar una compra:

Figura 4

Procesos cognitivos en la decision de compra de un producto

Atencién repetida hacia un

anuncio publicitario del |=——» Memoria a corto plazo |——| Memoria a largo plazo

producto X

Compra del producto X [€——— Motivacién €——| Memoria de trabajo

La atencion hacia un estimulo publicitario del producto X es el primer paso. La
publicidad capta la atencion del consumidor, lo que es crucial para iniciar el
procesamiento de la informacion. Esta atencion repetida permite que la informacion sobre
el producto se procese y se retenga brevemente en la memoria a corto plazo. Con la
exposicion continua y la relevancia del mensaje publicitario, la informacion del producto
se transfiere a la memoria a largo plazo. Este proceso de consolidacion es fundamental ya
que la memoria a largo plazo es mas estable y duradera, permitiendo que el consumidor

recuerde el producto X incluso después de un tiempo considerable.

Cuando el consumidor se encuentra en una situacion de compra, la memoria de
trabajo juega un papel importante al activar y manipular la informacion almacenada en la
memoria a largo plazo. Esta interaccion permite que la informacion relevante sea
accesible y utilizada en el momento de tomar decisiones. Finalmente, los recuerdos y la
informacion almacenada en la memoria a largo plazo, combinados con factores
emocionales y los beneficios percibidos del producto, generan la motivacion necesaria
para la compra. La motivacion resultante impulsa la decision de compra del producto X,

completando asi el proceso cognitivo influenciado por la publicidad.
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3. Preguntas de investigacion

Basandose en la revision exhaustiva de la literatura y en la comprension de los
mecanismos psicoldgicos que subyacen a la efectividad publicitaria y las estrategias de
marketing, se han delimitado tres hipdtesis que buscan explorar més a fondo la dinamica
entre la atencién, lamemoria y la motivacion en el comportamiento del consumidor frente

a la publicidad:

H1: Los factores que mas captan la atencion de los usuarios en anuncios publicitarios son
la identificacion personal con el contenido, la presencia de elementos visuales atractivos

y la carga emocional.

H2: La frecuencia de exposicion a medios especificos aumentan la capacidad de los

consumidores para recordar anuncios Vvistos a través de ese medio.

H3: Los anuncios que evocan emociones positivas en los consumidores aumentan

significativamente la probabilidad de que estos realicen acciones post-exposicion.

4. Metodologia

Para fundamentar teéricamente la investigacion y garantizar una base sélida en la
literatura existente se consultaron diversas bases de datos académicas y profesionales,
incluyendo ResearchGate, Web of Science, Scopus, Google Scholar, Dialnet y la
Biblioteca José Planas de la Universidad Europea de Valencia (UEV). Ademas, se utilizd
la inteligencia artificial Gemini de Google para identificar publicaciones relevantes. Se
realizd una exhaustiva revision de la literatura, que incluyd articulos cientificos, informes
técnicos, revisiones bibliogréaficas y libros publicados entre 1972 y 2024. Este analisis
detallado permiti6 desarrollar un marco tedrico sélido que respalda la investigacion sobre

la influencia de la atencion, la memoria y la motivacion en los consumidores.

Para la recoleccion de datos, se elabord un cuestionario a través de Google Forms
que incluia 13 preguntas cerradas y una abierta, asegurando el anonimato de los

participantes, véase Anexo I. La encuesta se aplicé mediante la técnica de muestreo de
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bola de nieve entre el 10 y el 20 de abril, distribuyéndose principalmente por redes
sociales y contactos personales. Los medios utilizados para distribuir la encuesta
incluyeron WhatsApp, correo electronico, LinkedIn e Instagram, lo que permitié obtener
un total de 123 respuestas. Para facilitar el andlisis estadistico, las respuestas de las
preguntas de seleccion maltiple se recodificaron a cédigo binario, transformando las
categorias de respuesta en valores de 0 y 1. Esta recodificacién permitié un analisis mas
preciso y manejable de los datos recolectados.

Se utilizé el software estadistico Jamovi para realizar analisis descriptivos y
pruebas inferenciales. Debido a que los datos no cumplian con los supuestos de
normalidad, se aplico ANOVA de un factor no paramétrica (prueba de Kruskal-Wallis)
para identificar diferencias significativas entre grupos y entender mejor las relaciones
entre las variables de estudio. Esta investigacion se enmarca en un disefio de estudio
cuantitativo y descriptivo, permitiendo una evaluacion sistematica y objetiva de los datos
obtenidos. La combinacion de técnicas de analisis descriptivo y ANOVA de un factor no
paramétrica proporciond una comprension detallada de las interacciones entre las
variables de estudio. Este enfoque metodoldgico asegurd la recoleccion de datos
relevantes y el analisis de estos para responder a las preguntas de investigacion

planteadas.

5. Resultados

5.1 Participantes

En el estudio participaron inicialmente 123 personas, pero se eliminaron 3 casos
ya que los participantes no residian en Espafia, dejando una muestra final de N=120.
Como se observa en la Tabla 2, los participantes de esta investigacion fueron
mayoritariamente mujeres (63.3%, n=76), mientras que los hombres representaron el
36.7% (n=44). La edad media de los participantes fue predominantemente entre 18 y 34
afios, con una frecuencia de 106 (88.3%), seguida por el grupo de 45 a 54 afios (7.5%,
n=9), el grupo de 55 a 64 afnos (3.3%, n=4) y el grupo de 35 a 44 afios (0.8%, n=1).

En cuanto al nivel de estudios, la mayoria de los participantes tienen un grado

universitario (47.5%, n=57), seguido por aquellos con bachillerato o formacion
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profesional (28.3%, n=34) y estudios de postgrado (20.8%, n=25). En relacion con el area

de formacidn, la mayoria de los participantes tienen formacion en Ciencias de la Salud

(44.7%, n=38) y en marketing (17.6%, n=15)

Tabla 2

Variables Sociodemograéficas

Variables Niveles Frecuencia Porcentaje
Entre 18 y 34 afios 106 88.3%
Entre 35y 44 afios 1 0.8%
Edad
Entre 45 y 54 afios 9 7.5%
Entre 55 y 64 afios 4 3.3%
Hombre 44 36.7%
Sexo )

Mujer 76 63.3%
ESO 0 EGB 1 0.8 %
Bachillerato o FP 34 28.3 %

Nivel de estudios  Grado universitario 57 47.5%
Postgrado 25 20.8%
Doctorado 3 2.5%
Marketing 15 17.6 %
Finanzas y/o Economia 5 5.9%

i ) Ciencias Sociales o Juridicas 10 11.8%

Area de formacion

Ciencias de la Salud 38 44.7 %
Ciencias Naturales y Exactas 5 5.9%
Humanidades y Artes 6 7.1%
Ninguna de las anteriores 6 7.1%

5.2 Atencidn a elementos publicitarios

Se realiz6 un analisis descriptivo con el objetivo de evaluar qué elementos en los

anuncios publicitarios captan mas la atencién de los usuarios, utilizando una escala Likert

de 4 puntos, donde 1 representa "Nada", 2 "Poco", 3 "Algo" y 4 "Mucho". Para ello, se
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emplearon medidas de tendencia central (media y mediana) y dispersion (desviacion
estandar, minimo y méaximo) sobre una muestra de 109 participantes, con 11 datos

perdidos correspondiéndose a personas que no recordaron ningun anuncio.

Tal como se ve en la Tabla 3, los elementos que mostraron puntuaciones mas altas
fueron los visuales con una media de 3.46 y una mediana de 4, el texto o0 mensaje principal
obtuvo una media de 2.83 y una mediana de 3, los elementos auditivos presentaron una
media de 2.72 y una mediana de 3, y la identificacion o conexién personal con el
contenido presentd una media de 2.31 y una mediana de 2. El elemento con la puntuacion
mas baja fue la del mensaje de responsabilidad social o ambiental que mostré una media
de 2.05 y una mediana de 2.

Tabla 3

Analisis descriptivo de elementos publicitarios

Descriptivas

N Perdidos Media Mediana DE Minimo Maximo

Elementos visuales 109 11 346 4 0.740 1 4
Elementos auditivos 109 11 272 3 1.129 1 4
Texto o mensaje principal 109 11 2.83 3 0.845 1 4
Mensaje de responsabilidad social o ambiental 109 11 2.05 2 1.040 1 4
Identificacidn o conexidén personal 109 11 2.31 2 1.034 1 4
Mensaje emocional 109 11 252 3 1.015 1 4
Presencia de una celebridad o persona famosa 109 11 240 2 1.156 1 4
Oferta o promocion especial 109 11 241 2 1.107 1 4
Uso y funcionalidades del producto o servicio 109 11 2.56 3 1.031 1 4

5.3 Memoria y medios publicitarios

Como se indica en la Tabla 4 y la Tabla 5, se realiz6 un analisis descriptivo para
medir los medios mas frecuentemente utilizados por los usuarios y luego relacionarlos
con el medio en que los participantes recordaban el anuncio. La frecuencia de exposicién
a las redes sociales mostrd la media mas alta, con un valor de 3.85 y una mediana de 4,
indicando una alta frecuencia de uso. La radio, por otro lado, presento la media mas baja,
con un valor de 1.98 y una mediana de 2. Para simplificar el andlisis, se escogi6 analizar
un medio convencional y uno no convencional: las redes sociales, que fueron el medio

mas utilizado, y la radio, el menos utilizado.
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Tabla 4

Anélisis descriptivo de frecuencia de medios

Descriptivas

N Perdidos Media Maediana DE Minime Maximo

Frecuencia de exposicion a internet 120 0 342 4.00 0.796 1 4
Frecuencia de exposicién a redes sociales 120 0 3.85 4.00 0.442 1 4
Frecuencia de exposicion a carreo electrénico 120 0 338 4.00 0.780 1 4
Frecuencia de exposicion a television 120 0 2.67 3.00 0.852 1 4
Frecuencia de exposicion a radio 120 0 1.98 2.00 0.710 1 <
Frecuencia de exposicion a publicidad exterior 120 0 3.26 3.00 0.794 1 4

Tabla 5
Analisis descriptivo de medios en los que se visualizé el anuncio

Descriptivas

N Perdidos Media Mediana DE Minimo Maximo

Medio de visualizacion (RRSS) 109 11 0.789 1 0.681 0
Medio de visualizacion (Television) 109 11 0.321 0 0.719 0

A través de la prueba de Kolmogorov-Smirnov se rechazé la hipétesis de
normalidad para las puntuaciones de todos los tests respectivos, resultando
estadisticamente significativo (p <.001) en cada uno de ellos. Asi, para evaluar larelacion
entre la frecuencia de uso de estos medios y el recuerdo de los anuncios en dichos medios,

se realizaron analisis de Kruskal-Wallis ANOVA no paramétricos.

En la Tabla 6, los resultados muestran una diferencia significativa (p < 0.05),
indicando que la frecuencia de uso de las redes sociales esta significativamente

relacionada con el recuerdo de los anuncios en este medio.

Tabla 6

ANOVA de Un Factor agrupado por frecuencia de uso de redes sociales

Kruskal-Wallis

2

X gl p

Medio de visualizacion (RRSS) 6.07 2 0.048
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En la Tabla 7, la variable de agrupacion fue la frecuencia de uso de la radio. Los
resultados también mostraron una diferencia significativa (p < 0.05), indicando que la
frecuencia de uso de la radio esté significativamente relacionada con el recuerdo de los

anuncios en este medio.

Tabla 7

ANOVA de Un Factor agrupado por frecuencia de uso de radio

Kruskal-Wallis

2

x> g p

Medio de visualizacion (Radio) 110 3 0.012

5.4 Emociones positivas y motivacion

El analisis se realizd con el objetivo de relacionar las emociones de los usuarios
con las acciones que realizan post exposicién a los anuncios publicitarios. Para efectos de
analisis y organizacion, se separaron las emociones en valencia positiva, valencia
negativa y ninguna de las anteriores. Las categorias se seleccionaron segun criterios
propios en un contexto de marketing, sin necesariamente basarse en la clasificacion
convencional de emociones negativas o positivas. Las emociones de valencia positiva
incluyeron alegria, sorpresa, confianza, curiosidad, admiracion y empatia. Las emociones
de valencia negativa incluyeron tristeza, nostalgia, disgusto, ira y culpa. La categoria de
"ninguna de las anteriores” se utilizé para aquellas emociones no clasificadas en las dos

categorias anteriores.

Conforme a la informacion en la Tabla 8, las emociones positivas mostraron una
media de 0.8349 y una mediana de 1, indicando que la mayoria de los participantes
experimentaron emociones positivas al ver los anuncios. Las emociones negativas
presentaron una media de 0.0826 y una mediana de 0, mientras que la categoria de

"ninguna de las anteriores" tuvo una media de 0.1376 y una mediana de 0.



Tabla 8

Analisis descriptivo de emociones

Descriptivas
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N  Perdidos Media Mediana DE Minimo Maximo
Emociones positivas 109 11 0.8349 1 0373 0 1
Emociones negativas 109 11 0.0826 0 0277 0 1
Ninguna de las anteriores 109 11 0.1376 0 0.346 0 1

Segun lo reflejado en la Tabla 9, se analizaron cinco tipos de acciones post

exposicion: visitar el sitio web, comprar el producto, buscar mas informacion, seguir a la

marca y ninguna de las anteriores. Las acciones de seguir a la marca mostraron la media

maés alta, con un valor de 0.6636 y una mediana de 1. Visitar el sitio web y buscar méas

informacion también fueron acciones comunes, con medias de 0.3182 y 0.2818,

respectivamente. Comprar el producto y ninguna de las anteriores tuvieron medias mas

bajas, de 0.1364 y 0.0455, respectivamente.

Tabla 9

Analisis descriptivo de acciones post-exposicion

Descriptivas

N Perdidos Media Mediana DE Minimo Maximo
Acciones (Visitar el sitio web) 110 10 0.3182 0.00 0.468 0 1
Acciones (Comprar el producto) 110 10 0.1364 0.00 0478 0 4
Acciones (Buscar mas informacion) 110 10 0.2818 0.00 0.561 0 4
Acciones (Seguir a la marca) 110 10 0.6636 1.00 0.579 0 4
Acciones (Ninguna de las anteriores) 110 10 0.0455 0.00 0.392 0 4

Para evaluar la relacion entre las emociones de valencia positiva y las acciones

post exposicion, se realizaron analisis de Kruskal-Wallis ANOVA no paramétricos,

utilizando las emociones de valencia positiva como variable de agrupacion. Tal como se

presenta en la Tabla 10, los resultados mostraron diferencias significativas para las

acciones de visitar el sitio web (p < 0.05) y seguir ala marca (p < 0.05). No se encontraron

diferencias significativas para las acciones de comprar el producto (p > 0.05), buscar mas

informacion (p > 0.05) y ninguna de las anteriores (p > 0.05).
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Tabla 10

ANOVA de Un Factor agrupado por emociones positivas

Kruskal-Wallis
X gl p
Acciones (Visitar el sitio web) 10.10395 1 0.001
Acciones (Comprar el producto) 0.00815 1 0.928
Acciones (Buscar mas informacion) 195924 1 0.162
Acciones (Sequir a la marca) 991790 1 0.002
Acciones (Ninguna de las anteriores) 168703 1 0.194

Estos resultados sugieren que las emociones de valencia positiva estan
significativamente relacionadas con las acciones de visitar el sitio web y seguir a la marca

después de la exposicion a los anuncios publicitarios.

6. Discusion

La presente investigacion conto con una muestra inicial de 123 personas, de las
cuales se eliminaron 3 casos debido a que los participantes no residian en Espafia,
resultando en una muestra final de N=120. La distribucion de sexo en la muestra fue
predominantemente de mujeres, con un 63.3%, mientras que los hombres representaron
el 36.7%. En términos de edad, la mayoria de los participantes se encontraban en el grupo
de 18 a 34 afios, con una frecuencia del 88.3%. Este grupo de edad predominante es
particularmente relevante, ya que los jovenes adultos suelen tener patrones de consumo y

motivaciones especificas que pueden diferir significativamente de otros grupos de edad.

En cuanto al nivel de estudios, la mayoria de los participantes tenian un grado
universitario, representando el 47.5% de la muestra. Este hallazgo indica un alto nivel
educativo entre los participantes, lo cual podria influir en su capacidad para procesar
informacion y tomar decisiones de compra. En relacion con el area de formacion, la
distribucion fue variada, con una predominancia en ciencias de la salud, que representd
el 44.7% de los participantes. Otras areas incluyeron marketing (17.6), ciencias sociales
0 juridicas (11.8%), finanzas y/o economia (5.9%), ciencias naturales y exactas (5.9%),
y humanidades y artes (7.1%). Ademas, un 7.1% de los participantes no se identificaron

con ninguna de las areas mencionadas. Este amplio espectro de areas de formacion aporta
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una diversidad de perspectivas al estudio, lo cual es valioso para comprender como

diferentes antecedentes educativos pueden influir en el comportamiento del consumidor.

La primera hipdtesis (H1) plantea que los factores que mas captan la atencion de
los usuarios en anuncios publicitarios son la identificacion personal con el contenido, la
presencia de elementos visuales atractivos y la carga emocional. Los resultados obtenidos

del analisis descriptivo apoyan parcialmente esta hipotesis.

El elemento que mostré la mayor puntuacion fue los elementos visuales, con una
media de 3.46 y una mediana de 4, indicando que los elementos visuales atractivos son,
efectivamente, un factor crucial en la captacion de la atencion. Este hallazgo esté alineado
con estudios previos que resaltan la importancia de los estimulos visuales en la
publicidad, ya que estos elementos suelen ser los primeros en captar la atencion del
consumidor debido a su impacto inmediato y facil procesamiento por el cerebro humano
(Hovland et al., 1953; McGuire, 1989)

El texto o mensaje principal también obtuvo una puntuacién relativamente alta,
con una media de 2.83 y una mediana de 3. Este resultado sugiere que el contenido textual,
cuando es relevante y bien disefiado, también juega un papel significativo en mantener la
atencion del usuario. Sin embargo, la identificacion o conexion personal con el contenido,
que se esperaba que fuera uno de los factores mas destacados, presentd una media de 2.31
y una mediana de 2, lo cual es moderado y no tan elevado como los elementos visuales.
Este resultado podria indicar que, aunque la identificacion personal es importante, su

impacto podria no ser tan inmediato o fuerte como el de los elementos visuales.

La carga emocional, evaluada a traves del mensaje emocional, mostré una media
de 2.52, lo que indica que los aspectos emocionales también son relevantes, pero no tan
predominantes como los visuales. Esto sugiere que, si bien la emocién es un factor
importante para captar y mantener la atencion, puede necesitar ser complementada con
otros elementos visuales y textuales para maximizar su efectividad. Ademas, la
efectividad de los mensajes emocionales puede estar influenciada por el hecho de que no
siempre son procesados de manera consciente, pero igualmente juegan un papel

importante en los consumidores. Los elementos visuales son mas facilmente reconocibles
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y tienen un impacto mas inmediato en la atencion del espectador (Cacioppo et al., 1986;
Kahneman, 2012). Las emociones pueden actuar en un nivel menos consciente, lo cual
podria explicar por qué no tuvieron una puntuacion tan alta en comparacion con los

elementos visuales.

El elemento con la puntuacién més baja fue el mensaje de responsabilidad social
0 ambiental, con una media de 2.05 y una mediana de 2. Este resultado sugiere que los
mensajes de responsabilidad social o ambiental, aunque importantes para ciertos
segmentos del mercado, pueden no ser tan efectivos para captar la atencion general de los

usuarios en comparacion con otros factores mas inmediatos y visuales.

La segunda hipdtesis (H2) planteada en este estudio, sostiene que existe una
relacion entre la frecuencia de exposicion a medios especificos y la capacidad de los
consumidores para recordar anuncios vistos a traves de esos medios. Los resultados
obtenidos apoyan esta hipotesis, indicando que tanto la frecuencia de uso de las redes
sociales como la de la radio estan significativamente relacionadas con el recuerdo de los

anuncios en estos medios.

Los datos recogidos muestran que las redes sociales son el medio mas
frecuentemente utilizado por los usuarios, con una media de 3.85. Esto sugiere una alta
frecuencia de uso, lo que se traduce en una mayor probabilidad de exposicion repetida a
los anuncios en este medio. La prueba de Kolmogorov-Smirnov indico que los datos no
seguian una distribucion normal, por lo que se utilizé un andlisis no paramétrico de
Kruskal-Wallis para evaluar la relacion entre la frecuencia de uso y el recuerdo de los

anuncios.

Los resultados mostraron una diferencia significativa (p < 0.05), confirmando que
la alta frecuencia de uso de las redes sociales esta significativamente relacionada con una
mayor capacidad para recordar los anuncios en este medio. Este hallazgo es consistente
con la teoria de la memoria, que postula que la repeticion y la frecuencia de exposicion
son factores clave para la retencion a largo plazo. La repeticion de los anuncios en un
medio frecuentemente utilizado aumenta la probabilidad de que los consumidores no solo

los recuerden, sino que puedan formar asociaciones mas fuertes y duraderas con la marca.
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Por otro lado, la radio present6 la media de uso méas baja, con un valor de 1.98 y
una mediana de 2. A pesar de esta menor frecuencia de uso, los resultados del anélisis de
Kruskal-Wallis también mostraron una diferencia significativa (p < 0.05) en relacion con
el recuerdo de los anuncios. Esto sugiere que, aunque menos personas utilizan la radio
con frecuencia, aquellos que lo hacen son capaces de recordar los anuncios de manera

efectiva.

Este resultado puede explicarse por la naturaleza de la radio como medio de
comunicacion. A menudo, la radio se escucha durante largos periodos, como durante los
desplazamientos, lo que podria compensar la menor frecuencia de uso con una mayor
duracion de la exposicion. Ademas, la radio tiene un componente auditivo que puede ser
particularmente eficaz para la memoria a largo plazo, especialmente cuando los anuncios
son repetidos regularmente. Estos resultados son consistentes con estudios como el de
Giombi et al., (2022), que revisa la literatura existente sobre publicidad interactiva y su
impacto en el recuerdo y la comprension de los consumidores. Este estudio destaca la
importancia de la frecuencia y la repeticion de los anuncios en la memoria del

consumidor, lo que refuerza la hipétesis planteada.

La tercera hipotesis (H3) plantea que los anuncios que generan emociones
positivas en los consumidores incrementan significativamente la probabilidad de que
estos realicen acciones después de la exposicion al anuncio. Los resultados obtenidos en
este estudio apoyan esta hipotesis, especialmente en relacion con ciertas acciones post-

exposicion como visitar el sitio web y seguir a la marca.

Para evaluar la relacion entre las emociones de valencia positiva y las acciones
post-exposicidn, se realizaron analisis de ANOVA de Kruskal-Wallis no paramétricos y
los resultados mostraron diferencias significativas para las acciones de visitar el sitio web
(p < 0.05) y sequir a la marca (p < 0.05), lo cual apoya la hipdtesis de que las emociones
positivas inducidas por los anuncios aumentan la probabilidad de que los consumidores
realicen estas acciones. Sin embargo, no se encontraron diferencias significativas para las

acciones de comprar el producto (p > 0.05) y buscar mas informacién (p > 0.05).
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Estos resultados son consistentes con estudios previos que destacan el impacto de
las emociones positivas en el comportamiento del consumidor. Por ejemplo, un estudio
de Yousef etal., (2021) encontré que los anuncios que evocan emociones positivas
tienden a mejorar el compromiso y el recuerdo del consumidor, lo cual puede traducirse
en acciones post-exposicion como visitar un sitio web o0 seguir a una marca en redes

sociales.

Ademas de apoyar la hipétesis H3, se encontro otro dato interesante al realizar el
andlisis de ANOVA con las mismas acciones post-exposicion, pero agrupando las
emociones negativas en lugar de las positivas, véase Anexo Il. Los resultados mostraron
diferencias significativas unicamente en la accion de comprar el producto (p < 0.05). Esto
podria deberse a que las emociones negativas, como la culpa o la insatisfaccion, pueden
motivar a los consumidores a realizar una compra para mitigar estas emociones. Por
ejemplo, una persona que se siente insatisfecha por una razon determinada podria ser mas
propensa a comprar un producto que percibe como una solucion a dicha insatisfaccion,
en contraste con emociones positivas que fomentan acciones menos comprometidas,
como visitar el sitio web o seguir a la marca. Este hallazgo subraya la complejidad del

impacto de las emociones en el comportamiento del consumidor.

Otro dato que podria ser relevante surgié de las respuestas de aquellos
participantes que indicaron no recordar ningun anuncio especifico. A pesar de esta falta
de recuerdo explicito, al preguntarseles por las tres marcas que recordaran primero, las
mas mencionadas fueron Nike, Apple y Adidas. Este fendmeno puede justificarse por el
alto nivel de reconocimiento de marca que estas empresas han logrado establecer a lo
largo del tiempo. Nike, Apple y Adidas son marcas globales con una presencia constante
y significativa en multiples medios y plataformas, lo que ha llevado a una soélida
asociacion mental entre los consumidores y estos nombres. Su continua inversion en
publicidad, patrocinios y estrategias de marketing integradas refuerza su posicion en la
mente del consumidor, facilitando el recuerdo, incluso cuando no se tiene una memoria
especifica de anuncios recientes. Este reconocimiento de marca refleja la eficacia de sus
estrategias de branding, que logran mantener su relevancia y prominencia en un entorno

saturado de informacion.
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7. Conclusién

Este Trabajo de Fin de Grado ha explorado la interaccion entre la atencion, la
memoria y la motivacién y su influencia en el comportamiento del consumidor en

contextos de marketing saturados de informacion.

Se observo que los estimulos visuales, auditivos y el texto o mensaje son los
elementos que mas captan la atencion de la muestra estudiada, compuesta principalmente
por personas de 18 a 34 afios. Los elementos visuales, en particular, no solo atraen la
atencion de manera inmediata, sino que también facilitan la retencién de informacién en
la memoria a largo plazo. Este hallazgo esta alineado con estudios previos que resaltan la
importancia de los estimulos visuales en la publicidad debido a su impacto inmediato y

facil procesamiento por el cerebro humano.

La frecuencia de exposicion a ciertos medios influye significativamente en la
capacidad de los consumidores para recordar anuncios vistos a través de esos medios. Las
redes sociales, siendo el medio méas frecuentemente utilizado, muestran una fuerte
correlacion con el recuerdo de anuncios, lo que sugiere que la repeticion y la familiaridad
incrementan la eficacia de las campafias publicitarias en estos entornos. Esto es un aspecto
crucial en marketing, ya que la repeticion facilita la transferencia de informacién de la

memoria a corto plazo a la memoria a largo plazo, mejorando asi la retencion de marca.

También, las emociones juegan un papel importante en la motivacion del
consumidor y, por lo tanto, en las acciones post-exposicion. Las emociones positivas
generadas por los anuncios, como la alegria y la sorpresa, aumentan la probabilidad de
que los consumidores realicen acciones post-exposicion, como visitar el sitio web de la
marca 0 seguir a la marca en redes sociales. Esto destaca la importancia de disefiar
campafas publicitarias que no solo informen, sino que también inspiren y emocionen a

los consumidores.

Esta investigacion ha sentado las bases para explorar como procesos cognitivos
como la atencion, la memoria y la motivacién son fundamentales en la publicidad y el
marketing. La sinergia de disciplinas como el marketing y la psicologia se vuelve

especialmente relevante, ya que permite una comprension mas profunda de los procesos
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cognitivos y emocionales que subyacen al comportamiento del consumidor, para
desarrollar estrategias méas efectivas y personalizadas que puedan sobresalir en un entorno
saturado de informacién y generar un impacto duradero en la memoria y la motivacién

de los consumidores.

De esta forma, este estudio no solo contribuye al desarrollo tedrico del campo,
sino que también ofrece ideas para la creacion de campafias publicitarias méas efectivas y
personalizadas, que puedan captar y mantener la atencién del consumidor, fortalecer la
retenciéon de marca y motivar acciones post-exposicion. Es fundamental que estas
estrategias se alineen con los principios éticos y los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS), promoviendo una comunicacion responsable y respetuosa que contribuya al
bienestar de la sociedad y del entorno. En definitiva, esta investigacion resalta la
importancia de una colaboracion interdisciplinaria y ética para enfrentar los retos del
marketing moderno y maximizar el impacto en un entorno de comunicacion cada vez mas

complejo.

7.1 Limitaciones y futuras lineas de investigacion

A pesar de los hallazgos significativos obtenidos, la presente investigacion
presenta algunas limitaciones que deben ser consideradas. En primer lugar, la muestra de
123 personas, aunque adecuada para obtener una vision general, es relativamente pequefia
y podria no ser completamente representativa de la poblacién general. Esto limita la

generalizacion de los resultados y su aplicacion a un contexto mas amplio.

Ademas, la distribucidn de la muestra exhibe una predominancia significativa de
personas entre 18 y 34 afios, lo que podria haber sesgado los resultados hacia las
caracteristicas y comportamientos propios de este grupo de edad. Aungue este grupo de
edad es relevante para el estudio, es un segmento amplio que podria beneficiarse de una
mayor segmentacion interna para identificar diferencias significativas entre subgrupos,
como, por ejemplo, entre adolescentes, jovenes adultos y adultos jévenes. Esta
segmentacion permitiria una comprension mas detallada de las variaciones en las

respuestas publicitarias dentro de este rango etario.
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Para futuras investigaciones, seria valioso ampliar el tamafio de la muestra y
asegurar una mayor representatividad de diferentes grupos de edad. Esto permitiria
analizar més detalladamente las diferencias significativas en la respuesta a la publicidad
entre distintos segmentos, proporcionando una vision mas precisa de como los jovenes
adultos, adultos medios y personas mayores perciben y reaccionan ante los anuncios
publicitarios. Alternativamente, otra linea de investigacion podria centrarse en estudiar
de manera exclusiva un grupo de edad especifico, lo que permitiria profundizar en las
particularidades y matices de coémo ese segmento en particular responde a las estrategias
publicitarias. Dentro de este grupo especifico, una mayor segmentacién podria revelar
diferencias significativas que informen estrategias mas precisas y efectivas.

Asimismo, otro camino prometedor para futuras investigaciones es el estudio de
las disonancias cognitivas en la publicidad, especialmente a partir del hallazgo
relacionado con las emociones negativas y su influencia en la compra de productos.
Explorar como las disonancias cognitivas impactan en la toma de decisiones del
consumidor podria ofrecer informacion valiosa para el disefio de estrategias publicitarias

mas efectivas y éticas.

Esta investigacion ha proporcionado importantes aportes sobre la interaccion entre
atencion, memoria y motivacion en el contexto publicitario y el marketing, es esencial
continuar explorando estos temas para aumentar la literatura existente sobre los procesos
psicolégicos en contextos de marketing. Esto no solo permitira una comprensién mas
profunda y matizada del comportamiento del consumidor, sino que también contribuira

al desarrollo de estrategias de marketing mas efectivas y personalizadas.
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9. Anexos

Anexo |

Cuestionario

Este cuestionario es parte integral de un Trabajo de Fin de Grado en Marketing de la
Universidad Europea de Valencia.

Este cuestionario esta acogido a la ley de proteccion de datos:

Ley Orgénica 3/2018, de 5 de diciembre, de Proteccion de Datos Personales y garantia de
los derechos digitales es una ley organica aprobada por las Cortes Generales de Espafia
que tiene por objetivo adaptar el Derecho interno espafiol al Reglamento General de
Proteccion de Datos.

Gracias por su participacion

1. ¢Reside en Espafia?
- Si

- No

2. ¢Cual es su edad?
- Entre 18y 34 afios
- Entre 35y 44 afios
- Entre 45y 54 afios
- Entre 55y 64 afios

- Mas de 65 afos

3. ¢Cual es su sexo?
- Hombre
- Mujer

- Otro



- Prefiero no decirlo

4. ¢Cual es su nivel de estudios? (completados o cursados actualmente)
- ESOO0EGB
- Bachillerato o Formacion Profesional
- Grado universitario
- Postgrado

- Doctorado

5. ¢En qué area se encuentra su formacion académica?
- Empresariales: Marketing
- Empresariales: Finanzas y/o Economia
- Ciencias Sociales o Juridicas
- Ciencias de la Salud
- Ciencias Naturales y Exactas
- Humanidades y Artes

- Ninguna de las anteriores
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6. ¢Con qué frecuencia se encuentra expuesto a los siguientes medios de

comunicacién o tipos de publicidad en su vida diaria?

Internet
(periodicos
virtuales, blogs,
sitios web en
general, etc.)

Redes sociales

Correo
Electronico

Television

Radio

Publicidad
exterior (vallas
publicitarias,
paradas de
autobuses,
publicidad en
transporte
publico, etc)

- Si

- No

- Internet

Nunca

O

O O O O

- Redes sociales

- Correo electrénico

- Television

- Radio

- Publicidad exterior

Raramente

O

O O O O

Ocasionalmente

O

O O O O

Frecuentemente

O

O O O O

7. ¢Recuerda algun anuncio publicitario que haya visto recientemente?

8. ¢En qué medio o medios vio el anuncio? (Puede seleccionar varias opciones)
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A partir de la siguiente pregunta, debera basar sus respuestas en el anuncio

publicitario que analizé en las preguntas anteriores.

9. ¢Recuerda su mensaje principal o su eslogan?

- Si

- No

10. Indique en qué medida cada uno de los siguientes elementos captd su atencion:

Nada Poco Algo Mucho
Elementos
visuales O O O O
Elementos
auditivos
(musica, efectos O O O O
de sonido, etc.)
Texto 0 mensaje
principal O O O O
Mensajes de
responsabilidad O O O @
social o
ambiental
Identificacion o
conexion O O O O
personal
Mensaje
emocional (como
felicidad, O @) O O

nostalgia, etc)

Presencia de una

celebridad o O O O O

persona famosa

Oferta o

promocion O O O O
especial

Usoy

funcionalidades

del producto o O O O O

servicio
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11. ¢ Se sintié motivado/a para realizar alguna accion (visitar el sitio web, comprar

el producto, buscar mas informacion, etc.)?
- Si
- No
12. ¢ Qué acciones realiz6? (Puede seleccionar varias opciones)

Visitar el sitio web de la marca

- Comprar el producto anunciado

- Buscar mas informacion del producto / servicio /marca
- Seguir la marca en redes sociales

- Ninguna de las anteriores

13. De la siguiente lista seleccione que emocion o emociones sintio al ver el

anuncio (Puede seleccionar varias opciones):

Alegria

- Sorpresa

- Confianza

- Curiosidad
- Admiracion
- Empatia

- Tristeza

- Nostalgia

- Disgusto

- lIra

- Culpa

Ninguna de las anteriores

14. Enumere tres marcas que le vengan a la mente:

iMuchas gracias por si colaboracion!



Anexo |1

ANOVA de Un Factor agrupado por emociones negativas

Kruskal-Wallis
XX 9 p
Acciones (Visitar el sitio web) 04359 1 0.509
Acciones (Comprar el producto) 48049 1 0.028
Acciones (Buscar mas informacion)  1.7091 1 0.191
Acciones (Seqguir a la marca) 0.0140 1 0.906




