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Resumen

En los ultimos afios se ha producido un avance tecnoldgico que ha permitido el desarrollo de
tecnologias emergentes empleadas como herramientas en la neurociencia, llegando a ganar
una popularidad considerable y convirtiéndose en tendencia en algunas areas, concretamente
en la investigacion sensorial y del consumidor, conocida como neurociencia del consumidor.
Se pueden distinguir dos tipos de medida de la respuesta; por una parte, estan las medidas
explicitas que permiten estudiar las emociones conscientes que se tienen hacia algunos
objetos, por otra parte, estan las medidas implicitas que analizan las reacciones emocionales
inconscientes. Ademas, las respuestas implicitas se evallan mediante tecnologias
emergentes que se pueden clasificar en diferentes grupos segun el tipo de medida realizada.
Algunas de las técnicas emergentes han sido ya empleadas en diversos estudios de

investigacion del consumidor y sensorial.

Palabras clave

Neurociencia; medida implicita; medida explicita; tecnologias emergentes; eye-tracking;

expresiones faciales; respuesta galvanica de la piel.
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1. Introduccién

La evaluacion sensorial es una disciplina cientifica mediante la cual se evaluan las
materias primas o los productos terminados a través de los sentidos humanos y se
pueden llevar a cabo mediante pruebas a consumidores. Mediante estas pruebas, se
obtiene informacién sobre las preferencias, el nivel de agrado y la aceptacion o rechazo
del consumidor ante el producto 2. Aunque, generalmente, la investigacion sensorial
y del consumidor se ha basado en la evaluacion de los atributos del producto, los
alimentos también generan diversas emociones. Por ello, cada vez se opta mas por

evaluar las reacciones emocionales que provocan los alimentos B/,

Una de las preguntas que surge derivada de esta disciplina es como interactian los
diferentes sentidos para producir una emocién y como analizarla. Para responder a esta

pregunta se emplea la neurociencia del consumidor ¥,

En los ultimos afios han ganado popularidad las distintas tecnologias emergentes
empleadas en esta disciplina y que se desarrollardn en el siguiente estudio.
Previamente, se estudia la neurociencia y su aplicacion en la investigacion sensorial y
del consumidor. Luego, se diferencian las medidas explicitas y las implicitas con sus
ventajas y desventajas. Finalmente, para poder comprender mejor las diferentes

tecnologias y su aplicacién en la industria, se analizan dos estudios a consumidores.

2. Objetivos

El objetivo del presente trabajo es doble:

Por una parte, examinar qué es la neurociencia cognitiva y como se emplea en el area
de investigacion sensorial y del consumidor, asi como clasificar los tipos de medida de

la respuesta y fundamentar sus limitaciones.

Por otra parte, analizar algunas de las diferentes tecnologias emergentes empleadas y
su aplicacion en la industria alimentaria; como eye-tracking, la respuesta galvanica de

la piel (GRS) o el andlisis de la expresion facial.

Ademas, contrastar si las medidas estudiadas, tanto las implicitas como explicitas, son
de utilidad y pueden aportar un valor afiadido en la investigacion sensorial y del
consumidor, mediante el andlisis de estudios ya publicados. De esta forma se observa
no solo la teoria de las técnicas, sino que también la practica y poder estudiarlas de una

forma mas global.
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3. Neurociencia cognitiva
En los dltimos afios se ha producido un avance tecnoldgico que ha permitido que se
desarrollen tecnologias emergentes empleadas como herramientas en la neurociencia,
llegando a ganar una popularidad considerable y convirtiéndose en tendencia en

algunas areas Ble107],

La neurociencia se define como una ciencia multidisciplinar que se centra en el estudio
del cerebro, tanto en su estructura como en su funcion. Dentro de esta ciencia, una de
las subdisciplinas que se pueden encontrar es la neurociencia cognitiva, que estudia
procesos cognitivos como la atencién, la conciencia, la memoria, la planificacion o la

toma de decisiones 8.

Los procesos cognitivos se generan en areas conectadas que posee el cerebro.
Ademas, dichas areas son las encargadas de integrar y procesar la informacion de
diversas regiones ocasionando conductas que se adapten tanto al entorno como al
individuo. Por lo que la neurociencia cognitiva pretende entender cémo estan
conectados los procesos neurales que estan detras de los procesos cognitivos que

confluyen en las conductas ¥,

Una de las limitaciones es que esta ciencia presenta cierta dificultad ya que no son
facilmente medibles los procesos cognitivos por la complejidad que presentan los

procesos neurales 1.

Una de las areas de la industria alimentaria en las que se ha desarrollado la neurociencia
en los Ultimos afios es en el ambito de la investigacion sensorial y del consumidor
mediante la denominada “Neurociencia del consumidor”. La neurociencia del
consumidor surge del desarrollo de técnicas emergentes de la neurociencia humana.
Ademas del valor afiadido que pueden otorgar los conocimientos profundos estudiados,

dificilmente obtenidos con otros métodos, a la investigacion sensorial y del consumidor
[9]

Gracias a esta ciencia, los investigadores sensoriales y de consumidores pueden
comprender mejor las reacciones inconscientes de los consumidores, proporcionar
informacion sobre percepciones sensoriales o determinar qué es lo que esta impulsando
sus decisiones. Estos impulsores de la toma de decisiones pueden ser influenciables a
la hora de comprar un producto como el color del packaging, cualquier atributo de un

producto alimenticio o algunos elementos de un anuncio ©129,

FARMAZIA
FAKULTATEA
FACULTAD

DE FARMACIA



o
Universidad Euskal Herriko
del Pais Vasco Unibertsitatea
El objetivo de la neurociencia del consumidor es evaluar la experiencia inconsciente
mediante el empleo del conocimiento y de metodologias de la neurociencia y la
psicologia, obteniendo asi un resultado mas global en las investigaciones ya que se
tienen en cuenta tanto las reacciones conscientes como las inconscientes. Para poder

estudiar las reacciones inconscientes se realizan medidas implicitas (no cognitivas)
[10]

3.1. Tipos de medida de la respuesta

Se pueden distinguir dos tipos de medida de la respuesta. Por una parte, estan las
medidas explicitas que permiten estudiar las emociones autoinformadas, es decir,
emociones conscientes que se tienen hacia algunos objetos. Por otra parte, estan las
medidas implicitas que pueden llegar a predecir las reacciones emocionales

espontaneas o inconscientes 4,

Las respuestas obtenidas mediante ambas medidas no reflejan solo los atributos
percibidos del alimento. También, son el resultado de una experiencia mas amplia en la
que no solo patrticipa el propio alimento, sino gue también se tiene en cuenta el entorno
en el que se consume. Por una parte, participa el alimento que es un objeto
multisensorial que va a evocar diversas sensaciones tactiles, olfativas, visuales o
auditivas ™. Por otra parte, pueden influir factores ajenos al alimento que van a
condicionar la experiencia. Dentro de estos factores se encuentran el entorno social, el

nivel de saciedad o el tiempo 11,

3.1.1. Medidas explicitas

Las medidas explicitas se fundamentan en autoinformes realizados por los propios
individuos. Por lo tanto, se trata de medidas directas que realizan en base a su
experiencia respecto a los atributos que perciben, es decir, el propio consumidor
describe los aspectos sensoriales del propio alimento en si o su actitud. Por ejemplo,
uno de los atributos medidos puede ser el agrado del consumidor respecto a un producto

o las emociones que le produce 12 13116],

Normalmente, este tipo de medidas se recogen en escalas, por ejemplo, la escala Likert
en la cual el consumidor escoge entre cinco puntos, desde “Totalmente de acuerdo”
hasta “Totalmente en desacuerdo” sobre los atributos propuestos. Este tipo de
autoinformes permite determinar el grado de aceptabilidad de un producto o de los

atributos de emocién percibidos 12112311141,
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3.1.2. Medidas implicitas
Las medidas implicitas se basan en el empleo de técnicas para examinar las influencias
inconscientes que impulsan a llevar a cabo determinadas acciones automaticas 3. Por
ejemplo, cuando un consumidor debe escoger qué producto comprar, sobre todo si se
trata de un producto de elevado coste, el consumidor optara por analizar los pros y los
contras por lo que la decision sera consciente . Pero no ocurre lo mismo cuando se
trata de un producto de bajo coste donde predomina la decisién inconsciente. Esta forma
de reaccibn se debe a que ciertos estimulos van a desencadenar respuestas
automaticas. Los estimulos pueden ser cualquier sefial sutil del entorno como, por

ejemplo, un anuncio publicitario 31,

Para obtener este tipo de medidas son necesarias tecnologias avanzadas. Se pueden
clasificar en cuatro categorias: 3l
1. Medidas que reflejan la actividad del sistema nervioso central como el
Electroencefalograma (EEG).
2. Medidas de actividad del sistema nervioso autbnomo como la Respuesta
Galvanica de la Piel y la frecuencia cardiaca.
Medidas expresivas como las expresiones faciales.
Medidas de comportamiento.

3.1.3. Ventajas y desventajas
En la Tabla 1 se pueden observar las ventajas y limitaciones de ambas medidas que a

continuacién se explicaran mas detalladamente.

Tabla 1. Ventajas y limitaciones de las medidas explicitas e implicitas

Medidas implicitas Medidas explicitas
Ventajas Ventajas
e No hay posibilidad de alterar resultados e Técnicas més sencillas de
por parte del consumidor. realizar
o Utiles en los estudios de mercado. e Econdmicas
e Informacién adicional por procesos e Mayor precision

inconscientes.

Limitaciones Limitaciones
o Elevado coste. e Baja capacidad de
e Novedosas. prediccion en determinados
¢ Necesidad de combinar varias casos.
técnicas. ¢ Posibilidad de alteracion de
resultados.
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e Algunas técnicas complejas de

interpretar.

Ventajas
Tanto las medidas explicitas como las implicitas presentan ventajas en la investigacion

sensorial y del consumidor.

Una de las ventajas de las medidas implicitas es que se miden las influencias
inconscientes por lo que los consumidores no son conscientes y no pueden alterar los

resultados ya que son automaticos %,

Las medidas implicitas presentan una ventaja en los estudios de mercado, ya que son
una herramienta util para contribuir a determinar si un producto puede tener éxito o no
en el mercado. Cada afio entran muchos productos nuevos al mercado de los cuales
algunos se quedan y otros apenas duran un tiempo debido a su escaso éxito. En
determinadas ocasiones, los productos que no tienen éxito en el mercado pueden
obtener resultados favorables en las pruebas sensoriales y de consumo. Esto significa
gue, aungue un producto se presente como un buen candidato, no siempre se obtienen
los resultados esperados en el mercado. Las posibles causas pueden ser, la diversa
oferta de productos en el mercado o que no llame la atencion del consumidor a la hora

de realizar la compra [*3,

Las medidas explicitas tienen una baja capacidad de prediccion, puesto que la eleccion
de productos en la vida cotidiana no se asemeja a las pruebas sensoriales y de consumo
realizadas en el laboratorio. Normalmente, en la vida cotidiana la eleccion de productos
esta mas influenciada por procesos inconscientes, como pueden ser las emociones, que
por procesos deliberados ™%, Aunque, como se ha observado anteriormente esta
influencia por procesos inconscientes estad mas limitada a la hora de obtener un producto

de mayor valor, donde va a predominar la influencia de procesos conscientes 1%,

Otra ventaja es que las medidas implicitas pueden otorgar informacién adicional sobre
la aceptacion de los productos gracias a que tienen en cuenta los procesos
inconscientes. También, gracias a los avances tecnolégicos producidos se pueden
realizar las medidas fuera del laboratorio en un ambiente que se asemeja al de la vida
cotidiana, obteniendo resultados més sensibles en cuanto al entorno y en cuanto al
consumo repetido. Por ejemplo, mediante el empleo de dispositivos méviles o sensores
portatiles. Aunque algunas de las técnicas empleadas en las medidas implicitas se

alejan bastante de la realidad 3117,

FARMAZIA
FAKULTATEA
FACULTAD

DE FARMACIA



wm tn pabwi rary

Universidad Euskal Herriko
del Pais Vasco  Unibertsitatea

Las ventajas que presentan las medidas explicitas son varias. Por una parte, son
técnicas mas sencillas de realizar y comprender, por lo tanto, van a ser mas faciles de
emplear y mas dificil obtener unos resultados confusos. Ademas, son técnicas mediante
las que se puede obtener una informacién mas precisa. Mientras que con las medidas
implicitas se obtiene informacién menos precisa, es decir, son pistas que te otorgan una
idea general '8, Por otra parte, son técnicas que no requieren de otras tecnologias por

lo que son mas econdmicas.

Limitaciones
Aunque los dos tipos de medidas sean recurrentes en diferentes estudios de
investigacion, también presentan una serie de limitaciones que se deben tener en

cuenta.

Una de las limitaciones que presentan las medidas explicitas es que los consumidores
son los que producen las respuestas de los autoinformes y, ademas, son conscientes
de estas por lo que las podrian alterar. Estos posibles cambios pueden estar
influenciados por la presion social a aportar respuestas aceptables o también a
proporcionar respuestas mejoradas. En este caso, los consumidores estarian ocultando
sus verdaderas actitudes invalidando los autoinformes. Un ejemplo de la alteracion del
comportamiento es, cuando se pregunta a los consumidores sobre sus habitos de
reciclaje y debido a la tendencia a los buenos habitos sostenibles y del medio ambiente,
algunos de los consumidores encuestados alteran sus habitos mejorando las

respuestas. Por lo que los consumidores estarian influenciados por las tendencias 9,

En cambio, las medidas implicitas pueden no presentar las alteraciones de las
respuestas mencionadas, ya que los encuestados pueden no saber qué es lo que se

mide o no tener la capacidad para cambiar las respuestas de forma consciente 2],

Las medidas implicitas pueden presentar ciertas limitaciones. Por una parte, su uso en
la investigacion del consumidor es todavia reciente, aunque se ha mostrado como una
herramienta eficaz. Por otra parte, para obtener un resultado completo no es suficiente
con emplear una sola técnica si no que se deben combinar varias. Ademas, son técnicas
complejas de alto coste ya que son dificiles de realizar e interpretar correctamente los
resultados obtenidos si no se tiene el conocimiento adecuado. Otro aspecto a tener en
cuenta es la localizacién de estos estudios ya que normalmente las investigaciones
suelen tener lugar en laboratorios donde no se asemejan a las situaciones cotidianas.
En estas situaciones puede ser dificil observar las ventajas de las medidas implicitas

respecto a las explicitas 121131,
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3.2. Medidas implicitas: Tecnologias emergentes aplicadas

Las respuestas implicitas (inconscientes y espontaneas) no se evallGan mediante
técnicas tradicionales de medicion como pueden ser las empleadas para las medidas
explicitas, sino que se emplean tecnologias emergentes. Esto se debe a que los
consumidores tienen una capacidad introspectiva limitada, es decir, de reflexionar o

analizar las emociones o sentimientos que se tienen de forma espontanea [,

Existen diferentes herramientas dentro de la neurociencia del consumidor para la
evaluacién de emociones inconscientes. Cada una de estas técnicas se va a adaptar de
forma diferente a los diferentes escenarios o a los objetivos que se quieran lograr. Por
ello, algunas herramientas se van a adaptar mejor a determinados escenarios
obteniendo mejores resultados. Cada técnica tiene sus ventajas y desventajas, por ello,
combinando diferentes técnicas se pueden lograr resultados mas completos ©l,

Como se ha mencionado anteriormente, las diferentes tecnologias emergentes
empleadas para realizar las medidas implicitas se pueden categorizar en cuatro grupos
diferentes teniendo en cuenta el tipo de medida empleada. Se van a estudiar dentro de
cada grupo las técnicas mas empleadas o conocidas.

Grupo 1: Medidas de actividad del sistema nervioso central

En el primer grupo se encuentran las medidas que reflejan la actividad del sistema
nervioso central. Por ejemplo, el electroencefalograma y la resonancia magnética
funcional, siendo herramientas que monitorean la actividad cerebral a través de

diferentes enfoques.

A. Electroencefalografia

La Electroencefalografia (EEG) es una técnica no invasiva que registra la actividad
eléctrica que surge del cerebro humano. Las sefiales producidas se recogen mediante
un dispositivo conocido como electroencefalograma. Este dispositivo consta de unos
electrodos especiales de placa de metal que se colocan en el cuero cabelludo, de esta
manera se van a medir los cambios en la actividad eléctrica. En determinadas
situaciones los electrodos pueden inyectarse directamente en el cuero cabelludo,

mediante el empleo de unos electrodos de aguja 21,

Normalmente, cuando se emplea la técnica de EEG en investigacion para estudiar la
respuesta del cerebro ante los diferentes estimulos, se emplean cinco ondas cerebrales

para registrar la actividad eléctrica. Las cinco ondas empleadas son: delta, theta, alfa,
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betay gamma. Cada una de estas ondas refleja diferentes estados cognitivos y afectivos

[20] [22]

Tabla 2. Clasificacion de las ondas cerebrales 291,

Tipo de Estado emocional relacionado
onda
Delta Fuerte sentido de empatia e intuicion.
Theta Relajacion profunda.
Alfa Creatividad, relajacion.
Beta Cuidado, concentracion.
Gamma iAprend_izaje regional, procesamiento e ideacion de la memoria y el
enguaje.

Esta herramienta se ha empleado, por ejemplo, para estudiar las reacciones cognitivas

o afectivas de los consumidores ante el disefio del envase de los productos 2211231,

B. Resonancia magnética funcional

La resonancia magnética funcional (fMRI) es una técnica empleada para sondear la
actividad cerebral. Existen diversos disefios de estudios de fMRI y el mas empleado es
el de imagenes de contraste BOLD. Este disefio consiste en imagenes que son
sensibles al estado de oxigenacion de la hemoglobina ya que se basan en las diferentes

propiedades magnéticas dependiendo de la concentracion de oxigeno.

Las limitaciones que presenta esta técnica se derivan del nivel de comprension
necesario para su empleo. Cuando se utiliza, se tienen en cuenta diversas metodologias
de diferentes campos, lo que hace que sea una técnica compleja en cuanto a
comprension y uso. Por ello, exigen un nivel de comprension para poder analizar
debidamente los resultados y no obtener unas conclusiones confusas o erréneas 4,
Otra de las desventajas que presenta es el elevado coste de los estudios que optan por

esta técnica ©.

Ambas técnicas observadas presentan ciertas desventajas que limitan su uso en la
investigacion. Son técnicas complejas que requieren un cierto nivel de conocimiento
para poder obtener conclusiones Optimas. En determinados casos pueden evocar a
resultados confusos o incorrectos debido a un uso incorrecto de las técnicas o no tener

claros los objetivos .
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Grupo 2: Medidas de actividad del sistema nervioso autbnomo

En el segundo grupo se encuentran las técnicas que miden la actividad del sistema
nervioso autbnomo, como la conductancia de la piel y la frecuencia cardiaca. Dos
ejemplos de las técnicas que se pueden encontrar en este grupo son, la respuesta

galvanica de la piel y la variabilidad de la frecuencia cardiaca.

A. Larespuesta galvanica de la piel

La respuesta galvanica de la piel (GSR) también conocida como conductancia de la piel
(SC) o actividad electrodérmica (EDA), es una técnica empleada en la neurociencia del
consumidor. Se basa en la medida continua de los parametros eléctricos de la piel, es
decir, en la conductancia de la piel. La actividad de las glandulas sudoriparas se va a
ver alterada cuando el consumidor se expone a un estimulo, ya que esta demostrado
gue algunas emociones inducen a un aumento de la sudoracion en las manos, en los

dedos y en la planta de los pies, como es el caso de la excitacion 29[22,

El aumento de sudoracion se produce ya que, al someterse a un estimulo, las glandulas
sudoriparas pueden aumentar su actividad. Al aumentar la actividad, van a secretar el
sudor hacia la superficie de la piel cambiando la concentracién de iones positivos y
negativos, por lo tanto, se produce un cambio en las corrientes eléctricas de la piel.
Debido al aumento de sudoracion va a aumentar la cantidad de sal en la piel que es la
responsable del cambio de equilibrio en la concentracion de iones positivos y negativos.
Por lo tanto, se concluye que a una mayor excitacion la conductancia de la piel también

es mayor 201122,

La medida de la conductancia eléctrica se realiza mediante el empleo de unos
electrodos que contienen puntos de contacto Ag/AgCl para poder medir los cambios en
la concentracion de iones positivos y negativos. Los electrodos se pueden colocar en
las mufiecas, en los dedos, en el hombro o en los pies. Las medidas obtenidas se

expresan en microsiemens (uS) 29122,

El aumento de la sudoracion no solo esta relacionado con la excitacion, sino que
también se asocia con situaciones de estrés, ira o frustracion. También producen un
aumento de la conductancia las situaciones o tareas que requieren atencién. Por lo que
esta técnica también va a permitir que se puedan observar los momentos de toma de

decisiones del consumidor ya que se produce un aumento de sudoracién 27,

La respuesta galvanica de la piel es una herramienta frecuente en la investigacion del

consumidor ya que se pueden obtener resultados sobre la respuesta emocional ante los
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productos y ante diferentes atributos. Un ejemplo del empleo de esta técnica es estudiar

la respuesta del consumidor ante el envase de los productos 21,

La investigacién del consumidor mediante el empleo de GSR presenta varias ventajas
por ser una técnica facil de realizar y, ademas, por su bajo coste. Es una tecnologia de

facil uso gracias a su sencillo equipo 25,

Otra ventaja es que permite realizar una medida continua, por ejemplo, antes, durante
y después de entrar en contacto con el producto a investigar. Aunque también presenta
ciertas limitaciones. En primer lugar, esta técnica solo permite analizar el nivel de
excitacion. En segundo lugar, después de realizar la medida puede resultar dificil

determinar cudl ha sido el estimulo detonante de la excitacion [2l,

B. Variabilidad de la frecuencia cardiaca

Como el nombre indica, la variabilidad de la frecuencia cardiaca (VFC) es una técnica
basada en la medicion de la frecuencia cardiaca. Mediante esta técnica se va a medir la
variacion de cada latido en el tiempo dentro de un determinado periodo. La frecuencia
cardiaca esta influenciada por dos nervios, por una parte, los nervios parasimpaticos
que la disminuyen y, por otra parte, los nervios simpaticos la aceleran. Las emociones
y el estrés pueden determinar estos cambios en la frecuencia cardiaca. Una de las
desventajas de esta técnica es que normalmente se emplea en combinacién de una
electrocardiografia, por lo que se trata de una técnica con una dificultad superior en

comparacion con otras técnicas mencionadas .

Grupo 3: Medidas expresivas

En este tercer grupo se van a estudiar las técnicas basadas en las medidas expresivas
como pueden ser las Expresiones faciales (FE), la Postura corporal (BP) y el Andlisis de
gestos (GA).

En los ultimos afos la medida de las emociones mediante métodos como el estudio de
las expresiones faciales y la postura corporal y el andlisis de gestos, han tenido un
especial interés. Estos métodos de medida se basan en sistemas de vision por
ordenadores que tienen en cuenta la relacion directa de las expresiones o los
movimientos con las respuestas emocionales. Se ha demostrado que el lenguaje
corporal es un reflejo de las emociones del consumidor, por ello, se estudian las

emociones mediante la expresion facial, la postura corporal y los movimientos 201271,
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A. Expresiones faciales

La medida de las expresiones faciales se puede realizar de varias formas teniendo en
cuenta diferentes puntos de partida. Se puede partir de los mensajes aportados por las
expresiones faciales, por ejemplo, una sonrisa se va a tener como un indicador de
felicidad. En la Tabla 2 se puede observar la correlacion de algunos estados
emocionales con las expresiones faciales. Otra opcion es tener en cuenta ciertos signos

del consumidor, por ejemplo, cuantas veces mueve el consumidor la cara [?8,

Tabla 3. Correlacion de los estados emocionales con las expresiones faciales 2.

Estado Expresion facial

emocional

Neutral Sin expresion.

Felicidad Comisuras de los labios hacia atras y hacia arriba, boca entreabierta,

mejillas levantadas y arrugas alrededor de las esquinas exteriores

de los ojos.
Sorpresa Cejas levantadas.
Temor Cejas levantadas, arrugas en la frente, parpado superior levantado,

boca abierta y labios ligeramente tensos.

Ira Cejas bajas y aparicion de lineas en el entrecejo, parpado inferior

tenso y labios presionados entre si.

Asco Labios levantados, baja la nariz, mejillas levantadas y cejas bajadas.

B. Postura corporal

En cuanto a la medida de las emociones mediante las posturas corporales se realiza un
estudio del lenguaje corporal. A continuacion, en la Tabla 4 se puede observar la

relacion directa de algunas posturas corporales comunes con las emociones 27,
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Tabla 4. Correlacion de los estados emocionales con la postura corporal y la expresion

facial 29101,
Estado Postura corporal
emocional
Neutral Manos sobre la mesa y relajado.
Felicidad Hombros arriba y cuerpo extendido.
Interés Movimiento lateral de mano y brazo y brazo extendido frontal.
Sorpresa Manos yendo hacia la cabeza, manos cubriendo la boca.

Aburrimiento Barbilla levantada, postura corporal colapsada y cabeza inclinada
hacia los lados.

Asco Hombros hacia delante, cabeza hacia abajo, parte superior del
cuerpo colapsada y brazos cruzados.

Temor Cuerpo contraido, manos cerradas o brazos alrededor del cuerpo.

Ira Hombro levantado, movimiento de abrir y cerrar mano o manos en
la cadera, brazos extendidos frontalmente apuntando y hombros en

escuadra.

El empleo de estas técnicas presenta varias ventajas, aunque también presenta ciertas
limitaciones. Una de las limitaciones puede ser que este tipo de medidas se realizan
empleando sistemas de vision por ordenadores y algoritmos de analisis que van a
rastrear los puntos de referencia que se hayan introducido. Por lo tanto, para que el
sistema reconozca las emaociones, estas deben durar un tiempo y que sean bastante
notorias, ya que si son leves movimientos o expresiones el sistema puede no
reconocerlas. Ademas, mediante el empleo de esta técnica no se reconoce si los
cambios corporales o de expresiones faciales se deben al propio producto o a un factor

ambiental.

Aunque presentan ciertas desventajas como las mencionadas, las técnicas estudiadas
en este grupo siguen avanzando con el tiempo gracias al avance tecnolégico. Ademas,
resultan ser técnicas sencillas para la recopilacion de informacion. El estudio de las

emociones por técnicas como las medidas de expresiones faciales o la postura corporal
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suelen realizarse por separado, pero todas se llevan a cabo con el mismo material por

lo que se podrian realizar indistintamente 2%,

Grupo 4: Medidas de comportamiento
En este ultimo grupo se encuentran las medidas de comportamiento como puede ser

eye-tracking.
A. Eye- tracking

El eye-tracking (ET) es una técnica también conocida como seguimiento ocular que se
basa en la medida de los movimientos oculares. Mediante esta medida se determina
hacia qué punto se dirige la atencién de los consumidores en el envase de un producto,
por ejemplo. Estas fijaciones se tienen en cuenta como periodos en los que los ojos
permanecen quietos sobre un punto durante un periodo de tiempo aproximado a 200-
300ms 22,

Es una técnica frecuentemente empleada en la investigacién del consumidor ya que el
punto al que mira el consumidor va a ser el punto que determine su atencién o lo que le
llama la atencion del producto. Los parametros que se determinan son donde, cuando y
qué esta observando el consumidor. Para realizar el ET se emplea una camara 6ptica
que refleja una luz infrarroja sobre la cérnea, de esta forma puede identificar la posicion

de los ojos 22,

Esta técnica cada vez se emplea mas en el area de investigacion del consumidor.
Aunqgue, ya se ha empleado durante afios en el estudio de envases alimentarios debido
a su gran potencial para evaluar como los consumidores perciben las etiquetas de los
envases, que elementos del envase son los que llaman su atencién a la hora de la
compra y como los analizan. Actualmente, se sigue empleando para el estudio de
envases, por ejemplo, en el caso de investigadores que se dedican a la innovaciéon en

envases ya que muchos de los atributos se perciben de forma visual 22131132,

3.3. Ejemplos de aplicacion
Algunas de las técnicas mencionadas se han aplicado en estudios de investigacion del
consumidor y sensorial. A continuacion, se van a observar dos ejemplos de estudios en

los que se han aplicado de forma combinada medidas implicitas y explicitas.
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A. Estudio 1: “Reacciéon implicita frente a respuesta emocional explicita:

Denominacién de origen protegida en la sidra de manzana” >3

El etiquetado de los alimentos puede influenciar tanto en la reaccién implicita como en
la reaccion explicita del consumidor. Mediante este estudio se busca observar la
influencia que puede tener el etiquetado de una Denominacién de Origen Protegida
(DOP) en sidras. Para ello, analizan dos sidras de las cuales una es una sidra con DOP.

El estudio consta de dos fases, una primera fase, en la que se determinan las respuestas
implicitas de 52 consumidores empleando la técnica de la respuesta galvanica de la piel
(GSR) que se basa en medir la conductancia de la piel mediante biosensores. La
segunda, en cambio, se basa en el estudio de la importancia del logotipo mediante la

determinaciéon de emociones autoinformadas.

En la primera prueba de Consumidor 1, se opta por un grupo de consumidores jévenes
entre los que se encuentran estudiantes universitarios. El grupo consta de 54
consumidores entre 18 y 25 afios. Se estudia si el conocimiento del logo de la DOP
influye en la reaccion implicita ante diferentes estimulos como, por ejemplo, la
degustacion de la sidra a ciegas, la imagen de las etiquetas para analizar la expectativa
y las muestras de sidra etiquetadas. Un 52% del grupo estaba ya familiarizado con el
significado de la DOP (F), mientras que la otra parte del grupo no lo estaba (NF). El
significado de la DOP y su logotipo se explica tras realizar la evaluacion sensorial a
ciegas. Para la medida de la respuesta implicita se colocan biosensores en dos dedos
de la mano izquierda, van a determinar cambios en la conductancia de la piel producidos
por la sudoracién que causa la excitacion. Mientras que los consumidores se exponen

a los diferentes estimulos se registran 15 segundos de GSR.

La segunda prueba de Consumidor 2, se realiza a un grupo de 65 consumidores entre
18 y 28 afios, los cuales estan ya familiarizados (F) con el significado de la etiqueta
DOP. En esta segunda prueba se emplean los mismos estimulos empleados para la
primera a excepcion de la aclaracion ya que estan ya familiarizados. En este caso las
medidas explicitas se recogen mediante autoinformes. Para ello, se emplean escalas
hedodnicas de 9 puntos (siendo 1=no me gusta mucho, hasta 9=me gusta mucho) y, para
la medida de las emociones, se califica cada emocion propuesta al consumidor
(aburrido, activo, lindo, agresivo, alegre, carifioso, disgustado, aventurero, etc.)
mediante escalas de linea de 10cm, etiquetadas en el extremo izquierdo como “muy

baja” y en el derecho “muy alta”.
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Los resultados de ambas pruebas se analizan mediante ANOVA. Los resultados
obtenidos para la primera prueba de consumidores se pueden observar en la Figura 1.
Los resultados indican que la excitacion fue mayor en el grupo no familiarizado para
todas las muestras, aunque esta disminuye para la muestra sin logo al mostrar la
etigueta. En cambio, para los consumidores familiarizados se obtienen valores de

excitacién similares sin importar que la evaluacion sensorial sea a ciegas o con etiqueta.

Figura 1. Grafico de interaccidon que muestra las diferencias estadisticas en la

respuesta implicita para el grupo F y NF al probar las muestras a ciegas y etiquetadas.
[33]

FINF*SAMPLE

15

10 1

AROUSAL
o

FINF

——SAMPLE-BLIND L —CO=—SAMPLE-BLIND NL ~ =—#—SAMPLE-1 == SAMPLE-NL

Leyenda: “0 = Familiarizado con el logotipo de la DOP”, “1 = No familiarizado con el
logotipo de la DOP”; “MUESTRA CIEGA-L = muestra de DOP probada en condiciones
ciegas”, “MUESTRA CIEGA-NL = muestra sin DOP probada en condiciones ciegas”,
‘MUESTRA L = muestra de DOP probada viendo la etiqueta”, “MIUESTRA NL = muestra
sin DOP probado viendo la etiqueta”

En cuanto a los resultados obtenidos de la reaccién implicita al observar la imagen de
las etiquetas observados en la Figura 2, se concluye que la excitacién es algo mayor en
el grupo de NF para ambas etiquetas y, que, en general, la excitacién provocada por la

etiqueta con logotipo DOP es mayor.
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Figura 2. Resultado de la reaccion implicita ante imagenes. Prueba Consumidores I.5*!
F/NF*SAMPLE

-10

AROUSAL

-12

-14

-16 +

-18 +

-20

o
[

FINF

I —O—SAMPLE-EXP L  —e—SAMPLE-EXP NL l
Leyenda: “0 = Familiarizado”, “1 = No familiarizado”; “MUESTRA EXP-L = botella con
etiqueta DOP”, “MUESTRA EXP-NL = botella sin etiqueta DOP’.

Para los resultados obtenidos en la segunda prueba se observa que todas las muestras
han gustado de forma similar en la Figura 3. para las escalas hedédnicas, sin importar si

se trataba de las sidras sin etiquetar o de las sidras etiquetadas con el logotipo de DOP.

Figura 3. Resultado de escalas hedonicas. Estudio de consumidores 1.5
Mean (LIKING) - Sample

LIKinG

Blind L Blind ML L ML
Sample

En cuanto a los resultados de las emociones provocadas solo se han mostrado
diferencias para la emocién “Activa”. En cambio, si que se observan diferencias al
analizar el agrado y las emociones al mostrar solo las etiquetas. Siendo el gusto mayor
para la etiqueta del producto sin el DOP y las emociones con mayor puntuacién para el

producto con DOP se consideran negativas (Agresivo, disgustado y culpable).
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Finalmente, concluyen que para las medidas implicitas los consumidores NF muestran
diferencias en la excitacion, mientras que para los consumidores F no se observan
diferencias. Ademas, detectan un posible efecto positivo del logotipo DOP en la compra
de sidra, aunque haria falta un estudio mas profundo para relacionarlo. Por otra parte,
la prueba autoinformada no muestra variabilidad en las respuestas hedonicas vy
emocionales de los consumidores provocadas por las etiquetas. También, relacionan
emociones negativas con las etiquetas del logotipo, aunque pueden deberse al color ya
que el logotipo de color rojo puede inducir a emociones negativas. Ambas respuestas,
tanto la implicita como la explicita son Utiles para estudiar la relacion entre los

consumidores y el etiquetado de la DOP 3],

B. Estudio 2: “¢Cdmo se relacionan las actitudes implicitas / explicitas y las

reacciones emocionales al logotipo sostenible? Un estudio neurofisiolégico” [*!]

Las etiquetas de los envases pueden influir en los consumidores a la hora de realizar la
compra, por ejemplo, en el caso de optar por el consumo de productos sostenibles. El
objetivo del presente estudio es entender mejor la relacion entre las actitudes que
poseen los consumidores y las reacciones emocionales aplicadas frente a la
sostenibilidad. Para ello, evaltan las respuestas explicitas e implicitas de las emociones,

ademas de evaluar las actitudes previas que tienen los consumidores.

Las diferentes pruebas se realizan a un total de 89 consumidores, concretamente
estudiantes universitarios entre 20 y 25 afios, los cuales no son conscientes del objetivo

del estudio.

En la Tabla 5 se observa el orden en el que se van a llevar las diferentes pruebas del
estudio. Primero, se evallUan las actitudes de los participantes hacia la reciclabilidad, de
forma indirecta mediante un Test de Asociacién Implicita (IAT), y de forma directa,
mediante un autoinforme. Luego, las medidas implicitas se realizan mediante la técnica
de eye-tracking (ET) monitoreando los movimientos oculares mientras que se expone a
los participantes ante 6 imagenes de 6 productos diferentes, los 6 productos diferentes
empleados se pueden observar en la Imagen 1. La medida del movimiento ocular se
monitoriza con una camara web y de esta forma estudian también las reacciones

emocionales a los diferentes estimulos.
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Tabla 5. Procedimiento general de las pruebas. !

Euskal Herriko
Unibertsitatea

Medida indirecta de
actitud hacia la

reciclabilidad.

Medida directa de
actitud haciala

reciclabilidad.

Exposicién aimagenes de

productos alimenticios y

registro de las reacciones

emocionales.

Test IAT

Autoinformes

Eye-tracking

Reconocimiento facial

Imagen 1. Productos empleados en el estudio. 4

En la primera prueba se realiza un Test IAT que consiste en 5 bloques de ensayo en los
gue los participantes deben categorizar imagenes o palabras presionando la tecla
izquierda (E) o la derecha (l), lo mas rapidamente posible. En el bloque 1 los
consumidores deben categorizar las imagenes relacionadas con el término “reciclable”

y “no reciclable” en sus respectivas categorias. En la Imagen 2 se pueden observar las

Recyclable Non-recyclable

Without logos

IDANAOS

“,
> dlle

_‘l’f_‘ jfﬁ p
: Zlfafmzéj : m‘r?m‘j  Utinace ;
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diferentes imagenes a categorizar. En el bloque 2, deben distinguir palabras que
representan conceptos agradables o desagradables. Dentro de la categoria agradable
se encuentran los estimulos: amistoso, agradable, fino, encantado y genial. En cambio,
los estimulos para la categoria desagradable son: espeluznante, desagradable,
desfavorable, molesto e indeseado. En el bloque 3 se combinan los dos bloques
anteriores, para ello, se combinan las categorias “Reciclable- No reciclable” y
“Agradable- Desagradable”. El bloque 4 es idéntico al primer bloque, pero se invierten
las posiciones y el bloque 5 es idéntico al bloque 3 menos por la posicién en la que se

presentan los estimulos.

Imagen 2. Estimulos empleados para la prueba IAT. 14

Recyclable Non-recyclable

&
2 @
B B

En la segunda prueba, se emplean autoinformes para la medida de actitud
autoinformada. Los consumidores deben indicar la respuesta que refleje mejor su actitud
ante un estimulo en escalas que constan de 5 puntos desde 1 (“Estoy totalmente en
desacuerdo”) hasta 5 (“Estoy totalmente en acuerdo”).

En la tercera prueba, se presentan las imagenes en medio de la pantalla durante un
periodo de 6 segundos a los consumidores. Durante este periodo, se van a registrar los
movimientos oculares y también, las dilataciones de las pupilas. Ademas, se realiza un

registro de las expresiones faciales para cada imagen. Después de presentar una
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imagen los consumidores deben expresar sus sentimientos hacia la imagen mediante

una escala de autoevaluacion.

Los resultados obtenidos en las pruebas muestran que los participantes en general
tienen reacciones mas positivas a los envases con un logotipo reciclable. Por una parte,
los resultados de las dos primeras pruebas muestran que la relacion entre el puntaje del
Test IAT y el registro de las reacciones faciales emocionales, depende del tiempo de
exposicion ante el logo. Concretamente, cuando aumenta el tiempo de exposicion

aumentan las reacciones espontaneas positivas.

Ademas, se comprueba que cuando se realizan pruebas con un periodo de tiempo corto
(6 segundos), el participante va a actuar bajo presion provocando que sean las
emociones automaticas las que actuen (implicitas). En cambio, cuando el participante
no deba actuar bajo presion, van a predominar las emociones deliberadas (explicitas).
Por ello, es importante realizar ambas medidas y estudiar su correlacion ya que se

puede observar las diferencias obtenidas en ambas medidas.

Por otra parte, los resultados indican que las etiquetas de los envases influyen
especialmente en las evaluaciones de los consumidores que ya tienen una idea positiva
sobre la sostenibilidad. También, se ha verificado que las actitudes implicitas hacia la
reciclabilidad son buenos predictores de las reacciones emocionales implicitas, pero
solo para el caso de logotipos de reciclabilidad que sean facilmente detectables.

Aunque, esta relacion no se ha podido observar para los logos no reciclables.

Por ultimo, el ET muestra que los participantes con una actitud implicita positiva hacia
la reciclabilidad son capaces de detectar el logotipo reciclable de forma mas rapida.
Ademas, los resultados obtenidos con esta medida concuerdan con los obtenidos

mediante las expresiones faciales ya mencionadas. %

5. Conclusiones
A lo largo del presente trabajo se ha observado que la neurociencia cognitiva es una

disciplina util en la investigacion sensorial y del consumidor.

En cuanto al tipo de medidas empleadas, las medidas implicitas presentan como ventaja
que no se pueden alterar los resultados por parte del consumidor y que otorgan un valor
adicional ya que miden procesos inconscientes, aunque no dejan de ser tecnologias con
un alto coste, son menos precisas que otras medidas ya que solo permiten hacerse una

idea y todavia son un tema en discusion. Mientras que las medidas explicitas son
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técnicas mas sencillas de emplear y se obtienen respuestas mas precisas por parte del

consumidor, aunque estos puedan alterar sus respuestas.

Las diferentes tecnologias emergentes empleadas para realizar las medidas implicitas
pueden ser de gran utilidad como se ha podido comprobar. Aunque hay que tener en
cuenta las limitaciones que pueden presentar algunas técnicas y tener un conocimiento
adecuado para ajustarse a los objetivos planteados en la investigacion. Entre las
técnicas observadas, entre otras, las que mayor popularidad han ganado han sido ET,
GRS y FE debido a que no necesitan grandes equipos para realizarlas y no presentan

complicaciones. Generalmente, se emplean para el estudio del packaging.

Finalmente, se concluye que no se deben sustituir las medidas explicitas realizadas
como los autoinformes. Por una parte, mediante el empleo de ambas medidas se
obtienen resultados mas completos ya que no se obtienen los mismos resultados, pero
si estan relacionados. Por otra parte, cabe destacar que, aunque haya ganado cierta
popularidad en los dltimos afios, la neurociencia del consumidor es un tema que todavia

esta en discusion.
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