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Psicoloxia do consumidor: Efecto Zeigarnik no mercado

Resumo

O efecto Zeigarnik proposto por Bluma Zeigarnik € un fendmeno psicoldxico que fai
referencia a tendencia que tefien as persoas por lembrar as tarefas incompletas. Este
meétodo produce cambios no comportamento do consumidor, sendo asi moi empregado
polos mercadologos, que buscan alentar ao consumidor a través da venta cruzada e

ferramentas como o clickbait, auto-play....

Mediante exemplos de empresas que fan emprego do efecto Zeigarnik poderemos
observar a gran implicacion que este método supén no comportamento do consumidor
e na fidelidade a marca. Asi pois, os estudos recompilados amédsannos que deixar unha
sensacion de accion inacabada no consumidor provoca un impulso nas persoas que

buscan alcanzar a finalizacion.
Palabras clave: efecto Zeigarnik, psicoloxia do consumidor, marketing, venta cruzada.
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Abstract

The Zeigarnik effect proposed by Bluma Zeigarnik is a psychological phenomenon that
refers to the tendency people have to remember incomplete tasks. This method
produces changes in consumer behavior, thus being widely used by marketers, who

seek to encourage consumers through cross-selling and tools such as clickbait, auto-

play....

Through examples of companies that make use of the Zeigarnik effect, we will be able
to observe the great implication that this method has on consumer behavior and brand
loyalty. Thus, the collected studies show us that leaving a feeling of unfinished action in

the consumer causes an impulse in people who seek to reach completion.
Keywords: Zeigarnik effect, consumer psychology, marketing, cross-selling.
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1. Introducion

O efecto Zeigarnik é un fendmeno psicoldxico descuberto pola investigadora rusa
Bluma Zeigarnik. Este fai referencia a tendencia que tefien as persoas para recordar

con mellor precision as tarefas sen completar, que as que xa foron rematadas.

Facendo alusién a influencia que este efecto reporta sobre o consumidor, pédese
abrir un amplo abanico de implicacions. A primeira € que o consumidor recorda de mellor
forma aqueles produtos que captan o seu interese pero ainda non os posue, ca aqueles

que xa ten.

Moitos vendedores e profesionais do marketing empregan este método para captar
o interese do publico obxectivo. Poio por caso o emprego das estratexias publicitarias,
deixando na mente do consumidor unha imaxe sobre unha accién incompleta, a de
adquirir dito ben ou servizo. Asi mesmo, pode xurdir no consumidor un sentimento de
interese, alentandoo a investigar e finalmente a realizar a compra, conseguindo deste

xeito rematar a accion.

Neste traballo amosarase a importancia do efecto Zeigarnik e como este pode
intervir na fidelidade que o cliente ten cara unha determinada marca ou organizacion,
isto é, que se o consumidor consegue ter unha experiencia satisfactoria pero incompleta,

crearalle a necesidade de volver a repetir a compra, dando lugar a unha maior lealdade.

Este método non sempre vai ligado a fidelidade do consumidor, pois existen moitos
outros factores, tanto psicoléxicos como caracteristicas adxuntas e incluso inherentes
ao produto, que condicionan a toma de decisién da compra e que apareceran reflectidos

na primeira parte deste escrito.

E por iso, que na ultima seccion se trate o obxectivo deste traballo, amosar a
importancia do efecto Zeigarnik tanto na influencia que exerce sobre o comportamento
do consumidor, asi como o aproveitamento que fan as empresas do mesmo. A
comprension deste fendmeno psicoloxico pode contribuir na elaboracion de estratexias

mais produtivas ca fin de captar a atencion e interese dos clientes.
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2. O consumidor e a decision de
compra.

Comprender o comportamento do consumidor é fundamental para consolidar unha
boa estratexia de marketing. Tanto empresas como investigadores buscan entender por
que os individuos toman decisiéns especificas, e por que mercan certos produtos e
elixen certas marcas. Cada eleccién da compra esta baseada nunha previa avaliacion

que realiza o individuo a hora de ir ao mercado.

A psicoloxia do consumidor € un campo en crecemento que apoia a compresion da
conduta humana a hora de levar a cabo unha compra, intentando dar un enfoque
racional aos fendmenos que provocan no consumidor a decision de “comprar ou non

comprar”.

En termos xerais, a psicoloxia é o estudo cientifico da mente e de como esta impon
e inflie no noso comportamento, dende a comunicacién e a memoria, ata no
pensamento e na emocion. Cientificamente, a psicoloxia funciona coma unha disciplina
académica prospera e coma unha practica profesional vital, dedicada ao estudo do
comportamento humano e dos pensamentos, sentimentos e motivaciéns que o
sustentan a través da observacion, a medicién e as probas, co fin de formar as

conclusiéns que se basean nunha metodoloxia cientifica sélida (Piaget e Kamii, 1978).

Por outra banda, a economia é a ciencia social baseada no estudo da actuacion,
mediante o cal a sociedade emprega 0s recursos escasos, para producir mercancias
valiosas e distribuilas asi entre os diferentes individuos (Samuelson e Nordhaus, 2005),

tomando as decisions na producion, distribucion e consumo de bens e servizos.

A confluencia entre ambos conceptos, psicoloxia e economia, cofiécese como

psicoloxia do consumidor.

2.1.Psicoloxia do consumidor

A psicoloxia do consumidor é unha vertente dentro da psicoloxia, centrada no
estudo e na comprensién dos estimulos emocionais e mentais que inflien no proceso
de adquisicion de bens ou servizos. Esta informacién permite que os mercaddlogos

auguren ou anticipen como poderian eles satisfacer mellor as necesidades dos
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consumidores ofrecendo produtos e mensaxes de marketing mais adecuados. Os
profesionais de marketing son conscientes de que canto mais cofiecementos tefan
acerca do proceso de toma de decisions dos consumidores, sera mais probable
construir estratexias de marketing e campanas publicitarias que xeren interese,

producindo asi un impacto atractivo no consumidor (Schiffman e Kanuk, 2003a).

Esta union entre psicoloxia e economia ten os seus inicios no século XIX en
Europa, cando economistas da Escola Austriaca potenciaron o uso de supostos
psicoloxicos na teoria econdmica para mellorala. Entre estes destacan Karl Menger,
Walras ou Jevons (os cales recofieceron que a utilidade marxinal ten un papel
fundamental no prezo), entre outros. Ao longo da historia houbo unha serie de
disonancias entre a psicoloxia e a economia, pois a teoria clasica do consumidor foi
obxecto de numerosas criticas. Estes xuizos producironse co motivo de cofiecer se os
comportamentos do consumidor eran racionais a hora de adquirir un produto ou servizo.
Nesta mesma lifia, cuestionouse se 0 comprador buscaba maximizar a utilidade do
produto, reflexionando acerca de se cofiecia toda a informacioén a hora de tomar unha
decision definitiva. Finalmente, tras diversas investigacions e observaciéns, chegouse a
conclusion de que os consumidores realmente non dispofiian da totalidade dos datos

no momento da compra (Quintanilla, 2022).

Como resultado das criticas xurdiron diversas teorias que trataron de completar
certos aspectos na teoria clasica, cobrando gran importancia determinadas
investigaciéns, como por exemplo, a realizada por Lancaster (1969), quen concluiu que
non € o produto en si mesmo o0 que xera a satisfaccion, se non as caracteristicas
intrinsecas a este. Isto é, no caso do transporte, as persoas non deciden ir en avion,
tren ou coche polo automobil en si, se non polas caracteristicas inherentes a este como

poden ser: a velocidade, comodidade, prezo, cor...

A conduta do consumo € considerada un proceso de eleccion que se explica en
funcién da utilidade que os distintos bens proporcionan aos suxeitos. A eleccion deles
dependera das suas necesidades, desexos e demandas que son o resultado de diversas
caracteristicas posuen e situaciéns que viven, destacando as limitacions salariais. E por
iso que, a utilidade percibida polo ben ou servizo non sera a mesma dun individuo a
outro (Grande, 2006).

Con outros termos, pofiamos por caso que duas persoas estan valorando comprar
un portatil. Un deles é enxefieiro de datos, polo que valorara o rendemento e a

capacidade de procesamento para executar programas de alta complexidade
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profesional, e por outra banda, o segundo cliente € un estudante, polo que para el
cobrara maior importancia que o ordenador tefia unha larga duracién de bateria,

permitindo que aguante xornadas escolares de longa duracion.

A utilidade percibida polas duas persoas sera diferente, pois tefien por esenciais
aspectos diversos. En efecto, é altamente probable que ambos individuos tomen

decisions de compra diferentes baseandose nas suas prioridades e necesidades.

Non obstante, a pesar dos debates que foron tendo lugar ao longo da historia, nas
ultimas décadas estanse a buscar contribucions que apoien ambalas disciplinas. A
conexion entre a economia e o comportamento do consumidor € unha interseccion clave
na caracterizacion desta disciplina, que ten como obxectivo xerar cofiecementos

cientificos.

Na actualidade, a psicoloxia do consumidor, encargada de estudar o
comportamento dos compradores mediante a investigacion de mercados como método
cientifico, € unha peza fundamental no desenvolvemento das organizacions (Sandoval,
1994). Para os mercadologos poder cofiecer as preferencias do consumidor e entender
como pensa, € fundamental no desenvolvemento de estratexias efectivas para poder
chegar ao publico de maneira clara e directa (Lambin, 1997). A informacion recompilada
polos mesmos permitira identificar a calidade e satisfaccion do produto, lanzar uns

novos, situar outros e incrementar a participacién no mercado (Garcés , 2006).

Como consecuencia, existen varias teorias que se centran en explicar como os
consumidores toman decisions de compra e como se ven influenciados por factores

psicoloxicos e sociais.

2.2.Factores que afectan a decision de compra.

O consumidor ¢ o eixe do mercado. Este dirixe o seu comportamento a satisfacer
unha serie de necesidades que xorden con motivo da deteccion dunha escaseza. O
sector industrial ten como obxectivo abastecer esas carencias ofrecendo bens e
servizos, pero a conducta do consumidor é cambiante, por iso € imprescindible cofiecer

que factores producen estas variacions (Rivera et al., 2009).

Os elementos que mais alteraciéns producen no comportamento do consumidor
son: culturais, sociais, persoais e psicoloxicos, pois tefien unha gran incidencia na

conducta do consumidor a hora de decantarse por un produto, e polo tanto, na maneira

Carla Varela Arean
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na que son avaliadas as compras, dado que os produtos sempre estan orientados a un

publico obxectivo.

Na taboa 1 aparecen reflexados os diferentes factores que inciden no

comportamento do consumidor.

Taboa 1. Factores que inflien na conducta do consumidor.

Factores Caracteristicas
Cultural
Cultural Subcultura
Clase social
Grupos de referencia
Sociales Familia

Papeles y estatus
Edad y etapa del ciclo de vida
QOcupacién
Personales Situacién econdmica
Estilo de vida
Personalidad y concepto propio
Motivacion
Percepcion
Aprendizaje
Creencias y aptitudes

Psicologicos

Fonte: Armstrong, G. e Kotler, P. (2003a).

2.2.1. Cultura.

No percorrido da nosa vida, os seres humanos adquirimos constantemente unha
serie de valores, crenzas, e comportamentos. Estas variables vefen rexidas

principalmente polo noso nucleo familiar e polas institucions as cales decidimos seguir.

Dentro das culturas podemos atopar grupos mais especificos denominados
subculturas, termo que foi introducido por Phil Cohen a principios dos anos 70,dotando
a estas agrupacions dunhas caracteristicas xenéricas ou duns simbolos de

identificacidon comun (un exemplo poden ser os géticos, punks, veganos...).

Na actualidade, coa presenza da tecnoloxia, a cal supén unha ferramenta para a
transmision da informacién entre persoas do mesmo grupo e de distintos, abriuse un
debate acerca de se as crenzas e as culturas van ligadas a unha zona xeografica

especifica ou se cada vez estan sendo mais internacionalizadas.

Cando estas subculturas engloban grupos grandes de persoas, as empresas soen
desenvolver programas de marketing especializados. Estas caracteristicas socio-

culturais permiten cofiecer e entender as decisions dos consumidores e poder

Carla Varela Arean
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desempenar asi boas estratexias de marketing. Os grupos subculturales con mais

cavidade son: a idade e a etnia (Kotler e Keller, 2006a).

As clases sociais son o principal grupo, pois tenden a comportarse de forma similar.
As diferentes clases sociais defiren da forma de vestir, de falar, preferencias culturais

desiguais, gastos...

Asi pois, a clase social ven atribuida por unha serie de motivos, como son o nivel
adquisitivo, profesion, educacion, valores... asi mesmo, as persoas poden pasar por

diversas clases sociais ao longo da etapa da vida (Kotler e Keller, 2006b).

A familia é o grupo de referencia basico do individuo (Eshleman e Bulcroft,
2009).Asi mesmo, Becker (1987) incorpora na teoria do comportamento do consumidor

a importancia da familia, sendo incluso unidade de decisiéon en substitucion do individuo.
2.2.2.Factores persoais

Este factor ven dado pola personalidade do individuo, as suas experiencias
pasadas, etc., constituindo asi a sua forma de ser e facendo Unica a cada persoa. Que
a empresa comprenda a relacion entre os factores persoais e os consumidores permitira

elaborar estratexias efectivas. Alguns dos factores sociais mais relevantes son:

e |dade: o ser humano vive nun continuo cambio. Ao longo da etapa da vida,

as persoas vamos adquirindo produtos e servizos que solo nos
acompafaran en determinados intervalos temporais (Blackwell et al., 2002).
Por exemplo, un neno vai utilizar un chupete nunha etapa predeterminada
da sua vida, pero non é algo que vaia utilizar seguidamente. Por outra parte
unha persoa maior, utilizara o bastén nesa etapa temporal especifica, pois
na sua pubertade o mais habitual seria que non o empregara.
A medida que as persoas evolucionamos vamonos moldeando ao que
encaixa no nivel de vida no que nos encontramos. A etapa que transcorre
entre a infancia e a adolescencia permitiranos consolidar os nosos gustos,
necesidades... esta hipotese xa foi publicada por Juan Jacobo Rousseau
(1762) quen explicaba que as persoas pasamos por unha infancia (recén
nacido), infancia anticipada (fase critica na formacién do neno), pubertade
e adolescencia.

o Estilo de vida: depende das actitudes, intereses e opiniéns. A ocupacién
que ten unha persoa vai influir no seu estilo de vida, dende o lugar de

compra do produto ata no produto en si.

Carla Varela Arean

12



Psicoloxia do consumidor: Efecto Zeigarnik no mercado

O estilo de vida é a guia na forma de vivir dos individuos. Se unha empresa
conece o estilo de vida dunha persoa, podera identificar e dirixir mellor os
seus produtos a ese grupo ao que o individuo pertence (Sarabia et al.,
2009). Por exemplo, se unha persoa que vive ho medio rural valora mais
que lle traian a compra a casa, probablemente as persoas que compartan
ese modo de vida posuiran esa mesma preferencia.

Outro exemplo pode ser, un suxeito con recofiecemento social ten
preferencia por apartamentos vacacionais nos que poida conservar a sua
privacidade, cofiecendo iso poderase saber que as persoas co seu mesmo
estilo de vida tamén teran certa preferencia por esa caracteristica.

o Personalidade: tratase dun factor moi relevante, xa que cada individuo é
unico. Conforme mencionou Schiffman e Kanuk (2003b), a través da
enquisa de personalidade pédense medir os trazos do consumidor, tales
como: 0 materialismo, a natureza innovadora e o etnocentrismo.

Albanese (1993) alude a incoherencia da personalidade dentro do
marketing, explicando que todos posuimos unha personalidade precisa,

pero ignoramos a relacién que ten co noso comportamento de compra.
2.2.3.Factores sociais

A meirande parte das persoas, sobre todo os menores de idade, tefien unha inferior
capacidade de libre pensamento, adquiren os valores relixiosos, econdmicos e politicos,

incluido a autoestima, do seu nucleo familiar.

Deste modo, existen dous principais grupos de influencia. O primeiro grupo é o
denominado influencia directa, composto por aquel nucleo mais preto como son a

familia, amigos, cofecidos, etc.

O segundo grupo son os relixiosos, profesionais... que requiren dunha menor
frecuencia de interaccion. Ambos grupos incentivan os cambios de comportamento do

consumidor.

En ultimo caso, atdpanse os grupos de referencia, cofiecidos por crear presion na
eleccion de determinados produtos ou marcas. Neste grupo séense encadrar as persoas
cunha reputacién elevada (Alonso e Grande, 2010a). Un claro modelo é o do xogador
de futbol Cristiano Ronaldo cando nunha entrevista apartou dous envases de Coca-Cola
e colocou unha botella de auga, isto provocou que as ventas da marca do refresco

caeran en picado durante unha tempada.
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Por outra parte, ligado ao grupo de referencia esta o efecto dependencia formulado
por Galbraith (1958), o cal sostén que os produtores cambian as necesidades das
persoas a través da publicidade. Os individuos tendemos a imitar a xente famosa ou a

aqueles considerados referencias sociais.

Asi mesmo, tamén existen os grupos disociativos, que son 0s grupos nos que 0s
individuos non pretenden asociarse, pois as crenzas e valores non concordan co grupo

ao que pertence o individuo (Alonso e Grande, 2010b)

Para concluir, destacar que a familia constitie a organizacién de compra mais
importante nos mercados de consumo e son o grupo de referencia mais influinte. Os
fabricantes de marcas e produtos tefien como obxectivo chegar ata os citados lideres

de opinion para poder influencialos (Lopez, 2008).
2.2.4.Factores psicoloxicos.

Un dos parametros mais importantes enfécase nos factores psicoloxicos. Nesta
mesma lifia, faise especial énfase na teoria condutiva de John B. Watson (1925a), pois
foi a primeira empregada polos publicistas centrada no estudo do comportamento

observable do consumidor, sen ter en conta os procesos mentais internos.

Pofiamos por caso un consumidor que experimenta unha vivencia positiva ao
probar unha nova bebida enerxética. Este recordo positivo da lugar a un estimulo
xerandose unha resposta favorable en base ao produto. Seguindo a teoria de Watson
(1925b), o consumidor asocia esa vivencia positiva con esa bebida, producindo unha
importante influencia nas preferencias do consumidor. Desta maneira, en compras
futuras e de acordo a teoria condutista, os consumidores poderan levar a cabo compras

impulsivas. (J.M. Ferré e J. Ferré, 1997).

En definitiva, o comportamento do consumidor esta nunha variacion constante, é
por iso que cobra gran importancia entender os factores que determinan as necesidades
dos consumidores. Para as empresas € imprescindibel cofiecer as preferencias dos
usuarios para poder satisfacelos e enfocar de maneira eficiente os esforzos do
marketing. Ademais, contriblen para cofiecer que lugar ocupa o produto no mercado ou
a resposta que os clientes tefien acerca dos novos artigos. Na figura 1 preséntanse as

variables internas e externas que afectan ao proceso de compra do consumidor.
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Figura 1. Proceso de compra do comportamento do consumidor.

Proceso De Comgrea Del Comportamiento Del
I_ Consumidor ‘]
Vomable: interna de Vanablen exlenc del
consurmidorn consumdcr
- L . | Reconocimiento el problema |
Focioe tociores Famiia
Persarioles Pecokdgoo
Grupos de convivencia
" Grupo de relarancia
MGHvacEn
N Bisqueda de la informacion
Percepcion Clases sociaios
Mo
Cultua
Apeendoope
Subcutturg
I Evaluacan de ias alternativas I Valor ogregodo
Competencia y renovacdn
1 I Decisian de comgeo |

Conducta Post-Comgra

Fonte: Rosero, C. (2016). Disonancias cognitivas en el proceso de compra: caso smartphone.

2.3. Procesos mentais e emocionais que condicionan a toma
de decision dos consumidores.

O proceso de decision de compra ven determinado por un transcurso psicoléxico.
Para poder comprender as decisions de compra é necesario cofiecer o funcionamento

do modelo estimulo-resposta do consumidor. Eroglu, et al. (2001). Esta definicion ven
descrita na figura 2.

Figura 2. Modelo estimulo-resposta.

ESTIMULO ORGANISMO RESPUESTA
| Implicacion |
Variables ambientales
del entorno online: Estados internos: Respuestas relacionadas
- Altamente relacionadas v - Afectivos con la compra:
con la tarea . - Conductas de aproximacién
- Cognitivos

Escasamente Conductas de rechazo

relacionadas con la tarea

Receptividad a las
variables ambientales

Fonte: Eroglu, et al. (2001).

A eleccion de “compra ou non compra” do consumidor, asi como a contestacion ao
estimulo que percibe do marketing, esta rexida por catro factores psicoléxicos:

motivacién, percepcion, crenzas e actitudes (Armstrong e Kotler, 2003b).
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2.3.1.Percepcion.

A percepcion é constituida polo cliente e pola experiencia que este posue sobre o
estimulo percibido, sendo esta subxectiva selectiva e temporal. Subxectiva posto que
os individuos reaccionan de maneira moi diversa ante estimulos similares (Arellano, et
al., 2000).

Unha marca de coche, a cor dunha chaqueta, a comida... son concibidos de xeito
diferente polos individuos, pois non é tan sé polo produto en si, se non pola percepcion

que o individuo tefia sobre o mesmo (Giraldo, 2007).
2.3.2.Crenzas.

Segundo Armstrong e Kotler (2003c) as crenzas son ideas descritivas que un
individuo concibe sobre algo. Este factor pode estar baseado en cofiecementos reais,

opinions, fe... podendo incluso implicar certa carga emocional.

As empresas estan especialmente interesadas en cofecer as crenzas que 0s
clientes tefien acerca dos seus produtos, posto que inflie na imaxe do ben ou servizo e

na propia marca, afectando polo tanto na decisiéon de compra.
2.3.3.Actitudes.

Enténdese por actitude a predisposicion aprendida que impulsa ao individuo que
impulsa as persoas a comportarse de maneira favorable ou non respecto a un

determinado obxecto (Schiffman e Kanuk, 2003c).

Por exemplo, se un investigador interroga a un consumidor e decatase de que
compra continuamente cervexa, en concreto da marca Estrella Galicia, chegando
incluso a recomendarllo aos seus amigos. O indagador chegara a conclusion de que o

consumidor amosa unha actitude positiva polos produtos de Estrella Galicia.

Mediante modelo deducese que as actitudes non se poden ver a simple vista, se

non que deben obter a partir do que as persoas din ou fan.
2.3.4.Motivacion.

Conécese como motivacion a enerxia destinada a alcanzar un determinado
obxectivo, a cal exerce a presion necesaria para producir un cambio no comportamento

do individuo e que unha vez lograda dita meta permitira satisfacer unha necesidade.
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Existen diversas teorias acerca da motivacion, unha das mais cofiecidas é a teoria
da motivacion de Maslow (1954), hipétese que foi explicada por Robbins (1999) . Este
psicologo estadounidense intentou buscar unha resposta acerca da motivacion que
tefien as persoas sobre necesidades puntuais en momentos concretos, realizando unha
clasificacién segundo sexan esas necesidades de forma xerarquica, como se pode ver

na figura 3.

Figura 3. Piramide de Maslow

A

[AUTORREALlZACléN } [Moralidad, Creatividad, Espontaneidad, Placer por la Vida, Aceptacion de Hechos, Resolucién de Problemas. ]
(RECONOCIMIENTO | ( Estima, Confianza, Respeto y Exito. )

[ AFLIACION |

Amistad, Afecto, Intimidad Sexual.

[ SEGURIDAD ] [ Empleo, Seguridad, Jubilacién, Integralidad Familiar, Propiedad Privada, Ingresos ]

Alimentacién, Salud, Respiracion, Descanso.

[ FsioLoGicas |

Fonte: Dubront e Dubront (2020)

Seguindo a orde de relevancia da piramide de Maslow, a base esta constituida
polas necesidades fisioloxicas (como poden ser a respiracién, a alimentacion, a sede...),
seguido a este atopanse as necesidades de seguridade (onde se recollen nesta
clasificacién o emprego, a saude, a propiedade privada...). No terceiro chanzo esta a
afiliacion, como son a amizade e o afecto. Mais na cima refléxase o recofnecemento, no
que se engloba o éxito, a confianza ou o respecto. Xa para rematar e constituindo a
cuspide da piramide, esta a autorrealizacion, baseado no desenvolvemento do maximo

potencial do individuo, como poden ser a autonomia, o autocontrol, etc.

Cada individuo estara motivado para intentar satisfacer as necesidades segundo a
orde de relevancia. Unha vez que consiga satisfacela, pasarase ao seguinte nivel da

piramide, e obxectivo conseguido perdera a motivacién do individuo.

Esta teoria mantén que unha persoa, que por exemplo, carece de alimento (base
da piramide) non tera preocupacion sobre se consegue ter éxito na sua vida (necesidade
de recofiecemento). Polo tanto, unha vez que o individuo chegue a satisfacer as

necesidades do grupo ao que pertence, ascendera a seguinte fase da piramide.

Outra teoria a destacar é a teoria psicoanalitica de Freud (1923a), a cal ten como

eixo a motivacion inconsciente do ser humano condicionando desta forma as nosas
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decisiéns e comportamentos. Do mesmo modo, sostén que o comportamento alterado

polas vivencias pasadas, forman parte do noso pensamento de maneira irracional.

Freud introduce a referencia dunha forza interna que nos leva a actuar dunha forma
determinada e que menciona como trieb (impulso). Este sostén que o ser humano busca
a obtencién do pracer e a evitacion da dor. Ademais, menciona tres factores psicoléxicos
que constitien o comportamento inconsciente do ser humano: o ello, o eu (0 ego) e o

supereu (o superego).

Un dos paradigmas da teoria motivacional de Freud no marketing é a de Ernest
Dichter (1964) o cal efectuou unha investigacién sobre a interpretacién do proceso de
compra e eleccion de produtos a través de impulsos inconscientes. Dicher (1964)
nomeou este estudo coma investigacion motivacional baseado na realizacion de
entrevistas en profundidade permitindo cofiecer os profundos motivos suxeridos polo

produto.

En poucas palabras, estas son algunhas das teorias que intentan dar un enfoque
racional as consecuencias que a motivacion provoca no comportamento do consumidor

e como este inflie na decisién de compra.
2.3.5.Memoria.

As vivencias diarias residen na nosa memoria as veces por un longo periodo de
tempo e outras por un corto instante. Existen dous procesos que intervefien na memoria
(Rodriguez-Robadan, 2013):

e A recuperacién: basease no rescate da informacién que esta gardada na

memoria. A facilidade para recordar unha situacién vai a depender da
intensidade coa que se recorda.
Unha vez a informacién é almacenada na memoria do consumidor a
intensidade para ser recordada empeza a diminuir levemente. Incluso en
ocasiéns as veces a informacion estd almacenada pero non é posible
acceder a ela.
No que respecta ao marketing, a presencia de informacion acerca de
produtos na memoria as veces pode experimentar interrupcions, producindo
que o consumidor confunda marcas.

e A codificacion: fai referencia a o lugar onde se garda a informacion. Unha
maior atencién a informacién no proceso de codificacion, dara lugar a unha

forte presenza na memoria.
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Dende o punto de vista do marketing, captar a atencién do consumidor e
que este xere un interese entorno ao produto ou servizo xerara que a marca

sexa mellor recordada.
2.3.6.Aprendizaxe.

O ser humano esta nunha continua aprendizaxe ao longo da vida. A medidas que
as persoas van adquirindo cofiecementos o comportamento na compra vai cambiando
(Solé, 2003). Alguns autores defenden que existen catro tipos de aprendizaxe dende o

punto de vista do marketing (Alonso e Grande, 2010c).

e Aprendizaxe basico: consolidadas nas primeiras etapas da vida, cunha alta
complexidade de cambio e que habitualmente son habitos culturais,
transmitidos de xeracién en xeracion.

o Aprendizaxe cognitivo: referida a continua adquisicion de informacion.
Conecemento sometido a unha continua repeticién por parte da empresa

e Aprendizaxe das actitudes: o consumidor aprende das actitudes, aptitude
que lle axudara a afrontarse de maneira racional as situacions presentadas.

¢ Comportamento: a resolucion dos diversos tipos de aprendizaxe constitien

o0 comportamento do consumidor.
2.3.7.Implicacion.

A implicacion é definida coma un estado non observable da motivacién ou interese.
E creada por un obxecto ou situacion especifica, dando lugar a certos comportamentos,
asi coma as formas de atopar o produto, tratamento de informacién, toma de decisiéns,
etc. (Dubois e Rovira, 1998).

Polo tanto, queda sintetizado o significado de implicacién coma estado de interese
no cal un individuo denota por un obxecto e o cal pode sufrir modificacions no transcurso

temporal.

En funcién do tipo de produto o comportamento do consumidor varia, asi como a
implicacion do comprador a hora de escoller o mesmo. Existen produtos que necesitan
unha maior/menor implicacion e isto dependera do grado de importancia que tefian para

o cliente (Kleppner’s, 1988).

o Unha importancia elevada ou un gran risco: cando a compra é importante
para o consumidor o grado de implicacidon sera maior, constando asi dun

proceso de decision longo e complexo, a cal non ten por que estar asociada
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a un elevado prezo. Un exemplo pode ser a compra dun coche, onde o risco
asumido € maior, polo que a compra necesita dun alto grado de implicacion.
Cando un consumidor ten este elevado grado de implicacion inférmase e
avalianse as compras de xeito mais rigoroso. As expectativas do
consumidor cando realiza este tipo de compras son elevadas, e non
conseguir o obxectivo produce unha alta insatisfaccion.

e Unha menor importancia ou risco: o grado de implicacion do consumidor &
baixo, levando a cabo compras rapidas e sinxelas, incluso impulsivas, como
pode ser comprar unha botella de auga, a decisién de compra é rapida e

sinxela, sendo o nivel de implicacién infimo.

Tendo en conta os aspectos anteriormente mencionados destacase que, o consumidor
durante o seu proceso de compra, tanto a priori como a posteriori (postcompra), capta
unha serie de informacion que lle permite constituir un criterio acerca da capacidade

que ten o produto ou servizo de satisfacer as suas necesidades.

O estudo do proceso de compra permitelle as empresas valorar as respostas dos
consumidores fronte aos seus produtos e servizos. Unha vez obtidos os resultados,
poderanse realizar modificacidons no produto e nas suas caracteristicas, se se considera
necesario. Estas modificacions tefien como meta maximizar a viabilidade econémica do

produto no mercado (Kotler et al., 2017).

A modo de conclusién, o significado de resposta engloba todo o estado mental e fisico
do consumidor suscitado por un estimulo. A resposta do consumidor define o seu
comportamento, citando que todos os clientes reaccionan de forma diferente ante os

estimulos do marketing.
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3. Efecto Zeigarnik.

3.1. Biografia.

Zhenya-Bluma Gerstain foi nada o 9 de novembro de 1901 nunha pequena cidade
de Lituania. Unha parte dos seus estudos desenvolvéronse no fogar, como causa dunha
enfermidade de meninxite potencialmente mortal, pero iso non impediu que alcanzara

graduarse na educacion obrigatoria coas maximas cualificaciéns no ano 1918.

Asi mesmo, para poder proseguir coa sua formacion, realizou os exames para
poder acceder aos estudos superiores nos que acadou unhas elevadas cualificacions

que a converterian nunha das primeiras mulleres en asistir a universidade en Rusia.

O interese de Bluma pola psicoloxia ten a sua orixe nos estudos literarios. Foi
durante esa época cando cofieceu a Albert Zeigarnik co que se comprometeria
posteriormente en matrimonio no ano 1919. Xa no 1922, Bluma (a partir dese momento
Zeigarnik), matriculouse na carreira de filosofia na Universidade de Friedrich Wilhelm de
Berlin. Ademais, comezou a asistir a conferencias de renomeados matematicos,
fildsofos e psicologos. Foi nese intre cando cofieceu a Kurt Lewin, pai da psicoloxia
social moderna, aumentando asi o seu interese no estudo experimental da
personalidade. Asi foi que comezou a realizar estudos destinados a amplificar os

principios de Gestalt xunto con Lewin.

Graduouse no ano 1925 e continuou traballando con Lewin, publicando asi a sua
primeira disertacion titulada “Recordando as tarefas completas e incompletas” no 1927
en Psychologische Forschung, revista que foi creada polos xestalistas e que a partir de
1974 recibe 0 nome de Psychological Research. Ese mesmo ano conseguiu o doutorado

con diploma de honra e continuou os 4 anos posteriores como cientifica investigadora.

Tempo despois, no 1931 retornou a Rusia, concretamente a Moscu, onde
proseguiu coa sua traxectoria laboral como cientifica no Instituto de Actividade Nerviosa
Superior, e que posteriormente seria o Instituto de Medicina Experimental de toda a
Union Soviética. Durante esta etapa inclinouse pola psicoloxia clinica o que a levara a
obter o grao en Ciencias Bioldxicas, pois o seu titulo aleman de filosofia non era valido

en Rusia.
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Por outro lado, con motivo da guerra politica, gran parte das publicacions soviéticas
sobre a psicoloxia foron prohibidas por contraposicions ideoldxicas, descofiecéndose
asi o traballo realizado por Zeigarnik durante os vindeiros anos. Ademais 0 seu marido
foi acusado de ser espia aleman e despois duns meses en prision foi trasladado aos

campos de Gulag dos que nunca retornou.

Sera no 1943 cando a familia Zeigarnik regrese a Moscu, decatandose nese intre
de que o seu apartamento fora saqueado durante os dous anos de ausencia. A maiores
do seu fogar tamén perdeu a suUa segunda disertacion, baseada na sua investigacion
médica durante a segunda guerra mundial, que foi roubada por un compafieiro seu do

Instituto de Psiquiatria.

Pese a recuperar certa normalidade e conseguir ser xefa do Instituto de Psiquiatria
a finais da década de 1940, a psicoloxia soviética foi censurada novamente. Finalmente
Zeigarnik perde o seu traballo por ser xudia. Foi axudada durante este periodo polos
seus amigos para poder sobrevir. Non foi ata moito despois, trala morte de Stalin e o
ascenso de Jruschov ao poder, cando puido regresar ao posto de xefa de laboratorio no

Instituto de Psiquiatria.

Mais adiante completou a sua terceira tese doutoral, obtendo o grado de doutora
en ciencias pedagoxicas. Seguidamente conseguiu o titulo de Profesora de psicoloxia
e no 1967 foi escollida presidenta da Facultade de Psicoloxia e Neuropsicoloxia na

Universidade Estatal de Moscu.

No 1938 o seu grupo de investigacién pasou a formar parte do instituto de
psiquiatria da saude e Zeigarnik comezou a traballar como psicéloga-neuréloga.
Nesta etapa ten gran importancia a publicacion dun estudo que realizou sobre a

demencia postraumatica.

Foi galardoada co premio Lomonosov de primeiro grado polo seu traballo sobre
psicoloxia dos trastornos mentais e rehabilitaciéon dos enfermos mentais. Ademais, no
1983 foi elixida para recibir o Premio Kurt Lewin polo estudo psicoléxico dos problemas

sociais, pero o seu pais negoulle a viaxe para recoller o premio.

Durante os ultimos anos dedicouse a publicacion de monografias, e sera nese intre
de maximas publicacions cando Zeigarnik enferme gravemente como consecuencia
dunha anemia, concretamente expirou o 24 de febreiro de 1988 aos 86 anos (Zeigarnik,
2007) (Marco, 2018) (MacLeod, 2020).
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3.2.Relacién entre o efecto Zeigarnik e o consumidor.

As accions interrompidas son moi frecuentes no noso dia a dia, pero a investigacion
sobre as interrupcions das actividades en relacién ao marketing son escasas. Zeigarnik
desenvolveu unha das disertacibns mais importantes sobre o estudo de eventos
inesperados na memoria, dando lugar ao chamado “Efecto Zeigarnik”. Bluma centrouse
neste efecto despois de observar nun restaurante que un dos camareiros recordaba a
perfeccion unha longa lista de pedidos en curso, sen embargo, esquecia con rapidez os

pedidos que acababan de ser entregados ou xa estaban pagados.

A caida do rendemento por recordar os datos € motivo dunha transferencia da
informacién da memoria a corto e a longo prazo. Unha vez que os individuos conseguen
pechar a actividade, diminte o acceso dos detalles e aumenta o tempo entre o estimulo

e a resposta producida (Bauer et al., 2022).

No resto de traballos ocorre 0 mesmo, soemos ter mellor memoria para as tarefas
que quedan por facer, que para as que xa estan rematas. No suposto de que unha tarefa
non consiga ser completada, producirase un estado de tension psicoléxica, nomeada
cuasi-necesidade e que sé se desvanecera unha vez se complete a accion. E debido a
esta razon que para rematar unha tarefa, a motivacion produza que a recordemos con

maior facilidade, isto €, a maior motivacion, maior memoria sobre a accion.

Foi no 1927 cando Zeigarnik publica un estudo acerca deste fenbmeno, o cal sera
portador do seu nome, dandose a cofecer coma “Efecto Zeigarnik”. Para o
desenvolvemento deste estudo levouse a cabo mediante dous grupos de individuos, os
cales deberian realizar unha serie de crebacabezas. Os individuos que participaron no
grupo do estudo foron interrompidos nalgun dos problemas. Precisamente as tarefas
interrompidas eran as mellor recordadas polos enquisados, sostendo asi que as persoas
tefien unha mellor memoria e unha motivacién mais grande para as tarefas incompletas,
que aquelas que conseguiron ser finalizadas, pois a maioria dos participantes tifian a

necesidade de rematar os enigmas unha vez xa rematada a proba.

A necesidade de completar as tarefas foi mencionada tamén polo mesmo Freud, o
cal sostina que todo acontecemento que non logre ser rematado, reaparece
inevitablemente, da mesma forma que o fai un fantasma, e que non cesara ata que o

misterio sexa resolto ou o feitizo se rompa (Freud, 1923b).

Co motivo desta teoria, investigacions recentes sobre os consumidores, amosan

que enmarcar tarefas, como poden ser gafnar unha determinada cantidade de puntos
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para conseguir un premio final, motivan ao consumidor a demandar certos produtos e

servizos tendo como obxectivo gafar a recompensa.

Tom Stafford (2012) publicou un artigo na BBC Future explicando que o efecto
Zeigarnik era o culpable de que seguiramos xogando ao Tetris 30 anos despois do seu
lanzamento. Non sé mencionou o recordo das actividades incompletas, se non que
tamén fixo fincapé nas emociéns. Canto mais forte sexa a emocién que nos conmove

mais dificil sera esquecer o motivo que a provocou.

Esta teoria chegou a compararse coas teorias da percepcion visual de Gestalt. Os
fundamentos sobre os que se basea a teoria de Gestalt, a cal foi creada por Max
Wertheimer (1944), parten do principio de que os individuos intentamos organizar
imaxes complexas creando un todo, permitindonos transformar en orde o caos. Asi pois
a nosa mente esta creada para intentar comprender de mellor forma o mundo que nos

rodea.

Os seis principios que conforman a teoria de Gestal son: similitude, continuacion,

peche, proximidade, fondo e orde.

O efecto a estudar céntrase principalmente no peche e na orde, estamos
continuamente organizando os elementos para poder cerrar a actividade, ao igual que
ocorre no exemplo proposto polo autor, o Tetris. A razén de porque este xogo é tan
aditivo tamén se debe as hormonas de satisfaccion que se producen ao ir sumando

puntos mentres as pezas se ordenan e encaixan.

Psicoloxicamente estamos continuamente organizando a desorde, € por iso que
estamos constantemente aprendendo, gustannos as historias con finais incompletos

que nos deixan pensando e enganchamonos a videoxogos interminables.

A presencia destes mecanismos cognitivos vefien intrinsecamente ligados ao
instinto do ser humano. A nosa mente esta sempre resolvendo circunstancias diarias e
€ por iso que unha circunstancia incompleta produce un recordatorio permanente na

nosa mente, ata atopar unha solucion que permita concluir a actividade.

A maiores da indagacion sobre a motivacion das tarefas, tamén se produciu un
estudo sobre a repercusion do efecto Zeigarnik no comportamento da compra. Unha
das investigacions mais relevantes foi realizada por Xia e Sudharshan (2002), que
estudaron como os tipos de interrupcion inflien no tempo e na satisfaccion dos
consumidores en lifia, concluindo que as moderadas interrupcions que tefien lugar ao

inicio do proceso de compra, tenden a ser mellor aceptadas polo consumidor.
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Como exemplificacién, cando se levan a cabo compras en lifia, en ocasiéns este
proceso soe ser interrompido para que nos subscribamos a paxina web. Cando isto
sucede ao inicio tende a ter unha resposta mais favorable para o consumidor, pois
demostrouse que ten menos posibilidade de abandonar a paxina e deixar o proceso de

compra sen finalizar.

En cambio, se a interrupcion se realiza unha vez nos dispofiemos a pagar, o
consumidor € mais propenso a desistir ao produto ou servizo. Hai que mencionar que
un uso correcto na interrupcion dos procesos de compra poden ser un bo utensilio para
captar a atencidén do consumidor e rematar con éxito a compra. Inicialmente proponse
que unha interrupcion pode conducir a cambios nas preferencias dos consumidores ao

permutar a forma de procesar a informacién na toma de decisions.

Unha disertacién realizada por Madrigal e Bee (2005) destacou que as persoas
tenden a recordar de mellor forma os anuncios que xeran un suspenso no seu interior,
ca os que non tefien suspense. A presenza de suspense na publicidade serve para
captar a atencion da audiencia e tendo como resultado un mellor recordatorio da marca.
Hewett (1975) concluiu que a propia curiosidade xera un momento de incomodidade no
consumidor como motivo de posuir informacion incompleta, dando lugar a exploracion.
Os resultados deste estudo confirmaron a importancia do “factor curiosidade” entre os

enquisados.

Outro dos estudos con maior relevancia foi o realizado por Heimbach e Jacoby
(1972) que demostraron que as persoas que tefien maior necesidade por lograr unha
meta, recordaran mais a accioén finalizada que aqueles que estan lonxe de conseguila.
Nese mesmo estudo tamén concluiron que o emprego das técnicas comerciais
incompletas supofien un recordatorio mellor tanto da marca, coma do anuncio que

aqueles que posuen unha version comercial completa.

Todas as teorias anteriores foron recollidas nunha investigacion desenvolta por
Hammadi e Qureish (2013). A mostra utilizada para o estudo foi de 204 persoas e co
emprego de 20 anuncios. O estudo presentaba dez anuncios que presentaban efecto
Zeigarnik e outros 10 de recheo. A conclusion obtida do estudo foi que os anuncios con
efecto Zeigarnik eran mellor recordados que os de recheo e que a idade, non era unha
variable relevante nas conclusions obtidas. Esta clase de anuncios tefien unha
persistencia no tempo, cun periodo polo menos dunha semana e coa mesma

intensidade de recordo tanto ao principio como ao final do periodo.
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As veces as marcas empregan o efecto Zeigarnik nos anuncios cando desexan
lanzar un novo produto, creandose asi a curiosidade e a necesidade no consumidor de
adquirir o produto tan pronto estea disponible. Un dos instrumentos mais cofecidos para
anunciar un produto é o teaser, que é un trailer cunha duracién maxima dun minuto,
caracterizado por conter pouca informacion e incitar a curiosidade do espectador
(Jaramillo e Cardozo, 2018).

Na figura 4, un anuncio publicado por Apple no 2017, no que estimula ao comprador
a adquirir un iPhone para poder obter unha vida mellor, deixando cunha curiosidade ao
espectador por experimentar a sensacion de ter este produto e a necesidade de
adquirilo. O texto de “notalo cando o encendas é o que o fai que sexa unha accion
incompleta, xa que non desvela o “misterio” de cémo o teléfono facilita & vida ata que o

tefias e poidas comprobalo encendendod.

Figura 4. Anuncio Apple 2017.

El iPhone te hace la vida
mas facil.

Lo notaras en cuanto lo enciendas.

Fonte: Perioédico Okdiario.

No que respecta ao marketing online, o efecto Zeigarnik xunto co cofiecido termo
Zero Moment of True (ZMOT) recordan ao consumidor as tarefas sen rematar.
Enténdese coma ZMOT ao transcurso polo cal pasa un cliente antes de realizar unha
compra. Durante este proceso, os consumidores recorren a internet para investigar e
poder comparar prezos, calidade, marcas... (Lecinski, 2014). Por exemplo, cando

decidimos ir a cenar coa nosa familia pero previamente comparamos os restaurantes
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dende internet ou cando queremos comprar unha ordenador e comparamos 0s prezos

nas tendas en lifa.

O ZMOT foi creado por Google no 2011 e chegouse a conclusion de que o 70%
das decisiéns de compra son tomadas durante esta etapa, polo que é necesario ter un
contido que xere curiosidade no cliente e que faga Unico ao produto en comparacion co
resto de ofertas. Unha vez captada a atencion do consumidor, este tera a necesidade

de finalizar a compra.

Pofiamos por caso unha persoa que busca cambiar de teléfono, se no buscador en
lira atopa unha promocion na que se lle ofrece o produto que necesita a un 30% mais
rebaixado ca no resto de paxinas que visitou, vai ter a necesidade de finalizar canto
antes o proceso de compra. O consumidor tera na mente que, de non adquirir o mobil
canto antes perdera a oportunidade, o0 que o levara a tomar a decisién de compra no
momento ZMOT.

4. Aplicacion do efecto Zeigarnik
polas empresas.

O estado de tension ligado a unha tarefa incompleta ou inacabada é augurada pola
teoria de Lewin. Esta sensacion evoca un impulso que motivanos a poder completar

esta tarefa e que esta a ser moi emprega polos especialistas de marketing.

4.1.Ventas cruzadas.

A venta cruzada definese como a accién de ofrecer diferentes ofertas de produtos
a clientes existentes, proporcionando deste xeito beneficios adicionais aos
consumidores, asi como maiores ingresos a empresa. O beneficio medio asociado a
compra cruzada é maior que aqueles clientes aos que non se lles ofrece a compra
cruzada ou aos que non participan nela (Shah et al., 2012). Ademais, os custos de
alentar aos clientes existentes a aumentar a adquisicion de bens mediante a compra
cruzada son menores que os de atraer a novos clientes (Hart et al., 1990; Reichheld,
2001).
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Os mercadodlogos esfoérzanse na realizacion de ventas cruzadas de produtos e
servizos coa finalidade de incrementar a demanda da empresa. Con motivo de estudos
realizados, nos que cabe destacar o de Bauer et al. (2022) chegouse a conclusién de
que os produtos ou servizos ofrecidos en varias categorias poden aumentar a venta

cruzada ao estar provocando un impulso no consumidor de cara a finalizacién.

E mais probable que os clientes de compra cruzada se volvan mais leais a medida
que adquiren mais produtos, evitando asi o custo do cambio, e € mais probable que os

consumidores fieis accedan a venta cruzada a medida que xorden necesidades futuras.

Un claro exemplo é Apple, este utiliza os seus principais produtos como unha
maneira de iniciar relacién cos potenciais clientes, como pode ser o iPhone. Para poder
utilizar os demais beneficios da marca é necesario que compres 0S SEUS Servizos pois
o de resto de compafiias non son compatibles, como pode ser o Pencil Apple, Apple
Watch...

Mentres fas a compra en Apple son suxeridos esta serie de produtos que alentan a
completar a experiencia da marca, sendo unha forma doada de aplicar a venta cruzada

ao efecto Zeigarnik, pois tes a necesidade de maximizar os beneficios ofrecidos.

E por iso que as ventas cruzadas son recofiecidas como unha arma estratéxica
polos especialistas do marketing e son empregadas por diversas organizaciéns que

buscan aumentar as experiencias dos seus clientes.

Ao desenvolver o conxunto ou a coleccion de produtos, os comerciais deben elixir
produtos que, como minimo, sexan relevantes e alcanzables para o publico obxectivo.
Se un cliente considera que unha coleccion € irrelevante ou considera que un conxunto
incompleto ¢é inalcanzable (calquera produto que pertenza ao conxunto sexa
excesivamente caro), non se produciria na necesidade de completar a coleccion.
Parece, polo tanto, que o método Zeigarnik supén unha vantaxe competitiva para as

empresas como Apple.

4.2.Barra de progreso nas paxinas web.

Segundo os mercaddlogos a barra de progreso que se amosa nas paxinas web en
xeral axuda ao consumidor a visualizar o seu progreso na plataforma, ben sexa para
comprar un produto, rexistrarse ou alcanzar un obxectivo que lle permita acceder a un

desconto. Un estudo da universidade de Toronto (Myers, 1985) descubriu que os
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usuarios prefiren saber canto completaron do proceso ou canto lles queda por

completar.

No que respecta ao sector sen fins lucrativos, os doantes que realizan a concesion
e ven que se cumpriu o obxectivo da axuda, tefien mais probabilidade de volver a
plataforma e realizar outro donativo no futuro. A dia de hoxe, a maioria das plataformas
de Donaciéns contan cunha barra para ver a distancia a que estda o obxectivo a
conseguir, volvendo aparecer asi a necesidade de completar a accién iniciada. Un claro
exemplo é o que se amosa na figura 5 sobre a paxina web da fundacién Kukumiku, no

que emprega a barra de progreso.

Figura 5. Paxina de donacioén que aplica o método Zeigarnik

COOPERACION - ONGS - SALUD COOPERACION - ONGS
Hospital Bignona (Senegal) Asociacién para la
Transformacién Social y
Econdmica (ATSE)
39% 7%
2429 € 6.220€ 200€ 3.000 €
RECAUDADOS OBJETIVO RECAUDADQCS OBJETIVO

Fonte: Fundacion Kukumiku

4.3. Coleccién de produtos e servizos.

O efecto Zeigarnik esta estreitamente ligado cé consumidor, unha exemplificacion
do mesmo pode ser as coleccion de produtos como é un album de cromos. Un espazo

no album dun coleccionista é recordado de mellor maneira que os ocos xa cubertos.

Poderia dicirse que detras de estes efectos esta a teoria de campos de Lewin na
que a motivacion para esforzarse ou actuar para completar a tarefa depende dun estado
de tensién interna causado por necesidades ou obxectivos non satisfeitos, que pode ser

eliminado ao completarse a actividade.
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Cando as tarefas se compofien de moitos pasos, aplicase o efecto gradiente de
obxectivos, é dicir, as persoas aceleran o seu comportamento a medida que se acercan
ao obxectivo (Hull,1932). O mesmo sucede coas tarxetas de estampar selos,
demostrandose que canto mais se acerca ao obxectivo para conseguir o servizo gratis
ou un desconto o consumidor é mais propenso a querer completar o antes posible a
tarefa. Na figura 6 pédese ver como unha empresa de beleza emprega este método
para que ao completar a tarxeta o cliente acceda a un desconto do 50% na seguinte

compra.

Figura 6. Tarxeta de selos.

aalete el siguiente sello y obtenga un 50% de descuento

Fonte: Salén de beleza Spa Nails.

Os especialistas en marketing poden crear en determinadas situacions, colecciéns
na mente do consumidor. As ofertas de produtos pddense representar como un
programa relacionado con un numero especifico de elementos, co obxectivo de
completar a coleccién mediante a adquisicion destes produtos. Vincular explicitamente
os produtos entre si € un método para que o impulso do consumidor para completar a
serie aumente. Suxerir que os produtos forman parte dun “todo mais grande” (fronte a
artigos levemente relacionados) permite ao consumidor ver que hai un conxunto que

debe completarse (Barasz, et al. 2017).

Pofiendo por caso a figura 7, un conxunto de produtos para o coidado do pelo. Este
grupo que inclue champu, acondicionador, outros produtos adicionais como tratamentos
especificos para o cabelo. Na imaxe axuntada pédese ver un conxunto de produtos para

unha rutina de coidado de pelo ofrecido pola marca Olaplex.
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Figura 7. Coleccion de productos para o coidado capilar.
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Fonte: Olaplex

Os marcadores de posicidn baleiros e numerados proporcionan recordatorios

visuais obvios que axudan a recordar que a coleccién non esta completa. Zeigarnik

menciona que non alcanzar a estrutura estética que facilita unha tarefa finalizada (como

pode ser na figura 7, ver completada a coleccién de coidado para o pel) ou pracer visual

de ver todo o album rematado como no caso da figura 8, influen na capacidade de

recordar unha tarefa inacabada.

A figura 8 os cromos, neste caso os do mundial de 2022, os adhesivos amosados

contefien un marcador de posicién a excepcion do numero dez de Xapén que carece do

adhesivo.
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Figura 8. Coleccion de cromos.
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Fonte: Panini FIFA World Cup Qatar 2022.

4.4. Xogos Freemium.

Outro claro exemplo de marketing en relacion ao efecto Zeigarnik son nos xogos
Freemium. Estes modelos de negocio ofrecen os servizos basicos de forma gratuita e

unha opcion de pago para os servizos avanzados.

Alguns dos niveis nestes xogos Freemium son dificiles de resolver e xa acadados
uns niveis altos diriase que case imposible de ser resoltos no primeiro intento, como é
0 caso da figura 9, o xogo Candy Crush Saga. Como alguns destes niveis son
extremadamente dificiles de resolver, os xogadores perden facilmente varias das vidas

gratis dando lugar a perdida total das mesmas e sen conseguir pasar de nivel.
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Figura 9. Videoxogo Candy Crush Saga.

Consigue vidas ilimitadas y
juega como si no hubiera
mi

|
|
' Yidas
|
| @ « LD

Fonte: Candy Crush Saga.

Os usuarios que estan notablemente atraidos polo videoxogo, experimentan unha
tension emocional que, como consecuencia, provoca que as persoas gasten difieiro en
comprar vidas adicionais, pois o seguinte nivel estd s6 a uns minutos de ser alcanzado
(Montag et al., 2019).

Na figura 9 pdédese ver que, para obter 10 moedas virtuais pertencentes ao
videoxogo son necesarios case catro euros. Esta accién de compra ven motivada pola
sensacion de “sé un nivel mais” ou “sé un intento mais” crean impulsos no xogador para
perseguir a meta fixada, producindose un atractivo e unha sentimento de adiccién polo

X0goO.

4.5.Redes Sociais.

Na actualidade, as redes sociais tefien unha gran importancia e poden influenciar
no comportamento de compra do consumidor. Estas plataformas cambiaron a forma na

que o cliente se relaciona co consumo en lifa.

Instragram, Facebook, Twitter ou Tik Tok. empregan algoritmos para ofrecer aos
clientes publicidade personalizada en funciéon dos seus gustos e comportamentos
anteriores na aplicacion ou na web. Estes anuncios poden amosar produtos ou servizos
que o cliente non adquiriu e que seguen persistentes na sia mente. Estes anuncios
soen aparecer a través de reproducions automaticas, presentes en plataformas como

Youtube, storytelling de Instagram, Tik tok, etc., e que arrastran ao consumidor a unha
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espiral sen fin, da que non poden escapar sen sentir frustracion por ser unha tarefa

incompleta (Corcos e Hodora, 2023).

Obtén presencia neste intre o efecto Zeigarnik, a sensacién de tarefa incompleta
persiste na mente do consumidor, xerandose como nos casos anteriores un impulso por
finalizar a compra. Canto mais apareza o anuncio mais probabilidade hai de que o

cliente o acabe adquirindo.

E por esta razén que as redes socias empregan de maneira estratéxica este efecto,
non s6 na publicidade se non incorporando funciéns como “gardar a publicacion” ou
“engadir a cesta”, proporcionando asi unha maneira doada para recordar e regresar aos

produtos que se desexan adquirir completando asi unha tarefa inacabada.

Na actualidade tefien gran cabida as profesiéns de influencers, youtubers,
streamers... no noso dia a dia estamos en continuo contacto con estas persoas a través
das redes sociais. A voz influencer € un anglicismo empregado para facer referencia a
persoas que tefien a capacidade de influenciar sobre outras a través das redes sociais

(Real Academia Espafiola).

As historias que estes personaxes publicos ofrécenos sobre a sua vida cotia poden
evocar diferentes reaccions no espectador e é unha forma poderosa de involucrar ao
cliente. Cando nos crean intriga sobre acontecementos que van pasar e que solo
poderemos ver a través das suas redes sociais, comezamolos a seguir para non
perdernos ese evento, pois teremos inquietude por cerrar ese ciclo (Harhut, 2022). O
creador de contido empregara o eco que ten nas redes sociais para imporner o valor da
marca a audiencia, aumentar a sua participacion e elevar a taxa de recordatorio da

marca.

O grupo META levou a cabo ferramentas que axudan a fomentar o efecto Zeigarnik.
En instagram, por exemplo, existe unha conta atras que che comunica canto tempo falta
para que finalice o evento e asi poder completar a accion, ben sexa ver un post, non

perderse un acontecemento, sorteos....

Na figura 10 crease a necesidade de que o cronémetro remate para pofier fin a
espera. O resultado de empezar a interesarnos por estes eventos, tendo como resultado
seguir a estas contas fai que esteamos en contacto directo cos patrocinios que as

marcas acordan cos influencers e coas propias plataformas.
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Figura 10. Historia de instagram.

VIDEQ MENSUAL ®
2| B2 - 123128 - 821 0O

dias horas minutos

He decidido no desvelaros el tema de
este video. He recibido muchisimas
ideas de propuestas de temas y anoche
me sali6 escribir sobre algo que creo
que 0s va a encantar W 23 dias para
nuestra cita de cada mes! ¢

Fonte: Instagram.

As empresas estan cada vez mais interesadas en realizar as campanas
publicitarias a través das redes sociais, pois crease unha relacion de confianza persoal

cos consumidores.

4.6. Ciberanzuelo ou clickbait.

Outra das ferramentas de marketing dixital utilizadas polos xornalistas soen ser
titulares atractivos que tefien como finalidade incitar que o consumidor entre na paxina
web. Este instrumento non s6 se utiliza para atraer aos lectores en Google, se non que
tamén a través das redes sociais -que compartindo publicaciéns acompanadas de

titulares atractivos e cun enlace adxunto- atraen a moitos consumidores.

Este fendmeno que trata de emitir encabezados suxerintes para conseguir o
maximo publico conécese como clickbait ou ciberanzuelo. A intriga que desprende o
clickbait ten a sua resolucién co efecto Zeigarnik, pois esta curiosidade permitenos
recordar de mellor maneira o titular e créanos a necesidade de satisfacela (Lesica,
2022).
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Na figura 11 deixa coa intriga ao espectador por saber cal é cal € a condicién que
o0 PSG lle pon a ramos para prolongar o contrato. Esto produce un aumento no trafico
da web asi como incluso o pago da subscricion no blog, periddico ou revista para poder

ver a noticia completa.

Figura 11. Clickbait noticia Marca..

LIGUE 1 - FRANCIA

La condicion que le pone el PSG a
Ramos para que siga un afio mas

JOSE FELIX DIAZ [ 32

Fonte: Periédico Marca.

4.7. Cliffhanger e o auto-play.

A situacion de intriga tamén se percibe en series, programas de television, libros...
en concreto, no caso das series, plataformas como Netflix, HBO, Amazon Prime Videos,
etc.Conseguen motivar ao espectador, producindo que vexa os capitulos de maneira
constante a través do auto-play. Esta opcidon non sé permite reproducir de maneira
automatica o seguinte episodio, se non que tamén fai que se reproduzan avances de
peliculas/ series ao encontrarte na pantalla de inicio, motivando ao consumidor a ver o

contido que ocupa o inicio da plataforma (Rodrigues, et al., 2021).

Outro dos fendmenos relacionados co contido cinematografico e que estan
relacionados co fendmeno Zeigarnik, € a funcion cliffhanger, un recurso narrativo que
trata de someter, ao final da historia, ao personaxe principal nunha situacién extrema,

producindo no espectador unha tensién psicoléxica por rematar o argumento.

“‘Unha narrativa aberta con argumentos que nunca logran o peche contriblien a
lealdade do espectador que pode durar décadas” (Bielby et al., 1999). Nun enfoque

econdmico, que un espectador sexa inducido pola funcién cliffhanger da lugar a que
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siga consumindo o contido das plataformas multimedia e polo tanto pagando para poder

ter acceso.

Un claro exemplo é o da serie “Xogo de Tronos”. A tempada final foi estreada
despois dunha pausa de dous anos. Os escritores fixeron emprego de cliffhanger
durante toda a saga, rompendo asi o récord de audiencia nos Estados Unidos cunha
audiencia de 19,3 millons de espectadores na ultima tempada (Gallo, 2019) e cunha
estimacién de audiencia a nivel global de 44,2 milléns de espectadores por episodio
(Varon, 2019).
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5. Conclusions.

O obxectivo deste estudo era demostrar a relacion entre o efecto Zeigarnik e o
consumidor. Ao longo de todo o traballo puidose ver que a aplicacion deste método nos
diferentes ambitos leva aos clientes a seguir consumindo bens e servizos que noutras

circunstancias non adquiriria.

Como se puido demostrar, este fendmeno psicoloxico ten unha importante
influencia no consumidor. E por iso que é empregado por numerosos mercaddlogos
mediante compras cruzadas, completar coleccions..., pois 0 consumidor esta disposto

a facer o necesario para poder completar a experiencia.

Porén, este método tamén pode ocasionar que o consumidor se volva mais fiel a
marca, pois incitalo a completar as colecciéns de produtos ou perseguir un determinado
obxectivo (como no caso dos xogos Freemium) ten como consecuencia un continuo

consumo por parte dos clientes.

Por outra parte, nas campafias publicitarias, buscase que a mensaxe produza unha
tension consumista no individuo que s6 pode ser resolta coa adquisicién do produto.

Esta intriga motiva ao consumo.

Para concluir, destacar que os obxectivos presentados para os clientes deben ser
faciles de captar e acadar, pois se € moi complicado pode levar a un estado de estrés

no consumidor, abandonando a tarefa e polo tanto a compra.
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