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0. INTRODUCCIO

o La segiient investigacio tracta d’estudiar la presa de decisions dels
individus sota un previ ancoratge influenciat o no a través d’estimuls

emocionals.

La nostra intencio es fer un analisi a través d’un experiment econdémic per
poder mesurar I’impacte o el grau d’afectacié dels estimuls i les emocions en les
respostes dels individus.

El treball consideraria en tots els experiments un grup de control, que no seria
sotmes a cap estimul ni emocional ni numeric i al qual se li demanaria resposta, i tres
linies d’investigaci6 més que rebrien diferents tipus d’impactes emocionals: erotics
(situacio o entorn d’excitacid) i terror (situacid o entorn de panic o limit) i les seves
corresponents ancores. La tercera via no rebria cap impacte emocional per a poder
comparar, estudiar i comprendre millor els resultats.

Després veuriem les seves respostes i el grau o nivell d’ancoratge que se’ls hi
deriva i el compararem amb els resultats del grup de control per veure si té efecte (i si el

té, en quina mesura) aquestes emocions sobre les respostes.

L’estudi recau en com els estimuls en forma d’emocions han modificat (o no)
I’ancoratge dels voluntaris 1 poder estudiar quin és I’0ptim punt d’ancoratge quan es
donen els tipus d’estimuls ja mencionats. També s’analitzen dades com les del sexe,

I’ancoratge entre les xifres absolutes, etc...

A través de I’experiment, i després de la recopilacid de les dades, i I’elaboracid
de grafics i taules estadistiques volem trobar una aplicaci6 socioeconomica, vinculada
amb el marketing, que descobrirem a través a de les conclusions, la realitat 1 les
respostes a les hipotesis que hem plantejat. Es a dir, aplicacions que estiguin
connectades a la idea de com juguen les emocions alhora de prendre decisions en la

nostra vida quotidiana.
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D’aquest estudi, els economistes en podem treure profit per a predir les eleccions
dels consumidors en ambits com el del poder de compra, entre molts altres que

intentarem tractar al llarg del nostre experiment.
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1. MOTIVACIONS

“L’'economia estandard pressuposa que
som racionals; que coneixem tota la informacié
pertinent relacionada amb les nostres decisions,
que podem calcular el valor de les diferents
opcions que afrontem, i que cognitivament res
ens Iimpedeix sospesar les ramificacions de
qualsevol potencial de decisid.

El resultat es que es déna per suposat que

actuem i prenem decisions de manera logica i

sensata.”

Dan Ariely,
Economista Conductista

1.1.EL CERVELL EMOCIONAL

Per a Plat6 la ment ja es metaforitzava en forma de carro alat, arrossegat per dos
cavalls. L’un era blanc, pur, glorids, elegant, obedient, fidel; mentre 1’altre era negre,
desbocat, furids, agressiu, agitat. Aixo dificultava molt la conduccié al senyor del
carruatge. Se li feia dificil el saber dominar els dos perfils dels cavalls que empenyien

el seu carro.

Aquest mite d’un dels gran filosofs, entre moltes de les possibles interpretacions
d’aquesta metafora platonica, el cavall blanc representa les facultats cognitives més
elevades 1 sublims; mentre el cavall negre representa les passions. Per tant estem parlant
de la contraposicié entre la rad o racionalitat contra la irracionalitat, emocions o

sentiments.

Aquestes dues visions son les que afecten les nostres maneres de pensar, formes
d’actuar, presa de decisions. Tot i que creiem que només afecten aquells procediments
que passem per la rad, estem totalment equivocats. La realitat, fins al moment, és la

conjuncio o simbiosi entre les dues branques cerebrals, la conscient i la inconscient.
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Es per aquest motiu que en la vida quotidiana protagonitzem molts errors, que son en la
majoria de casos predictibles, i que ens juguen males passades alhora de prendre
decisions. Per tant, el primer pas, €s tenir coneixement de la seva existéncia i no caure

en I’escepticisme i obviar la importancia de I’inconscient.

El sistema nervios autonom esta format per centres de control propis, situats al
sistema limbic 1 per projeccions de neurones que surten des d’aquest i des d’altres
centres en direcci6 a diferents organs del cos. De manera que constitueixen un
mecanisme automatic per facilitar I’optimitzacié del funcionament del nostre organisme
des del punt de vista evolutiu. Tot 1 aixd el mateix sistema autonom es clau per a la
comprensio de com determinades emocions poden afectar o modificar els parametres

del nostre cos aixi també de les nostres decisions.
Les activitats quotidianes son el resultat de la interaccid entre el que marca la ra6

conscient i1 el miscel-lani 1 desconegut mon de 1’inconscient que és qui ens mou a actuar

i decidir realment tot i estar en contradiccidé amb el dictat per la raé.

1.2.L’ECONOMIA DEL CERVELL / NEUROMARKETING

La rellevancia del mon econdomic en la interaccié dels agents economics dins la
societat ha fet que es desenvolupi aquesta nova branca de coneixement anomenada
Neuroeconomia. Poc a poc, cientifics, psicolegs i economistes estant unint les forces
per fer estudis i experiments per analitzar comportaments que permeten donar a llum
descobriments transcendentals que responen a preguntes del tipus: Com som? 6 Com

actuem?

Els delicats mecanismes neurobiologics fan dificil I’estudi la diferenciacié de
racionalitat 1 sentiments, i, encara més, la conjuncid que formen aquests dins el nostre

cap.
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Actualment s’utilitzen eines com les ressonancies magnétiques funcionals
(RMF) on s’esbrina quines son les parts del cervell que actuen depenent dels estimuls

que ens donin.

Dins les subdivisions de la branca de la Neuroeconomia, una de les que més éxit
ha tingut és el Neuromarkeing, que estudia la ment dels consumidors sota una série de
premisses:

e El transmetre emocions influeix més que trametre simplement
informaci6 durant la presa de decisions comercials.

e Es molt més util utilitzar les RMF (ressonancies magnétiques funcionals)
per esbrinar les preferéncies dels consumidors que no pas les enquestes

convencionals utilitzades fins el moment.

L’ utilitzaci6 de métodes cientifics al mon econdmic pot provocar, i de fet
provoca, problemes i debats ¢ctics a la societat. D’alguna manera, aquests estudis
pretenen predir la decisi6 del consumidor o induir-lo de forma inconscient a un
determinat pensament. Aixi, a través d'aquests errors humans, o alguns cops la mera
ignorancia en certs temes, les empreses els utilitzen per a la maximitzacié de beneficis
dels seus negocis. Aquest debat ¢&tic, perd, no €és tema que incumbeixi a la nostra

investigacio.
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2. UEFECTE ANCORA

John Allen Paulos ¢és un professor de
matematiques 1 escriptor, especialitzat en assajos
divulgatius sobre les matematiques i la implicacid que
aquestes tenen amb la societat.

Va ser el primer a parlar sobre ’anomenat efecte

ancora. La idea d’aquest efecte és que en termes

"~ numerics podem predir la resposta d’un individu si

John Allen Paulos, I’estimulem amb una referéncia numérica concreta.
Professor de matematiques . . Co

f 1 D’aquesta xifra, que anomenem ancora, 1’individu no
n’és conscient que I’afectara. Tot i aixi, queda demostrat que estadisticament les

respostes si estan relacionades amb 1’ancora.

Per a poder entendre i comprendre exactament com actua aquest efecte,
procedirem a I’explicaci6 de dos experiments models tipus o exemples. El primer
pertany a 1’economista experimental Dan Ariely 1 el segon correspon a un model
semblant al que hem utilitzat durant el nostre estudi.

Exemple 1:
“Experiment Dan Ariely”:
1. Es demana als individus que observin les tltimes dues xifres del nimero de la
targeta de la seguritat social 1 que 1’apuntin en un paper.
2. Se’ls demana que responguin a la pregunta de: quant pagaries per aquest...
(producte desconegut)?
3. Els resultats dels individus, és a dir, el preu que etiqueten al producte esta
relacionat amb la xifra que han observat al carnet de la seguritat social.
Exemple 2:
1. Quants habitants té Africa? Més o menys de 300 milions?
2. Les respostes dels individus estaran relacionades, de manera inconscient a

I’ancora del 300 milions que s’ha convertit en estimul durant la pregunta.

10
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3. EXPERIMENT

3.1.PRESENTACIO DE L’EXPERIMENT

En el nostre experiment, es tracta d’aplicar els coneixement de 1’efecte ancora i
afegir-hi una innovacid, una nova idea en la tipologia de les proves que s’han utilitzat
per verificar aquest error cerebral. Aquesta innovacidé s’ha aconseguit introduint dos

tipus d’emocions alhora de la realitzacid dels experiments.

e EFECTE ANCORA + EMOCIONS (Excitacié / Terror)

3.1.1.0BJECTIUS / ESTUDI:

. Controlar grau d’ancoratge.

. Relacié entre ancoratge i emocions.

. Controlar ancoratge de xifres.

. Dissenyar una aplicaci6 socioeconomica en relacio als experiments.

Aquestes emocions, s’han aconseguit transmetre a través de dos curtmetratges:

e Per aconseguir I’estat d’excitacié: Escena erotica de la série espanyola “Sin tetas

no hay paraiso”. [ Veure carpeta Estimuladors Visuals, en ’annex CD]

e Per aconseguir I’estat de terror: Escena “gore” de la pel-licula “SAW IV”.

[ Veure carpeta Estimuladors Visuals, en I’annex CD]

D’aquesta manera, el que voliem observar era si les emocions podien tenir
alguna repercussioé en l’efecte ancora. Es a dir, si quan una persona(en el cas dels
nostres experiments) esta en estat d’excitacid, 1’ancora o estimul que li donem afectara

més a la seves respostes, i per tant sera més predictible.

11
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O per altra banda, voliem saber si quan una persona es troba en una situaci6 de
panic, terror o incertesa, 1’ancora o impuls inicial no afecta tant el seu subconscient i per
tant no ¢és tan predictible. Les seves respostes no corresponen o no tenen tanta relacié

amb el impacte numéric inicial 1 per tant no es produeix 1’efecte ancora.

3.1.2.HIPOTESIS INICIALS:

1. Verificar i confirmar 1’existéncia de 1’efecte ancora.

2. Les emocions afecten el grau d’ancoratge.

2.1. L’estat emocional d’excitacid, produeix un augment de 1’efecte ancora.

2.2. L’estat emocional de terror, produeix una disminuci6 de 1’efecte ancora.

2.3. Qualsevol estat emocional fa més predictibles les respostes d’un individu.

3.2.MODEL DE L’EXPERIMENT

Grup 0
/d Grup Control

P

(No estimul)

—

Garup 1

(Excitacio),

Grup £

(Terror)

Grup 3

12
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3.2.1.TIPUS D’ANCORATGES:

El métode que hem utilitzat per tal de controlar el grau d’ancoratge es basa en la
construccid d’una escala de desviacions tipiques relacionades amb la mitja logaritmica
del grup control. D’aquesta manera, amb desviacions negatives (-1), positives (+1) i
extremes (+3) donarem fiabilitat als resultats relacionats amb el grau d’ancoratge. El fet
que sigui sobre una mitjana logaritmica recau en la forma de distribuci6 logaritmica de
les dades observades en el grup control. Les desviacions negatives, positives i extremes
han servit per demostrar fins a quin punt son predictibles els resultats depenent de les
ancores, ¢s a dir, si hi ha en algun moment un punt on una ancora, exagerada o no

racional, té efecte en els individus.

e -1-> (ancora: és la poblaci6é d’un pais “P” més gran o més petit que la poblacid

de P-1desviacions tipiques en base a les respostes del grup 0).

e (->(ancora: és la poblacié d’un pais “P” més gran o més petit que la poblacio de

P sense desviacio tipica).

e +1-> (ancora: és la poblacié d’un pais “P” més gran o més petit que la poblacid

de P+1desviacions tipiques en base a les respostes del grup 0).

e +3-> (ancora: és la poblacid d’un pais “P” més gran o més petit que la poblacid

de P+3desviacions tipiques en base a les respostes del grup 0).

A través del Grup control (Grup 0) obtindrem una mostra base per poder

comparar les 3 linies d’investigacié que hem establert.

D’una banda, el Grup 1 ens serveix per controlar el grau d’ancoratge sense
emocions. Consta de 4 grups on I’ancoratge de cadascun depén del tipus de desviacio

tipica que se li aplica en relaci6 al grup control. A partir d’aquesta obtindrem respostes a

13
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preguntes com: Existeix el grau d’ancoratge? Podem controlar el grau d’ancoratge dels

individus?

D’altra banda, el Grup 2, amb els 4 tipus d’ancores i afegint-hi una emocio
d’excitaci6 observarem si realment es compleixen les hipotesis inicials i per tant
respondrem a les preguntes: Afecten les emocions a 1’efecte ancora? Afecta 1’estat
d’excitacid més que el terror en 1’efecte ancora? Afecta 1’estat d’excitacio en el grau

d’ancoratge?

Finalment, el Grup 3, també té els seus corresponents 4 subgrups amb diferents
tipus d’ancoratge, segons les desviacions tipiques i afegint-hi una emocié de terror.
D’aquesta manera obtindrem resultats que ens ajudaran a resoldre preguntes del tipus:
Afecten les emocions a I’efecte ancora? Afecta 1’estat de panic/incertesa més que

I’excitacid en 1’efecte ancora? Afecta 1’estat de panic/incertesa en el grau d’ancoratge?

A través del qiliestionari d’experiment que hem fet, a part d’estudiar el grau
d’ancoratge i el grau d’ancoratge amb emocions, també hem estudiat ’ancoratge entre
xifres. Es a dir, quines tendéncies numériques es segueixen alhora de donar respostes
segons els estimuls numerics preestablerts o ancorats, sabent i demostrant que

existeixen tendéncies naturals com poden ser les respostes amb el nombres 11 5.

Aix0 s’ha aconseguit gracies a la collaboracié dels professors i alumnat de
diferents carreres universitaries i de diferents cursos de la Universitat Pompeu Fabra.
Entre elles, Administraci6 i direccié d’empreses, Economia, Humanitats, Dret,

Relacions laborals i Empresarials.

La mostra ha sumat un total de 800 individus experimentats.

3.3.PRESENTACIO DEL QUESTIONARI

El qiiestionari, ha sigut I’eix principal sobre el qual ha versat el conjunt de tots

els experiments, ens ha permes corroborar i/o refutar les hipotesis plantejades a 1’inici.

14
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Consta de 5 preguntes, cadascuna de les qual té un objectiu especific. Aquestes han de
ser desconegudes pel public general pero alhora algunes d’elles deduibles o vinculades a

una idea si coneguda.

La primera pregunta ens ha servit per mesurar I’ancoratge numeric respecte el
grup de control i els diferents grups amb estimuls emocionals. Ha estat la pregunta clau

per al correcte desenvolupament del nostre estudi.

De la segona a la cinquena, sén preguntes que tenen una doble funcid. D’una
banda ens han servit per controlar el grau d’ancoratge de xifres, és a dir el nombre de
vegades que es repeteixen les xifres que s’han donat a 1’ancora préviament. D’altra
banda sén preguntes que serveixen per donar cos i forma decreixent en valors al
qiiestionari, ja que voliem demostrar si el grau d’ancoratge es podia mantenir al llarg del
temps. Es a dir, si 1’alteracio de 1’estat cognitiu subconscient, es podia conservar durant

uns minuts i 1I’ancora es mantenia fins al final del qiiestionari.

L’ultima pregunta t¢ una importancia destacada pel que fa referéncia a
I’ancoratge de xifres. Als subjectes se’ls va demanar I’opci6 verdadera entre dos valors.
La segona era una dada on apareixien els nombres de I’ancora inicial, mentre que la
primera opcid era la verdadera. Aquesta era deduible i es podia raonar. Aixi voliem
aconseguir demostrar que 1’estimul numéric inicial inferia completament en 1’eleccid de

I’opcio falsa, i a més, incoherent, de manera subconscient.

15
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3.4 MODEL QUESTIONARI/EXPERIMENT

GRUP 0: CONTROL
(No es dona cap tipus d’ancoratge ni emoci6. Simplement es plantegen les preguntes i

s’han de solucionar de forma immediata)

Mecanisme:

1. Es reparteixen fulls en blanc.

2. Es presenta Power-Point amb les preguntes.

Preguntes:

1. Quina és la poblacié de Rissia? 140.702.090 d'habitants.’
Quin es el PIB de Bangladesh? 209.2 milers de milions $
Quin és el preu d’un dret d’emissions de dioxid de carboni a Europa?14,44€3

Quant pagaries per un pack de sucs? 0°95 € *

oR W

Quin dels dos és la llargaria d’una mosca estandard:

0.0000065 o6 0.00000ZZZ km. (ZZZ: 3 primeres xifres de I’ancoratge)

! Dada extreta de Wikipedia

’Dada extreta de Wikipedia

3 Dada extreta de Federacion de Cajas de Ahorros Vasconavarras. Font: www.fcavn.es
* Dada extreta de Caprabo. Font: www.capraboacasa.com

16
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GRUP 1: ANCORA + SENSE EMOCIONS

(Es donen 4 tipus d’ancoratge: -1, 0, +1, +3. No hi ha emocions.)

Mecanisme:
1. Es reparteixen fulls en blanc.
2. Presentacié Power-Point on hi apareixera la primera pregunta amb 1’ancora

ressaltada i la resta de preguntes.

3. Es tanca la presentacio.

Preguntes:

1. Es la poblacié de P més gran o petit que ZZZ? ( ZZZ depenent del grup, sera
una desviacio tipica o una altra, un ancoratge diferent: -1, 0, +1, +3).

Quina és la poblacio de Russia?

Quin es el PIB de Bangladesh?

Quin és el preu d’un dret d’emissions de dioxid de carboni a Europa?

Quant pagaries per un pack de sucs?

A

Quin dels dos és la llargaria d’una mosca estandard:

0.0000065 6 0.00000ZZZ km. (ZZZ: 3 primeres xifres de 1’ancoratge).

17
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GRUP 2: ANCORA + EXCITACIO

(Es donen 4 tipus d’ancoratge: -1, 0, +1, +3. Es presenta I’emocid de 1’excitacio.)

Mecanisme:

1. Es reparteixen fulls en blanc.

2. Es projecta el curtmetratge erotic.

3. Just al acabar-se el film, presentacio Power-Point on hi apareixera la primera

pregunta amb 1’ancora ressaltada i la resta de preguntes.

4. Es tanca la presentacio.

Preguntes:

1. Es la poblacié de P més gran o petit que ZZZ? ( ZZZ depenent del grup, sera
una desviacio tipica o una altra, un ancoratge diferent: -1, 0, +1, +3).

Quina és la poblacio de Russia?

Quin es el PIB de Bangladesh?

Quin és el preu d’un dret d’emissions de dioxid de carboni a Europa?

Quant pagaries per un pack de sucs?

A

Quin dels dos és la llargaria d’una mosca estandard:

0.0000065 6 0.00000ZZZ km. (ZZZ: 3 primeres xifres de 1’ancoratge).

18
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GRUP 3: ANCORA + TERROR

(Es donen 4 tipus d’ancoratge: -1, 0, +1, +3. Es presenta 1’emoci6 del terror.)

Mecanisme:

1. Es reparteixen fulls en blanc.

2. Es projecta el curtmetratge de terror.

3. Just al acabar-se el film, presentaci6 Power-Point on hi apareixera la primera

pregunta amb 1’ancora ressaltada i la resta de preguntes.

4. Es tanca la presentacio.

Preguntes:

1. Es la poblacié de P més gran o petit que ZZZ? ( ZZZ depenent del grup, sera
una desviacio tipica o una altra, un ancoratge diferent: -1, 0, +1, +3).

Quina és la poblacio de Russia?

Quin es el PIB de Bangladesh?

Quin és el preu d’un dret d’emissions de dioxid de carboni a Europa?

Quant pagaries per un pack de sucs?

A

Quin dels dos és la llargaria d’una mosca estandard:

0.0000065 6 0.00000ZZZ km. (ZZZ: 3 primeres xifres de 1’ancoratge).
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4. ANALISI (Processament estadistic)

L’objectiu del processament estadistic va ser el de comprovar I’alteracio
cognitiva dels subjectes de I’experiment mitjangant I’analisi de les respostes donades i
de la seva desviaci6 de les de del grup control.

Vam intentar treballar estudiant les variables numeériques en tres vessants per
extreure’n posteriorment conclusions:

L’ancoratge numeric: consisteix en 1’estudi de la variacié de les magnituds de les

respostes donades i com es van veure afectades pels estimuls emocionals.

L’ancoratge de xifres: consisteix en I’estudi del grau de repeticid de les xifres

ancorades segons determinades variables.

Duracié de I’ancoratge: consisteix en 1’estudi de la duracié de aquesta situacio de

“estat alterat” que ens provoca alteracions en les respostes al llarg del temps.

Conclusions estadistiques: expliquem les conclusions que hem extret aixi com la

refutacidé/confirmacié de les hipotesis inicials.

4.1.ANCORATGE NUMERIC:

Els primers passos que donem en I’analisi estadistic son referents a I’ancoratge
numeric. Per comprovar si aquest fenomen es dona a terme i la seva potenciacié amb els
estimuls emocionals comparem els resultats entre els grups enquestats.

Primer de tot cal dir que per estudiar I’ancoratge numeric utilitzem la pregunta
de Russia. El primer nombre que donavem era I’ancora i en una segona pregunta
preguntavem exactament quina ¢€s la poblaci6 de Russia, només hem utilitzat aquest

segon valor en I’estudi posterior.

Cal recordar que donavem 4 ancores possibles segons el grup per veure I’efecte
a cada una de elles. Aquestes ancores les vam calcular a partir dels resultats mitjans

obtinguts als grups de control. Tenien els valors de desviacio tipica -1, 0, 1 1 +3. Tenint
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quatre grups diferents en permetia molta més seguretat en totes les comprovacions ja

que dona una significacido més elevada al nostre estudi.

4.1.1.DEFINICIO DE LA DISTRIBUCIO:

Primer de tot varem visualitzar les respostes a un histograma gracies a un
programa que treballa amb I’Excel. En representar les observacions dins dels
histogrames ens vam donar compte que la distribucié no s’assemblava a cap distribuciod
estandard. Concretament, observavem que els enquestats tenien tendéncia a contestar
respostes molt allunyades per sobre de la realitat, en canvi, per sota vam trobar respostes

més concentrades.

Fent diferents proves per tal d’esbrinar quin tipus de distribuci6 teniem davant,
vam arribar a la conclusi6, amb certa fiabilitat que es tractava d’una distribucid
logaritmica. Per tant vam aplicar el logaritme en base 10 a totes les dades, en tornar a

introduir les dades dins un histograma la distribuci6 s’ha aproximat a la normal.

Aquest fet es completament logic ja que el que importa a 1’hora de prendre la
decisié no és el nombre absolut d’habitants sind6 que son les proporcions. No és el

mateix passar de 1 a 2 habitants que de 1000 a 1001 per exemple.

120
100 +
80 +
60 -

Freqiiéncia

Diagrama de freqiiencies de les dades sobre la resposta de Russia dels grups amb ancora 0

a escala lineal.
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60 |
50 | -

Frequéncia

10 +

N i |
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Diagrama de freqiiencies de les dades sobre la pregunta de Russia dels grups amb

ancora 0 a escala logaritmica.

Cal puntualitzar, per aix0, que una vegada varem estandarditzar a una normal i
realitzades les proves corresponents els resultats obtinguts no van ser del tot concloents.
Es a dir, utilitzant el nivell de significacié del 5% estandard nosaltres no teniem una
normal. Aquest fet pero és logic ja que hi ha certs aspectes que evidencien la
impossibilitat que la distribucié sigui normal. Principalment podem assenyalar que en
no treballar amb variables formals sin6 amb el comportament de les persones, la
distribuci6 dificilment pot ser estandarditzada ja que les respostes no és remeten a cap
llei. Un altre aspecte a considerar és la tendeéncia a respondre al voltant del valor de
I'ancora 1 al voltant del valor real. En el cas de 1'ancora 0 en ser valors molt semblants
ens dona un alt grau de curtosis. També hi ha tendéncia a que existeixi un fons
d'observacions aleatories de persones que han ficat la resposta a I'atzar o que 'ancoratge

de xifres afecti en els resultats de I'ancoratge numeric.

4.1.2.ESTUDI AMB VARIABLE EMOCIONAL

A partir d’aqui ja hem pogut calcular les mitjanes i desviacions tipiques per
grups. Evidentment hem calculat les estimacions de les dos variables ja que la mostra no

correspon al total de la poblacio.

També hem hagut de considerar les observacions atipiques, és dificil decidir
quin es el punt a partir del qual les dades es poden considerar atipiques. Finalment
varem decidir eliminar les respostes inferiors a 10° d’habitants i les iguals o superiors a
10' habitants. Aquest és un criteri purament arbitrari ja que les desviacions tipiques
variaven segons els grups i per tant no ens podiem basar en aquest criteri per a eliminar

les observacions atipiques. Com a justificacié podem pensar que les persones que han
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contestat fora d’aquest llindar no han entés la pregunta, o tenen coneixements de

geografia nuls, aixi que es poden excloure.

A continuaci6 és poden observar les mitjanes de cada grup per a fer-se una idea

de com han afectat les diferents variables.

Mitjana de la poblacié de Russia segons

nivell d'ancoratge i video
8,40

50 /
8,20 / /
8,10
& 8,00 %
-
7,90

7,80

7,70

7,60

-1 0 1 3
Ancoratge

Control Novideo Terror Porno

Al grafic anterior podem comencar a treure conclusions molt interessants. A
I’eix d’ordenades tenim les respostes a la pregunta (en logaritmes) i al eix d’abscisses
les diferents ancores utilitzades. Primer de tot es facilment apreciable com les ancores
afecten (confirmem D’efecte ancora). En segon lloc s’observen clarament diferéncies
entre els grups que tenen un estimul emocional abans de rebre I’ancora. El que és més
important, també, es que practicament tots (7 de 8) els grups que van veure un video
després van contestar valors més “ancorats”. Podem veure com en el cas de I’ancora
negativa els valors dels grups emocional surten per sobre del grup de No Video, ja que

al enfortir una ancora negativa els valors es redueixen.

Es pot observar com en el cas de I’ancora +3 tot i ancorar a una xifra molt
elevada, el grau d’ancoratge no augmenta amb la mateixa magnitud, aixo es deu a que

en mostrar una dada molt allunyada de la realitat alguns tendeixen a ignorar-la i per tant
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I’ancoratge perd forga en termes negatius. Pensem que en una versié6 més extensa de
I’experiment es podria observar un comportament sinusoidal (en forma de S tombada)

de les observacions respecte el nivell d’ancoratge.

4.1.3.COMPROVACIO AFECTACIO EMOCIONAL

Dr’altra banda, i relacionat amb el conjunt de dades anterior calia corroborar o
refutar la hipotesis de que els estimuls emocionals tenien un efecte en les respostes de
les persones. Per tant calia organitzar les dades en els tres grups independentment del

grau d’ancoratge.

Per a corroborar la hipotesis és necessari que la mitjana del grup no video sigui
més petita que la mitjana dels grups amb estimul. En el cas de I’ancora negativa aixo ha
de ser al revés, la mitjana del grup no video ha de ser més gran que la mitjana dels grups

amb estimul.

Per tant em calculat la distancia mitjana entre el grup no video i els grups amb
estimul. Aquesta distancia era considerada negativa quan anava en contra de la

hipotesis.

Posteriorment calia definir un interval de confianca per a que les dades
tinguessin rellevancia estadistica. Al haver-hi diferents grups encreuats amb diferents
desviacions tipiques es complicava la tasca. Finalment hem ideat un sistema per a

estimar quins podrien ser aquests intervals.

L’estimador de la desviaci6 tipica de la mitjana és el segiient: S=o/n*°. El
parametre ¢ hem assumit que es podria considerar la mitjana de les desviacions tipiques
de cada nivell d’ancoratge. El parametre n I’hem estimat utilitzant la segiient formula:
(n-1%°+ n0**+ n1°°+ n3*°)/4. Es a dir la suma de les arrels del nombre d’observacions
per a cada nivell d’ancoratge dividit entre el nombre total de nivells d’ancoratge.
D’aquesta manera es penalitzava el fet de que hi haguessin grups amb menys

observacions que altres.

Ara calia configurar I’ interval. Hem considerat un interval de confianga del 90%

per a contrastar la hipotesis. Perd comparar els diferents grups entre ells és complicat ja
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que no son valors sind distribucions per tant les probabilitats de que un punt sigui la

mitjana d’un grup s’ha de multiplicar per les probabilitats que aquest mateix punt sigui

la mitjana d’un altre grup. Per exemple si a partir d'un punt hi ha el 10% de probabilitat
de trobar-hi la mitjana d’un grup 1 a la mateixa vegada té un 10% de probabilitats de ser
la mitjana d’un altre grup en direccid contraria; la probabilitat de que la diferéncia entre
les mitjanes dels dos grups sigui igual o més petita de 0 i per tant que la hipotesis quedi
refusada és de 1’1%. De manera que hem buscat una probabilitat que al quadrat ens
donés el nivell de significacio a2=O,1; 0=0,3162; per tant tenint en compte que nomeés
ens importa un costat de la distribucid i assumint que la distribucié de la mitjana és
normal, 1’area interna que estem buscant és de 1-204=0,3675. Aix0 ens dona un valor
z=0,48. Utilitzant com a desviacio tipica el parametre S estimat anteriorment ens acaben

apareixent els intervals seglients.

Diferéncia en les mitjanes de la poblacié de Russia

8’ - o >Mitjana
30,05 .
- H <Mitjana
-0,05 . .

No video Terror Erotic

En aquest grafic podem comprovar com les emocions tenen efecte
independentment de I’ancora en el resultat de la pregunta. Es interessant destacar la
diferéncia de resultats entre els dos tipus d’emocions que es van transmetre. Al
dissenyar I’experiment ja vam creure que comprovar ’efectivitat calia aportar dos

classes d’emocions, una més forta i 1’altra més laxa. El terror, amb un video més
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3

extrem, podem veure com va donar resultats més clars encara que els dos es poden

considerar significatius.

4.1.4.COMPARACIO PUNTS ANCORATGE

Com ja hem dit, ens semblava interessant al comengar el projecte, donar varies

ancores per poder veure els resultats en funcid de la distancia de la mitja.

Primer de tot hem considerat interessant estudiar els canvis en la desviacio6 tipica

segons el grau d’ancoratge.

Desviacid tipica segons nivell d'ancoratge en logaritme

Desviacio tipica
oo K
>

:

Ancoratge

Tal com es pot observar en la grafica com més alt és el valor absolut de
I’ancoratge més alta és la desviacio tipica. Aixo es deu a que no tothom es veu afectat
per ’ancora de la mateixa manera, algunes persones no s’ancoren i responen un nimero
completament diferent al de I’ancora. Quan I’ancora esta prop del nombre real la
resposta dels que estan més ancorats i els que estan menys ancorats tendeix a ser
semblant per tant la variancia és més baixa, en canvi quan l’ancora es troba molt

allunyada del valor real, es produeix una forta dispersio de les respostes.

També hem trobat interessant estudiar les formes de distribucié en funcid de

I’ancora donada.

La forma de la distribucio és en forma de campana quan 1’ancora és molt
semblant al valor real. Cosa que te logica perque partim d’una normal, 1 1’ancora no

hauria de variar la mitja de la mostra (ja que és coincident). Tal com veiem al grafic
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inferior, la mostra es molt proxima a una normal de les que hem trobat al grups de

control.

60 |
50 | -
40 |
30 |

Freqiiéncia

20 +
10 +

o om w1 |

6 6,25 65 6,75 7 7,25 75 7,75 8 8,25 85 875 9 925 9,5 9,75 10
X

En canvi quan I’ancora és molt diferent al valor real, la distribucié és amorfa i la
variancia es dispara. Al grafic inferior podem veure la distribucié dels grups amb el
maxim de dispersio, aquells que van rebre una ancora tres vegades la desviaci6 tipica

per sobre de la mitja del grup control.

16
14 + —
12 + —
2 10
S
3 8+
g o
oo,
2 | H H
0 | 0,0, | | - | | | | | | -
6 6,25 65 6,75 7 725 75 7,75 8 8,25 85 8,75 9 9,25 9,5 9,75 10
X
Freqiiéncia en logaritmes de les persones dels grups amb ancora +3
4.2.ANCORATGE DE XIFRES

4.2.1.INDEX DE REPETICIO

En I’ancoratge total de xifres hem analitzat quin es I’ancoratge de cada persona
en una xifra concreta amb relacid a I’ancora donada i després hem calculat 1’ancoratge

total de cada xifra a través d’un index que hem creat expressament.
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Primer de tot hem comptat quantes vegades apareixia cada xifra a cada pregunta.
Posteriorment hem ideat un sistema de punts per a relacionar les xifres que anaven

apareixent a les diferents preguntes. De manera que crearem categories per a relacionar

respostes contigiies amb nou columnes per a cada categoria que representen les nou
xifres, aixi una categoria corresponia a la relaci6 entre 1’ancoratge donat i la resposta a
la pregunta de Russia, un altre relacionava la resposta de Russia amb la resposta de
Bangladesh, etc. La intencid de tot el procés era comprovar si ’ancoratge era constant a

totes les preguntes que contestava la mateixa persona.

Totes les categories funcionen amb un sistema de puntuacions que ens permet
plasmar la relacid entre les xifres. Si en cap de les dos respostes es donava la xifra
s’assignava un 2, si en una resposta hi havia la xifra i en ’altra no, s’assignava un 1, si

en les dos categories apareixia la xifra s’assignava un 0.

Posteriorment es sumava per xifres el nombre total d’aquestes puntuacions
(quants 1 s’havien donat, quants 2, etc.). A partir d’aqui s’establia una relaci6 entre el
nombre de 1, és a dir, situacions en que I’ancoratge no s’havia donat, amb el nombre de

0, situacions en que I’ancoratge havia funcionat.

Aquesta proporcio es relacionava a través d’una formula amb la proporcié de
vegades que apareixia una xifra respecte el total. La formula la varem trobar estudiant
quina ¢s la probabilitat de que es repetis una xifra donada la probabilitat de que

aparegués aquesta xifra.

En idear la formula hem assumit que la probabilitat que surti una xifra en un
nombre es la mateixa de que surti en el nombre contigu. Aixo podria no complir-se si
les probabilitats de que aparegui una xifra en concret varien segons la resposta; en
aquest cas pero la probabilitat mitjana és una bona mesura per explicar la probabilitat de

que la xifra aparegui en dos nombres diferents.

a) Probabilitat esperada de que un nombre es repeteixi en dues respostes

contigiies: 0.2

b) Probabilitat esperada de que un nombre aparegui en només una resposta: 2a-

o2

Proporcid (b/a) 2 (2-a))/a
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Per calcular la probabilitat o hem dividit el nombre de vegades que apareixia una
xifra sobre el numero total de xifres. Es I’aproximacié de la probabilitat de que

en donar-se una xifra, aquesta és la que busquem.
Ajuntant les dos parts: ((2-a)/o)=P(uns/zeros)

El coeficient  és el grau d’ancoratge, si I’ancoratge fos inexistent el valor
esperat de B seria 1, en canvi un valor positiu de f ens mostra que I’ancoratge és
compleix. Aquest coeficient és un index que ens mostra informacié complexa

representada en un nombre.

Algt podria preguntar-se: ;Perque varem decidir incloure tant les situacions en
que I’ancoratge es complia com les situacions en que no es complia? Doncs perque en
els casos en que ’ancoratge no és compleix €s un resultat negatiu i per tant ha d’actuar
en la direccié de refutar la hipotesis mentre que en els casos en que es compleix
evidentment aquest fet ha d’anar direccionalment positiu a confirmar la hipotesis. Els
casos en que la xifra no apareix no ens aporta cap tipus d’informaci6é per tant es un

resultat neutre. D’aquesta manera creiem que el index té més fiabilitat.

El grafic inferior realment ens va fer apreciar molts efectes que no haviem
considerat amb anterioritat. Primer de tot el fet de que hi ha grans diferéncies entre
I’ancoratge d’unes xifres i altres. En general hi ha una tendéncia general a que aquelles
xifres que innatament ens surten amb més repeticions després tinguin més dificultat

d’ancoratge.
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A continuaci6 incloem un grafic amb la aparicié de xifres innata que hem

observat en els grups de control. Com podem veure, els dos grafics es podria considerar

que son inversos, donant a entendre que xifres innatament surten sén més dificils

d’ancorar en termes relatius ja que estan més “presents” al nostre subconscient.

Fraccio d'aparicio d'una xifra sobre el total de xifres
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El grafic representa el percentatge de vegades que apareix una xifra en relacié al

total de xifres que apareixen.

4.2.2.RESPOSTA ALTERNATIVA

Un indicador que vam dissenyar des de el principi es el que anomenem de la
resposta alternativa. Recordem breument el procés: L’indicador té un funcionament
simple. La ultima pregunta del qiiestionari incloia una eleccié entre dos possibles
respostes del mida d’una mosca estandard. Una eleccid era la vertadera i I’altra era
falsa, les xifres de les quals es corresponien amb I’ancora donada al principi del
quiestionari.

En aquest apartat hem analitzat el percentatge d’equivocacions en la pregunta
descrita. En aquest cas hem utilitzat un procediment molt semblant al utilitzant en
I’analisi de 1’ancoratge numeéric en la pregunta de la poblacié de Russia. Simplement
hem computat el percentatge del total de respostes per a tots els grups i els mostrem a

un grafic.

Percentatge d'error en la pregunta de la mosca
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Com podem veure al grafic superior, obtenim resultats en la linia dels que hem

anat veient en tots els analisi. S’observa una tendencia a potenciar 1’ancoratge per part
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de les emocions. També el Terror, en aquest cas es la emocid que té efectes més
contundents, 1 en canvi s’observa com el video erotic no té efectes apreciables respecte

el no video.

D’altra banda, calculem si aquest marge que hem obtingut es pot donar per
significatiu. El procediment emprat per a calcular els intervals de confianca és ideéntic al
usat anteriorment en 1’ancoratge numeric en la pregunta de Russia. Tot i que en comptes
d’usar la distancia entre les mitjanes hem usat la mitjana directament ja que hi havia una

sola direcci6 de I’ancoratge.

Percentatge d'error en la pregunta de la mosca
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Com podem veure al grafic superior, i tal com intuiem al anterior, en aquest cas
veiem clarament com el terror representa una diferéncia i en canvi I’erdtic no ens dona

un marge significatiu.

4.3.DURACIO DE L’ANCORATGE

Hem trobat interessant també analitzar la duracido de l’ancoratge, per tal de
estudiar el temps que podem mantenir aquesta ancora al subconscient i relacionar-lo
amb un estat cognitiu alterat.

Per a trobar-ho hem calculat la fracci6 de xifres incloses en 1’ancora donada

sobre el total de xifres. Al ser les xifres de 1’ancora diferents per a cada grau
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d’ancoratge, calia calcular les fraccions per separat i després fer la mitjana de manera

que ja tenim la fraccid per videos. Aquest procediment I’hem utilitzat per a cada

resposta de les 4 preguntes amb resposta numeérica de manera que hem pogut observar si
les xifres ancorades perduren en les respostes o no.

Finalment la linia horitzontal representa la fraccid esperada si no es complis
I’efecte ancora, aquesta fraccidé 1’hem aconseguit introduint la freqiiencia en que

apareixien les xifres en el grup control.

Perduracid de I'ancoratge
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Tal com es pot observar ’ancoratge perd forga al llarg de les respostes. Tot 1
aixo a la quarta resposta encara hi ha un nivell d’ancoratge superior al 10% del valor
esperat per tant es pot inferir amb prou fiabilitat que I’ancoratge de xifres perdura en el

temps encara que sigui mitigat.

4.4.RIGOR CIENTIFIC

Durant tot el nostre treball, hem volgut fer molt émfasi i tractar les dades de manera
molt estudiada per tal de no poder inferir conclusions que podessin ser falses o

enganyoses. Descrivim els principals aspectes a cada part del treball:
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Captacio6 de dades: el procés d’obtenci6 de dades va ser realment complex més
enlla del que pot semblar. L’assaig del procés (estimuls i qiliestionari) i
I’eliminaci6 d’estimuls que podien influir els resultats van ser vitals. Alguns dels

punts més importants:

o Exclusivitat d’ancora: el qiliestionari només comptava amb el niimero
d’ancora. Vam comprendre la importancia d’aquest aspecte quan
analitzant el primer grup de control (que va ser descartat) vam observar
que la numeracio de les preguntes provocava que a les respostes fossin
molt més comunes les xifres de numeracié (1 a la pregunta 1, 2 a la
segona i aixi successivament).

o Estimuls humans: nosaltres, al entrar a les classes, sempre seguiem la
mateixa seqiiencia i repetiem les mateixes frases (que vam tractar que
fossin neutres). No contestaven a preguntes sobre el qiiestionari. Sempre
que sens inquiria sobre algun aspecte contestavem “contesta el primer
que et vingui al cap” per evitar influenciar les respostes.

o Evitar la copia: en aquest aspecte hem de reconéixer que es on se’ns va
esbiaixar la mostra més. Malgrat els nostres esfor¢os per evitar la copia i
les continues peticions de no copiar va ser un fenomen inevitable. En el
processament estadistic vam intentar filtrar aquest biaix.

o Gran mostra: des de el principi teniem clar que si voliem extreure
alguna conclusi6 necessitavem una mostra gran per intentar de combatre
la variancia que va arribar tal com esperavem. L’objectiu van ser les
1000 respostes, després del filtratge de les quals i el descart dels primers
grups per modificacio en el procés vam extreure 800 respostes utils.

Processament estadistic: inferir conclusions mitjangant el tractament estadistic
es un punt clau del treball, per aixd més encara, vam tractar les dades amb el
maxim rigor que podiem concebre.

o Filtratge copia: com ja hem explicat, el fenomen copia va ser un
problema inevitable per la propia configuracio fisica de D’espai
d’obtenci6 de dades. Al tractar les dades era facil observar com
generalment les respostes que es copiaven eren les de més
desconeixement (2-6) i curiosament observarem com el més comu era

copiar no només una pregunta sind 2 o més. Sabent 1’estructura del biaix
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vam introduir a I’Excel un filtratge per coincidéncies de respostes segons
un index propi que eliminava la segona resposta que s’assemblava a
alguna altre amb una coincidéncia d’improbabilitat 1/1.000.000. Algunes

respostes,encara aixi van romandre a la base de dades.

o Filtratge de respostes irracionals: al comencar a analitzar els
qiiestionaris ens en vam adonar que realment molts subjectes tenien
problemes de comprensio de les preguntes. Per exemple, a humanitats no
saben que ¢és el PIB d’un pais, i contesten en percentatge sempre.
Aquests 1 altres resultats van ser esborrats mitjangant un filtre d’Excel
que obviava totes les respostes per sota/sobre d’un llindar prefixat.

o Comprovacié conclusions: un altre punt important ha sigut la definicié
dels marges de significacié per la comprovacido de la validesa dels

resultats obtinguts.

4.5.CONCLUSIONS ESTADISTIQUES/EXPERIMENT

1. Observem que les dades obtingudes a les nostres enquestes mostren una
distribucié logaritmica, el que comporta que la gent t¢ tendencia innata a dir

molts més valors grans i allunyats que no pas a I’inrevés.

2. L’estimul emocional mitjangant video de terror i erotic enforteixen ’ancoratge

numeric, especialment en el cas del terror.

3. No observem predictibilitat a les respostes, ja que alguns grups no compleixen

les tendéncies generals d’observacio.

4. La variancia de les respostes és proporcional a la ancora que donem. Ancores

més altes provocaran una variancia molt més alta.

5. L’ancoratge de xifres existeix i es potencia amb les emocions, especialment en

aquelles que s6n menys comuns innatament.
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6. Els individus enfrontats a 1’elecci6 de dues respostes numeériques préviament
ancorats tenen més probabilitat a escollir el nombre ancorat si reben un estimul

de tematica terrorifica (no aixi en el cas de I’erotisme).
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5. APLICACIO SOCIOECONOMICA

5.1.INTRODUCCIO

Aprofitant la premissa que hem extret de les conclusions de 1’experiment, on
hem vist que la gent s’ancora més quan rep un estimul emocional, hem elaborat aquesta
possible aplicacio.

Tot i que coneixem que algun intent hi ha hagut en els darrers anys per crear un
espai semblant al que proposem, els objectius no son exactament els mateixos. Els altres
pretenien promocionar uns productes i excloure part dels compradors potencials amb
menys poder de decisio (els homes) o, simplement, entretenir els nens, el nostre va més
enlla i no obvia a cap grup de clients i potencia les estratégies ja existents als Centres

Comercials per a tots els consumidors potencials.

El caracter lliure del consumidor fa que opini, 1 molt, sobre tot el que li agrada 1
el que no. No és menys el cas dels Centres Comercials (CC), i, en concret, dels
productes i les situacions amb les que s’hi troben.

Veus com: “M’agrada veure la televiso 1 veure-la bé”, “Un sofa no saps com és
fins que no el fas servir realment”, “Sempre gasto els diners i acabo tirant de targeta”,
combinades amb el resum, en una frase, de les conclusions del nostre estudi: “les
emocions fan predictible i més “ancorable” el consumidor alhora que es desorienta en

les seves decisions”, han motivat aquesta aplicacio socioeconomica.

5.2.LA MARCA

Molt important per a qualsevol nou producte o concepte €és crear una marca
potent, convincent, clara i facil. A part d’aix0, és interessant també que el significant
faci referéncia al significat i, a més, per tal de d’evitar problemes idiomatics i donar un

punt
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modern hem decidit buscar un nom en angles. (malauradament avui dia tot el que sona a
anglés sembla més modern i avangat). Es interessant també que el concepte sigui curt i

distés 1, per conseqiient, facil de recordar.

Tinguts en compte les premisses hem passat a la busca del nom, per al qual
partiem de dues coses clares:
- la preséncia de sofas i televisors i que;

- tot aix0 es dura a terme en un lloc concret, en un punt dins del CC.

Hem triat el concepte de Sofa, per la rad6 que és més pronunciable i sera un
element fisic clau de I’aplicaci6. Per aportar-hi cert “anglicisme”, qué millor que el
sufix —ing, present arreu del moén anglofon. Per emfatitzar el concepte de punt, de
concentracio, de reunio, i tornant a I’anglés, hem triat el mot Point.

Al final, la marca triada ha estat Sofa+ing Point = SOFING POINT

Un cop amb la marca ja decidida, calia trobar una imatge molt visible, plastica 1
nova. Dins de les possibilitats de disseny i cromatiques, esta estudiat quins son els
colors que més capten 1’atenci6 i estimulen, dins el mon publicitari, la reaccid vers la
imatge. N’¢s un exemple clar el color vermell i el negre que alteren els bioritmes de les
persones.

A més, les formes que reforcin encara més el significant i les grafies simples,
modernes 1 “actives” (vegi’s la inclinaci6 de les lletres) donen molta més poténcia al
concepte.

Segons els anteriors criteris, la imatge de SOFING POINT és la segiient:.

‘relaxat i disfruta”
Logotip del SOFING POINT.

38



“Les trampes de les emocions”

5.3.0BJECTIUS DEL SP

- Reforgar les estratégies de marketing dels CC
o Millorar I’efecte ancora afegint emocions
o Persuadir 1 confondre el consumidor per a que els judicis no siguin tant
raonables ni sensats

o Allargar el temps d’estada als CC

- Millorar les estrategies d’exposicid i venda de televisors 1 sofas

- Oferir la oportunitat a joves creadors

5.4.QUE ES EL SP?

Tenim dues vies per expressar el concepte. Un, des d’un perfil purament

economista i I’altre, des d’un punt de vista de consumidor (en cursiva).

1)

= “Un punt d’estimulaci6 dels subconscients dels consumidors”:

S’entén que dedicant una estona al SP, aquest estimulara, de manera emocional, les
persones hi seguin 1 aquestes seran més propenses a “caure en els paranys” summament
estudiats del marketing 1 merchandising que ja existeixen en els CC.

=  “Ellloc de recarrega de bateries de [ 'usuari del CC"":

Per altra banda, entendrem que el Point no és més que un lloc on poder descansar i

relaxar-se per temps il-limitat i desitjat.
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2)

=  “Un potenciador de les vendes de productes com TV o sofas”:

(Quantes vegades ens hem quedat mirant els meravellosos 1 gegantins televisors de
plasma de 42 polzades, amb TDT integrat, de Plasma, HD,... a les botigues
d’electrodomeéstics? Segur que més d’una i de dues. Les imatges que s’hi projecten les
hem de veure drets, recolzats a alguna paret o mentre caminem amb els nens del brag, la
parella. Aquest fet no permet que realment gaudim les propietats dels aparells 1, perdem
una gran quantitat de clients potencials.

Seguint en la mateixa linia, les exposicions de sofas son fredes, sense caliu i on, per
regla general, estirar-t’hi 1 posar-te realment comode (tal i com faries cadasct a casa
seva), estan mal vist. L’inic que aconsegueix aix0 és persuadir de la idea inicial de
compra (tornem a perdre clients potencials) o que comprem models que no acabaran de
fer-nos el pes i, sobre els quals, tornarem a repetir la cantarella de: “un sofa no saps com
¢s fins que no el fas servir realment”.

Per més inri, aquestes exposicions sempre tenen venedors que ens atenen (d’una
manera gairebé inquisitiva i impertinent) i “assessoren” sobre que¢ hem de fer i sobre

quina decisio hauriem de prendre donades les nostres caracteristiques.

La gracia del SP per donar resposta a tot aixo €s que, amb la creaci6 dels espais on
tant els sofas com els televisors estaran disposats lliurement i accessibles a tothom,
primer de tot ens estalviem espai dins la botiga i, de pas, fem una publicitat diferent i
diferenciadora que ens permetra captar més clients.

El més important, pero, sera que aconseguirem fidelitzar més el client: el producte
que li vendrem sera el que realment li agrada i aixo el fara estar content amb els
prescriptors tot augmentant les opcions que la segiient compra també es realitzi al
mateix establiment. L’altre resultat important és I’aprofitament d’una estrategia de
marketing (la de la desviaci6 de la tria deguda a les comparacions visibles) que fara que
els consumidors tendeixin a comprar televisors més grans o sofas de millors prestacions
(i majors preus) pel fet d’haver-los comparat amb models de molta millor qualitat o

prestacions i, de retruc, gastin més del que tenien previst.
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»  “Una descontextualitzacio del punt de venda”:

Per al consumidor, la “Ilibertat addicional” en la decisié de compra que li suposa el
no trobar-se en un emplagament especific de prescripcid, és molt preuada.
A més, la possibilitat de que per al client potencial no hi hagi ningu que “I’atossegui”
també esta molt valorada ja que el client no es veu en inferioritat respecte un venedor
que es troba en el seu camp i del qual es considera que t€ “poder de conviccid” sobre els

consumidors desinformats.

3)

»  “Un punt de relax i de diferenciacio”:

Derivat de cara als consumidors, el SP €s un espai que ofereix benestar addicional

als usuaris dels CC 1 que, alhora, no els hi suposa cap cost extra.

Més lluny, el consumidor, en tan i en quant se sent especial 1 li agrada diferenciar-
se, optara per 1’is d’aquest espai entre els client del CC o, potser, decidira que el
suplement de gaudir i oci que li proporciona aquest CC no li dona un altre i canviara els
seus patrons de conducta en quant a la tria d’establiments es refereix: guanyarem clients

(que se senten especials).

5.5.REQUISITS PER AL SP

Per a poder crear un SP ens cal la col-laboraci6 (que es veura altament retornada)
dels establiments tant d’electronica (en concret, de televisors i pantalles) com dels de
mobles (sofas).

Aquests establiments cediran els productes per a 1’exposicié i prova al SP,
productes que per altra banda haurien de romandre exposats tamb¢ dins dels seus propis

establiments, 1, la resta d’establiments del CC, correran amb les despeses de 1’obra del
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SP. El cost, en termes relatius, és baix 1 esdevé infim quan és repartit entre tots els

establiments (caldra veure quin ¢€s el criteri de repartiment dels pagaments).
El mateix passara en quant a una possible publicitat, on una possible proposta

podria fer-se als anversos dels tiquets de compra, on s hi imprimira el logotip de Sofing

Point.

5.6.COM ES EL SP?

Un SP és un espai dins el CC que esta delimitat, per un dels costats, per un mur
d’obra lleugera d’aproximadament 3 metres i amb un petit mur que va reduint la seva
alcada per un dels costats contigus. Els altres dos costats no estaran delimitats, aixi
disposem d’un espai diafan, lluminds, atractiu per a tothom. A més, aconseguim captar,
tot i que de manera indirecta, 1’atencio dels que hi passen ja que hi haura imatges
projectant-s’hi i soroll.

Un espai tan obert, pot portar a confusid, per tant, ja que ’espai no queda

delimitat del tot, la “zona d’influéncia directa” del SP s’emmoquetara

Model superficie de [’aplicacio: SOFING PONT

En el mur principal s’hi instal-larien un seguit de pantalles de televisio de
diferents mides i models, amb les caracteristiques del televisor recollides en una fitxa

técnica 1, a sota, el patrocini de I’establiment que cedeix 1’aparell.
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El mateix passara amb els sofas, que seran disposats en el Point juntament amb

la informaci6 de les seves caracteristiques i detalls.

Per aprofitar la estratégia de marketing de les comparacions visibles (i palpables)
ja esmentada abans necessitarem almenys una pantalla d’altissima qualitat i d’un sofa,
almenys, també de molt alta qualitat per a poder-los comparar, i també modificar, en

part, les decisions dels agents.

Cromaticament, sera important seguir una mateix patrd, on les parets i la
moqueta, juntament amb els sofas, tinguin una relacio, per tal que 1’efecte del color
estigui encara més accentuat. Més endavant veurem quins son els colors proposats i les

motivacions.

Model superficie i elements de [’aplicacio: SOFING PONT

5.7.QUE ES FA AL SP?

Després de tota la explicacio formal, cal perod saber ben bé queé s’hi fara al SP.
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Sabem que els videos (les emocions) modifiquen el comportament de les persones
alhora d’elaborar raciocinis vers els preus dels objectes coneguts, desconeguts i,

sobretot, de les ofertes.

El consumidor es veura lliure d’accedir-hi, de seure quantes hores vulgui i de la
manera que vulgui, sense cap compromis amb ningu ni necessitat de pertanyer a cap
club.

Tenim televisors, tenim sofas, i, ara ja, usuaris. El que ens manca és quelcom per
veure:

Per una part, apostem per la programaciéo convencional de les televisions
publiques 1 privades que emeten en obert. Adaptada a 1’espai segons una combinacid
cromatica especifica farem el consumidor més mal-leable i susceptible a caure amb el
merchandising ja existent al CC.

L’altra aposta, si bé més arriscada, ja que no sabem la repercussido que podra
tenir, pero que a I’hora és més compromesa i socialment molt interessant és el passi de
curtmetratges (i llargmetratges) creats i rodats per joves estudiants o per autors que no
tenen possibilitat de fer-se resso al public en general. Aquests, podrien exposar als SP, i
de manera gratuita, les seves obres tot gaudint una oportunitat inica que amb la que
gairebé enlloc més compten. De cara al futur, també podria ser interessant organitzar un
Concurs de curtmetratges, amb jurat i premis, perd aixd s’escapa ja del proposit

d’aquest treball.
Notem que per a poder fer “comparables” els televisors i aixi el marketing entri

en accid, tots els televisors estaran emetent el mateix programa, pellicula o

curtmetratge alhora en un fort volum d’audio.

5.8.TIPUS DE SP

Alhora d’escollir qué emetre, hem diferenciat tres tipus de SP que cobreixen de

millor manera el ventall d’opcions de programacié i emissions i, a la vegada,
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aconseguim especificar 1 concretar els estimuls que son més adequats per a determinats
targets a fi d’aprofitar la concentraci6é d’aquests per tal d’ubicar estratégicament el SP a
prop d’establiments més freqiientats (entenem que és la Uinica peca “movible” ja que

canvis o compres de locals per part dels prescriptors és utopic i irreal).

A més, em cregut també adequat combinar els estimuls d’imatges “especificats”
amb uns estimuls cromatics en concordanga. Aquesta especificacié cromatica queda

latent tant en el color les parets i moqueta com en la gamma cromatica dels tapissats

dels sofas.

Sofing Point Blau : El SP més relaxat i1 tranquil, un lloc on la persona

descansa i obre la seva ment a noves 1 atractives propostes com podran ser

els curtmetratges d’intriga, thrillers, suspens o de nova creacio, aixi com
I’apartat de cartellera televisiva de més ciéncia-ficci6. Un moment on la ment es fa més

mal-leable.

Target: Adults de mitjana edat, sense distincio de sexe
Establiments propers: tecnologia, videojocs, llibreries, mobiliari-il-luminacio...

*[a I’apartat “com és el SP”? tenim I’exemple de com seria un SPBlau].

Sofing Point Vermell: El SP més irracional, més passional, on

predominaran les tele-noveles i els curt-metratges més excitants i erotics.

La passio i la irracionalitat dominen el Jo més carnal del consumidor.

Target: Joves, dones de mitjana edat i homes (per als curts erotics)
Establiments propers: Moda, cosmétics, perfumeries, complements, articles de broma i

accessoris, videojocs...

Sofing Point Groc: El SP més jovial i optimista, ple d’esdeveniments

esportius i, d’acord amb la programaci6 televisiva, concursos i programes

de “xafardeig”. L’humor i la curiositat d’aquest espectre portara els

consumidors a tenir la maniga una mica més ampla i gastar més i sense objectar.
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Target: Homes de totes les edats, tots els publics per als concursos i dones de mitjana
edat per al “xafardeig”.

Establiments propers: Alimentacio, roba esportiva, mobiliari, detallistes..
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6. ALTRES APLICACIONS
SOCIOECONOMIQUES

La nostra intencidé des de el comengament del treball va ser la de plantejar
possibles aplicacions a aquelles conclusions que esperavem que podriem treure de la
recerca que ens disposavem a realitzar. Per la branca de la potenciacié de 1’ancoratge
emocionalment vam dissenyar el Sofing Point, pensat per induir un estat cognitiu alterat
de forma que les estratégies te marketing tinguessin més efecte en els subjectes que
I’utilitzessin. D’altra banda al treball, també hem extret conclusions prou interessants
com per poder afirmar que existeix la possibilitat de potenciar I’ancoratge de xiftres.

En el cas de I’ancoratge de xifres creiem que sén molts els camps d’aplicacio.
En infinitat de casos els humans prenem decisions numeriques i inclinar-se per una xifra
o altra ens pot provocar pérdues o guanys en funci6 de la nostra situacié. Principalment
creiem que aquest camp de possibilitats recau o es troba principalment a Internet. Hem
pensat varies possibilitats:

e Apostes esportives: aconseguir que els apostants trobin més favorable una
combinacido o altra pot fer que la propia casa pugui cobrir resultats més
probables estadisticament alhora que jugadors arrisquen diners a combinacions
més improbables simplement perqué han vist un estimuls que els fa variar les
seves preferéncies.

e Casinos: infinitat de pagines web utilitzant software (encara que de dubtosa
legalitat) podrien aconseguir un percentatge d’apostes més alt en xifres més
improbables a ruletes esbiaixades simplement anunciant un premi maxim amb
les xifres que ells consideren oportunes.

e Trading i Borsa: creiem també que seria possible aprofitar un coneixement molt
extens en xifres i reaccions humanes per treure’n profit als mercats financers. Es
de sobres conegut que la majoria d’operacions es realitzen amb terminacions de
xifres concretes. Sabent exactament les tendéncies innates es podria operar

aprofitant aquesta debilitat de molts operadors no electronics.
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Creiem, per aix0 que moltes d’aquestes operatives i estratégies poden estar
proximes a la no legalitat ja que ens basem en donar estimuls sobre 1’inconscient, que

encara que no son publicitat, que si esta prohibida, manquen de moral ¢tica.
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7. “30 MINUTS” AMB ROBIN HOGARTH

L’entrevista amb el senyor Hogarth des del nostre
punt de vista ha estat molt constructiva. Primerament li

hem exposat a fons I’experiment realitzat i les conclusions

que hem extret. Ens ha donat varies idees que apuntem a

Robin Hogarth,
Expert en psicologia de
[’economia

continuacio:

e Hem intentat abarcar molt. En la seva opini6é hagués preferit que ens centréssim
només en un aspecte a estudiar i ens concentréssim en aquest. D’altra banda ens
ha comentat que seria bon treball com a estudi preliminar, per poder analitzar de
tots els camps que hem estudiat aquells que es poden desenvolupar més
profundament. L’esséncia d’un bon experiment, el que el fa destacar, es la seva
senzillesa, encara que aquesta sigui, normalment, més dificil de trobar.

e Ha trobat molt interessant ’eleccié que donavem a la Gltima pregunta amb xifres
de I’ancora. En la seva opini6 és probablement el millor concepte del treball.

e Li ha sorprés que no incloguéssim emocions positives, i ha destacat que per
transmetre emocions no cal ensenyar un video, simplement pots emocionar
preguntar sobre un aspecte politic conflictiu per exemple.

e Ha trobat molt positives les 800 mostres obtingudes i ha valorat el nostre esforg.

o Després d’estudiar els grafics mostrats ens ha donat una breu explicacio i
descripci6 d’experiments relacionats amb la variable emocional. No li han
estranyat els resultats obtinguts, amb les diferéncies de component emocional, i
creu que podria ésser realment un aspecte a estudiar.

e En general li ha agradat molt el treball i ens ha demanat que assistim al seu grup
de “Psychology in Economics” I’any que ve.

e En general ha valorat el treball com a “molt interessant i ha cregut que haviem

desenvolupat conceptes molt interessants 1 obtingut conclusions realistes.
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8. CONCLUSIONS I AGRAIMENTS

D’aquest experiment, I’equip se sent molt orgullds i1 considera ha estat molt util.
No només ha estat una feina summament recompensada, ja que les hipotesis llengades
durant el plantejament s’han vist relativament acomplertes; sind que a més hem
aprofundit en els camps de la recerca estadistica, del processament de dades, del
(neuro)marketing i tot aixd amb un projecte que ens interessa i que ens motiva com ¢és el

camp de I’economia experimental i la psicologia en 1’economia.

Hem perdut la por a realitzar experiments en public, hem estat capacos de
conduir-los i enfrontar-nos a les dificultats que sorgien durant el desenvolupaments
d’aquests i, després, hem dut a terme un treball de buidat i de processament titanic per a
les eines, recursos i coneixements amb els que comptavem. Hem “comprés” una mica

millor ’Excel 1 hem conegut nous procediments estadistics, métodes 1 models.

Ens ha sorprés i també ens ha motivat molt I’interés que ha despertat el nostre
experiment als alumnes de la universitat. Estem orgullosos de les expectatives que
s’havien creat sobre el nostre treball i que creiem que es van veure acomplertes i

recompensades durant la presentacié/exposicié oral.

Tot i que ja érem un grup d’amics que ens coneixiem, el procés d’aquest projecte
ens ha servit per con¢ixer-nos encara més i veure quins son els punts forts de cadasct de
nosaltres 1 aixi, hem intentat aprofitar-los al maxim tot distribuint i combinant la feina i

els treballs d’acord amb aquests punts forts.

Finalment, volem agrair tota aquella gent que ha mostrat interés vers el nostre
estudi: companys de classe i de la carrera, familiars, amics, Antoni Bosch i Cristina Vila
entre altres. A més volem fer mencié especial a la col-laboracié del doctor Honoris

Causa Robin Hogarth aportant el seu punt de vista sobre I’experiment un cop finalitzat.
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A tots moltes gracies.

9. CONTINGUT ANNEX/CD

En I’annex en forma de CD s’hi poden trobar els segiients elements:

Aquest dossier escrit en format PDF.

e Qitestionaris en forma de Power Point que es van passar en els experiments.

e Estimuladors visuals. Els dos videos (erotic i de terror) els quals es van utilitzar

durant els experiments.

e Base de dades en format d’Excel.

e Power Point de la presentacié/exposicié oral del treball.
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