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Resumen/abstract

Resumen

El presente trabajo analiza la influencia de los mensajes sostenibles en la decision
de compra del consumidor desde la perspectiva del neuromarketing. El estudio parte de
la idea de que las decisiones de consumo no dependen unicamente de procesos racionales,
sino también de mecanismos emocionales y no conscientes que condicionan la percepcion

de los estimulos publicitarios.

El objetivo principal de la investigacion es evaluar como diferentes tipos de
mensajes verdes: racionales, emocionales y orientados a activar motivaciones instintivas,
afectan a variables como la credibilidad, la respuesta emocional y la intencion de compra

del consumidor.

Para ello, se ha desarrollado una investigacion de caracter cuantitativo y cuasi
experimental mediante un cuestionario online basado en la exposicion de distintos grupos
de participantes a varios estimulos publicitarios. Posteriormente, se analizaron las

respuestas obtenidas a través de escalas de percepcion y evaluacion emocional.

Los resultados muestran que los mensajes emocionales y aquellos orientados a
generar conexion personal producen mayores niveles de identificacion e intencion de
compra que los mensajes exclusivamente racionales. No obstante, la credibilidad y la
coherencia del mensaje continuan siendo factores esenciales para evitar percepciones de

greenwashing y generar confianza en el consumidor.

El trabajo evidencia que la eficacia de la comunicacion sostenible depende de la
combinacion equilibrada entre elementos racionales, emocionales y motivacionales, lo
que refuerza la utilidad del neuromarketing como herramienta de analisis del

comportamiento del consumidor.

Palabras clave: neuromarketing, sostenibilidad, marketing verde,

comportamiento del consumidor, intencion de compra, marketing emocional.



Abstract

This study analyzes the influence of sustainable messages on consumer purchase
decisions from a neuromarketing perspective. The research is based on the idea that
consumer decisions are not driven solely by rational processes, but also by emotional and

non-conscious mechanisms that shape the perception of advertising stimuli.

The main objective of this research is to evaluate how different types of green
messages: rational, emotional, and instinct-driven, affect variables such as credibility,

emotional response, and purchase intention.

To achieve this objective, a quantitative and quasi-experimental study was
conducted through an online questionnaire in which different groups of participants were
exposed to several advertising stimuli. The responses were later analyzed using

perception and emotional evaluation scales.

The results indicate that emotional messages and those designed to generate
personal connection produce higher levels of identification and purchase intention than
purely rational messages. However, message credibility and coherence remain essential

factors in avoiding perceptions of greenwashing and building consumer trust.

In conclusion, this research demonstrates that the effectiveness of sustainable
communication depends on a balanced combination of rational, emotional, and
motivational elements, reinforcing the usefulness of neuromarketing as a tool for

understanding consumer behavior.

Keywords: neuromarketing, sustainability, green marketing, consumer behavior,

purchase intention, emotional marketing.



1. Introduccion

En los ultimos afos, la sostenibilidad se ha consolidado como uno de los ejes
fundamentales en la estrategia de las empresas y en la toma de decisiones de los
consumidores. La creciente preocupacion por el cambio climatico, la degradacion
ambiental y el uso de los recursos naturales ha impulsado una transformacion en los
habitos de consumo, dando lugar a un mayor interés por productos y marcas que

promueven practicas responsables.

En este contexto, el marketing sostenible ha adquirido un papel clave como
herramienta para comunicar el compromiso ambiental de las organizaciones. Sin
embargo, a pesar del aumento de la conciencia ecoldgica, numerosos estudios han
evidenciado la existencia de una brecha entre las actitudes y el comportamiento real del
consumidor. Es decir, aunque los individuos manifiestan preocupaciéon por el medio

ambiente, esta no siempre se traduce en decisiones de compra sostenibles.

Ante esta situacion, resulta necesario profundizar en los factores que influyen en
la eficacia de los mensajes verdes. En particular, el neuromarketing ofrece un enfoque
innovador al permitir analizar los procesos cognitivos y emocionales que subyacen en la
toma de decisiones. A diferencia de los métodos tradicionales, esta disciplina pone el foco
en las respuestas no conscientes del consumidor, proporcionando una comprension mas

completa del comportamiento de compra.

En este sentido, la presente investigacion se centra en analizar como influyen los
mensajes sostenibles en la percepcion del consumidor y en su intencion de compra,
incorporando una perspectiva basada en el neuromarketing. Concretamente, se examina
el impacto de distintos tipos de mensajes racionales, emocionales y aquellos que apelan
a motivaciones instintivas sobre variables como la credibilidad, la respuesta emocional y

la predisposicion hacia el producto.

Para ello, el trabajo se estructura en dos partes principales. En primer lugar, se
desarrolla un marco teorico que aborda los conceptos fundamentales del neuromarketing,
el marketing sostenible y los procesos emocionales implicados en la toma de decisiones.

En segundo lugar, se presenta un analisis empirico basado en un disefio cuasi



experimental, en el que se evalua la reaccion de los consumidores ante distintos estimulos

publicitarios.

El objetivo ultimo de este estudio es contribuir a una mejor comprension de como
disefiar mensajes sostenibles mas eficaces, capaces de conectar con el consumidor y de
influir en su comportamiento de compra. De este modo, se pretende aportar tanto una

visidn tedrica como practica que resulte util para el ambito académico y empresarial.



2. Marco teorico

2.1 Objetivos y preguntas de investigacion

El presente trabajo tiene como finalidad analizar como influyen los mensajes
sostenibles en la percepcion del consumidor y en su decision de compra desde la
perspectiva del neuromarketing. En los ltimos afios, la sostenibilidad se ha convertido
en un elemento cada vez mas importante dentro de la comunicacién empresarial; sin
embargo, esto no siempre se traduce en un comportamiento de compra realmente

responsable por parte de los consumidores.

Partiendo de esta idea, la investigacion busca comprender hasta qué punto la
forma en la que se comunica la sostenibilidad puede influir en variables como la
credibilidad, la conexién emocional o la intencion de compra. Para ello, se comparan
distintos tipos de mensajes publicitarios: racionales, emocionales y orientados a activar
motivaciones instintivas, con el objetivo de identificar cuales generan una respuesta mas

efectiva en el consumidor.

Asimismo, el trabajo se apoya en aportaciones tedricas del neuromarketing y de
la neurociencia aplicada al comportamiento del consumidor, las cuales sostienen que gran
parte de las decisiones de compra estan condicionadas por procesos emocionales y no

conscientes (Damasio, 1994; Kahneman, 2011).

2.1.1 Objetivo general

Analizar la influencia de los distintos tipos de mensajes sostenibles en la
percepcion del consumidor y en su intencion de compra desde una perspectiva basada en

el neuromarketing.

2.1.2 Objetivos especificos



Los objetivos especificos se determinan en cinco vertientes:

Analizar como los mensajes racionales influyen en la percepcion de credibilidad
de un producto sostenible.

Estudiar la capacidad de los mensajes emocionales para generar identificacion y
conexion con el consumidor.

Examinar el impacto de los mensajes orientados a activar motivaciones instintivas
o “botones reptilianos” en la intencidén de compra.

Comparar las diferencias entre los distintos tipos de mensajes sostenibles en
términos de percepcidon, emocion y predisposicion hacia el producto.
Comprender la relacion existente entre emocion, credibilidad y eficacia de la

comunicacion sostenible.

2.1.3 Preguntas de investigacion

A partir de estos objetivos, el trabajo trata de responder a las siguientes preguntas:

(Qué tipo de mensaje sostenible resulta mas eficaz para influir en la intencion de
compra?

(Los mensajes emocionales generan una mayor conexion con el consumidor que
los mensajes racionales?

(La activacion de motivaciones instintivas influye en la percepcion del producto
y en la predisposicion hacia la compra?

(Qué importancia tiene la credibilidad en la eficacia de los mensajes verdes?
(Como interactiian los procesos emocionales y racionales en la evaluacion de

productos sostenibles?

2.1.4 Hipotesis de investigacion

Con base en el marco tedrico desarrollado, se plantean las siguientes hipotesis:

H1: Los mensajes emocionales generan una mayor intencion de compra que los

mensajes exclusivamente racionales.



e H2: Los mensajes orientados a activar motivaciones instintivas producen una
mayor identificacién emocional con el consumidor.

e H3: La credibilidad percibida influye positivamente en la eficacia de los mensajes
sostenibles.

e H4: La combinacion de elementos emocionales y racionales aumenta la
efectividad de la comunicacidn sostenible frente a mensajes basados tinicamente

en informacion objetiva.

2.2. Concepto y evolucion del neuromarketing

El neuromarketing surge a comienzos del siglo XXI como una disciplina
interdisciplinar que integra conocimientos de la neurociencia, la psicologia cognitiva y el
marketing con el objetivo de comprender los procesos cerebrales que influyen en el
comportamiento del consumidor. Su principal aportacién consiste en el estudio de las
respuestas no conscientes que intervienen en la toma de decisiones, superando las

limitaciones de los métodos tradicionales basados en declaraciones racionales.

Tradicionalmente, el marketing ha recurrido a encuestas, focus groups y
entrevistas para analizar preferencias de consumo. Sin embargo, diversos estudios han
seflalado que existe una discrepancia entre lo que el consumidor declara y lo que
realmente decide o hace, debido a que una parte relevante de las decisiones se activa de

forma automadtica y no plenamente consciente.

Las aportaciones de Antonio Damasio resultan fundamentales en este contexto, al
sostener que las emociones desempefan un papel central en la toma de decisiones. Su
teoria del “marcador somatico” plantea que los estados emocionales asociados a
experiencias previas influyen en la evaluacion de distintas opciones, guiando la conducta
incluso antes de que intervenga un razonamiento plenamente deliberativo (Damasio,
1994). De este modo, el autor cuestiona la concepcion tradicional del consumidor como
un agente estrictamente racional, defendiendo que las emociones constituyen un elemento

esencial en los procesos de decision.



Desde el punto de vista conceptual, el neuromarketing puede definirse como la
aplicacién de técnicas neurocientificas al andlisis de estimulos comerciales con el
objetivo de comprender y medir procesos como la atencion, la emocion y la memoria del
consumidor (Morin, 2011). Esta disciplina complementa la informacién declarativa
obtenida mediante métodos tradicionales con indicadores fisioldégicos y neuronales,
permitiendo acceder a respuestas no conscientes que influyen en la toma de decisiones de

compra (Ariely & Berns, 2010). Entre las herramientas més utilizadas se incluyen la:

e Electroencefalografia (EEG)

e La resonancia magnética funcional (fMRI)
e Eleye-tracking

e Larespuesta galvanica de la piel (GSR)

Para comprender mejor el neuromarketing debemos de entender sus comienzos y
su linea evolutiva hasta el dia de hoy. En sus primeras etapas, el neuromarketing se aplico
especialmente a la eficacia publicitaria y a la influencia de la marca. Un estudio
ampliamente citado mostr6 que la informacion de marca puede modificar la preferencia
expresada y los patrones de activacion cerebral, evidenciando que la eleccion no depende
unicamente del estimulo sensorial (p. €j., sabor), sino también del significado cultural

asociado a la marca.

Con el tiempo, este enfoque se ha ampliado hacia ambitos como el disefio de
envases, la experiencia del consumidor y la construccion de marca, aproximandose al
campo mas amplio de la consumer neuroscience, entendida como la aplicacion de la
neurociencia al estudio del comportamiento del consumidor y a la investigacion en
marketing (Plassmann et al., 2012). De este modo, el neuromarketing ha evolucionado
desde un enfoque centrado exclusivamente en la eficacia publicitaria hacia una
herramienta complementaria para comprender la relacion entre procesos cerebrales,

emociones y comportamiento de compra (Morin, 2011).

El desarrollo del neuromarketing ha ido acompanado de un intenso debate ético
centrado en cuestiones como la privacidad, el posible uso manipulativo de la informacion
obtenida y los limites de la influencia comercial sobre el consumidor (Murphy, Illes &
Reiner, 2008). No obstante, diversos autores sefialan que estas metodologias no permiten

“leer la mente” de los individuos, sino identificar correlatos probabilisticos asociados a



procesos generales como la atencidn, la emocioén o la motivacion dentro de contextos
experimentales especificos (Ariely & Berns, 2010). En este sentido, el neuromarketing
debe entenderse como una herramienta complementaria para el andlisis del
comportamiento del consumidor, y no como un mecanismo capaz de predecir de manera

exacta las decisiones individuales.

2.3. Marketing sostenible y consumo responsable

El marketing sostenible surge como una evolucion del marketing tradicional,
incorporando criterios ambientales, sociales y economicos en la estrategia empresarial.
Su fundamento se encuentra en el concepto de desarrollo sostenible, entendido como
aquel que satisface las necesidades del presente sin comprometer la capacidad de las

generaciones futuras para satisfacer las suyas.

En el ambito empresarial contemporaneo, el marketing sostenible se vincula
estrechamente con la integracion de criterios ESG (Environmental, Social and
Governance), que evaluan el desempefio corporativo mas alld de la rentabilidad

econdmica, incluyendo el impacto ambiental y la responsabilidad social.

La incorporacion de la sostenibilidad en la estrategia de marketing implica no solo
modificar procesos productivos, sino también comunicar de manera transparente los
compromisos ambientales de la empresa. La coherencia entre discurso y practica resulta

esencial para generar confianza en el consumidor.

Por otro lado, el consumo responsable, por su parte, se define como aquel
comportamiento de compra en el que el consumidor tiene en cuenta el impacto social y

ambiental de sus decisiones, ademas de variables tradicionales como precio y calidad.

No obstante, numerosos estudios han identificado una brecha entre las actitudes
favorables hacia productos sostenibles y el comportamiento real de compra, fenomeno
conocido como ‘attitude-behavior gap’. Aunque los consumidores manifiestan intencioén
de adquirir productos responsables, factores como el precio, la conveniencia o la

desconfianza pueden limitar la accion efectiva.

En este contexto, la comunicacion sostenible adquiere un papel estratégico. La

forma en que se presentan los atributos ecoldgicos influye significativamente en la



percepcion del consumidor, pudiendo reforzar la intencién de compra cuando el mensaje

es claro y creible.

Desde la perspectiva del neuromarketing, la efectividad del marketing sostenible
no depende unicamente del contenido racional del mensaje, sino también de su capacidad
para activar emociones como orgullo, empatia o sentido de responsabilidad, las cuales

pueden incidir directamente en la decision de compra.

2.4. Los “mensajes verdes” en la comunicacion comercial.

Los mensajes verdes hacen referencia a aquellas estrategias comunicativas
mediante las cuales las empresas destacan atributos ambientales o sostenibles de sus
productos, servicios o procesos productivos. Estos mensajes pueden centrarse en aspectos
como la reduccion de emisiones, el uso de materiales reciclados, la eficiencia energética
o laresponsabilidad social corporativa. En este sentido, el marketing verde representa una
evolucion del marketing tradicional hacia un enfoque que integra preocupaciones

medioambientales en la propuesta de valor de la marca.

La comunicacion verde no se limita a afirmaciones explicitas en el texto
publicitario, sino que también incorpora elementos simbdlicos y sensoriales que influyen
en la percepcion del consumidor. El uso de colores asociados a la naturaleza (verde, azul,
tonos tierra), imagenes de paisajes naturales o simbolos ecologicos puede activar
asociaciones automaticas relacionadas con sostenibilidad y bienestar, incluso cuando el

contenido racional del mensaje es limitado.

La eficacia de los mensajes verdes depende en gran medida de la credibilidad
percibida. La literatura ha demostrado que la confianza en la marca y la coherencia entre
discurso y practica empresarial son determinantes en la formacion de actitudes favorables.
Cuando el consumidor percibe autenticidad y transparencia en la comunicacion

ambiental, aumenta la probabilidad de generar valor de marca y lealtad.

Sin embargo, el incremento del uso de argumentos ambientales en la publicidad
ha dado lugar al fenomeno del greenwashing, definido como la practica de transmitir una

imagen ambientalmente responsable que no se corresponde con el desempeiio real de la



empresa. Este comportamiento puede surgir como respuesta a presiones regulatorias,

competitivas o reputacionales.

El greenwashing tiene consecuencias negativas significativas, ya que puede
generar escepticismo, reducir la confianza y deteriorar la reputacion corporativa. Cuando
los consumidores perciben incoherencia entre la comunicacion ambiental y la actuacion
real de la empresa, se activa una respuesta critica que disminuye la intencion de compra

y la credibilidad del mensaje.

La claridad, especificidad y verificabilidad de las afirmaciones ambientales
constituyen factores clave para reducir la percepcion de manipulacion. La presencia de
certificaciones externas, sellos oficiales o datos cuantificables contribuye a reforzar la

confianza y disminuir el riesgo percibido por el consumidor.

Desde una perspectiva psicoldgica, los mensajes verdes pueden activar valores
personales relacionados con altruismo, responsabilidad social y preocupacion ambiental.
Estas activaciones influyen en la formacion de actitudes positivas hacia el producto y
pueden generar un sentimiento de congruencia moral cuando el consumidor elige

opciones sostenibles.

Como ya se ha mencionado anteriormente, en el marco del neuromarketing, los
mensajes verdes no solo deben analizarse por su contenido racional, sino también por su
capacidad para generar respuestas emocionales automaticas que influyan en la decision
de compra. La combinacion de credibilidad cognitiva y activaciéon emocional positiva

puede potenciar significativamente la intencion de adquirir productos sostenibles.

2.5. Procesos emocionales y cognitivos en la toma de decisiones

La toma de decisiones del consumidor ha sido tradicionalmente entendida como
un proceso racional basado en la evaluacion logica de alternativas. Sin embargo, la
investigacion en economia conductual y neurociencia ha demostrado que gran parte de
nuestras decisiones se producen de manera automatica, rapida y guiada por procesos
emocionales, cuestionando asi el modelo clasico del consumidor racional (Kahneman,

2011).



En su obra Pensar rapido, pensar despacio, Daniel Kahneman explica que el
pensamiento humano se articula a través de dos sistemas. El Sistema 1 opera de forma
automadtica, intuitiva y emocional, permitiendo respuestas rapidas ante estimulos
cotidianos, mientras que el Sistema 2 es mas lento, analitico y deliberativo, encargado de
procesar informacion compleja y reflexiva. En el ambito del consumo, la mayoria de
decisiones se inician en el Sistema 1, siendo posteriormente justificadas por el Sistema 2

(Kahneman, 2011).

Esta distincion resulta especialmente relevante en el analisis de la comunicacion
comercial, ya que los estimulos publicitarios suelen activar respuestas inmediatas de
caracter emocional antes de que el consumidor procese racionalmente la informacion. De
este modo, la primera impresion generada por un mensaje puede condicionar

significativamente la evaluacion posterior del producto (Kahneman, 2011).

Desde la neurociencia, las emociones desempefian un papel central en la toma de
decisiones. La teoria del marcador somatico sostiene que las respuestas emocionales
asociadas a experiencias previas influyen en la evaluacioén de opciones futuras, orientando
la conducta incluso antes de que intervenga un analisis consciente detallado (Damasio,

1994).

A nivel neurobiolédgico, estructuras como la amigdala y el sistema limbico
participan en el procesamiento emocional de los estimulos, mientras que la corteza
prefrontal se asocia con funciones ejecutivas y evaluacion racional. La interaccion entre
estas areas explica la naturaleza hibrida emocional y cognitiva de la toma de decisiones

del consumidor (Bechara et al., 2000).

En el ambito del comportamiento del consumidor, diversos estudios han
demostrado que la activacion emocional suele preceder a la evaluacion racional del
producto. Las preferencias pueden generarse de manera implicita y posteriormente
justificarse mediante argumentos conscientes relacionados con atributos funcionales

(Plassmann et al., 2012).

En el caso especifico de productos sostenibles, la activacion de emociones como
orgullo moral, empatia o sentido de responsabilidad ambiental puede influir

positivamente en la intencién de compra. No obstante, estas respuestas emocionales



deben ir acompafiadas de credibilidad cognitiva para evitar la aparicion de escepticismo

o desconfianza (Hartmann & Apaolaza-Ibafiez, 2009; Nyilasy et al., 2014).

En consecuencia, el analisis de los mensajes verdes desde el neuromarketing
requiere considerar la interaccion entre ambos sistemas de pensamiento. Mientras que el
Sistema 1 puede generar una respuesta emocional inmediata ante estimulos sostenibles,
el Sistema 2 evalua la veracidad y coherencia del mensaje. La congruencia entre ambos
procesos resulta determinante para que la comunicacion influya de manera efectiva en la

decision final de compra (Kahneman, 2011; Duque-Hurtado et al., 2020).

2. 6 Influencia del neuromarketing en la percepcion de los mensajes sostenibles

2.6.1. Principales técnicas de neuromarketing aplicadas

A pesar de las ventajas que ofrecen las técnicas de neuromarketing, es importante
considerar también sus limitaciones metodologicas y su correcta interpretacion. En
primer lugar, herramientas como la fMRI presentan elevados costes econdémicos y
requieren entornos altamente controlados, lo que dificulta su aplicacién en contextos
reales de consumo. Por su parte, técnicas como el EEG o la GSR, aunque més accesibles,
ofrecen informacion mas limitada en términos de localizacion precisa de la actividad
cerebral, por lo que su interpretacion debe realizarse con cautela y, preferiblemente, en

combinacion con otras metodologias (Ariely & Berns, 2010).

Asimismo, uno de los principales desafios del neuromarketing radica en evitar
interpretaciones reduccionistas de los datos. El hecho de que se observe una determinada
activacion cerebral o fisiologica no implica necesariamente una relacion directa y Uinica
con una emocion o comportamiento especifico. Por ello, es fundamental contextualizar
los resultados dentro de marcos tedricos solidos y complementarlos con datos

conductuales y declarativos.

En este sentido, el enfoque multimétodo se ha consolidado como una de las
practicas mas recomendadas en investigacion en neuromarketing. La combinacion de
técnicas como eye-tracking, EEG y GSR permite obtener una vision mas completa del

proceso de decision del consumidor, integrando informacion sobre atencion visual,



activacion emocional y procesamiento cognitivo. Esta aproximacion resulta
especialmente relevante en el analisis de mensajes sostenibles, donde intervienen tanto

factores racionales como emocionales (Duque-Hurtado et al., 2020).

Ademas, el desarrollo tecnoldgico ha permitido la aparicion de herramientas mas
accesibles y aplicables en entornos reales, como dispositivos portatiles de medicion o
software de analisis automatizado. Estas innovaciones estan facilitando la integracion del
neuromarketing en el ambito empresarial, permitiendo a las organizaciones testar
campafias publicitarias, disefios de envases o experiencias de usuario antes de su

lanzamiento al mercado (Morin, 2011).

En el contexto especifico de la sostenibilidad, el uso de estas técnicas presenta un
potencial especialmente relevante. Como se ha sefalado anteriormente, uno de los
principales retos del marketing sostenible es la dificultad para generar una conexion
emocional inmediata con el consumidor. En este sentido, el neuromarketing permite
identificar qué elementos de los mensajes verdes logran captar la atencion, generar
emocion y permanecer en la memoria, facilitando asi el disefio de estrategias mas

efectivas.

Por ejemplo, mediante eye-tracking es posible analizar si los consumidores
prestan atencion a etiquetas ecologicas o certificaciones sostenibles, mientras que el EEG
puede ayudar a determinar si estos elementos generan una respuesta positiva o pasan
desapercibidos. De igual modo, la GSR permite evaluar si determinados mensajes

generan una activacion emocional suficiente como para influir en la decision de compra.

Este tipo de andlisis resulta clave para superar la denominada brecha entre actitud
y comportamiento, ya que permite identificar no solo lo que el consumidor dice valorar,
sino también aquello que realmente capta su atencion y activa su respuesta emocional. De
este modo, las empresas pueden disefiar mensajes sostenibles que no solo sean coherentes
desde un punto de vista ético, sino también eficaces desde una perspectiva comunicativa

(Carrington et al., 2010).

En definitiva, las técnicas de neuromarketing constituyen herramientas
fundamentales para comprender el comportamiento del consumidor en contextos

complejos como el marketing sostenible. Su capacidad para acceder a procesos no



conscientes permite superar las limitaciones de los métodos tradicionales y ofrece nuevas
oportunidades para disefiar estrategias mas alineadas con el funcionamiento real del

cerebro humano.

2.6.2. Andlisis de la respuesta emocional ante mensaje verdes

El analisis de la respuesta emocional del consumidor constituye un elemento
central en el estudio del neuromarketing, ya que permite comprender como los estimulos
publicitarios influyen en la toma de decisiones mas alld de los procesos racionales
conscientes. Tal y como han demostrado diversas investigaciones en neurociencia y
economia conductual, las decisiones de compra estan profundamente condicionadas por
mecanismos emocionales automaticos que actian de manera rdpida e inconsciente

(Damasio, 1994).

En este contexto, la teoria del doble sistema propuesta por Kahneman (2011)
ofrece un marco conceptual especialmente util para analizar el comportamiento del
consumidor. Segun este modelo, el Sistema 1 opera de forma automatica, rapida y
emocional, generando respuestas inmediatas ante los estimulos, mientras que el Sistema
2 actiia de manera mas lenta, deliberativa y racional. En el dmbito del marketing, esto
implica que la primera reaccién ante un mensaje publicitario se produce a nivel

emocional, condicionando la evaluacion posterior que realiza el individuo.

Desde la perspectiva del neuromarketing, esta distincion resulta especialmente
relevante en el andlisis de los mensajes sostenibles. A diferencia de otros tipos de
comunicacion comercial, los mensajes verdes suelen centrarse en argumentos racionales,
como la reduccion del impacto ambiental o el compromiso social de la empresa. Sin
embargo, este tipo de informacion, aunque relevante, no siempre logra activar el Sistema
1 de manera efectiva, lo que puede limitar su capacidad de influencia en la decision de

compra (Peattie & Crane, 2005).

En este sentido, diferentes estudios han puesto de manifiesto que la activacion
emocional es un factor determinante en la eficacia publicitaria. Emociones como la
empatia, el orgullo moral o la satisfaccion personal pueden incrementar la predisposicion

hacia productos sostenibles, al generar una conexion mas profunda entre el consumidor y



el mensaje. Estas emociones actian como facilitadores del proceso de decision,
reduciendo la carga cognitiva y favoreciendo respuestas mas rdpidas e intuitivas

(Vecchiato et al., 2011).

No obstante, la respuesta emocional ante los mensajes verdes presenta una serie
de particularidades. Uno de los principales desafios radica en que los problemas
ambientales suelen percibirse como lejanos en el tiempo y el espacio, lo que dificulta la
generacion de una respuesta emocional inmediata. Este fendmeno se relaciona con el
sesgo del descuento temporal, segiin el cual los individuos tienden a priorizar beneficios
inmediatos frente a recompensas futuras, incluso cuando estas ultimas son potencialmente

mas relevantes (Carrington et al., 2010).

Como consecuencia, se produce una desconexion entre la actitud y el
comportamiento del consumidor, conocida como “attitude-behavior gap”. Aunque los
individuos pueden manifestar una preocupacion genuina por el medio ambiente, esta no
siempre se traduce en decisiones de compra sostenibles. La falta de activaciéon emocional
inmediata, junto con factores como el precio o la conveniencia, contribuye a explicar esta

discrepancia (Auger & Devinney, 2007).

En este contexto, el neuromarketing ofrece herramientas clave para analizar como
los consumidores reaccionan emocionalmente ante diferentes tipos de mensajes
sostenibles. Técnicas como la electroencefalografia (EEG) permiten identificar niveles
de atencion y valencia emocional, mientras que la respuesta galvanica de la piel (GSR)
mide la intensidad de la activacion emocional. Por su parte, el facial coding permite
detectar expresiones emocionales espontaneas que no siempre son verbalizadas por el

consumidor (Critchley, 2002).

La combinacién de estas técnicas ha permitido identificar que los mensajes que
generan una activacion emocional moderada tienden a ser mas efectivos que aquellos que
provocan respuestas extremas. Por ejemplo, los mensajes basados exclusivamente en el
miedo, como aquellos que muestran consecuencias catastroficas del cambio climatico,
pueden generar rechazo o evitacion si la intensidad emocional es demasiado elevada. En
cambio, los mensajes que combinan preocupacion con esperanza o sensacion de eficacia

personal tienden a generar una mayor implicacion (Peattie & Crane, 2005).



En este punto, resulta especialmente relevante introducir el enfoque de los
denominados “botones reptilianos”, ya que permite profundizar en la comprension de los
mecanismos emocionales que guian el comportamiento del consumidor. Este concepto se
basa en la idea de que el cerebro humano ha evolucionado en distintas capas, siendo las
estructuras mas primitivas las responsables de la mayoria de las decisiones, especialmente

aquellas relacionadas con la supervivencia y la emocion (Sipos, 2019).

Segun este enfoque, aproximadamente el 95% de las decisiones se toman de
manera no consciente, a través de procesos automaticos que preceden al razonamiento
logico. El neocortex, encargado del pensamiento racional, actia posteriormente
justificando decisiones que en realidad han sido tomadas a un nivel més profundo. Esta
perspectiva resulta coherente con los planteamientos de Damasio (1994), quien subraya

el papel central de las emociones en la toma de decisiones.

Los denominados botones reptilianos hacen referencia a una serie de motivaciones
basicas que influyen en el comportamiento humano, entre las que destacan la seguridad,
el placer, la pertenencia, la reproduccion y el poder o la libertad. Estos elementos
funcionan como desencadenantes automaticos de la conducta, de modo que cuando un
estimulo logra activarlos, aumenta significativamente su capacidad de influir en el

individuo (Sipos, 2019).

Desde el punto de vista del marketing, estos botones han sido ampliamente
utilizados en campanas publicitarias tradicionales. Sin embargo, su aplicacién en el
ambito de la sostenibilidad ha sido més limitada, en parte debido a que los mensajes
verdes suelen centrarse en argumentos éticos o racionales, dejando en un segundo plano

la dimension emocional mas instintiva.

Partiendo del enfoque de los botones reptilianos, es posible desarrollar estrategias
de comunicacion sostenible mas eficaces al alinear los mensajes con las motivaciones
instintivas del consumidor. En lugar de centrarse exclusivamente en argumentos
racionales o éticos, el marketing sostenible puede beneficiarse de la activacion de estos
mecanismos bdasicos para generar una respuesta emocional mas inmediata y, en

consecuencia, una mayor influencia en la decision de compra.



En primer lugar, el boton de la seguridad constituye uno de los elementos mas
relevantes en la toma de decisiones. Desde una perspectiva evolutiva, los individuos
tienden a priorizar aquellos estimulos que perciben como protectores de su bienestar
fisico o el de su entorno cercano. En este sentido, los mensajes sostenibles pueden reforzar
su eficacia cuando destacan beneficios directos para la salud o la seguridad del
consumidor, como la ausencia de sustancias toxicas o la calidad de los productos
ecoldgicos. De este modo, el foco se desplaza desde un beneficio colectivo abstracto hacia
una ventaja personal inmediata, lo que incrementa su impacto emocional (Damasio,

1994).

En segundo lugar, el boton de la pertenencia juega un papel clave en el
comportamiento del consumidor, ya que las personas tienden a buscar la aceptacion y la
identificacion con grupos sociales. En el contexto del marketing sostenible, este
mecanismo puede activarse mediante la creacion de narrativas que asocien el consumo
responsable con determinados estilos de vida o comunidades. Por ejemplo, el uso de
mensajes que refuercen la idea de “formar parte del cambio” o “unirse a un movimiento
sostenible” puede generar un sentimiento de inclusion que favorezca la adopcion de

comportamientos de compra responsables (Sipos, 2019).

El boton del placer también resulta especialmente relevante, aunque
tradicionalmente ha sido poco explotado en la comunicacion sostenible. En muchos
casos, los mensajes verdes se han asociado a conceptos como sacrificio, esfuerzo o
renuncia, lo que puede generar una percepcion negativa en el consumidor. Sin embargo,
si se reformulan para destacar la satisfaccion personal derivada de consumir de manera
responsable, es posible transformar la experiencia en algo emocionalmente positivo. Por
ejemplo, el orgullo moral o la sensacion de contribuir a una causa mayor pueden actuar
como fuentes de recompensa emocional que refuercen el comportamiento sostenible

(Vecchiato et al., 2011).

Por otro lado, el boton del poder o la libertad se relaciona con la necesidad de
control y autonomia del individuo. En este sentido, los mensajes sostenibles pueden
enfatizar el papel del consumidor como agente activo capaz de generar un impacto real a
través de sus decisiones de compra. Este enfoque refuerza la percepcion de autoeficacia,

lo que incrementa la implicacion del individuo y su predisposicion a adoptar



comportamientos sostenibles. La idea de que “cada compra cuenta” o “ti decides el futuro

del planeta” conecta directamente con este tipo de motivaciones (Bandura, 1982).

Finalmente, aunque el boton de la reproduccion ha sido tradicionalmente utilizado
en contextos publicitarios mas vinculados a la atraccion fisica o el estatus, también puede
tener una aplicacion indirecta en el &mbito de la sostenibilidad. En este caso, se relaciona
con la proteccion de las generaciones futuras y el bienestar de los hijos, lo que permite
reformular los mensajes verdes desde una perspectiva mas emocional y cercana. Este
enfoque puede resultar especialmente efectivo en determinados segmentos de poblacion,

como familias o consumidores con alta conciencia social.

La aplicacién de estos principios permite superar una de las principales
limitaciones del marketing sostenible: la dificultad para generar una respuesta emocional
inmediata. Como se ha sefialado anteriormente, los problemas ambientales suelen
percibirse como lejanos, lo que reduce su impacto en el proceso de decision. Sin embargo,
al conectar estos mensajes con necesidades basicas del individuo, es posible acortar esta

distancia psicoldgica y aumentar su relevancia percibida (Carrington et al., 2010).

Desde el punto de vista del neuromarketing, esta estrategia se traduce en una
mayor activacion de las areas cerebrales asociadas a la emocion y la motivacion, lo que
incrementa la probabilidad de que el mensaje sea procesado de forma favorable. En este
sentido, la combinacidon de estimulos emocionales con elementos cognitivos creibles

resulta clave para evitar reacciones de escepticismo o rechazo (Plassmann et al., 2015).

Asimismo, es importante destacar que la activacion de los botones reptilianos debe
realizarse de manera equilibrada y coherente con el mensaje sostenible. Un uso excesivo
0 poco transparente de estos recursos puede generar desconfianza en el consumidor,
especialmente en un contexto donde el greenwashing constituye una preocupacion
creciente. Por ello, la eficacia de estos enfoques depende no solo de su capacidad de
activar emociones, sino también de su alineacién con practicas empresariales reales

(Delmas & Burbano, 2011).

En definitiva, el analisis de la respuesta emocional ante los mensajes verdes pone
de manifiesto que la eficacia del marketing sostenible no depende unicamente del

contenido informativo del mensaje, sino de su capacidad para conectar con los



mecanismos mas profundos del comportamiento humano. La integracion del
neuromarketing con el enfoque de los botones reptilianos permite disefar estrategias
comunicativas mas completas, capaces de influir tanto en el plano emocional como en el

racional.

Como conclusion, puede afirmarse que los mensajes sostenibles mas efectivos son
aquellos que logran activar el Sistema 1 mediante estimulos emocionales relevantes, al
tiempo que proporcionan argumentos racionales que refuercen la decision a través del
Sistema 2. Esta combinacion permite no solo captar la atencion del consumidor, sino
también consolidar actitudes favorables y traducirlas en comportamientos de compra

reales, superando asi la tradicional brecha entre actitud y comportamiento.

2.6.3. Factores que incrementan la credibilidad de la comunicacion sostenible

La credibilidad constituye uno de los elementos fundamentales en la eficacia de
la comunicacion sostenible, ya que determina en gran medida la confianza del consumidor
en los mensajes ambientales emitidos por las empresas. En un contexto en el que el uso
de argumentos ecologicos en la publicidad ha aumentado significativamente, los
consumidores han desarrollado una mayor capacidad critica, lo que ha incrementado la

importancia de la transparencia y la coherencia en la comunicacién

Uno de los principales factores que afectan a la credibilidad de los mensajes verdes
es la percepcion de coherencia entre el discurso comunicativo y el comportamiento real
de la empresa. Cuando los consumidores perciben que existe alineacion entre lo que la
marca comunica y sus practicas empresariales, aumenta la confianza y la probabilidad de
generar actitudes positivas hacia el producto. Por el contrario, cualquier indicio de
inconsistencia puede activar mecanismos de desconfianza que afectan negativamente a la

intencion de compra (Hartmann & Apaolaza-Ibafiez, 2009).

En este contexto, el fenomeno del greenwashing representa uno de los principales
riesgos para la comunicacion sostenible. Este término hace referencia a aquellas practicas
mediante las cuales una empresa transmite una imagen ambientalmente responsable que

no se corresponde con su desempeiio real. El greenwashing puede adoptar diversas



formas, como el uso de términos vagos, la omision de informacion relevante o la

utilizacion de simbolos ecologicos sin respaldo verificable (Delmas & Burbano, 2011).

Las consecuencias del greenwashing son especialmente relevantes desde la
perspectiva del comportamiento del consumidor. Cuando los individuos perciben que una
empresa esta utilizando la sostenibilidad de manera engafiosa, se genera una respuesta de
escepticismo que no solo afecta a la marca en cuestion, sino que puede extenderse a otras
empresas del sector. Este fenomeno reduce la eficacia global de los mensajes sostenibles

y dificulta la consolidacion de habitos de consumo responsable.

Desde el punto de vista del neuromarketing, la credibilidad estd estrechamente
vinculada a la activacion de emociones relacionadas con la confianza y la seguridad. Tal
y como se ha sefialado en el apartado anterior, el boton reptiliano de la seguridad
desempefia un papel clave en la toma de decisiones, ya que los individuos tienden a evitar
situaciones percibidas como inciertas o potencialmente engafiosas. Cuando un mensaje
sostenible genera dudas o sospechas, se activa este mecanismo de defensa, lo que puede

provocar rechazo inmediato (Sipos, 2019).

Por el contrario, cuando la comunicacion transmite claridad, transparencia y
veracidad, se reduce la percepcion de riesgo y se favorece una respuesta emocional
positiva. En este sentido, la credibilidad no solo actua a nivel racional, sino también a
nivel emocional, facilitando la aceptacion del mensaje y su integracion en el proceso de

decision del consumidor (Damasio, 1994).

Uno de los elementos mas eficaces para incrementar la credibilidad de los
mensajes sostenibles es la utilizacion de certificaciones externas y sellos oficiales. Estos
elementos funcionan como sefiales de confianza que reducen la incertidumbre del
consumidor, ya que implican la validacion por parte de una entidad independiente. Desde
la perspectiva del neuromarketing, este tipo de sefiales actiia como atajos cognitivos que

simplifican el proceso de decision, activando respuestas rapidas basadas en la confianza

Asimismo, la especificidad de la informacién constituye otro factor determinante
en la percepcion de credibilidad. Los mensajes que incluyen datos concretos, verificables
y cuantificables tienden a generar mayor confianza que aquellos que utilizan afirmaciones

genéricas o ambiguas. Por ejemplo, indicar el porcentaje de reduccion de emisiones o el



origen de los materiales resulta mas efectivo que utilizar expresiones vagas como “eco-

friendly” o “respetuoso con el medio ambiente”.

La claridad en la comunicacién también desempefia un papel fundamental. Los
consumidores tienden a desconfiar de mensajes complejos o dificiles de interpretar, ya
que pueden percibirse como intentos de ocultar informacion. Por ello, la simplicidad y la
transparencia en el lenguaje contribuyen a reforzar la credibilidad y facilitar la

comprension del mensaje.

En relacion con esto, la repeticion y consistencia del mensaje a lo largo del tiempo
también influyen en la construccion de confianza. Las marcas que mantienen un discurso
coherente y sostenido en el tiempo logran consolidar una imagen mas creible, mientras
que aquellas que cambian de posicionamiento de forma frecuente pueden generar dudas

en el consumidor.

Desde una perspectiva mas amplia, la credibilidad de la comunicacion sostenible
también esta influida por la reputacion de la marca. Las empresas que han demostrado un
compromiso real con la sostenibilidad a lo largo del tiempo parten de una posicion de
ventaja, ya que sus mensajes son percibidos como mas auténticos. En cambio, aquellas
que no cuentan con un historial consistente pueden enfrentarse a mayores niveles de

escepticismo.

Ademas de los factores mencionados, la credibilidad de la comunicacion
sostenible también depende en gran medida de la congruencia emocional que genera el
mensaje en el consumidor. Cuando existe una alineacion entre lo que el mensaje transmite
y lo que el individuo percibe o siente, se facilita la aceptacion del contenido y se refuerza
su impacto. Por el contrario, cualquier discrepancia entre el mensaje y la percepcion del
consumidor puede activar mecanismos de rechazo que dificultan la persuasion (Damasio,

1994),

Desde la perspectiva del neuromarketing, esta congruencia se traduce en una
coherencia entre la activacion emocional (Sistema 1) y la validacién racional posterior
(Sistema 2). Tal y como plantea Kahneman (2011), para que un mensaje sea realmente
efectivo, debe generar una respuesta emocional positiva inicial y, al mismo tiempo,

ofrecer argumentos que permitan justificar esa reaccion. En el caso de los mensajes



sostenibles, esto implica combinar estimulos emocionales con informacién clara,

verificable y creible.

En este sentido, uno de los principales retos del marketing sostenible es evitar la
disonancia cognitiva. Cuando un consumidor percibe que un mensaje es atractivo a nivel
emocional pero poco creible desde el punto de vista racional, se produce una tension que
puede derivar en rechazo o escepticismo. Por ello, la integracion equilibrada de emocion

y cognicion resulta fundamental para consolidar la confianza del consumidor.

Otro aspecto relevante es el papel de la narrativa en la comunicacion sostenible.
Las historias permiten contextualizar la informacion y generar una conexion emocional
mas profunda con el consumidor. En lugar de presentar datos aislados, las marcas pueden
construir relatos que muestren el impacto real de sus acciones, lo que facilita la
comprension y refuerza la credibilidad del mensaje. Desde el punto de vista
neuromarketing, las narrativas activan multiples areas cerebrales relacionadas con la
emocion, la memoria y la empatia, lo que incrementa su eficacia comunicativa

(Plassmann et al., 2015).

Asimismo, la humanizacion de la marca constituye una estrategia eficaz para
aumentar la confianza. Mostrar el lado humano de la empresa, a través de testimonios,
procesos productivos o historias reales, permite reducir la distancia entre la organizacion
y el consumidor. Esta cercania facilita la activaciéon de emociones como la empatia o la

confianza, lo que contribuye a reforzar la credibilidad del mensaje.

En relacion con los botones reptilianos, el factor de la seguridad vuelve a
desempefiar un papel central en la credibilidad de la comunicacion sostenible. Como se
ha sefialado anteriormente, los individuos tienden a evitar situaciones percibidas como
inciertas o enganosas. Por ello, los mensajes que transmiten claridad, transparencia y
respaldo externo logran activar este mecanismo de forma positiva, generando una

sensacion de confianza que favorece la decision de compra (Sipos, 2019).

Por otro lado, el boton de la pertenencia también puede contribuir a reforzar la
credibilidad. Cuando el consumidor percibe que otras personas o grupos sociales confian
en una marca o adoptan comportamientos sostenibles, se reduce la incertidumbre y

aumenta la probabilidad de imitacion. Este fenomeno, conocido como prueba social,



actla como un atajo cognitivo que facilita la toma de decisiones en contextos de

informacién limitada.

Desde un enfoque practico, el disefio de mensajes sostenibles creibles debe tener
en cuenta una serie de principios fundamentales. En primer lugar, es necesario evitar el
uso de afirmaciones genéricas o ambiguas que puedan generar dudas en el consumidor.
En su lugar, se recomienda utilizar informacion especifica, respaldada por datos

verificables y, en la medida de lo posible, avalada por certificaciones externas.

En segundo lugar, es fundamental mantener la coherencia entre el mensaje y la
accion empresarial. La comunicacion sostenible no puede entenderse como una estrategia
aislada, sino como parte de un compromiso real con el medio ambiente. Cualquier
discrepancia entre lo que se comunica y lo que se hace puede ser rapidamente detectada

por los consumidores, generando efectos negativos en la reputacion de la marca.

En tercer lugar, es recomendable integrar elementos emocionales que refuercen la
conexion con el consumidor, pero sin comprometer la veracidad del mensaje. La
combinacion de emocion y credibilidad permite activar tanto el Sistema 1 como el

Sistema 2, facilitando una respuesta mas completa y duradera.

Finalmente, la consistencia a lo largo del tiempo constituye un factor clave en la
construccion de credibilidad. Las marcas que mantienen un discurso sostenible coherente
y sostenido logran consolidar una imagen mas solida, mientras que aquellas que adoptan

este tipo de comunicacion de forma puntual pueden generar desconfianza.



3. Analisis empirico
3.1. Diserio de la investigacion

El presente estudio tiene como objetivo analizar la influencia de distintos tipos de
mensajes sostenibles en la percepcion del consumidor y en su intencion de compra,
incorporando una perspectiva basada en el neuromarketing y en el papel de las emociones

en la toma de decisiones.

De manera especifica, se pretende examinar como varia la respuesta del
consumidor en funcién del tipo de comunicacion utilizada, comparando mensajes de
caracter racional, emocional y aquellos disefiados para activar motivaciones instintivas o
“botones reptilianos”. Este enfoque permite evaluar no solo la eficacia informativa de los
mensajes verdes, sino también su capacidad para generar una conexion emocional y

favorecer comportamientos de compra.

Para ello, se ha optado por un disefio cuantitativo de caracter cuasi experimental,
implementado mediante un cuestionario online desarrollado en Google Forms (Anexo
ILI). Este disefio se basa en la exposicion de distintos grupos de participantes a versiones
alternativas de un mismo estimulo publicitario, permitiendo analizar el efecto del tipo de

mensaje sobre diversas variables relacionadas con la percepcion del consumidor.

En concreto, se han disefiado tres versiones de un anuncio correspondiente a un
mismo producto variando el contenido y la imagen del mensaje publicitario. De este
modo, se garantiza que las diferencias observadas en las respuestas de los participantes

se deban al tipo de comunicacion utilizada y no a otros factores externos.

El primer grupo de participantes es expuesto a un mensaje de caracter racional,
centrado en datos objetivos y caracteristicas técnicas del producto relacionadas con la
sostenibilidad. El segundo grupo recibe un mensaje de cardcter emocional, orientado a
generar una conexion afectiva mediante valores como la responsabilidad o el orgullo
moral. Por ultimo, el tercer grupo visualiza un mensaje disefiado para activar
motivaciones instintivas, tales como la seguridad, la pertenencia o la autoidentificacion,

en linea con el enfoque de los denominados botones reptilianos.



Tras la exposicion al estimulo, los participantes responden a un conjunto de
preguntas, repetidas en cada uno de los anuncios y estructuradas mediante escalas tipo
Likert, con el fin de medir variables como la credibilidad del mensaje, la respuesta

emocional, la percepcion de sostenibilidad y la intencion de compra.

La muestra utilizada en el estudio es de tipo no probabilistico por conveniencia,
compuesta por individuos mayores de edad reclutados a través de canales digitales como

redes sociales y entornos universitarios.

En cuanto a las variables del estudio, la variable independiente es el tipo de
mensaje publicitario (racional, emocional o instintivo), mientras que las variables
dependientes incluyen la credibilidad percibida, la respuesta emocional, la percepcion del
producto y la intenciéon de compra. Asimismo, se incorporan variables de control como
la edad, el género y el nivel de interés previo por la sostenibilidad, con el fin de

contextualizar los resultados.

Se ha de mencionar que se ha optado por el uso de una marca ficticia con el fin de
evitar posibles sesgos derivados del conocimiento previo de marcas reales, garantizando

asi una mayor neutralidad en la evaluacion de los estimulos por parte de los participantes

3.2. Resultados y discusion

El analisis de los resultados obtenidos a partir del cuestionario permite evaluar la
influencia de los distintos tipos de mensajes sostenibles en la percepcion del consumidor,
asi como su impacto en variables clave como la credibilidad, la respuesta emocional y la
intencion de compra. Los datos completos se recogen en el Anexo I, donde se presentan

los gréaficos obtenidos a partir de las respuestas del formulario.
Perfil de la muestra

La muestra estuvo compuesta por 130 participantes, que respondieron al

cuestionario de forma voluntaria a través de canales digitales.

Con respecto a los habitos de consumo sostenible, los resultados muestran que una

parte importante de los encuestados presta atencion a aspectos relacionados con la



sostenibilidad en sus decisiones de compra. En concreto, el 44,6% (58 participantes)
afirma fijarse ocasionalmente en aspectos sostenibles al comprar, mientras que el 23,8%
(31 participantes) declara hacerlo habitualmente. Por su parte, el 31,5% (41 participantes)

indica que no suele tener en cuenta este tipo de criterios en sus compras.

En cuanto al nivel de preocupacion por el impacto ambiental de las decisiones de
consumo, medido mediante una escala de 1 a 5, los resultados reflejan una sensibilidad
ambiental moderada. La opcion mas seleccionada fue el valor 3, elegido por 47
participantes (36,2%), seguida del valor 4, con 32 respuestas (24,6%), y del valor 5, con
20 respuestas (15,4%). Por otro lado, los niveles mas bajos de preocupacion (valores 1y
2) fueron seleccionados por 14 participantes (10,8%) y 17 participantes (13,1%),

respectivamente.

Estos resultados sugieren que la muestra presenta una predisposicion
moderadamente favorable hacia cuestiones relacionadas con la sostenibilidad, lo que
resulta especialmente relevante para el analisis de la eficacia de los mensajes publicitarios

sostenibles empleados en la investigacion.

Analisis del Anuncio 1

El primer estimulo publicitario fue disefiado siguiendo una estrategia de
comunicacion racional. La imagen se centra en la presentacion directa del producto, una
cazadora sostenible de la marca ficticia NORDEN EcoWear, acompaiiada de informacion
objetiva sobre sus principales caracteristicas (Anexo LI). En concreto, se destacan
aspectos como la utilizacion de un 85% de poliéster reciclado, la impermeabilidad de la
prenda y su durabilidad mediante textos explicativos e iconos visuales. El objetivo de este
anuncio era que los participantes evaluaran el producto principalmente a partir de
argumentos funcionales y verificables, minimizando la presencia de elementos

emocionales y favoreciendo un procesamiento mas analitico de la informacion.

En relacion con la primera impresion generada por el anuncio, los participantes asociaron
principalmente la pieza publicitaria con los conceptos de responsabilidad (51,5%),
naturalidad (43,1%) y modernidad (38,5%) (Anexo IL.IL.2). Estos resultados sugieren que

el mensaje consigui6 transmitir de forma efectiva los valores sostenibles que se



pretendian comunicar. Asimismo, Unicamente un 7,7% de los encuestados lo considero

poco realista, lo que indica una percepcion generalmente coherente y creible del estimulo.

Respecto al elemento que mas llamo la atencion de los participantes, la imagen
del anuncio fue la opcién més senalada (38,9%), seguida por el producto (23,1%) (Anexo
IL.IL.2). Este resultado pone de manifiesto la importancia de los componentes visuales en
la captacion inicial de la atencion del consumidor, incluso en anuncios disefiados con una

orientacion predominantemente racional.

En cuanto a las variables relacionadas con los denominados botones reptilianos,
los resultados muestran una valoracioén positiva, aunque moderada. Ante la afirmacion
“Este anuncio me hace percibir la cazadora como fiable para mi o mi familia”, el 56,9%
de los participantes seleccion6 valores de acuerdo (4 o 5), mientras que Unicamente el
14,6% mostré desacuerdo (1 o 2) (Anexo ILIL.2). Esto indica que el anuncio logr6

transmitir una sensacion razonable de seguridad y confianza.

Por otro lado, la percepcion de pertenencia a una comunidad responsable obtuvo
resultados méas moderados. Aunque el 42,3% de los participantes se mostrd de acuerdo
con esta afirmacion (valores 4 y 5), la respuesta mas frecuente fue la posicion neutral
(31,5%) (Anexo IL.IL.2). Este resultado era esperable, ya que el anuncio fue disefiado para
destacar caracteristicas funcionales del producto y no para generar una fuerte conexion

emocional o identitaria con el consumidor.

En relacion con la credibilidad del mensaje sostenible, los resultados son
especialmente favorables. El 51,5% de los participantes considerd auténtico el
compromiso ambiental mostrado en el anuncio (valores 4 y 5), mientras que unicamente
el 22,4% manifest6 desacuerdo (Anexo I1.I1.2). Estos datos sugieren que la utilizacion de
informacion concreta y atributos verificables contribuye positivamente a la percepcion de
credibilidad, aspecto sefialado por la literatura como uno de los factores més importantes

para evitar el escepticismo asociado al greenwashing.

La intencion de compra mostré resultados positivos. Un 60,8% de los encuestados
afirmo que consideraria comprar el producto después de ver el anuncio, frente a un 39,2%
que respondi6 negativamente (Anexo I1.11.2). Aunque esta cifra refleja una predisposicion

favorable hacia el producto, los resultados sugieren que los argumentos racionales son



especialmente eficaces para generar confianza y credibilidad, pero pueden presentar
ciertas limitaciones a la hora de generar una conexiéon emocional profunda con el

consumidor.

Los resultados obtenidos permiten concluir que el anuncio racional cumple
adecuadamente su funcion de transmitir credibilidad y reforzar la percepcion de
sostenibilidad del producto. No obstante, los niveles moderados observados en variables
relacionadas con la identificacion y la pertenencia sugieren que este tipo de comunicacion
podria complementarse con elementos emocionales para incrementar su capacidad de

influencia sobre la decisién de compra.

Analisis del Anuncio 2

El segundo estimulo publicitario fue disefiado siguiendo una estrategia de
comunicacion emocional. A diferencia del anuncio anterior, el protagonismo no recae
unicamente sobre el producto, sino sobre una persona utilizando la cazadora en un entorno
natural. El mensaje principal, “Abrigate con una prenda que también cuida del planeta™
(Anexo LII), busca generar una conexion emocional entre el consumidor, el producto y
los valores asociados a la sostenibilidad. De este modo, el anuncio pretende activar
respuestas vinculadas a la empatia, la identificacion personal y la responsabilidad

ambiental, aspectos relacionados con el Sistema 1 descrito por Kahneman.

Los resultados obtenidos muestran una respuesta especialmente positiva por parte
de los participantes. En cuanto a la primera impresion, las palabras mas seleccionadas
fueron natural (57,7%), responsable (43,1%) e inspirador (39,2%), lo que indica que el
anuncio consiguid transmitir eficazmente los valores emocionales y sostenibles que se
buscaban comunicar. Ademas, inicamente un 5,4% de los encuestados lo considerd poco

realista (Anexo IL.IL3).

La imagen fue, con diferencia, el elemento que mas llamo la atencion de los
participantes, siendo seleccionada por el 57,7% de la muestra (Anexo ILIL3). Este
resultado pone de manifiesto la relevancia del componente visual en este tipo de
comunicacion, ya que la presencia de una persona en un entorno natural favorece la

identificacion y la conexion emocional con el mensaje.



Respecto a las variables relacionadas con los botones reptilianos, el anuncio
obtuvo resultados ligeramente superiores a los observados en el anuncio racional. Un
56,1% de los participantes se mostré de acuerdo con la afirmacion de que la cazadora
transmite seguridad y confianza para ellos o su familia (valores 4 y 5). Del mismo modo,
el 53,8% afirmo sentirse conectado con una comunidad responsable, porcentaje superior

al registrado en el primer anuncio (Anexo ILIL3).

En cuanto a la autenticidad del compromiso ambiental, los resultados también
fueron positivos. El 53,8% de los encuestados considerd auténtico el mensaje sostenible
transmitido por la marca (valores 4 y 5), mientras que unicamente el 19,3% manifesto

desacuerdo (Anexo IL.IL.3).

La intencion de compra alcanzo el valor mas elevado observado hasta el momento.
Un 67,7% de los participantes afirmé que consideraria comprar el producto después de
visualizar el anuncio, superando en casi siete puntos porcentuales al anuncio racional

(Anexo ILIL3).

Los resultados sugieren que la incorporacién de elementos emocionales y de
identificacion personal mejora la capacidad del mensaje para conectar con el consumidor
sin perjudicar la percepcion de credibilidad. Esto refuerza los planteamientos teéricos del
neuromarketing, seglin los cuales las emociones desempenan un papel fundamental en la

formacion de actitudes favorables hacia un producto y en la predisposicion a la compra.

Analisis del Anuncio 3

El tercer estimulo publicitario fue disefiado con el objetivo de activar
motivaciones emocionales profundas asociadas a los denominados “botones reptilianos”.
A diferencia de los dos anuncios anteriores, este disefio no se centra principalmente en
las caracteristicas técnicas del producto ni en la relacion emocional entre el individuo y
el entorno, sino en conceptos como la seguridad, la pertenencia a un grupo y la capacidad

de generar un impacto positivo mediante las decisiones de consumo.

La imagen muestra a un grupo de personas utilizando las cazadoras en un entorno

natural, reforzando visualmente la idea de comunidad y accioén colectiva. Ademas, el



mensaje principal “Protege lo que importa. Forma parte del cambio” (Anexo LIII) busca
transmitir simultdneamente proteccion personal y compromiso social, conectando con

necesidades basicas relacionadas con la seguridad y la integracion social.

Los resultados obtenidos reflejan una valoracion positiva del anuncio. Entre las
primeras impresiones generadas, las palabras mas seleccionadas fueron responsable
(39,2%), inspirador (36,9%) y moderno (36,9%), seguidas por cercano (33,1%) y natural
(32,3%). Estos datos indican que el anuncio consiguio proyectar una imagen alineada con
los valores sostenibles y con la idea de participacion activa en una causa colectiva. No
obstante, también se observa un ligero aumento de las respuestas asociadas a “exagerado”
(13,1%) y “poco realista” (13,1%) en comparacion con los anuncios anteriores, lo que

podria deberse al caracter mas persuasivo y aspiracional del mensaje (Anexo IL.11.4).

Al igual que ocurri6 en el anuncio emocional, la imagen fue el elemento que mas
capto la atencion de los participantes, siendo sefialada por el 55,4% de la muestra. En
segundo lugar apareciod la idea de sostenibilidad (20,8%) (Anexo IL.I1.4), un porcentaje
significativamente superior al registrado en los otros anuncios, lo que sugiere que el
mensaje logréd asociar de forma efectiva la accién individual con el impacto

medioambiental.

Respecto a la percepcion de seguridad, el 53,9% de los encuestados se mostro de
acuerdo con la afirmacion de que la cazadora transmite confianza y proteccion para ellos
o su familia. De forma similar, el 55,4% afirmo sentirse conectado con una comunidad
responsable a través del producto, obteniéndose en esta variable el resultado més elevado
de los tres anuncios (Anexo II.I1.4). Este dato resulta especialmente relevante, ya que
confirma que la estrategia basada en la pertenencia y la identificacion grupal logro generar

la respuesta buscada.

La percepcion de autenticidad del compromiso ambiental también fue favorable.
Mais de la mitad de los participantes (53,0%) valor6 positivamente la credibilidad del
mensaje sostenible (valores 4 y 5), mientras que Unicamente el 21,5% manifesto
desacuerdo (Anexo IL.I1.4). Estos resultados indican que la utilizacion de elementos
emocionales e identitarios no redujo significativamente la confianza en la comunicacion

ambiental de la marca.



Por ultimo, la intencion de compra alcanz6 un valor elevado, ya que el 63,8% de
los participantes afirmé que consideraria adquirir el producto después de visualizar el
anuncio. Aunque este porcentaje se sitia ligeramente por debajo del obtenido en el
anuncio emocional (67,7%), supera al registrado en el anuncio racional (60,8%) (Anexo

ILIL4).

Los resultados sugieren que los mensajes orientados a activar motivaciones
instintivas constituyen una herramienta eficaz para fortalecer la sensacion de pertenencia
y la implicacion personal del consumidor. Sin embargo, aunque este enfoque genera una
elevada conexion emocional, los datos muestran que no consigue superar claramente al
anuncio emocional en términos de intencion de compra. Esto parece indicar que la
combinacion entre emocion, cercania y autenticidad puede resultar mas efectiva que una

estrategia basada exclusivamente en la activaciéon de motivaciones instintivas.

Discusion de resultados

Una vez analizados individualmente los resultados obtenidos por cada anuncio, se
procede a realizar una comparacion conjunta de las principales variables estudiadas. Este
analisis permite identificar las diferencias en la respuesta de los participantes ante los
distintos enfoques comunicativos y valorar el impacto de cada estrategia sobre aspectos
clave como la percepcion inicial del mensaje, la identificacion con los valores
transmitidos y la predisposicion hacia la compra del producto. De este modo, se facilita
una interpretacion global de los resultados y su relacion con los planteamientos teoricos

desarrollados en el marco conceptual.

En la primera grafica comparativa basada en la primera percepcion del
consumidor frente al anuncio (Anexo IILI) la Figura X muestra diferencias claras en las
primeras impresiones generadas por los tres anuncios. Mientras que el anuncio racional
destaca por asociarse principalmente con la idea de responsabilidad, el anuncio emocional
obtiene las puntuaciones mas elevadas en las categorias natural e inspirador, superando a
los otros dos estimulos. Por su parte, el anuncio instintivo presenta valores intermedios,
acercandose al anuncio emocional en la dimension inspiradora, pero situdndose por

debajo de este en la percepcion de naturalidad.



El estudio realizado acerca de la primera impresion del consumidor sugiere que
los mensajes basados en informaciéon objetiva favorecen una percepcion de
responsabilidad y compromiso ambiental, mientras que los enfoques emocionales e
instintivos generan asociaciones mas vinculadas a la inspiracion y la conexion personal.
Ademas, el anuncio emocional parece ser el que consigue un equilibrio mas favorable
entre sostenibilidad percibida y capacidad de generar una respuesta emocional positiva,
lo que indica una mayor eficacia para captar la atencion y despertar interés desde el primer

contacto con el consumidor.

Por otro lado, en la comparativa reflejada en el Anexo ILII la Figura X muestra
las diferencias existentes entre los tres anuncios en relacion con el sentimiento de
pertenencia a una comunidad responsable. Los resultados indican que los enfoques
emocional e instintivo generan una mayor identificacion con este valor que el anuncio
racional. Mientras que en el Anuncio 1 predominan las respuestas neutrales (valor 3) y se
observa una menor concentracion de respuestas en los niveles méas altos de acuerdo, los
Anuncios 2 y 3 presentan una mayor acumulacién de valoraciones de 4 y 5, reflejando
una conexion mas intensa con la idea de formar parte de un grupo comprometido con la

sostenibilidad.

La diferencia es especialmente relevante si se considera el disefio de los estimulos.
Tanto el anuncio emocional como el instintivo incorporan elementos visuales y mensajes
orientados a reforzar la identificacion personal y colectiva con valores sostenibles,
mientras que el anuncio racional se centra principalmente en las caracteristicas
funcionales del producto. En consecuencia, los resultados sugieren que los mensajes que
apelan a emociones, identidad y pertenencia son mas eficaces para generar una sensacion
de comunidad responsable que aquellos basados exclusivamente en argumentos

informativos.

Estos hallazgos coinciden con los planteamientos del neuromarketing y del
comportamiento del consumidor, que sefialan que las decisiones de compra estan
influenciadas no solo por factores racionales, sino también por la necesidad de
pertenencia y conexion social. Por ello, la incorporacion de elementos emocionales en la
comunicacion sostenible puede contribuir a fortalecer el vinculo entre el consumidor y la

marca, favoreciendo una percepcion mas cercana y comprometida del producto.



Todas estas cuestiones derivan en la intencion de compra del consumidor reflejado
en la grafica respectiva al Anexo IILIIL donde la Figura X muestra la intencion de compra
generada por cada uno de los anuncios analizados. Los resultados evidencian que el
Anuncio 2, basado en una estrategia emocional, obtiene la mayor predisposicion hacia la
compra, con 88 respuestas afirmativas, superando tanto al Anuncio 1 (83 respuestas)
como al Anuncio 3 (79 respuestas). De forma paralela, el anuncio emocional registra el
menor numero de respuestas negativas, lo que refuerza su capacidad para generar una

actitud favorable hacia el producto.

Aunque las diferencias entre los tres estimulos no son especialmente amplias, los
datos sugieren que la incorporacion de elementos emocionales puede incrementar la
eficacia de la comunicacién sostenible. Mientras que el anuncio racional logra transmitir
informacion y credibilidad sobre el producto, y el instintivo consigue reforzar valores
relacionados con la pertenencia y el compromiso colectivo, el anuncio emocional parece
combinar de forma mas equilibrada la conexion afectiva con la percepcion positiva de la

sostenibilidad.



4. Conclusiones

El objetivo principal de este trabajo ha sido analizar la influencia de distintos tipos de
mensajes sostenibles en la percepcion del consumidor y en su intencidon de compra desde
la perspectiva del neuromarketing. Para ello, se disefid una investigacion empirica basada
en la comparacion de tres estimulos publicitarios con enfoques diferenciados: racional,
emocional e instintivo. A través de las respuestas de 130 participantes, se evaluaron
variables relacionadas con la primera impresion generada por los anuncios, la percepcion

de pertenencia a una comunidad responsable y la intencion de compra.

Los resultados obtenidos permiten confirmar que la forma en que se comunica la
sostenibilidad influye significativamente en la respuesta del consumidor. Aunque los tres
anuncios fueron percibidos de manera positiva y lograron transmitir valores asociados a
la sostenibilidad, cada uno generd efectos diferentes en funcion de la estrategia

comunicativa empleada.

En primer lugar, el anuncio racional destacd por asociarse principalmente con la
responsabilidad y la credibilidad. La presencia de informacion objetiva sobre los atributos
sostenibles del producto permiti6é reforzar la percepcion de compromiso ambiental y
confianza. Estos resultados son coherentes con las aportaciones de autores como Kotler
y Keller (2016), quienes sefalan que la informacion relevante y verificable constituye un
elemento fundamental para reducir la incertidumbre del consumidor y favorecer una

evaluacion favorable del producto.

Sin embargo, los resultados muestran que la informacion racional, por si sola, no parece
suficiente para maximizar la intenciéon de compra. El anuncio emocional obtuvo los
mejores resultados en variables relacionadas con la inspiracion, la naturalidad y la
predisposicion hacia la compra. Este hallazgo coincide con los planteamientos de
Damasio (1994), quien sostiene que las emociones desempefian un papel esencial en la
toma de decisiones, incluso cuando los individuos creen estar actuando de forma
completamente racional. En este sentido, la investigacion respalda la idea de que las
decisiones de consumo no dependen unicamente de un anélisis consciente de los atributos

del producto, sino también de las emociones que este es capaz de generar.



Asimismo, los resultados son consistentes con la teoria del Sistema 1 y Sistema 2
desarrollada por Kahneman (2011). Mientras que el anuncio racional parece activar
principalmente procesos de evaluacion deliberada asociados al Sistema 2, los anuncios
emocional e instintivo generan respuestas mas rapidas e intuitivas vinculadas al Sistema
1. De hecho, las primeras impresiones recogidas en el estudio muestran que los estimulos
con mayor carga emocional fueron percibidos como mas inspiradores y cercanos, lo que
evidencia la importancia de los procesos automaticos en la interpretacion de los mensajes

publicitarios.

Por otro lado, el anuncio instintivo obtuvo los mejores resultados en la percepcion de
pertenencia a una comunidad responsable. Este resultado sugiere que los mensajes que
apelan a necesidades sociales como la integracion, la identificacion grupal o el deseo de
contribuir a una causa colectiva pueden generar una conexion significativa con el
consumidor. Estos hallazgos coinciden con las propuestas de Renvoisé y Morin (2007),
quienes argumentan que gran parte de las decisiones humanas estan influenciadas por

mecanismos vinculados a la busqueda de seguridad, pertenencia y bienestar social.

En términos generales, los resultados permiten concluir que la comunicacion sostenible
resulta mas efectiva cuando combina elementos racionales y emocionales. Aunque la
credibilidad y la transparencia continuan siendo factores esenciales para evitar
percepciones de greenwashing y generar confianza, la dimension emocional parece
desempefiar un papel decisivo en la transformacion de dicha confianza en intencion de
compra. Por tanto, las organizaciones que deseen comunicar sSus COMPromisos
ambientales de manera eficaz no deberian limitarse a presentar datos o certificaciones,
sino que también deberian construir mensajes capaces de conectar con los valores,

emociones y motivaciones de los consumidores.

Desde una perspectiva practica, esta investigacion aporta evidencia sobre la utilidad del
neuromarketing como herramienta para comprender mejor las respuestas del consumidor
ante mensajes relacionados con la sostenibilidad. Los resultados obtenidos muestran que
las estrategias de comunicacion basadas exclusivamente en argumentos racionales
pueden resultar menos persuasivas que aquellas que incorporan componentes
emocionales y sociales. En consecuencia, las empresas que buscan promover productos
sostenibles podrian beneficiarse de campafias capaces de equilibrar informacion objetiva,

credibilidad y conexién emocional.



No obstante, este trabajo presenta algunas limitaciones que deben ser consideradas. En
primer lugar, aunque la muestra utilizada (130 participantes) permite realizar analisis
descriptivos y comparativos, no puede considerarse plenamente representativa de la
poblacion general. En segundo lugar, la investigacion se basa en respuestas declarativas
obtenidas mediante cuestionario, lo que implica que los resultados reflejan percepciones
e intenciones manifestadas por los participantes y no comportamientos reales de compra.
Tal y como sefialan diversos autores del ambito del neuromarketing, existe una diferencia
entre lo que las personas afirman que haran y lo que finalmente hacen en situaciones

reales de consumo (Ariely & Berns, 2010).

Por ello, futuras investigaciones podrian complementar este enfoque mediante técnicas
propias de la neurociencia aplicada al marketing, como el eye tracking, la
electroencefalografia o el analisis de respuestas fisiologicas, con el objetivo de obtener
informacion mas precisa sobre los procesos no conscientes que intervienen en la toma de
decisiones. Asimismo, seria interesante ampliar el tamafio y la diversidad de la muestra,

asi como replicar el estudio en diferentes categorias de productos y contextos culturales.

En definitiva, los resultados obtenidos refuerzan la idea de que la sostenibilidad, por si
sola, no garantiza una respuesta favorable por parte del consumidor. La eficacia de la
comunicacion sostenible depende en gran medida de como se construye y transmite el
mensaje. En este contexto, el neuromarketing aporta herramientas valiosas para
comprender la interaccion entre razén y emocioén en las decisiones de compra,
contribuyendo a disefar estrategias de comunicaciéon mas eficaces y alineadas con las

necesidades y motivaciones reales de los consumidores.

Limitaciones del trabajo y futuras lineas de investigacion

Este trabajo presenta algunas limitaciones que deben tenerse en cuenta. Aunque el estudio
se fundamenta en conceptos propios del neuromarketing, no se han empleado técnicas
neurocientificas directas, sino que el analisis se ha realizado a través de la percepcion

declarada de los encuestados.

Como futuras lineas de investigacion, seria interesante ampliar el tamafio de la muestra,

analizar otras categorias de productos sostenibles e incorporar herramientas propias del



neuromarketing, como el eye tracking o la electroencefalografia, con el fin de obtener una
comprension mas profunda de los procesos no conscientes que intervienen en la toma de

decisiones del consumidor.
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las actividades descritas a continuacion:

1. Brainstorming de ideas de investigacion: Utilizado para idear y esbozar posibles
areas de investigacion.

2. Referencias: Usado conjuntamente con otras herramientas, como Science, para
identificar referencias preliminares que luego he contrastado y validado.

3. Corrector de estilo literario y de lenguaje: Para mejorar la calidad lingiiistica y
estilistica del texto.

4. Sintetizador y divulgador de libros complicados: Para resumir y comprender
literatura compleja.

5. Traductor: Para traducir textos de un lenguaje a otro.

Afirmo que toda la informacién y contenido presentados en este trabajo son producto de
mi investigacion y esfuerzo individual, excepto donde se ha indicado lo contrario y se han
dado los créditos correspondientes (he incluido las referencias adecuadas en el TFG y he
explicitado para que se ha usado ChatGPT u otras herramientas similares). Soy consciente

de las implicaciones académicas y éticas de presentar

Fecha: 03 de junio de 2026

Firma: Gonzalo Villanueva Viroomal
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Anexos

Anexo 1. Material gradfico empleado en el estudio experimental

Anexo 1.1 Anuncio numero 1

AN |
NORDEN

ECOWEAR

DISENADA PARA
DURAR. HECHA PARA
CUIDAR EL PLANETA.

Cazadora sostenible impermeable,
fabricada con materiales reciclados
y disenada para acompanarte
durante afios.

® 06 ©

85% IMPERMEABLE DISENADA
POLIESTER Y TRANSPIRABLE PARA DURAR
RECICLADO
Proteccion eficaz Materiales resistentes
Damos una segunda frente al agua sin y fabricacion de calidad
vida a los recursos renunciar a la para un uso prolongado.
para reducir el comodidad. en el tiempo.

impacto ambiental.

XJ¥ MENOS IMPACTO.
Pla 54

Anexo 1.1 Anuncio numero 2

A
NORDEN

ECOWEAR

ABRIGATE CON
UNA PRENDA QUE
TAMBIEN CUIDA
DEL PLANETA.

Cazadoras sostenibles disefiadas
para acompaiarte en cada aventura
respetando lo que mas importa:

nuestro entorno.
MATERIALES COMPROMISO HECHA PARA
RECICLADOS REAL DURAR
Utilizamos tejidos. Produccién responsable
reciclados i yp q
nuestro impacta nuestro planeta,
ambiental.

@ PEQUERNAS ELECCIONES, acto mpromiso

arente

44

4
COMPROMISO
REAL 4

nordenecowear.com

7

POR TI.
POR EL PLANETA.
POR EL FUTURO.

nordenecowear.com



Anexo 1111 Anuncio numero 3

AN
NORDEN

PROTEGE LO QUE
IMPORTA.

Cada eleccion cuenta.

Con tu cazad enible, apoyas
un futuro mas limpio y justo para
las préximas generacion

9, &

SEGURIDAD COMUNIDAD IMPACTO

MATERIALES

TU ELECCION.
| R( RECICLADOS

JUNTOS
PODEMOS
DEJAR HUELLA.

NORDEN

PRODUCCION
RESPONSABLE

COMPROMISO
REAL nordenecowear.com
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Anexo II. Estudio cuantitativo de cardcter cuasi experimental (cuestionario en Google

Forms)

Anexo I1.1 Percepcion de mensajes publicitarios sostenibles-FORMULARIO

Percepcion de mensajes publicitarios sostenibles

B I U & XY

Este cuestionario forma parte de un estudio académico sobre percepcion de mensajes publicitarios. La
participacion es anénima y no le llevara mas de 5 minutos.

A continuacion, se le mostrara tres tipos de imagenes en relacion a un anuncio de un producto de una marca
inventada para evitar sesgos.

Por favor, obsérvelo con atencion y, a continuacion, responda a las preguntas en funcion de su percepcion
personal sobre el mensaje mostrado.

No existen respuestas correctas o incorrectas; nos interesa conocer su opinion.

Antes de comenzar con los anuncios. Responda las siguientes preguntas acerca de sus habitos y
actitudes hacia la sostenibilidad.

Descripcion (opcional)

Suelo fijarme en aspectos sostenibles al comprar *
Si
No

Ocasionalmente

Me preocupa el impacto ambiental de mis decisiones *

Nada Mucho
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*

1. Elige tres palabras que describan tu primera impresion del anuncio:
[] Inspirador

[ | Moderno

Aburrido

Exagerado

Confuso

Natural

Cercano

Responsable

Poco realista

O 000000

2. ¢Qué fue lo primero que te llamo la atencion? *
La imagen
El producto
El mensaje escrito
La marca
Los colores
La idea de sostenibilidad

Nada en especial
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*

3. Este anuncio me hace percibir la cazadora como fiable para mi o mi familia

Totalmente en desacuerdo @, Totalmente de acuerdo

*

4. Siento que este producto me conecta con una comunidad responsable

Totalmente en deacuerdo Q @, Totalmente de acuerdo

5. ¢Como valorarias la originalidad del anuncio? *

Texto de respuesta corta

6. ¢Consideras que el compromiso ambiental mostrado es auténtico? *

Totalmente en desacuerdo @, Q Totalmente de acuerdo

7. ¢Consideraria comprar este producto después de ver el anuncio? *

Si

No
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Anexo IL1I Percepcion de mensajes publicitarios sostenibles-RESPUESTAS

Anexo IL1I.1 Respuestas acerca de las actitudes hacia la sostenibilidad

Suelo fijarme en aspectos sostenibles al comprar IO copiar grafico

130 respuestas

@S
® No
@ Ocasionalmente

Me preocupa el impacto ambiental de mis decisiones LU Copiar grafico

130 respuestas

60

47 (38,2 %)

40

32 (24.6 %)
20

20 (15.4 %)
17 (13.1%
14 (10.8 %) ( )
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Anexo IL11.2 Respuestas Anuncio 1

1. Elige tres palabras que describan tu primera impresion del anuncio: ID Copiar grafico

130 respuestas

Inspirador
Moderno
Aburrido

Exagerado
Confuso
Natural
Cercano

31(23.8%)
50 (38.5 %)
19 (14,8 %)

10 (7.7 %)
(8.9 %)
56 (43.1%)
22(16.9%)

Responsable 67 (51.5 %)
Poco realista 10 (7.7 %)
0 20 40 80 80
2. ;Qué fue lo primero que te llamo la atencion? IO copiar grafico

130 respuestas

@ Laimagen

@ El producto

@ Elmensaje escrito

® Lamarca

@ Los colores

@® Lz idea de sostenibilidad
@ Nada en especial

3. Este anuncio me hace percibir la cazadora como fiable para mi o mi IO Copiar grafico
familia

130 respuestas

60

@0 = = 42 (323%)
R 32 (24,6 %)
20
13 (10 %)
0
1 4 5

2 3
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4_Siento que este producto me conecta con una comunidad responsable @ Copiar gréfico

130 respuestas

80

40 41 (315 %)
28 (21,5 %) 27 (2
20
16 (12,3 %) 18 (13.8 %)
0
1 2 3 4

5. ¢Como valorarias la originalidad del anuncio?

0.8 %)

5

130 respuestas

Buena

Normal

Muy buena
Optima

Poco

buena

No es original

Baja
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6. ;Consideras que el compromiso ambiental mostrado es auténtico? IO Copiar grafico

130 respuestas

80

40 44 (338 %)

34 (26.2 %)
20 21 (16.2 %) 23 (17.7 %)
8(62%
:
1 2 2 ¢ 5

7. iConsideraria comprar este producto después de ver el anuncio? @ Copiar grafico

130 respuestas

@S
® No
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Anexo I1.11.3 Respuestas anuncio 2

1. Elige tres palabras que describan tu primera impresion del anuncio: IO Copiar grafico

130 respuestas

Inspirador
Moderno
Aburrido

Exagerado
Confuso

51(39.2 %)
40 (30,8 %)

8(8.2%)
8 (4.8 %)
9(6.9%)

Natural 75 (57.7 %)
Cercano 38(20,2%)
Responsable 56 (43.1 %)
Poco realista
0 20 40 80 80
2. ;Qué fue lo primero que te llamé la atencion? IO Copiar grafico
130 respuestas
@® Laimagen
@ El producto
© Elmensaje escrito
@ Lamarca
@ Los colores
@ L3 idea de sostenibilidad
@ Nada en especial
3. Este anuncio me hace percibir la cazadora como fiable para mi 0 mi |0 Copiar grifico

familia

130 respuestas

80
40 45 (34,6 %)
33 (25.4 %)
28(21.5 %)
20
14 (10.8 %)
0

1 2
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4_Siento que este producto me conecta con una comunidad responsable ID Copiar grafico

130 respuestas

80
40 42 (323 %)
35 (26.9 %)
28 (21,5 %)
20
140 %
11 (8.5 %) {108%)
0

1 2

5. ¢Como valorarias la originalidad del anuncio?

130 respuestas

Normal

Muy buena
Muy original
Normal
Original

Buena

10

Nula
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6. (Consideras que el compromiso ambiental mostrado es auténtico? O copiar grafico

130 respuestas

80
40 44 (333 %)
35 (26.9 %)
26 (20 %
20 (20%)
8(62%
.
1 2 5
7. ;Consideraria comprar este producto después de ver el anuncio? O Copiar grifico

130 respuestas

@S
® No
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Anexo I1.11.4 Respuestas anuncio 3

1. Elige tres palabras que describan tu primera impresion del anuncio: LD Copiar gréfico

130 respuestas

Inspirador 48 (38,9 %)
Moderno 48 (389 %)
Aburrido 10 (7.7 %)

Exagerado 17 (13,1 %)

Confuso 13(10 %)

Natural 42(32.3%)

Cercano 43 (33.1%)
Responsable 51(30.2%)
Poco realista 17 (13.1 %)

0 20 40 80
2. ;Qué fue lo primero que te llamé la atencion? IO Copiar grafico

130 respuestas

@ Lsimagen
@ El producto

© Elmensaje escrito
A

@ Los colores
@ L3 idea de sostenibilidad
@ Nada en especial

3. Este anuncio me hace percibir la cazadora como fiable para mi 0 mi IO Copiar grafico
familia

130 respuestas

40

37 (285 %)

20 33 (25.4 %)

10 11 (8.5 %)
0
1

25 (19.2 %)

24 (18.5 %)
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4._Siento que este producto me conecta con una comunidad responsable @ Copiar grafico

130 respuestas
40

33 (25,4 %)

30 (30 %)
20
26 (20 %)
20
19 (14.6 %)
10 13 (10 %)
0
2 3 4

5. ¢Como valorarias la originalidad del anuncio?

130 respuestas

Alta

Bueno

Muy original
Poco

Estd bien

Optima

Bien
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6. (Consideras que el compromiso ambiental mostrado es auténtico? IO Copiar grafico

130 respuestas

40
38(20.2 %)
20 maizas ) 31(23.8 %)
20
10 (14,6 %)
10
9 (6.9 %)
0
1 2 3 2 5
7. ;Consideraria comprar este producto después de ver el anuncio? LD Copiar grafico

130 respuestas

@S
® No
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Anexo Ill. Graficas comparativas para la discusion de resultados

Anexo Ill.I. Comparacion acerca de la impresion del anuncio

Impresion del anuncio

Responsable Natural Inspirador

Anunciol ™ Anuncio2 MAnuncio3

Anexo IILII. Comparacion acerca del sentimiento del consumidor con una

comunidad responsable dependiendo del anuncio

Sentimiento con una comunidad
responsable

Anuncio 3 ?

Anuncio 2 _
Anunciell !—

0 10 20 30 40

Anexo IILIII. Comparativa de intenciones de compra
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INTENCION DE COMPRA

Anuncio 1 Anuncio 2 Anuncio 3
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