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PALABRAS CLAVE RESUMEN

Emociones Este estudio explora estrategias para la promocién efectiva de
Expresiones productos sostenibles entre la Generacion Z, analizando el impacto
Consumo responsable emocional de los estimulos audiovisuales. A través de un enfoque de
Sostenibilidad métodos mixtos, se empleé el software FaceReader para captar
Lector facial microexpresiones faciales, mientras que los cuestionarios abiertos

proporcionaron informacién cualitativa complementaria. Los
hallazgos revelan un predominio de emociones neutras, con
fluctuaciones significativas entre felicidad y tristeza, asi como una
polarizacién entre la preocupacion por el medio ambiente y el
optimismo ante el cambio. Estos resultados destacan la
importancia del compromiso emocional en la configuracién de
comportamientos sostenibles. La investigacion contribuye a una
comprensién mds profunda del consumo responsable en economias
emergentes y ofrece informacion relevante para profesionales del
marketing que buscan conectar con consumidores jévenes
concienciados con el medio ambiente.
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1. Introduccion

n respuesta a la inminente crisis climatica y a la urgente necesidad de cambiar hacia paradigmas

empresariales sostenibles (Van Tulder & van Mil, 2022), los comportamientos de consumo

sostenible son esenciales para abordar este reto (Guzman Rincén et al., 2021). Aunque estudios
previos proporcionan so6lidos fundamentos teéricos (Biswas, 2017; Mishra et al., 2023; Vargas-Merino
et al., 2023), persisten importantes retos a la hora de traducir estos principios en practicas sostenibles
concretas, lo que revela una brecha entre la concienciacion medioambiental y la accién efectiva (Boz et
al., 2020). Colombia, en particular, se enfrenta al doble reto de fomentar el crecimiento econémico y
conservar su ecosistema (Departamento Nacional de Planeaciéon [DNP], 2023). El pais ha introducido
legislacion para promover la sostenibilidad (Ley 99, 1993; Resolucién 1283, 2016), con el fin de crear
un entorno comercial que equilibre los objetivos ecoldogicos (Ministerio de Ambiente y Desarrollo
Sostenible, 2021) y se alinee con los Objetivos de Desarrollo Sostenible de la ONU sobre produccion y
consumo responsables. No obstante, persisten brechas entre la legislacion medioambiental y su
aplicacion practica (Hlavacek et al., 2023; Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible, 2021). Asi
pues, la investigacion sobre el consumo sostenible trata de cerrar esta brecha aportando conocimientos
que fomenten decisiones de compra sostenibles. Los consumidores colombianos, cada vez mas
concienciados con el medio ambiente, especialmente después de Covid-19, muestran tendencias
positivas hacia practicas como el reciclaje y la preferencia por productos ecolégicos (Carrillo y Guzman,
2021; Portafolio, 2021). Sin embargo, se requiere mayor investigacion para asegurar que estas acciones
se conviertan en impactos significativos, contribuyendo al bienestar social y a la preservacion del
patrimonio natural.

La literatura sobre los habitos de consumo sostenible hace hincapié en las motivaciones personales
y sociales, como los valores individuales, la influencia social y la conciencia medioambiental (White et
al, 2019). Los objetivos personales, como la autorrealizacion, y los factores sociales, como el
posmaterialismo y la innovacidn ecolégica, determinan notablemente las elecciones de los
consumidores (Chen et al., 2022). Las empresas que adoptan practicas sostenibles invierten mucho en
promover el consumo responsable y mostrar sus esfuerzos en materia de sostenibilidad (Kazemi et al.,
2023). Sin embargo, la incorporacién de materiales sostenibles suele elevar los costes de produccién
(Lacasa et al.,, 2016; Smith, 2021) y complicar la gestién de la cadena de suministro debido a las
dificultades para abastecerse de proveedores certificados (Mandal et al., 2021; Martins et al., 2023).
Lograr la sostenibilidad también exige inversiones en [+D para impulsar la innovaciéon de los productos
(Enyoghasi & Badurdeen, 2023; Koshksaray et al., 2023). Ademas, las empresas tienen dificultades para
comunicarse eficazmente con los destinatarios y mantener la transparencia y la credibilidad (Duan et
al., 2022; Jain et al.,, 2022). Los consumidores pueden carecer de informacién completa, cuestionar las
afirmaciones de valor o dar prioridad al precio, lo que perjudica a las empresas sostenibles que
necesitan fijar precios mas altos para seguir siendo rentables (Loughlin, 2023).

Fundamentado en el contexto colombiano, este estudio examina cémo las estrategias de marketing
pueden impulsar el consumo consciente y sostenible (Prendergast & Tsang, 2019), alentando a las
empresas colombianas a ofrecer productos y servicios que cumplan con los estdndares ambientales y
sociales (Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible, 2022) y comunicar estos valores de manera
que involucren emocionalmente a los consumidores. Mediante la decodificacién de respuestas
emocionales a estimulos audiovisuales, esta investigacion pretende responder a qué tipo de estimulos
audiovisuales, positivos o negativos, generan un mayor impacto emocional y recuerdo de los beneficios
de la sostenibilidad entre los jovenes. Centrandose en los estudiantes universitarios -nativos digitales,
socialmente concienciados e influyentes en la configuracion tanto de las tendencias de consumo actuales
como de las practicas de mercado futuras (Dabija et al.,, 2020)-, el estudio aporta ideas que pueden
orientar a las empresas a la hora de alinear sus estrategias con los valores de este influyente grupo
demografico para fomentar un cambio de comportamiento a gran escala (Ahmad & Zhang, 2020; Sofi et
al., 2020; Streimikiene et al., 2023). La comprension de la influencia de los estimulos audiovisuales en
las emociones y habitos de compra (Juarez-Vardn et al.,, 2023) pone de relieve la capacidad de las
empresas para diseflar campafias de marketing impactantes. Estas campafas, arraigadas en la
psicologia del consumidor, no s6lo fomentan las practicas sostenibles, sino que también refuerzan las
conexiones entre la marca y el cliente, subrayando el valor de los mensajes emocionalmente resonantes
que contribuyen a los beneficios tanto individuales como sociales, posicionando a las empresas como
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actores fundamentales en la promocion de la sostenibilidad (Borah et al.,, 2022; Vadakkepatt et al,,
2021).

FaceReader es una herramienta avanzada utilizada para analizar las emociones humanas en
respuesta a estimulos audiovisuales, especialmente relevante para la investigacién del consumo
sostenible (Zhu et al,, 2023; Chiang et al., 2022). Esta herramienta de andlisis de la expresion facial (FEA)
captay categoriza emociones -como la felicidad, la sorpresa y el disgusto- al tiempo que mide la atencién
y el compromiso del espectador en respuesta a los anuncios (Lobo et al., 2024). Este estudio aprovecha
FaceReader para predecir las preferencias publicitarias de los consumidores, identificando reacciones
emocionales sutiles que a menudo pasan desapercibidas en las encuestas tradicionales (Eng et al., 2022).
Los datos de microexpresiones en tiempo real, basados en el Sistema de Codificaciéon de Acciones
Faciales (FACS), proporcionan informacion no filtrada que puede servir de base para campafias de
marketing dirigidas a grupos demograficos mas jévenes y preocupados por la sostenibilidad (Ausin-
Azofra et al.,, 2021). Al reducir la brecha entre la conciencia medioambiental y los comportamientos
procesables, FaceReader ofrece datos valiosos para promover practicas de compra sostenibles (Sharma,
2021). Este trabajo ayuda a las empresas a satisfacer la creciente demanda de sostenibilidad
(Vadakkepatt et al., 2021) mediante el andlisis de las emociones y percepciones inducidas por
contenidos audiovisuales sostenibles en estudiantes universitarios a través de un enfoque de métodos
mixtos (de Haan et al., 2020). Las percepciones de las microexpresiones relacionadas con los mensajes
sostenibles ayudan a desarrollar estrategias de marketing que se alineen con los valores de los
consumidores, optimicen las experiencias en linea, fomenten el consumo consciente y refuercen la
ventaja competitiva mediante practicas sostenibles genuinas y el compromiso emocional con los
consumidores.

2. Revision bibliografica
2.1. Consumo sostenible

El consumo sostenible se define como el uso de bienes y servicios que satisfacen las necesidades basicas
y mejoran la calidad de vida, al tiempo que minimizan el uso de recursos naturales, materiales toxicos y
emisiones de residuos alo largo de su ciclo de vida, sin comprometer las necesidades de las generaciones
futuras (Ministerio de Medio Ambiente de Noruega, 1994). Este concepto ha evolucionado para incluir
cambios estructurales hacia un consumo mas sostenible, vinculandolo con el bienestar social y estilos
de vida sostenibles (Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente, 2016). White et al.
(2019) definen el consumo sostenible como acciones que reducen los impactos ambientales adversos y
el uso de recursos naturales a lo largo del ciclo de vida de los productos y servicios. El consumo
sostenible estd influido por factores internos y externos que guian la toma de decisiones para minimizar
el impacto medioambiental y promover la reutilizacién y el reciclaje (Streimikiene et al., 2023).

Varios factores influyen en el consumo sostenible, tales como, el conocimiento medioambiental, la
conciencia ecolégica, la educacion, los ingresos, la actitud medioambiental, la calidad del producto, el
precio, el impacto medioambiental percibido, la influencia social, la motivacién y la disponibilidad de
informacion sobre sostenibilidad (Chen et al., 2022; Streimikiene et al., 2023). Ademas, fuentes como la
ciencia, las opiniones de familiares y amigos, las redes sociales y los asesores de las tiendas afectan
significativamente a las decisiones de compra sostenibles (Biswas, 2017). El acceso a la informacion
sobre el impacto medioambiental de las compras aumenta la preocupaciéon de los consumidores y
promueve cambios de comportamiento (Ahmed et al., 2021). Otros factores, como el lugar de compra,
el envase del producto, las caracteristicas asociadas, los atributos funcionales y las emociones
generadas, también influyen en el comportamiento de compra sostenible (Agrawal y Rahman, 2015).

2.2. Marketing, comportamiento y emociones

El marketing contemporaneo da prioridad a comprender e influir en los comportamientos de compra a
través de diversas tacticas (Yan et al., 2023). Los llamamientos emocionales, como el orgullo o la
admiracién, alinean las emociones positivas con los valores humanos fundamentales, resultando
eficaces para fomentar comportamientos de consumo sostenibles (Antonetti y Maklan, 2014). Bai et al.
(2017) hacen hincapié en adaptar el marketing a las diferencias culturales en valores y emociones,
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mejorando la segmentacion y el alcance. Este enfoque multidimensional permite estrategias
personalizadas y culturalmente sensibles, que reflejan la complejidad del comportamiento del
consumidor. Las emociones desempefian un papel fundamental, ya que a menudo cierran la brecha
entre las actitudes y las acciones de compra sostenibles, aunque las actitudes positivas hacia los
productos ecoldgicos no siempre se traducen en compras (Seo et al., 2016). Emociones como el respeto
y la ira influyen significativamente en las elecciones sostenibles, mientras que factores como los costes
de los envases ecoldgicos y las influencias sociales crean brechas entre las actitudes y las acciones
(Ketelsen et al., 2020; White et al., 2019).

Comprender las emociones de los consumidores es crucial para promover productos sostenibles, ya
que las emociones impulsan las decisiones de compra, que a menudo se racionalizan a posteriori
(Ampuero y Vila, 2006). Las emociones positivas mejoran la percepcion de los envases ecolégicos y
ayudan a salvar la distancia entre actitudes y comportamientos (Rokka y Uusitalo, 2008). Las estrategias
de marketing que aprovechan las percepciones emocionales fomentan una mayor preferencia por las
opciones sostenibles. La relacion interconectada entre comportamiento, marketing y emociones en el
consumo sostenible revela que el marketing emocional dirigido puede influir en el comportamiento del
consumidor (Brosch et al,, 2021). Este enfoque no s6lo refuerza la percepcion de la marca y la lealtad
del cliente, sino que también fomenta la disposicidn a pagar precios mas elevados, lo que posiciona a las
empresas para impulsar eficazmente un cambio de comportamiento sostenible (Diallo et al., 2021;
Verhoef et al., 2015).

2.3. Emociones y comportamiento del consumidor

Segin White et al. (2019), la toma de decisiones esta influida por el afecto y el conocimiento, y las
emociones pueden ser positivas o negativas. Las emociones positivas, como la admiracién (Yan et al,,
2023) y el orgullo anticipado, impulsan las intenciones proambientales y los comportamientos
sostenibles (Schneider et al., 2017). Estas emociones actiian como mecanismos de refuerzo, donde el
afecto positivo experimentado previamente motiva futuras acciones proambientales (Bissing-Olson et
al,, 2016). Por el contrario, las emociones negativas como la tristeza, la vergiienza (Yan et al,, 2023) y la
culpa colectiva también pueden promover comportamientos sostenibles (Brosch et al., 2021). Sin
embargo, aunque las emociones negativas pueden impulsar acciones sostenibles, también pueden
disminuir el bienestar, lo que requiere un equilibrio entre sus resultados positivos y sus posibles efectos
negativos.

La publicidad proambiental activa emociones positivas a través de imagenes y esléganes alineados
con los valores sociales, influyendo en las decisiones de consumo sostenible (Brosch, 2021; White et al,,
2019; Yan et al, 2023). El marketing deberia enfatizar en los beneficios emocionales de los
comportamientos sostenibles, haciéndolos mas relevantes para los consumidores. Aunque las
emociones positivas son beneficiosas, combinarlas con emociones negativas también puede promover
comportamientos sostenibles, dependiendo de los niveles de compromiso de los individuos (Brosch,
2021; Odou & Schill, 2020; White et al.,, 2019). Integrar estas dindmicas emocionales en las estrategias
de marketing es crucial para reducir la brecha entre las actitudes y los comportamientos de compra
sostenibles.

2.4. Emociones, sonidos y comportamiento

Larelacion entre el sonido, las emocionesy el comportamiento ala hora de comprar esta profundamente
arraigada en la psicologia del consumidor y el marketing sensorial. Los sonidos impactan en las
emociones y percepciones, influyendo en las decisiones (Hussain, 2019). Los estudios revelan que las
experiencias sensoriales, incluida la audicién, desempefian un papel crucial en la configuracién de las
emociones y la orientacidn de las acciones de los consumidores (Chen y Lin, 2018). Factores psicolégicos
como la atencidn, la motivacion y las experiencias pasadas modulan la forma en que los sonidos evocan
respuestas emocionales, lo que repercute en la atencidn y la percepcién auditiva del consumidor (Asutay
& Vistfjall, 2019). Estas ideas subrayan el papel estratégico del sonido en el marketing, mostrando su
potencial para influir significativamente en las decisiones del consumidor.

El modelo Estimulo-Organismo-Respuesta (SOR) de Mehrabian y Russell (1974) proporciona un
marco para comprender como los estimulos externos, como las sefiales auditivas, afectan a los estados
emocionales y cognitivos internos que impulsan el comportamiento (Zhai et al., 2019). En contextos de
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consumo, el modelo SOR examina cémo los elementos de marketing, como la atmésfera de la tienda y
los anuncios, dan forma a las percepciones, lo que lleva a las decisiones de compra. Estudios recientes
ilustran cémo los estimulos, incluidos los anuncios de Instagram, dan forma a las intenciones de compra
y aclaran las respuestas emocionales y cognitivas a diversos entornos minoristas, destacando la utilidad
del modelo SOR en la elaboracion de estrategias de marketing centradas en el consumidor (Hussain et
al,, 2022; Kwok et al.,, 2022; Vieira, 2013).

3. Objetivos

El objetivo principal de este articulo es explorar estrategias para promocionar eficazmente productos
sostenibles entre la Generacion Z examinando el impacto emocional de los estimulos audiovisuales. En
este sentido, se propusieron los siguientes objetivos especificos:

1. Analizar las respuestas emocionales desencadenadas por estimulos audiovisuales en el contexto
del consumo sostenible, utilizando FaceReader para cuantificar las reacciones emocionales,
incluidas la felicidad, la tristeza y el miedo.

2. Evaluar la influencia de los estimulos emocionales positivos y negativos en la motivacién y el
compromiso de la Generacién Z, identificando los desencadenantes emocionales mas eficaces
para promover la concienciacidn, el recuerdo y la adopcién de conductas de consumo sostenible.

3. Proporcionar informacioén basada en pruebas para el disefio de estrategias de marketing que
aprovechen el compromiso emocional para reforzar la conexidén entre los valores de
sostenibilidad y el comportamiento de los consumidores, aumentando asi la eficacia de las
campafias dirigidas a jovenes concienciados con el medio ambiente.

4. Metodologia

Este estudio emplea una metodologia mixta, utilizando FaceReader para el andlisis cuantitativo de las
expresiones faciales y preguntas abiertas para obtener informacion cualitativa sobre las percepciones y
los conocimientos de los participantes acerca del consumo responsable.

4.1. Metodologia cuantitativa - FaceReader

En la fase cuantitativa se utilizé FaceReader 7.1, una herramienta de analisis de la expresion facial
basada en IA de Noldus Information Technology, para medir las respuestas emocionales de los
participantes. FaceReader identifica y cuantifica seis emociones primarias -felicidad, tristeza, ira,
sorpresa, miedo y disgusto- junto con un estado neutro. Basado en el Sistema de Codificacién de
Acciones Faciales (FACS) de Ekman (Ekman, 1992), FaceReader vincula movimientos especificos de los
musculos faciales (unidades de accién) a expresiones emocionales y evaltia la valencia emocional
(positiva o negativa) y los niveles de excitacidn para obtener informacion precisa (Lewinski et al., 2014).
El proceso del software incluye la deteccion de rostros, la clasificacion de expresiones faciales en mas
de 500 puntos faciales y la categorizaciéon de emociones (Landmann, 2023). Investigaciones anteriores
validan la fiabilidad de FaceReader, con una precisiéon de hasta el 96 % en emociones como la felicidad
y la sorpresa, lo que pone de relieve su idoneidad para estudios sobre el comportamiento de los
consumidores (Lewinski et al., 2014).

Una Logitech HD Pro Webcam C920 captd las respuestas faciales de los participantes durante un
estimulo de video de 28 segundos, estructurado para provocar un espectro de emociones: 12 segundos
de imagenes negativas con musica intensa, seguidos de 16 segundos de imagenes positivas con musica
relajante. Este disefio evalué el rango emocional de los participantes. El estudio conté con 36
participantes de entre 18 y 22 afios de tres universidades, a los que se informé de los objetivos de la
investigacion y dieron su consentimiento. Realizado en laboratorios de neuromarketing controlados,
este tamafio de muestra es apropiado para la investigacion exploratoria en neuromarketing, donde
incluso los grupos pequeiios proporcionan valiosos conocimientos sobre patrones emocionales y de
comportamiento (Creswell, 2014; Solnais et al., 2013).
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4.2. Metodologia cualitativa - Encuestas abiertas

La fase cualitativa del estudio emplea encuestas abiertas para captar las emociones y percepciones de
los participantes en relacién con el consumo sostenible, proporcionando narrativas que complementan
los datos cuantitativos recogidos a través de FaceReader. Estas encuestas, realizadas inmediatamente
después de que los participantes vean el video de estimulo, se graban en formato de audio para permitir
un andlisis tematico en profundidad. Al garantizar la confidencialidad se crea un entorno seguro para
que los participantes expresen abiertamente sus pensamientos, lo que facilita una exploracién mas
profunda de los factores que influyen en las decisiones de compra sostenibles. La triangulacion de los
datos se consigue integrando el analisis estadistico de las microexpresiones con las interpretaciones
tematicas de las respuestas a la encuesta, aplicando un enfoque de triangulacién convergente que pone
de relieve tanto las percepciones complementarias como las discrepancias (Flick, 2004). Para garantizar
la coherencia y solidez de los resultados, se lleva a cabo una validacion cruzada, dividiendo los datos en
subconjuntos para su analisis y comparaciéon por separado, lo que aumenta la estabilidad de los
resultados (Kohavi, 1995). El cumplimiento de estrictas directrices éticas salvaguarda la identidad de
los participantes, mantiene la confidencialidad de los datos y hace hincapié en su bienestar emocional y
fisico. El protocolo de investigacién, revisado y aprobado por el Comité de Etica el 26 de junio de 2023,
en virtud del acta n? 147 del CEI-UR, refuerza el compromiso ético a lo largo de todas las fases del
estudio.

5. Resultado
5.1. Resultados del andalisis cuantitativo

En cuanto a los resultados del uso de FaceReader, el andlisis detallado reveld patrones significativos en
las respuestas emocionales de los participantes (véase la figura 1). La emocién neutra predominé en la
mayoria de los casos, con medias que oscilaron aproximadamente entre 0,50 y 0,80. En cuanto a la
felicidad y la tristeza, se observé una notable variabilidad. Las medias de felicidad fluctuaron, con
algunos participantes mostrando valores bajos cercanos a 0,02 y otros alcanzando valores mas altos en
torno a 0,13, lo que refleja diferencias en la recepcion positiva de los estimulos. Por otro lado, la tristeza
presenté medias que en algunos casos se acercaron a 0,35, mostrando una respuesta emocional
significativa en determinados participantes. En cuanto a emociones como la ira, la sorpresa, el miedo y
el disgusto, éstas mostraron en general respuestas menos intensas. Las medias de estas emociones se
situaron por debajo de 0,10, aunque con algunas excepciones entre los participantes.

Grafico 1. Respuesta emocional media por participante
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En cuanto ala valencia, que mide la positividad o negatividad de la experiencia emocional, los valores
medios (Figura 2a) variaron entre los participantes. Algunos participantes mostraron medias de
valencia relativamente altas, lo que indica una percepcién generalmente positiva de los estimulos. En
cambio, otros participantes presentaron medias de valencia mas bajas, lo que sugiere una percepciéon
menos positiva o incluso negativa. Esta variabilidad indica que los estimulos audiovisuales se
interpretan de forma muy diferente en términos de agrado o desagrado entre los participantes. En
cuanto al arousal, que indica el nivel de excitacién o calma emocional, también se encontraron
diferencias significativas entre los participantes (Figura 2b). Algunos mostraron valores medios de
arousal mas elevados, lo que refleja una mayor reactividad o excitaciéon emocional en respuesta a los
estimulos presentados en el material audiovisual. Por otro lado, otros participantes registraron valores
medios de arousal mas bajos, lo que indica una respuesta emocional mas tranquila o menos intensa.
Estas diferencias en la intensidad de la respuesta emocional sugieren que los participantes
experimentaron y procesaron los estimulos audiovisuales con distintos niveles de activacién emocional.

Los participantes se agruparon en tres grupos principales (véase la figura 3 a 0,6 de distancia). El
primer grupo estaba compuesto por seis participantes, el segundo por cinco y el tercero por 26. Entre
las emociones presentadas en los grupos, la prueba ANOVA identificé diferencias estadisticamente
significativas para la neutralidad (F = 26,54, valor p < 0,01), laira (F = 20,68, valor p < 0,01) y la tristeza
(F =52,87, valor p < 0,01). En cuanto a la felicidad (F = 1,07, p-valor = 0,356), la sorpresa (F = 1,35, p-
valor = 0,274), el miedo (F = 0,33, p-valor = 0,723) y el disgusto (F = 0,25, p-valor = 0,356), no se
encontraron diferencias estadisticamente significativas.

Los resultados de la prueba post-hoc de Tukey para las emociones mostraron que, para la emocién
de tristeza, se encontraron diferencias significativas entre los grupos uno y dos, y entre los grupos uno
y tres, mostrando el grupo uno niveles mas bajos de tristeza en comparacién con los otros dos grupos
(véase la Tabla 1). Sin embargo, no se observaron diferencias significativas entre los grupos dos y tres
con respecto a esta emocidn. En cuanto a la ira, existe una diferencia significativa entre los grupos uno
y dos, mostrando el grupo dos niveles mas altos de ira que el grupo uno. También se encontr6 una
diferencia significativa entre los grupos dos y tres, con el grupo dos mostrando de nuevo mayores
niveles de ira. Por ultimo, para la emocién neutra, aunque no se encontraron diferencias significativas
entre los grupos uno y dos, se observaron diferencias significativas entre los grupos uno y tres, y entre
los grupos dos y tres. Estas diferencias indicaron que el grupo tres tiende a tener una respuesta
emocional mas neutra en comparacién con los otros dos grupos.

Figura 2. Valencia media y respuesta de arousal de los participantes. (a) Representa la valencia media.
(b) Representa nivel medio de arousal
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Figura 3. Dendrograma de agrupacion jerarquica.

0.8

0.6

Distance

0.4

0.2

T L

mmmmm
mmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmm

ell
e 25
e 31
e 33
e
2
1
€
1
1
2
2
30
e 14
e 35
e 20
32
e
1
e
2
1
34
23

Ca:
Ca:
Ca
Ca

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

Tabla 1. Resultados de la prueba post hoc de Tukey.

Emociéon Grupo1l  Grupo 2 Diferencia media Valor P
Tristeza 1 2 -0.2105 <0.01
Tristeza 1 3 -0.2187 <0.01
Tristeza 2 3 -0.0081 0.900
Ira 1 2 0.1906 <0.01
Ira 1 3 0.0032 0.9000
Ira 2 3 -0.1875 <0.01
Media neutra 1 2 0.0866 0.0920
Media neutra 1 3 0.2054 <0.01
Media neutra 2 3 0.1188 <0.01

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

5.1.1. Andlisis de género

Ademas, se llevo a cabo un andlisis para examinar la incidencia de la variable género y los resultados
categorizados en felicidad o alegria. Para ello, se realizé6 un andlisis de la varianza (ANOVA), cuyo
resultado fue un estadistico F de 0,00398 y un valor p de 0,9503. Un valor p significativamente mayor a
0,05 indica que no hay diferencias estadisticamente significativas entre la alegria y el género. También
se realiz6 un diagrama de caja (Fig. 4a), que muestra la distribucion de la felicidad para cada género. La
falta de diferencias significativas en la mediana y la variabilidad entre géneros es evidente. También se
realizé un diagrama de dispersién con linea de regresion (Fig. 4b). La linea roja indica una relacién débil
entre género y felicidad.
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Figura 4. Relacion del género con la felicidad. (a) Boxplot de género y felicidad. (b) Diagrama de
dispersion de género y felicidad.
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Del mismo modo, se analizd la relacion entre el género y la emocidn “tristeza”. Para ello, se realizé un
analisis de la varianza (ANOVA), cuyo resultado fue un estadistico F de 0,08052 y un valor p de 0,7791.
Estos resultados indican que no hay diferencias estadisticamente significativas en la "tristeza" entre
géneros. También se realiz6 un diagrama de caja (Fig. 5a), que muestra la distribucién de la tristeza para
cada género. Sin embargo, no se observan diferencias significativas en la mediana y la variabilidad entre
géneros. Asimismo, en el diagrama de dispersién con linea de regresion (Fig. 5b) la linea roja, casi
horizontal, indica una relacion débil o inexistente entre el género y la "tristeza".

Figura 5. Relacion del género con la tristeza. (a) Boxplot de género y tristeza. (b) Diagrama de
dispersion de género y tristeza.
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Los andlisis y visualizaciones sugieren que no existe una relacion estadisticamente significativa entre
el género y las emociones de alegria y tristeza en este conjunto de datos.

5.2. Resultados del analisis cualitativo

5.2.1. ;Qué emociones y/o impresiones le ha generado el video?

Tras analizar las respuestas de los participantes a la pregunta sobre las emociones y/o impresiones
generadas por el video, un andlisis cualitativo identificd y agrupd las tendencias en las respuestas. Existe
una clara division entre emociones y percepciones negativas y positivas, con variaciones en la frecuencia
de cada tipo de respuesta.

Las emociones y percepciones negativas incluian la preocupacion y el miedo, mencionados con
frecuencia en relacién con el impacto medioambiental y los cambios en el mundo. La alarma y el impacto
fueron sentimientos iniciales provocados por las imagenes del video. La tristeza y la impotencia fueron
comunes en respuesta a la contaminacién y el dafio medioambiental. Los sentimientos de culpa y
decepcion estaban relacionados con las contribuciones personales y la realidad del dano
medioambiental. El inconformismo y la frustracién indicaban descontento con la situacion actual. La
nostalgia y la angustia reflejaban afioranza del pasado y ansiedad por el estado del medio ambiente. Las
emociones y percepciones positivas incluian tranquilidad y esperanza, sentimientos de alivio y
optimismo en relacién con los esfuerzos de reciclaje y sostenibilidad. La curiosidad y la concienciaciéon
indicaban un mayor interés y comprension de las cuestiones medioambientales. La realidad y la
felicidad reflejaban el reconocimiento de la situacion actual y sentimientos positivos hacia las soluciones
presentadas.

El porcentaje de aparicion de cada categoria de emociones y percepciones se calculd contando la
frecuencia de menciones de cada tipo y determinando su proporciéon en relaciéon con el total de
respuestas. El analisis revel6 que la tristeza y la impotencia representaban el 28,57%, la categoria mas
mencionada, lo que sugiere una respuesta emocional predominante al tema. Le siguieron curiosidad y
concienciacion, con un 17,14%, y realidad y felicidad, con un 11,43%, lo que indica un nivel significativo
de compromiso y reflexién entre los participantes. Otras categorias, como alarma e impacto (8,57%),
nostalgia y angustia (8,57%), tranquilidad y esperanza (8,57%), preocupaciéon y miedo (5,71%),
sentimiento de culpa y decepcidn (5,71%), e inconformismo y frustracion (5,71%), también estuvieron
presentes, aunque en menor medida. En conjunto, estos porcentajes reflejan una tendencia general
hacia emociones que transmiten tanto preocupacién como concienciacion por los problemas
medioambientales, acompafiadas de un equilibrio matizado entre la desesperacién y la esperanza de un
cambio positivo.

Tras el analisis inicial, se construyé un grafico de red semantica para representar visualmente la
gama de emociones y percepciones suscitadas por la pregunta ";Qué emociones y/o impresiones le
genero el video?". (Fig. 63, 6b). Esta red encapsula la diversidad de respuestas emocionales, incluyendo
preocupacion, miedo, alarma, tranquilidad, impacto, tristeza, esperanza, curiosidad, sentimiento de
culpa, realidad, inconformismo, frustracién, nostalgia, decepcién, conciencia, impotencia, felicidad y
angustia. Al cartografiar estos sentimientos interconectados, la red semdantica proporciona una visiéon
completa del complejo paisaje emocional evocado por el video, captando tanto las reacciones negativas
como las positivas y destacando como estas emociones se interrelacionan en el contexto de la
concienciacion y las actitudes de los participantes hacia los problemas medioambientales.
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Figura 6. Red semantica para la pregunta ";Qué emociones y/o impresiones le generd el video? (a)
Emociones positivas. (b) Emociones negativas.
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Fuente: Elaboracién propia, 2024.

5.2.2. ;Qué entiende usted por el concepto de consumo sostenible?

El andlisis de las respuestas de los participantes a la pregunta ";Qué entiende usted por el concepto de
consumo sostenible?" revela varias tendencias destacadas que ilustran su comprension del tema. El
concepto mas mencionado, que abarca el 31,25% de las respuestas, es la conciencia medioambiental y
la minimizacion del impacto. Los participantes destacaron la importancia de utilizar conscientemente
los recursos para reducir el dafio medioambiental y garantizar la protecciéon del planeta para las
generaciones futuras, citando ejemplos como la seleccién de productos ecoldégicos y la minimizacion de
los residuos. Le siguen el consumo responsable y la educacién de los consumidores, con un 25,0% de las
respuestas, en las que los participantes destacaron el papel de la toma de decisiones informada, incluida
la preferencia por los productos biodegradables y la evitacién de la sobreexplotaciéon. Por su parte, la
reutilizacion y el reciclado, que representan el 15,625% de las respuestas, reflejan el interés por
prolongar la vida util de los productos y reutilizar los recursos para reducir los residuos y optimizar el
uso de los materiales existentes. Otro 15,625% de los participantes destacé la sostenibilidad a escala
personal, haciendo hincapié en los cambios en los habitos de consumo personales, como la reduccién de
las compras innecesarias y la eleccién de alternativas menos perjudiciales para el medio ambiente. Por
ultimo, la inclusion de practicas sostenibles en los negocios y la produccién supuso el 12,5% de las
respuestas, y los participantes subrayaron la necesidad de que las empresas adopten practicas
sostenibles, utilicen materiales biodegradables y demuestren su responsabilidad corporativa a la hora
de minimizar los dafios ecoldgicos. Estos porcentajes sugieren una fuerte inclinacién hacia la proteccion
del medio ambiente y un comportamiento consciente de los recursos, con un reconocimiento colectivo
de las implicaciones polifacéticas de la sostenibilidad tanto a nivel individual como empresarial.

Tras analizar las respuestas de los participantes sobre el concepto de consumo sostenible, se elabor6
una red semantica para ilustrar la diversidad de percepciones y puntos centrales identificados. Este
grafico de red identifica los nodos clave -conceptos o términos centrales- y las conexiones entre ellos,
basandose en las respuestas de los participantes, para destacar los aspectos primarios y las
interrelaciones entre las ideas expresadas (Fig. 7). Los nodos clave incluyen la conciencia
medioambiental, que hace hincapié en el reconocimiento del impacto medioambiental del consumo; la
reutilizacion y el reciclaje, que subraya la importancia de ampliar la vida qtil de los productos; la
minimizacién del impacto medioambiental, un tema recurrente que refleja el deseo de reducir la huella
ecolodgica; la responsabilidad corporativa, donde los participantes subrayan la necesidad de que las
empresas adopten practicas sostenibles; la utilizacién controlada y eficaz de los recursos; el bienestar
de las generaciones futuras, que hace hincapié en la preocupaciéon por la disponibilidad futura de

99



recursos y la calidad medioambiental; y los productos sostenibles, que se refieren a las preferencias por
articulos respetuosos con el medio ambiente o biodegradables. Las conexiones en la red ilustran las
relaciones entre estos nodos: la concienciacion medioambiental se vincula a la minimizacién del impacto
medioambiental. La reutilizacién y el reciclaje se conectan con la minimizacién del impacto
medioambiental y los productos sostenibles; la responsabilidad corporativa se asocia con los productos
sostenibles y el bienestar de las generaciones futuras; y el bienestar de las generaciones futuras se
vincula tanto a la concienciacién medioambiental como al uso eficiente de los recursos.

Figura 7. Red semantica para la pregunta ";Qué entiende usted por el concepto de consumo
sostenible?
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Fuente: Elaboracién propia, 2024.

5.2.3. ;/Cudl es su opinién sobre el consumo sostenible en Colombia?

El analisis de las opiniones de los participantes sobre el consumo sostenible en Colombia revela varias
tendencias destacadas, que ponen de relieve tanto los retos como las dreas de mejora. Una parte
significativa de los encuestados (30%) expresd su preocupacion por la falta generalizada de
concienciaciéon y compromiso cultural con las practicas sostenibles, lo que sugiere que la sociedad
colombiana atn tiene una comprensiéon y adopcion limitadas de los habitos de consumo sostenible.
Ademas, el 25% reconocié la existencia de varias iniciativas de sostenibilidad, aunque criticaron estos
esfuerzos por ser insuficientes o tener un alcance demasiado restringido para tener un impacto
significativo. La importancia de la educacién y el desarrollo de politicas surgié como un tema recurrente,
con un 20% de los participantes abogando por programas educativos mejores y politicas mas amplias
para fomentar comportamientos responsables con el medio ambiente en toda la poblacién. Mientras
tanto, el 15% de los encuestados seinalaron los efectos adversos del consumismo dentro de la industria
de la moda rapida, como un obstaculo importante para la sostenibilidad en Colombia. Un segmento mas
pequefio (10%) reconocid las recientes mejoras e iniciativas destinadas a mejorar las practicas de
sostenibilidad, aunque coincidieron en que queda mucho trabajo por hacer para lograr avances
significativos. Para ilustrar mejor estas conclusiones, se incluye como material complementario un
grafico de red semantica, que traza visualmente las relaciones entre estas perspectivas y ofrece una
visién organizada de las opiniones colectivas de los participantes.
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Figura 8. Red semantica para la pregunta ;Cual es su opinién sobre el consumo sostenible en
Colombia?
Semantic Network: Opinions on Sustainable Consumption in Colombia
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Fuente: Elaboracién propia, 2024.

El grafico de la red semantica ilustra las principales opiniones sobre el consumo sostenible en
Colombia, basadas en las respuestas de los participantes. Cada nodo representa una tendencia clave
identificada en las respuestas, y las lineas conectan los nodos que estan relacionados entre si, mostrando
como estas opiniones y temas interactian y se influyen mutuamente.

5.2.4. ;Qué comportamientos tuyos reconoces en las imdgenes que aparecen en el video?

Las respuestas de los participantes sobre los comportamientos que reconocian en las imagenes de video
se analizaron en funcién de la frecuencia y representatividad de cada tipo de respuesta. Los resultados
indican que el 30% de los participantes identificaron sus comportamientos con imagenes relacionadas
con el reciclaje y el uso de bolsas reutilizables, alinedndose con practicas sostenibles dirigidas a reducir
los plasticos de un solo uso (Imagenes 1y 2). Ademas, el 20% reconocié comportamientos en imagenes
que mostraban una falta de concienciacién sobre el impacto medioambiental de sus habitos de consumo,
especialmente en lo que respecta al uso y la eliminacion del plastico, lo que refleja una autopercepcion
critica respecto a sus comportamientos de consumo actuales (Imagenes 3 y 4). Otro 15% expresé una
conexidn con actividades relacionadas con la plantacién de arboles y el aprecio por la naturaleza, lo que
sugiere una preferencia por acciones de sostenibilidad vinculadas a la preservacion natural (Imagenes
5y 6). Otro 15% se vio reflejado en imagenes de comportamientos sostenibles y responsables, aunque
no necesariamente en todas las acciones representadas, sino mas bien en practicas especificas que
coincidian con sus habitos personales (Imagenes 7 y 8). El 10% de los participantes asoci6 las imagenes
con el consumo de ropa y la moda sostenible (Imagen 9). Por tltimo, un 10% afirmé no identificarse con
ninguna de las imagenes o carecer de una conciencia clara sobre el consumo sostenible, lo que subraya
la diversidad de niveles de autopercepcion y conciencia medioambiental entre los participantes. Las
figuras referenciadas se ofrecen como material complementario para ofrecer un apoyo visual detallado
que enriquezca el analisis.
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Imagenes 1y 2. Practicas sostenibles reduccion de plasticos
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Fuente: Imagenes de libre uso obtenidas de Freepik

Imagenes 3 y 4. Desechos en entornos urbanos y naturales
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Fuente: Imagenes de libre uso obtenidas de Unsplash (Imagen 3) y Pexels (Imagen 4)

Imagenes 5 y 6. Cuidado del medio ambiente
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Imagenes 7 y 8. Practicas ecoldgicas

Fuente: Imagenes de libre uso obtenidas de Shutterstock (Imagen 7) y Freepik (Imagen 8)

Imagen 9. Vertedero de ropa en el desierto de Atacama

Fuente: Imagen de autor desconocido, publicada por Reddit (2021)

5.2.5. De las imdgenes que se te presentan en el video, ;cudles te motivan a hacer algo
diferente, y qué harias?

El analisis de las respuestas de los participantes a las imagenes de video reveld varias tendencias en
relacion con los aspectos que les motivaban a actuar de forma diferente y las acciones concretas que
proponian. El reciclaje y la reutilizaciéon surgieron como motivadores destacados, con un 25% de
participantes que se sintieron animados por las imagenes de practicas de reciclaje, como el uso de
botellas para plantar hortalizas. La concienciacién medioambiental y la reduccién del consumo le
siguieron de cerca, con un 20% de participantes que indicaron que las imagenes que destacaban el
impacto medioambiental y la necesidad de reducir el plastico y los residuos les incitaron a reconsiderar
sus habitos de consumo. Otro 15% expresé su deseo de participar en la reforestacion y mejorar su
conexidn con la naturaleza, inspirado por las imagenes de plantacion de arboles. Del mismo modo, el
15% mencioné un compromiso con el consumo responsable y sostenible, incluida la eleccién de
productos ecoldgicos y el apoyo a empresas con practicas responsables. Las imagenes relacionadas con
el impacto sobre el agua y los recursos naturales motivaron al 10% de los participantes a considerar
acciones para conservar estos recursos. Por ultimo, el 15% de los participantes sefialé que las imagenes
no les motivaban o que necesitaban acciones mas contundentes para impulsar un cambio significativo.
Estos porcentajes dan una idea de la diversidad de motivaciones y acciones que suscita el video, y
reflejan las distintas respuestas de los participantes a las imagenes sobre sostenibilidad.

5.2.6. Resultados de los cambios del organismo segiin el modelo S-O-R

Segun el modelo Estimulo-Organismo-Respuesta (S-0-R) desarrollado por Mehrabian y Russell (1974),
los estimulos externos, como los contenidos audiovisuales, provocan cambios internos en el
"organismo", influyendo en los estados emocionales y cognitivos que, en ultima instancia, conducen a
respuestas observables o comportamientos especificos. Este estudio aplicé este marco para examinar
como diversos tipos de estimulos audiovisuales relacionados con el consumo sostenible afectan a los
estados internos de los participantes. Mediante un enfoque de métodos mixtos, los datos cuantitativos
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recogidos a través de FaceReader se combinaron con las percepciones cualitativas de las respuestas de
los participantes, lo que proporcion6 una visidn global de las reacciones internas provocadas por los
estimulos.

El andlisis cuantitativo mediante FaceReader capt6 emociones basicas como la felicidad, la tristeza,
el miedo y la sorpresa, que representan las reacciones inmediatas de los participantes ante estimulos
audiovisuales que muestran diferentes aspectos del consumo sostenible y el impacto ambiental. Los
datos revelaron una clara diferencia en las respuestas emocionales en funcién de la naturaleza de los
estimulos: los estimulos negativos, que destacaban el dafo medioambiental y la contaminacién,
desencadenaron una mayor excitacién emocional, reflejada especialmente en aumento de la tristeza y
el miedo. Este patrén sugiere que los estimulos negativos pueden evocar una respuesta emocional
intensa que no solo capta la atencion del espectador, sino que le enfrenta a la gravedad de los problemas
medioambientales, fomentando una conciencia inmediata de la urgencia de adoptar comportamientos
sostenibles. En cambio, los estimulos positivos, centrados en practicas y soluciones sostenibles,
suscitaron respuestas emocionales mas equilibradas, con predominio de la felicidad y la curiosidad. Esto
indica que los estimulos positivos pueden fomentar una conexién emocional favorable hacia la
sostenibilidad sin evocar la intensa carga emocional asociada a los estimulos negativos, fomentando
potencialmente una mayor disposicion a adoptar comportamientos sostenibles a largo plazo.

Desde el punto de vista cualitativo, las respuestas de los participantes enriquecieron aiin mas estos
resultados al proporcionar una comprension mas profunda de los matices emocionales. Las emociones
y percepciones negativas, como la preocupacion, el miedo, la tristeza, la impotencia y la frustracidn, se
mencionaron con frecuencia en relaciéon con el dafio medioambiental y la contribucién personal al
mismo. En concreto, la tristeza y la impotencia fueron las emociones expresadas con mayor frecuencia
(28,57%), lo que indica la carga emocional que los participantes sentian en respuesta a los problemas
medioambientales. Por el contrario, las emociones positivas, como la tranquilidad, la esperanza y la
curiosidad, se asociaron con la representacion en el video de los esfuerzos y las soluciones en materia
de sostenibilidad. Estas emociones, aunque menos frecuentes (8,57% para la tranquilidad y la
esperanza; 17,14% para la curiosidad y la concienciacién), indican un cierto grado de optimismo hacia
las acciones individuales y el progreso de la sociedad en materia de sostenibilidad. El analisis cualitativo
también revel6 que los participantes expresaron una mayor conciencia de las practicas sostenibles, con
respuestas que hacian hincapié en la concienciacién medioambiental (31,25%) y la minimizacién del
impacto, asi como en la importancia del reciclaje y el consumo responsable. Este cambio refleja cémo
los participantes no so6lo se ven afectados emocionalmente, sino que también se comprometen con los
conceptos de sostenibilidad, en consonancia con el elemento "organismo" del modelo S-O-R, que postula
que los cambios internos son tanto emocionales como cognitivos.

Los resultados combinados indican que los estimulos audiovisuales relacionados con el impacto
ambiental y la sostenibilidad desempefian un papel sustancial en la configuracién de los estados
emocionales y cognitivos de los individuos. Emociones como la tristeza, el miedo, la curiosidad y la
esperanza actian como intermediarios esenciales, vinculando los estimulos con las intenciones hacia el
consumo sostenible. Estos resultados ponen de relieve el papel fundamental de las respuestas
emocionales a la hora de profundizar en la conciencia medioambiental y fomentar la motivacién para el
cambio de comportamiento. Al demostrar las transformaciones internas provocadas por estos
estimulos, este estudio refuerza el principio del modelo S-O-R de que los cambios internos del
organismo son fundamentales para impulsar los comportamientos externos, subrayando asi el potencial
de los contenidos emocionalmente resonantes para apoyar iniciativas de sostenibilidad a un nivel social
mas amplio.
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6. Debate e implicaciones

Este estudio, basado en el modelo Estimulo-Organismo-Respuesta (S-0O-R) de Mehrabian y Russell
(1974), arroja luz sobre cémo los estimulos audiovisuales influyen en los estados emocionales,
moldeando el comportamiento del consumidor hacia un consumo sostenible. Al analizar las respuestas
emocionales mediante FaceReader, la investigacion demuestra que determinados estimulos, ya sean
positivos o negativos, generan reacciones emocionales distintas que influyen en el procesamiento
cognitivo. Los estimulos negativos, como las imagenes de la degradaciéon del medio ambiente,
provocaron una mayor excitacion emocional, principalmente tristeza y miedo, que son cruciales para
concienciar sobre los problemas ecoldgicos. Por otro lado, los estimulos positivos que mostraban
practicas sostenibles fomentaban emociones como la felicidad y la esperanza, lo que pone de relieve el
doble papel de las emociones en la motivacion de las acciones sostenibles. Estos hallazgos refuerzan la
centralidad del compromiso emocional en las campafias de sostenibilidad, ampliando la investigacién
previa (Hussain, 2019; Chen & Lin, 2018) sobre la influencia de los estimulos sensoriales en la toma de
decisiones de los consumidores y vinculandola especificamente al consumo sostenible. Ademas, los
resultados subrayan la aplicacion practica del modelo S-O-R en el disefo de estrategias de marketing
eficaces que aprovechan los desencadenantes emocionales para impulsar el cambio de comportamiento.

La investigaciéon también explora los mecanismos psicolégicos que sustentan el vinculo entre la
percepcidén del sonido y el impacto emocional entre los estudiantes universitarios de una economia
emergente. Factores como la atencion, la motivacion y las experiencias previas (Asutay y Vastfjall, 2019)
determinan cémo se procesan los estimulos audiovisuales, influyendo tanto en las respuestas
emocionales como en las decisiones de compra. El estudio revela que los estimulos que abordan
preocupaciones medioambientales y sociales suscitaron reacciones emocionales mas intensas y
duraderas, en consonancia con los hallazgos de Vieira (2013) y Kwok et al. (2022), que destacan el papel
de los factores medioambientales y de marketing en la formaciéon de las percepciones de los
consumidores. Al centrarse en un grupo demografico con una elevada conciencia medioambiental, el
estudio proporciona informacidn practica para disefiar estrategias de comunicacién que se ajusten a sus
valores y motiven comportamientos sostenibles. Sin embargo, los resultados también indican que el
compromiso emocional por si solo puede no ser suficiente; los factores estructurales y contextuales
también deben abordarse para traducir las emociones en comportamientos procesables.

A pesar de la promesa de un mayor compromiso emocional, la conversion de dicho compromiso en
comportamientos de compra sostenibles constantes constituye un reto importante. El estudio destaca
la prevalencia de la neutralidad emocional entre los participantes, lo que sugiere una posible
insensibilizacion a los mensajes medioambientales o una débil conexién entre la concienciaciéon y las
acciones tangibles. Este hallazgo pone en tela de juicio las aplicaciones tradicionales del modelo S-O-R,
que presupone una via directa de los estados emocionales a los comportamientos externos, y subraya la
complejidad de la relacién estimulo-respuesta. Por tanto, los profesionales del marketing deben adoptar
un enfoque mas matizado que tienda puentes entre el compromiso emocional y el cambio practico. Las
estrategias deben ir mas alla de la concienciaciéon y fomentar una conexién mas profunda y practica
entre los valores de sostenibilidad y la toma de decisiones de los consumidores. Por ejemplo, la
integracién de mensajes personalizados que se ajusten a las motivaciones y experiencias individuales
podria aumentar la eficacia de las camparfias para impulsar comportamientos sostenibles.

Por ultimo, el estudio subraya la necesidad de estrategias de marketing adaptables y flexibles que
tengan en cuenta la diversidad de respuestas y percepciones emocionales. Algunos estimulos evocaron
con éxito fuertes emociones positivas como el optimismo y la esperanza de un cambio sostenible, lo que
sefiala la importancia de adaptar los esfuerzos de marketing para abordar las diversas expectativas y
experiencias de los consumidores. Esta comprensiéon matizada del comportamiento de los
consumidores no sélo amplia la aplicacién del modelo S-O-R, sino que también ofrece orientaciones
practicas a las empresas que quieren captar a consumidores conscientes de la sostenibilidad.
Combinando los conocimientos del marketing sensorial con los principios de la sostenibilidad, las
empresas pueden disefiar campafias que no sélo eduquen, sino que también inspiren acciones
significativas. En definitiva, esta investigaciéon pone de relieve la importancia teérica y practica de las
emociones en la formacién de comportamientos de consumo sostenibles y ofrece un marco para
desarrollar estrategias que se ajusten a las expectativas cambiantes de las generaciones concienciadas
con el medio ambiente.
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7. Conclusiones

El andlisis cuantitativo con FaceReader revel6 distintos patrones en las respuestas emocionales de los
participantes, siendo la neutralidad la emocién predominante en la mayoria de los casos. Sin embargo,
hubo variaciones notables en la intensidad de emociones como la felicidad y la tristeza, lo que sugiere
diferencias en la forma en que los participantes recibieron y procesaron los estimulos. Emociones como
laira, la sorpresa, el miedo y el disgusto provocaron en general respuestas menos intensas, lo que indica
que los estimulos eran mas propensos a provocar reacciones contemplativas o neutras que una
excitacion emocional extrema. Ademas, las variaciones de valencia y arousal entre los participantes
pusieron de manifiesto distintos niveles de percepciéon positiva o negativa y distintos grados de
compromiso emocional en respuesta a los estimulos. Cuando se dividié a los participantes en tres
grupos, surgieron diferencias estadisticamente significativas en las emociones de neutralidad, enfado y
tristeza, mientras que no se observaron diferencias significativas en las respuestas emocionales segiin
el género.

En el andlisis cualitativo surgié una clara division entre emociones y percepciones negativas y

positivas, siendo "Tristeza e impotencia” la categoria mencionada con mas frecuencia, seguida de
"Curiosidad y concienciacién" y, posteriormente, "Realidad y felicidad". Esta distribucion de las
respuestas refleja una tendencia general hacia la preocupacién por el medio ambiente y un mayor
sentido de la conciencia, junto con un trasfondo de esperanza y optimismo ante un posible cambio. Los
participantes demostraron una comprension variada del consumo sostenible, centrandose en temas
como la concienciaciéon medioambiental, la minimizacién del impacto, la reutilizacién y el reciclaje, el
consumo responsable y la integracién de practicas sostenibles en las operaciones empresariales. Esta
vision cualitativa subraya la doble respuesta emocional de preocupacién y esperanza, y capta la
complejidad de las actitudes hacia la sostenibilidad.
Se identificaron varias tendencias, como la falta de concienciaciéon y cultura sostenible, las insuficientes
iniciativas, la necesidad de mas educacién y politicas, el impacto del consumismo y la moda rapida, y el
reconocimiento de las mejoras y esfuerzos en sostenibilidad. Los participantes se identificaron con
imagenes relacionadas con el reciclaje, el uso de bolsas reutilizables, la concienciacion sobre el impacto
del consumo, las actividades de plantacién y naturaleza, y el consumo moda sostenible. Algunos no se
identificaron con ninguna imagen o no eran muy conscientes del consumo responsable. Las imagenes
de video motivaron a los participantes hacia el reciclaje y la reutilizaciéon, la concienciacion
medioambiental, la reducciéon del consumo, las acciones de reforestacion y conexion con la naturaleza,
y el consumo sostenible. Sin embargo, algunos de ellos no se sintieron motivados o no vieron la
necesidad de acciones significativas.

8. Recomendaciones, limitaciones y futuras lineas de investigacion

Este estudio subraya la importancia de las estrategias centradas en la sostenibilidad para las empresas que
pretenden conectar con grupos demograficos concienciados con el medio ambiente, en particular los
estudiantes universitarios. Las empresas deben adoptar estrategias de comunicacion transparentes y genuinas
que estén en consonancia con los valores corporativos de sostenibilidad, destacando practicas como el
reciclaje, la reutilizacion y el abastecimiento responsable. La narracion visual, combinada con campafias
educativas que inspiren un compromiso emocional positivo, puede reducir eficazmente la distancia entre la
concienciacion y la accion. Al fomentar las conexiones emocionales con su publico, las marcas no s6lo pueden
promover el consumo sostenible, sino también posicionarse como lideres del mercado de confianza y
socialmente responsables. Colaborar con organizaciones medioambientales creibles puede amplificar el
impacto de estas iniciativas, mejorando tanto su alcance como su autenticidad. Esto concuerda con el modelo
Estimulo-Organismo-Respuesta (SOR), que subraya la transformacion de las percepciones del consumidor
mediante estimulos medioambientales y de marketing especificos.

Ademas, las empresas deben centrarse en promover productos ecoldgicos y aplicar programas de
recompensa que incentiven los comportamientos sostenibles. Los programas de fidelizacion, disenados para
recompensar las compras ecologicas, refuerzan la responsabilidad compartida entre empresas y consumidores.
Estos programas pueden cambiar la percepcion de los productos sostenibles haciendo hincapié en sus
beneficios medioambientales y personales, como la durabilidad y la calidad. Una comunicacion transparente
sobre los procesos de produccion y las certificaciones medioambientales refuerza atin mas la confianza de los
consumidores y les permite tomar decisiones informadas y acordes con los valores de la sostenibilidad. Las
innovaciones en las estrategias de marketing digital, que aprovechan plataformas y herramientas con una huella
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ambiental minima, son un medio para atraer a los consumidores jovenes de forma eficaz, al tiempo que
refuerzan los compromisos de las empresas con la sostenibilidad.

A pesar de sus aportaciones, esta investigacion tiene ciertas limitaciones. El hecho de centrarse en
estudiantes universitarios en un contexto de economia emergente limita la generalizacion de sus conclusiones
a otros grupos demograficos o regiones con condiciones culturales, econdmicas y sociales diferentes. Ademas,
aunque FaceReader resultd tutil para analizar las respuestas emocionales a estimulos audiovisuales, su
dependencia de las microexpresiones faciales puede introducir sesgos o pasar por alto factores contextuales
mas profundos que influyen en las emociones. Ademas, la naturaleza a corto plazo del estudio impide
comprender los efectos a largo plazo de estos estimulos en los comportamientos de compra. Estas limitaciones
metodologicas ponen de relieve la necesidad de enfoques mas amplios para comprender la complejidad de las
decisiones de consumo sostenible.

Las investigaciones futuras deberian ampliar su alcance para explorar diversos contextos demograficos y
culturales, incorporando variables como el estatus socioeconémico, las influencias regionales y las normas
culturales. Examinar la interacciéon de multiples estimulos sensoriales -méas alla del contenido audiovisual-
puede ofrecer una visiéon maés rica de los procesos de toma de decisiones que subyacen al consumo sostenible.
Los estudios longitudinales que evaliian la durabilidad de las respuestas emocionales a lo largo del tiempo
también ayudarian a aclarar su influencia en el comportamiento del consumidor a largo plazo. La incorporacion
de métodos complementarios, como la investigacion etnografica o la analitica avanzada, podria proporcionar
una comprension mas completa de como los factores emocionales y cognitivos determinan las decisiones de
compra. Si se abordan estas lagunas, los estudios futuros podran ofrecer informacion practica que ayude a las
empresas a fomentar cambios de comportamiento significativos y, en ultima instancia, a avanzar hacia los
objetivos de sostenibilidad global.
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