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Abstract— The objective of this article is to provide useful
information for those hotel companies in the Caribbean sector of
Costa Rica that were affected by the Coronavirus pandemic. The
information resulting from this article will show which types of
publications are most effective for a good communication strategy
in social networks. This article is a quantitative-exploratory and
descriptive research with the main objective of evaluating the
performance of advertising in the social network Facebook through
the comparative analysis of emotions of social network users in
Costa Rica. Neuromarketing and sensory marketing information
were collected to know and improve the consumer's experience and
bond, as well as the image of the brand or company. The technology
used was Face-Reading and was carried out with 80 social network
users. Among the relevant results, the Face Reader data showed
that users feel angry and sad when they see the category of posts
with images without any text.
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Resumen— EI objetivo de este articulo es brindar informacion
de utilidad para aquellas empresas hoteleras del sector Caribe de
Costa Rica que se vieron afectadas por la pandemia del
Coronavirus. La informacion resultante de este articulo dard a
conocer cudles tipos de publicaciones son mds efectivos para una
buena estrategia de comunicacion en redes sociales. Este articulo
es una investigacion cuantitativo-exploratoria y descriptiva con el
principal objetivo de evaluar el desempeiio de la publicidad en la
red social Facebook a través del andlisis comparativo de emociones
de los usuarios de redes sociales en Costa Rica. Se recolecté
informacion del neuromarketing y marketing sensorial para
conocer y mejorar la experiencia y el vinculo del consumidor, asi
como la imagen de la marca o empresa. Se utilizo como tecnologia
el Face-Reading y se realizo con 80 usuarios de redes sociales.
Entre los resultados relevantes, los datos del Face Reader
reflejaron que los usuarios se sienten enojados y tristes al ver la
categoria de posteos con imdgenes sin texto alguno.

Palabras clave— Neuromarketing — Face Reading — Facial
Coding — Redes Sociales — Facebook

I. INTRODUCCION

El marketing digital sin lugar a duda se ha convertido en
uno de los principales canales de comunicacién para hacer
llegar un mensaje a los clientes. También, es muy importante
para las empresas generar estrategias de mercadeo en redes
sociales para atraer més clientes y gracias a esto, la relacion
entre el cliente y el consumidor ha tenido un cambio positivo
[1]. Gracias a los avances tecnoldgicos en neurociencia hoy en
dia es posible medir e interpretar las emociones, sentimientos
que tienen los usuarios cuando interactian con el contenido
que se encuentra en los diversos canales del marketing digital.
Todo esto es posible gracias a una disciplina de las
neurociencias aplicadas al mercadeo, el neuromarketing.

Guerra y Gomes-Franco [2] analizaron un evento
promocional de la marca Suzuki en el 2016 para su gama
vehicular. En dicho estudio se obtuvo informacién por medio
del neuromarketing y marketing sensorial para mejorar la
experiencia del cliente y asi perfeccionar la imagen de la
marca y crear un vinculo con los asistentes. Entre los
resultados del estudio se encontrd una buena labor de
comunicacion que puede representar un retorno sobre la
inversion (ROI) para la empresa. Ademas, se determind que el
verdadero valor son las sensaciones vividas por los
consumidores dentro del sitio, dado que el estimulo provocado
por el Marketing es menos invasivo que el de las

publicaciones tradicionales. Debido a esto, el consumidor es
propenso a repetir este tipo de experiencias, lo cual apunta a
las ventajas del uso de neuromarketing en la publicidad. En [3]
se encontrd una investigacion enfocada en las aplicaciones del
neuromarketing en las redes sociales, en donde mencion6 que
existe una ventaja al utilizar el neuromarketing frente al
marketing tradicional. El neuromarketing obtiene la
informacion gracias a los estados mentales inconscientes (que
son el 95% de los pensamientos, emociones y aprendizajes).
Ademas, se encontrd el fendmeno del contagio social, en el
que el usuario pasa de ser un receptor pasivo a un cocreador
activo de la publicidad en las empresas [3].

De acuerdo con la informacidon consultada en estas
investigaciones se reafirma la importancia de aplicar el
neuromarketing. Se pudo determinar que, en general, cada
estudio consultado en este proyecto dio como resultado
informacion valiosa para este campo del marketing. Por otra
parte, un importante hallazgo después de realizar una
exhaustiva bisqueda de informacidn referente al tema fue que
no se encontré con mayor cantidad de escritos en la actualidad
gue contengan tematicas relacionadas a emociones y redes
sociales. Es por esto que, este proyecto puede dar la iniciativa
para que en un futuro cercano se produzcan una gran cantidad
de articulos cientificos derivados del tema propuesto.

El problema de estudio hace referencia a la problematica
que presento el sector hotelero del Caribe en Costa Rica con
las consecuencias de la pandemia [4], por lo que se pretende
investigar lo siguiente: ¢Tienen diferente impacto a nivel
emocional los tipos de publicaciones que ven los usuarios de
redes sociales? Para contestar la pregunta de investigacién se
formuld el objetivo principal que esta relacionado con el
impacto emocional generado en los usuarios de redes sociales,
al exponerse a distintas publicaciones que comparten las
empresas hoteleras del sector Caribe de Costa Rica en la red
social Facebook. Como producto de la pandemia, el comercio
electronico fue una solucién para las empresas, pero también
generd una saturacion en el comercio digital, por lo que se
pretende encontrar la forma Optima de generar un desempefio
publicitario exitoso de la mano de las publicaciones que seran
vistas por los usuarios de redes sociales. Permitiendo con esto
obtener informacién que pueda aportar a la estrategia de
marketing digital de tal forma que las empresas elaboren
publicaciones que generen mayor cantidad de interacciones y
asi atraigan clientes a través de las redes sociales (Facebook).
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Para llevar a cabo este estudio se utilizara la tecnologia
pseudocientifica no invasiva denominada Face Reading y por
altimo el andlisis de sentimientos que se medira a través de las
reacciones (me gusta, me encanta, me entristece, me importa,
me enoja, me asombra, me divierte) que realizan los usuarios
en las publicaciones en la red social Facebook.

II. REVISION DE LITERATURA

El marketing se define como una actividad disefiada para
que los individuos y las organizaciones obtengan lo que
necesitan a través de la creacién y el intercambio de valor con
los demaés [5], y ademas, hace énfasis en generar actividades
que satisfagan la demanda de los individuos con la finalidad
de crear valor para las organizaciones. Las redes sociales en el
contexto de marketing se consideran plataformas en las que las
personas construyen redes y comparten informaciéon [6],
considerando esta definicion, el Marketing de redes sociales es
una de las mejores herramientas para compartir informacién al
consumidor. Las redes sociales han transformado la forma en
que las empresas y los clientes interactGan y se influencian
mutuamente. La interaccion social implica "acciones", ya sea a
través de comunicaciones u observaciones pasivas, que
influyen en las elecciones y los comportamientos de consumo
de los demés [6]. Ademas, la importancia del marketing de
redes sociales también recae en que proliferacion de datos de
redes sociales ha hecho cada vez mas posible que las empresas
administren mejor las relaciones con los clientes y mejoren la
toma de decisiones en los negocios [6].

Los beneficios comienzan desde la interaccién con el
consumidor y la publicidad. Los consumidores exhiben un
comportamiento especial hacia las marcas interactuando con
los vendedores, administradores y otros consumidores.
Cuando los consumidores participen en eventos de marca,
celebren la historia de la marca, 0 muestren publicamente su
preferencia de marca [7], esto explica el compromiso de las
empresas al construir y mantener una buena relacion con el
consumidor. También, autores como Woisetschldger indican
que los usuarios participan en actividades de marketing en
redes sociales ayudando a otros usuarios, buscando una
respuesta o desarrollando relaciones para aumentar la
confianza en la marca y la satisfaccion del consumidor [7].
Los usuarios que interactian con otros promueven actitudes
positivas y evaluaciones en linea, asi como comunidades, lo
que refuerza ain méas su compromiso con los miembros de
estas comunidades en linea [7]. Es por esto que el marketing
en redes sociales va mas alla de so6lo publicidad sino también
del compromiso y desarrollo de la marca con sus clientes y
consumidores.

En [8] un estudio realizado sobre la asociacion de
publicidad, marketing y comunicacion digital en Espafia se
comprob6 que la politica, la sociedad y la moda, son el
contenido publicado en redes sociales que mas interesa a los
consumidores. Uno de los tipos de publicidad mas importantes
en Facebook son los Facebook Ads, en los cuales los
anunciantes pueden crear sus propias paginas, tener mas

informacion y estadisticas sobre los usuarios de la red social
[9]. Los anunciantes con Facebook Ads tienen acceso a la
informacion y conocer los perfiles de los usuarios en la red
social para crear campafias publicitarias en la medida del
publico objetivo y especifico [9]. Las principales desventajas
que conlleva el uso de Ads son el precio y el no saber si de
verdad las publicaciones estan llegando al pablico meta o si la
publicidad realmente estd siendo efectiva. Por esta razén
durante la época de crisis, los anunciantes han buscado formas
menos costosas para que su publicidad sea vista a través de
Facebook, pero que se les asegure que el mensaje esté
llegando al pablico meta. [9].

Una forma efectiva de asegurarse de que la publicidad sea
vista en redes sociales es implementar estrategias de
neuromarketing. El neuromarketing tiene como propoésito
incorporar los conocimientos sobre los procesos cerebrales,
para comprender e interpretar los mecanismos por los cuales
se producen los pensamientos y por ende la conducta humana
relacionada con el consumo, a fin de optimizar la relacién de
una organizacién con sus clientes [10]. Lo anterior se puede
medir con distintas herramientas tecnoldgicas  del
neuromarketing, como la resonancia magnética funcional, la
tomografia dptica funcional difusa, la tomografia por emision
de positrones, la tipografia de estado estable, el magneto
encefalografia y el seguimiento ocular. Con los datos
resultantes de la aplicacion de dichas herramientas se pueden
interpretar las reacciones cerebrales, cognitivas y emocionales
generadas por la compra de un bien [11]. También, se puede
evidenciar una clara ventaja del uso del neuromarketing, ya
que si se toma en cuenta la realidad en que se vive, muchas
empresas han optado por digitalizar sus negocios, de manera
que las practicas publicitarias en Internet han sido un reto para
los mercad6logos al tratar de llamar la atencion de los usuarios
de redes sociales para que estos compren dichos productos que
se ven en las publicaciones. Por lo tanto, no es suficiente con
motivar al consumidor, sino desarrollar estrategias cognitivas
gue estimulan graficamente al consumidor para poder generar
valor a la empresa.

Esta forma de conectarse a través de redes sociales ha
evolucionado al neuromarketing, ya que, debido al avance
tecnoldgico, estas redes permiten expresar mas facilmente
opiniones y emociones. Relacionado a esto, Chatterjee &
Arpan [12] en su investigacion concluyen que las redes
sociales son de gran utilidad para los clientes y para las
empresas. Las empresas conocer la opinién de los clientes y de
este modo utilizar esa informacion para mejorar y satisfacer
las necesidades de su mercado meta.

Adicionalmente, los  procesos  psicoemocionales
constituyen uno de los elementos significativos para el
neuromarketing, siendo los mas relevantes: la sensacion, la
percepcion, la atencion, la memoria, las asociaciones, las
emociones, la comunicacion y la toma de decisiones. Su
importancia reside en que son los responsables de que los
clientes y consumidores prefieran ciertos productos o servicios
por sus atributos, el mensaje, el precio, la apariencia y las
emociones que produzcan (alegria, tristeza, ira, miedo, asco,
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sorpresa y desprecio, entre otras); que recuerden, memoricen y
escojan los productos, las marcas o las organizaciones que se
diferencian de otros, adquieran los productos de acuerdo con
el valor de la recompensa y establezcan una interaccién [13].
En [13] las técnicas utilizadas en el neuromarketing se
clasifican en técnicas de exploracion cerebral, las cuales
miden la actividad del cerebro ante determinados estimulos y
se dividen en 2 tipos:

-Técnicas nanométricas, que proporcionan una
estimacion precisa de la actividad neuronal de los
participantes, entre las mas conocidas se encuentran: la
Resonancia Magnética Funcional por Imégenes (FMRI), la
Electroencefalografia (EEG) y la Tomografia Axial
Computarizada o Escéaner (TAC).

-Técnicas biométricas, utilizadas para conocer las
reacciones, a través del analisis de las respuestas biolégicas o
fisioldgicas (distintas sefiales del cuerpo) de los participantes.
Las mas utilizadas son: el Seguimiento Ocular (Eye-tracking),
la Respuesta Galvanica o Actividad Electrodérmica de la Piel
(EDA), el Face Reader y el Biofeedback (BF).

Estas técnicas, por sus caracteristicas no invasivas, son de
gran utilidad ya que proveen datos cuantitativos confiables,
pero requieren equipos sofisticados y costosos, asi como un
personal altamente calificado y dificil de encontrar en algunos
lugares, por lo que la inversién econémica se hace bastante
elevada [13]. En [14] el Face Reader indica que el sistema de
reconocimiento facial permite captar movimientos del rostro
que reflejan estados emocionales relevantes, producto de la
presentacion de un estimulo hacia el consumidor. Con esta
tecnologia se pueden medir los estados emocionales
reconocidos por el sistema como;  neutralidad,
alegria/felicidad, tristeza, ira/enojo, sorpresa, susto/miedo,
disgusto. Estos estados emocionales se clasifican segun su
intensidad en un rango de 0.00 hasta 1.00. Mientras el valor se
acerca mas a 1, mayor sera el nivel de intensidad de un estado
de animo. El indice de valencia en esta herramienta indica la
diferencia entre las sumatorias de estados emocionales
positivos y negativos, permitiendo reconocer qué tipo de
emociones predominan en escala 0.00 a 1.00. Face Reader
clasifica las expresiones faciales segun los pasos explicados a
continuacion:

-Blsqueda de rostros. La posicion de la cara en una
imagen se encuentra usando un algoritmo de busqueda de
rostros basado en el aprendizaje, que busca areas en la imagen
que tienen la apariencia de una cara a diferentes escalas. [14]

-Modelado facial. Face Reader utiliza una técnica de
modelamiento facial basada en redes neuronales profundas.
Sintetiza un modelo de cara artificial, que describe la
ubicacion de 468 puntos clave en la cara y escanea
rapidamente los puntos clave del rostro para estimar
directamente la coleccion completa de puntos de referencia en
la cara. Después de la estimacion inicial, los puntos clave se
comprimen utilizando componentes del andlisis principal y

esto conduce a un vector altamente comprimido que
representa y describe el estado de la cara. [14]

-Clasificacién de rostros. Luego, se lleva a cabo la
clasificacion de las expresiones faciales por una red neuronal
artificial profunda entrenada para reconocer patrones en la
cara. Face Reader clasifica directamente las expresiones
faciales a partir de pixeles de imagen y mas de 20.000
imégenes que fueron anotadas manualmente se utilizaron para
entrenar la red neuronal artificial. [14]. Muchos investigadores
han comenzado a utilizar los softwares automatizados de
analisis de expresion facial para poder brindar una mejor
evaluacion objetiva de las emociones. El software Face Reader
se caracteriza por ser rapido, flexible, objetivo, preciso y facil
de usar. Esto analiza inmediatamente datos ya sea en Vivo,
video o imdgenes fijas, ahorrando un tiempo valioso. La
opcidn de grabar audio y video permite escuchar lo que las
personas han estado diciendo, por ejemplo, durante las
interacciones entre humanos y computadoras, 0 mientras
observan estimulos. Ademas, los datos de emociones se
analizan inmediatamente en Face Reader, ya que el software
compara los datos obtenidos con las expresiones faciales
predeterminadas en cuestion de minutos, lo que le ahorra
tiempo y dineros valiosos. [14] Algunos estudios previos que

utilizaron Face Reader se encuentran en la Tabla 1.

Titulo

TABLAI

Autores

ESTUDIOS PREVIOS DE FACE READER

Obijetivo

Implicit evaluation of
the emotional
response to premium
organic herbal
infusions through a
temporal dominance
approach:
Development of the
temporal dominance
of facial emotions
(TDFE)

Does the face show
what the mind tells?
A comparison
between dynamic
emotions obtained
from facial
expressions and
Temporal Dominance
of Emotions (TDE)

Characterizing
consumer emotional
response to milk
packaging guides
packaging material
selection

Rochaa,b,R.C.Limab,
A.P.Moura, T.
Costad, L.M.
Cunhaa, (2019)

Roelien van
Bommela, Markus
Stiegera, Michel
Visallic, Rene de
Wijkd, Gerry Jagera.
(2020)

Elizabeth A. Clark,
Susan E. Duncan,
Leah M. Hamilton,
Martha Ann Bell,
Jacob Lahne, Daniel
L. Gallagher, Sean F.
O'Keefe (2021)

Desarrollar un nuevo
procedimiento de
anélisis de datos, basado
en enfoques de
dominancia temporal
para evaluar los datos
temporales de Face
Reader, llamado
Dominio Temporal de
las Emociones Faciales

La medicion dindmica de
las emociones evocadas
por los alimentos durante
el consumo utilizando
métodos explicitos de
autoinforme, como el
Dominio Temporal de
las Emaociones (TDE), y
métodos implicitos como
el registro de las
expresiones faciales.
Tuvo como objetivo
caracterizar la relacion
entre las emociones y la
aceptabilidad del
consumidory la
intencion de compra
hacia el envasado de
leche.

Otro beneficio del uso de Face Reading son las unidades
de accién. Estas unidades de accién son grupos musculares en

22" LACCEI International Multi-Conference for Engineering, Education, and Technology: Sustainable Engineering for a Diverse, Equitable, and Inclusive Future at the Service
of Education, Research, and Industry for a Society 5.0. Hybrid Event, San Jose — COSTA RICA, July 17 - 19, 2024.



la cara que son responsables de las expresiones faciales. Esta
caracteristica Unica en Face Reader distingue la intensidad de
los musculos activos en el lado izquierdo y derecho de la cara
por separado. Face Reader ofrece un rendimiento preciso para
la clasificacion de emociones, con una precision media del
99% [14]. Muchos investigadores han descubierto el Face
Reader como una herramienta para su investigacion, ya que
este aporta el valor del andlisis de la expresion facial, el cual
es de gran utilidad para saber como reaccionan las personas
ante ciertas circunstancias y asi los investigadores toman
ventaja de esto para tomar decisiones importantes.

Noldus Inc. indica que para el uso de Face Reader se
necesita un ajuste del tono de luz, calibracién de camaras y
software previo a la participacion de cada individuo. Esto
permite captar el movimiento facial. El espacio debe ser un
lugar tranquilo, de preferencia sin ruido, con una correcta
iluminacion para que las cémaras capten el rostro del
individuo. Ademas, los espacios de estudio deben generar
comodidad en los individuos, y de preferencia se debe poder
aislar a los analistas de las personas participantes. Conforme a
la preparacion de la muestra, se debe procurar que el individuo
esté relajado y pueda disfrutar del estudio. Es importante
comentarle sobre el estudio y lo que se va a realizar en el
momento, pero no se debe informar al sujeto de estudio sobre
el objetivo de investigacion, marcas, productos o imégenes a
mostrar. EI Face Reader puede tener un sesgo hacia ciertas
expresiones. Se puede calibrar Face Reader para corregir estos
sesgos especificos de la persona. Es un mecanismo totalmente
automatico, pero existen dos métodos de calibracién,
calibracién del participante y calibracién continua. La
calibracién de participantes es el método preferido. Para la
calibracion del participante, se utilizan imégenes o fotogramas
de camara o video en los que el participante se ve neutral. El
procedimiento de calibracién utiliza la imagen o el fotograma
con el error de modelo mas bajo y utiliza las expresiones
distintas del neutro que se encuentran en esta imagen para la
calibracién. Analizar los datos consta de cargar el video al
software de FaceReader, en donde se obtendran resultados
como la Valencia y el desglose de los estados emocionales
encontrados.

11l. METODOLOGIA

La investigacion utiliz6 un enfoque cuantitativo con un
alcance exploratorio para obtener conocimientos de la
literatura existente en neuromarketing. Ademas, incluye un
alcance descriptivo que tiene como objetivo caracterizar
ciertos atributos de un grupo particular mediante el examen de
una variedad de factores [15]. El disefio del estudio es no
experimental, ya que implico observar publicaciones actuales
en Facebook sin realizar ningiin cambio o manipulacion de
variables. Para este articulo, la unidad de anélisis comprende
los posteos de las 10 paginas hoteleras de la provincia de
Limon, Costa Rica, en la red social “Facebook” que tengan
mayor cantidad de interacciones. Por tanto, la poblacién de
estudio fueron los posteos en Facebook de estos 10 hoteles. Se

seleccioné la publicacion con el mayor nimero de
interacciones en cada una de las cuatro categorias para cada
uno de los 10 hoteles. Dentro de la categoria A, se examinaron
9 entradas debido a que un hotel carecia de publicaciones que
contuvieran tanto imagenes como texto. Se estudiaron 10
publicaciones de las categorias B, C y D, lo que conformé una

muestra de estudio de 39 publicaciones.

Para definir la muestra de estudio, la poblacién de los
posteos analizados se clasifico en las siguientes categorias:

CAO01 Posteo con texto.

CA02 Posteo sin texto.

CAO03 Posteo con texto y copy.
CA04 Posteo sin texto y con copy.
CAQO5 Posteo collage de imagenes.
CA06 Posteo con video.

En el siguiente estudio, se realizard la medicion de

diversas variables obtenidas a través diferentes
herramientas, a continuacion.
TABLAII
VARIABLES DE LA INVESTIGACION
Variable Definicion Deflnlplon Métrica
Conceptual operacional
Valencia de:
Accion de Expresmnes Neytrall_dgd,
faciales que alegria/felicidad,
- expresar por . .
Expresiones medio de experimentan los tristeza,
faciales estos faciales sujetos al ser ira/enojo,
9 expuesto a los sorpresa,
(RAE, 2021) :
posteos. susto/miedo,
disgusto.
Ejercer las Alcance e
obligaciones interacciones de Preferencias de
Desempefio inherentes a un posteo en una los tipos de
publicitario una profesion, red social publicaciones en
cargo u oficio. particular. redes sociales
(RAE, 2021)
L Emociones Valencia: Datos
N(fg?it\'/\i'éggd dg negativas/positivas positivos y
Valencia P - al exponerse a un negativos de
una emocion. posteo cierta emocion
(Noldus 2021) Escala-1a1
El estado en el El interés -
. Valencia: Nivel
que se esta mostrado al de interés del
Arousal excitado exponerse a un -
. usuario
(Cambridge, posteo. Escala 0al
2022) ’
Memoria que Capacidad de Marcas y
L alguien hace de recordar detalles
Recordacion
algo pasado. elementos del recordados por
(RAE, 2021) posteo. el usuario
Variables Perteneciente 0 Caracteristicas de
Sociodemogréaficas relativo al la poblacién

estado cultural

de una sociedad

0 grupo social.
(RAE, 2021)

Género, Edad

Cada participante fue convocado por conveniencia. La
muestra estaba conformada por personas mayores de edad,
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especificamente usuarios de Facebook. La cantidad de
personas para realizar estudios de reconocimiento facial es de
minimo 80 personas para que una investigacion
neurocientifica tenga validez[16]. Como herramienta de
recoleccion de datos se utilizé una cAmara web marca HAVIT
HD para grabar los rostros de los participantes mientras eran
expuestos a los posteos. Estos fueron presentados a cada
sujeto en una pantalla, en un ambiente controlado. Una vez
concluida esta etapa, se procedié a realizar un analisis de la
informacion recolectada. La informacion obtenida fue
procesada con el software Noldus Face Reader v9. Las
caracteristicas sociodemograficas de la muestra se presentan a
continuacion:

Estudiante

Empleo tiempo completo

Empleo media tiempo

Trabajador cuenta propia

Pensionade

!
{
{
{
{

10 20 30 40 50
Porcentaje

Fig. 1 Situacién laboral de los sujetos de investigacion.
Nota: El grafico representa la condicion laboral de los participantes. Datos
generados del formulario aplicado a los participantes.

Bach. Univ. Incompleta

Bach. Univ. completo

Licenciatura completa

Licenciatura incompleta

Secundaria completa

Primaria incompleta

Primaria completa

Secundaria incompleta

0 5 10 15 20 25
Cantidad

Fig. 2 Nivel académico de los participantes.
Nota: El gréfico representa la situacion de escolaridad més alta lograda por los
encuestados. Datos generados del formulario aplicado a los participantes.

Cantidad

Prefiero na contestar

Hombres Mujeres

Fig. 3 Género de los participantes.
Nota: Algunos participantes optaron por razones personales optar por no
contestar esta pregunta. Datos del formulario aplicado a participantes.

50

a0

w
8

Cantidad

=1

18-24 25-34 35-44 45-54 Mas de 54

Fig. 4 Rangos etarios de los participantes.
Nota: Distribucién de edad de los participantes. Datos generados del
formulario aplicado a los participantes.

IV. RESULTADOS
A. Andlisis general
Debido a la naturaleza del proyecto, los resultados se van

a dividir por categorias mostrando los resultados generales a
continuacion:

Emotion

~a— Happy
Sadd

] o angry

2 —e— Surprised

0.10 e Scared

—e— Disqusted

cADL can2 ca03 cad €ADS CADG
Categories

Emotion AL CAOZ can3 D CADs, CAOE
Happy 0.0285 0.0229 0.0121 0.0156 0.0105 0.0126
Sad 0.1209 0.1364 0.1337 0.1352 0.1375 0.1532
Angry 0202 0.2067 0.2228 0.208 0205 02171
Surprised 0.0199 0.0177 0.0184 0.0151 0.0191 0.0525
Scared 0.0077 0.0061 0.0068 0.0072 0.0098 0.008
Disgusted 0.0153 0.0156 0.0124 0.0151 0.0177 0.0196

Fig. 5 Promedio de emaciones universales del participante por categoria.
Nota: CAO01- Posteo con texto, CA02- Posteo sin texto, CA03- Posteo con
texto y copy, CAO4- Posteo sin texto y con copy, CA05- Posteo collage de

imagenes, CA06- Posteo con video.

Podemos observar que los datos son muy similares, sin
embargo, predomina la emocién Angry en todas las categorias,
seguida por Sad. También, la categoria 1 (imagenes con texto)
es la que mayor puntaje obtuvo en el estimulo Happy,
mientras que Surprised en la categoria 6 (videos) demostrd
tener la activacion mas alta promedio en los participantes.

Los estimulos con menos relevancia segun la figura 5
fueron: Surprised, Scared y Disgusted para todas las
categorias presentadas a los participantes del estudio.
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Emation
o Valence
Arousal

caoL canz o3 =¥ [ cAs

Emotion can1 can2 can3 cat cans cans

valence 0.2694 -0.2626 0309 0.2038 -0.3048 0.3193

Arousal 0.3449 03278 03321 03314 0.3204 03173

Fig. 6 Promedio del estado emocional (valencia) y activacion facial (arousal)
de los participantes por categoria.
Nota: CA01- Posteo con texto, CA02- Posteo sin texto, CA03- Posteo con
texto y copy, CA04- Posteo sin texto y con copy, CAO5- Posteo collage de
imagenes, CA06- Posteo con video.

La Valencia emocional, es decir el estado emocional
promedio de los participantes, fue negativo para todas las
categorias, es decir, en promedio los participantes
experimentaron emociones negativas al observar los posteos,
pero la negatividad mas alta se obtuvo en la categoria de
posteos con “texto y copy” y la cateogoria de posteo con
video. Por otro lado, la activacién facial de los sujetos en
promedio fue mayor en los “posteos con texto” y los “posteos
sin texto y con copy”, es decir, cuando estos tipos de posteos
fueron mostrados, los participantes tuvieron un interés mucho
mayor. La categoria con mejor activacion fueron los “posteos
con video”.

B. Analisis por categorias

La categoria 1 corresponde a imagenes con texto. La
categoria 1 fue la que obtuvo un resultado de Happy maés alto
que todos con 0.0285. Por otra parte, el estimulo Angry obtuvo
la menor cantidad de datos en comparacidon con las demas
categorias. En cuanto al anélisis de Valencia, hay evidencia de
que hubo mé&s datos positivos en esta categoria que en las
demas, siendo la valencia que mas se acerca a la positividad
entre todas, en otras palabras, a los usuarios les gusté mas el
contenido que vieron en esta categoria.

El Arousal fue el mas alto entre todas las categorias y
refleja que los usuarios se emocionan al ver el contenido de
esta categoria. En general, esta categoria fue la que presentd
un impacto publicitario mas atractivo en los usuarios.

0.30 A
0.20 A
0.10 A
n
)
2
£ 0.00
-0.10
-0.20 4
-0.30 T T T T T T T T
> 3 3 e
eo""b v_oqd <° ,l.,QCF‘s & & & \e}‘b
s Ry L)\;\Q & < ¥@
Emotions

Fig. 7 Resultados del Face reading de la Categoria 1.
Nota: La categoria 1 corresponde a los posteos de imagenes con texto.

La categoria 2 corresponde a iméagenes sin texto, donde el
estimulo Happy fue el segundo con mayor puntaje en la escala
de datos, siendo superado por categoria 1. La valencia
presentd negatividad, dando a entender que hubo mas datos
negativos que positivos. Aun asi, esta fue la segunda Valencia
gue mas se acerca a la positividad. Los estados de animo que
prevalecieron en esta categoria fueron Angry, Sad y Happy.

0.30
0.20 A
0.10 A
3
)
3
T 0.00
-0.10 A
-0.20 4
-030 L T T T T T T T
Y A > @
e & 2 ) & < &
3 < E ) & & 2 &
Qo 2 £ N
& v bs & 0\‘,@3‘ o RO
Emotions

Fig. 8 Resultados del Face reading de la Categoria 2.
Nota: La categoria 2 corresponde a los posteos de imagenes sin texto.

La categoria 3 corresponde a imégenes con texto y copy
en donde el estimulo que mas se presentd fue Angry con
0.2462, demostrando emocion negativa hacia la publicacién de
esta categoria. El segundo estimulo que se presentd con mayor
fuerza fue Sad con 0.1760, lo cual representa mas datos
negativos para la categoria 3. La Valencia fue 0.3090 siendo la
tercera que mas se acerca a ser positiva en comparacion con
las demés categorias. El Arousal fue el segundo més alto en
comparaciéon con las demas categorias, indicando que los
usuarios se emocionaron considerablemente al ver el
contenido.
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Fig. 9 Resultados del Face reading de la Categoria 3.
Nota: La categoria 3 corresponde a los posteos de imagenes con texto y copy

La categoria 4 corresponde a imagenes con copy y sin
texto, en la cual la valencia fue negativa, dando a entender que
los datos fueron en su mayoria negativos, por lo que se
evidencia que el contenido de esta categoria no es atractivo
para los usuarios. Por otra parte, el Arousal fue de 0.3314.
siendo tercero en comparacion con las demés categorias.
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Fig. 10 resultados del Face reading de la Categoria 4.
Nota: La categoria 4 corresponde a los posteos de imagenes sin texto y copy.

La categoria 5 corresponde a Collage, en donde se obtuvo
un andlisis de Valencia negativo. Esto quiere decir que hubo
mas datos negativos que positivos. Se analizaron los estimulos
con mayores datos entre los cuales estan Angry y Sad como
principales estimulos, lo cual refleja que esta categoria no
tiene un impacto positivo en los usuarios de redes sociales. El
Arousal para esta categoria fue de los mas bajos por lo que se
evidencia que los usuarios no se emocionan tanto al ver el
contenido de esta categoria.

0.30 A

0.20 4

0.10 4

0.00 4

Values

-0.10 A

-0.20 A

-0.30 A

Emotions

Fig. 11 resultados del Face reading de la Categoria 5.
Nota: La categoria 5 corresponde a los posteos de imagenes en collage.

La categoria 6 corresponde a videos en donde el anélisis
de Valencia arroja datos negativos, lo que evidencia que hubo
méas datos negativos que positivos, principalmente en esta
categoria donde la valencia fue la menor de todas. El estimulo
Sad obtuvo la mayor cantidad de datos en comparacion con
todas las categorias y el segundo dato mas alto en Angry de
todas las demas categorias. Ademas, el Arousal fue el menor
de todos, haciendo evidente que no se emocionan al ver el
contenido de esta categoria y que su impacto general en los
usuarios es negativo y poco atractivo.
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Fig. 12 resultados del Face reading de la Categoria 6.
Nota: La categoria 6 corresponde a los posteos con video.

C. Comparacion de las emociones de todas las categorias y
cruce de variables

Se realizd un anélisis comparativo entre las categorias, en
el cual los datos muestran que los usuarios realmente no estan
contentos con el contenido de la publicidad en términos
generales. Se puede evidenciar que la categoria 1 fue la que
mayor grado de felicidad tuvo entre todas las categorias. Por
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otra parte, esta categoria tiene los menores grados de Sad y
Angry en comparacion con las demas. El Arousal también fue
el mas alto de todos con 0.06, lo cual demuestra que los
usuarios tuvieron un nivel de excitaciéon mayor, lo cual hace
esta categoria la mas atractiva.

Por otra parte, el analisis de la valencia arroja que la
categoria 4 es la que menos datos obtuvo. La categoria 5 fue la
que mas datos obtuvo con respecto a la Arousal, lo cual hace
referencia a que los usuarios se emocionen al ver este
contenido. Si se mira el andlisis general, la categoria 4 es la
gue menos valores tiene en cada estimulo. Esto da a entender
que esta categoria no es tan atractiva para los usuarios.

Lo anterior se puede apreciar en la siguiente figura.

Happy Sad Angry

Mean  Standard Deviation  Mean  Standard Deviation  Mean  Standard Dewiation

2 D.0229 Q64
-3}
Li BN 56 QOE6D 01352 0.1680 02080 n2ze9

L1 0.0705 Q0382 01373 01868 02059

Anary Vabenice Arousal

Mean  Standard Dewiation Mean  Standasd Dewiation  Mean  Standard Deviation

_ Fig. 9 Comparacion de resultados generales entre categorias.
Nota: Unicamente se tomaron en cuenta para esta figura los estimulos Happy,
Sad, Angry, Valence, Arousal.

En el caso de la comparacién entre género de la categoria
1, las mujeres presentan un valor mayor de 0.12 que los
hombres que solo tienen 0.03, el siguiente estimulo Sad, las
mujeres en general tuvieron un mayor grado con 0.20 que los
hombres 0.16, por otra parte, el estimulo de Angry los
hombres tuvieron un valor de 0.26 con respecto a las mujeres
0.19. Por otra parte, las mujeres alcanzaron una valencia de
0.27 mayor que la de los hombres 0.26 resultando muy
parecidas en esta categoria, al igual que el Arousal, las
mujeres obtienen 0.07 y los hombres 0.05.

Fig. 10 Comparacion de resultados generales de valores emocionales por
género.
Nota: Color Azul (hombres), Color Rosa (mujeres)

Como se puede observar en el grafico anterior, en la
categoria 1 las mujeres tienden a obtener mayor cantidad de
datos en cada una de las emociones universales, con excepcién
del estimulo Angry, mientras que los hombres presentan
menos cantidad de emocionalidad.

Otra forma de analizar el impacto implicito de estas
categorias es con el “Modelo Circumplejo del Afecto”, que
sostiene que todas las emociones se derivan de dos
dimensiones ortogonales subyacentes de la experiencia
emocional, valencia y excitacion [17]. Este modelo de
emocion se ha replicado a través de mdltiples lineas de
investigacién, incluido el factor de procedimientos analiticos y
de escalado de términos emocionales y expresiones faciales
[17].

0.35 )
0.30 -» ACTIVATION
0.25 1 alert
0.20 nervous excited
0.15 1 stressed _ alited Categoria
0.10 1 upset Z happy e con
— 005] E CA02
= 0. E] -
2 0004 UNPLEASANT ‘ PLEASANT @ CAO3
2 . valence ® CA04
< -0.05 . contented ® CAO05
Sa
-0.10 serene e CA06
-0.15 1 depressed relaxed
-0.20 4 calm
0.25 1 bored
-0.30 4 DEACTIVATION
-0.35 T T T T T T T T T T T T T 1
-0.350.300.250.260.150.100.050.000.050.100.150.200.250.300.35
Valencia
Categoria Valencia Excitacion
CADT -0.2694 .
CADZ -0.2826 0.3278
CAD3 -0.309 0.3371
CAD4 -0.7938 0.3314
CADS -0.3048 0.3704
CAOB -0.3193 0.3173

Fig. 11 resultados generales en el modelo circumplejo de emociones.
Nota: Modelo circumplejo de diferentes emociones de todas las categorias
(1,2,3,4,5y6).

El modelo circumplejo de emociones esta dividido en 4
cuadrantes: inferior, superior, izquierdo, derecho. En esta
figura, la VValencia representa el eje X y el Arousal el eje Y. A
su vez, el cuadrante izquierdo representa negatividad y el
cuadrante derecho positividad. Para identificar datos que sean
positivos, estos deben estar en el hemisferio superior derecho,
por lo que estos datos seran positivos en Valencia y Arousal.
En caso contrario, el hemisferio inferior izquierdo representa
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datos de Valencia negativa con Arousal negativo, por lo que
estos son considerados datos no atractivos.

La valencia en este grafico estd representada en el eje
inferior izquierdo para todas las categorias, el cual representa
tristeza y aburrimiento. Por otra parte, el Arousal representa
una serie de datos que se localizan en el hemisferio derecho
superior, precisamente en el cuadrante donde se encuentran
emociones como amor, deseo e inspiracion.

IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Los datos del Face Reader reflejaron que los usuarios se
sienten enojados Y tristes al ver la categoria de posteos con
imégenes sin texto alguno. Un andlisis del desempefio
publicitario refleja que, los usuarios de redes sociales
otorgaron Unicamente likes y me encanta a las publicaciones
de este tipo por lo que no existe una relacion entre lo que
marcan en redes sociales con la emocién que esta presente si
se toman en cuenta los datos del Face Reader, ya que las
emociones predominantes fueron Angry y Sad.

Otro descubrimiento fue que todas las categorias
obtuvieron mas datos negativos que positivos, y esto se debe a
que el proceso instintivo crea respuestas emocionales
inmediatas a los estimulos a partir de la activacion de
asociaciones mentales inconscientes o innatas[18]; las
emociones generadas a partir de este proceso suelen
expresarse de forma implicita , como en expresiones faciales
de inicio automatico y rapido, y de corta duracién. El parrafo
anterior hace una clara referencia a los estimulos negativos
que se presentan en la investigacion y por esta misma razén es
que hay maés datos negativos que datos positivos.
Lamentablemente, las emociones negativas tienden a durar
mas que las positivas, por la ley de la asimetria hedénica. Las
emociones responden a los cambios, de modo que tendemos a
habituarnos a los estimulos con la repeticién. Pero el dolor
persiste en el tiempo, si persisten las condiciones adversas,
pues las emociones existen para advertir las situaciones que
requieren una respuesta [19].

En la actualidad, las aplicaciones de reconocimiento de
expresiones faciales no estan exentas de limitaciones, ya que
dependen de las dimensiones especificas de las emociones
consideradas. Otros escenarios y software de naturaleza mas
sofisticada implementados en la industria del turismo y la
hospitalidad son necesarios para comprender completamente
el papel significativo que juegan las emaciones en la mejora
de la calidad del servicio. Se espera que en el futuro se
realicen mas trabajos de investigacién en esta direccion, que a
su vez se beneficiaran de la mejora creciente en el software de
reconocimiento de expresiones faciales [20].

Se realiz6 una sumatoria de la cantidad de reacciones
(Likes, me gusta, me encanta, me sorprende, me divierte) en

las publicaciones de iméagenes correspondientes a cada
categoria. Los resultados se muestran en la tabla 3. Estos datos
permiten hacer una relacién entre el desempefio publicitario
por categoria y lo encontrado en el software de Face Reader.

Sumatoria de reacciones por categoria

Numero de reacciones
1907 reacciones

Categoria
Categoria 1: Posteos con imagen y texto incluido
(dentro de la imagen)

Categoria 2: Posteos con imagen sin texto 1429 reacciones

incluido (solo imagen)

Categoria 3: Posteos con imagen, texto incluido 16096 reacciones

(dentro de la imagen) y copy

Categoria 4: Posteos con imagen sin texto 14807 reacciones

incluido (solo imagen) y copy

Categoria 6: Videos publicitarios 271 reacciones

Fig. 12 Cantidad de reacciones en redes sociales de los posteos testeados por
categoria.

De manera que, si se pretende hacer sentir feliz al usuario
conviene utilizar la categoria uno (imagenes con texto) ya que
obtuvo la mayor cantidad de datos en el estimulo Happy en
comparacién con las demas de que obtuvo menos datos
negativos que las demés categorias.

La categoria de videos no tiene tantas interacciones en
Facebook, ademas los datos de Face Reader arrojan que el
analisis de Valencia fue el mas negativo, evidenciando que
existieron mas datos negativos que positivos. También el
Arousal fue el menor, mostrando que los usuarios no se
emocionaban mas que en alguna otra categoria. Por otra parte,
el andlisis de la encuesta refleja que los encuestados se
identificaron en su gran mayoria con el estimulo Alegria al ver
el contenido de esta categoria. Por lo tanto, se puede decir que
entre menos interacciones menor es el desempefio publicitario.

Como recomendacion para las empresas, las imagenes con
texto serian la mejor herramienta para utilizar en una
publicacion, asi como incluir ofertas en la publicacién. Se
recomienda publicar de forma clara y concisa lo que realmente
se esta ofreciendo, asi como su precio final, sus amenidades y
atracciones. Publicar regularmente también vendria a ayudar a
que las publicaciones alcancen un mayor apogeo. También, las
publicaciones de iméagenes sin texto sobresalen en Facebook,
ya que basado en esta investigacion, estas fueron las segundas
favoritas en ser elegidas.

Para concluir, como todo, existen limitaciones, y esta
investigacién no fue una excepcion. Existieron discrepancias
en las respuestas emocionales medidas por los dos métodos de
recoleccion de datos. Los cuales demuestran que las
expresiones faciales y las palabras pueden decir diferentes
historias. En el caso de la categoria 6, los videos no fueron de
mayor interés para los usuarios de redes sociales, cuando estos
fueron analizados por el Face Reader, pero cuando se auto
aplico la encuesta, los participantes mencionaron que este tipo
de publicidad lo asociaban con la emocién Alegria.
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