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RESUMEN: El objetivo del trabajo es analizar las respuestas de los consumidores de manera consciente
(escalas hedonicas y EsSense Profile®) e inconsciente (Electroencefalografia y Respuesta Galvanica de la
piel) ante dos frutos secos, almendras fritas y nueces peladas, de dos cadenas de supermercados. Se encon-
traron diferencias significativas a nivel visual y sabor en las almendras fritas, mostrando mayor afinidad
por la cadena A. Para las nueces peladas no se encontraron diferencias significativas, los consumidores las
percibieron de manera similar. Este estudio demuestra el valor de la neurociencia del consumidor, como
complemento a otras técnicas de andlisis de las preferencias de consumidores.

Application of neuroscience techniques for the analysis of nuts consumer perception

ABSTRACT: The aim of this study was to analyse the conscious (hedonic scales and EsSense Profile®)
and unconscious (Electroencephalography and Galvanic Skin Response) consumer responses to two
types of nuts, fried almonds and peeled nuts from two different supermarkets. Significant visual and taste
differences were found for fried almonds, showing greater affinity for the A chain. For peeled nuts, no
significant differences were found; consumers perceived them in a similar way. This study demonstrates the
value of consumer neuroscience as a complement to other consumer preference analysis techniques.
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1. Introduccion y objetivos

Las elecciones de alimentos por parte de los consumidores estan influenciadas por
un grupo complejo de emociones, actitudes o valores cuya medicion es complicada.
Algunos de los métodos que existen, como pueden ser los cuestionarios o entrevistas,
miden generalmente las respuestas conscientes y racionales a cualquier estimulo
apoyandose en distintas herramientas como el uso de escalas de respuesta, como las
escalas heddnicas cuando el objetivo es evaluar las preferencias de los consumidores
(Giacalone et al., 2022). Pero estos métodos presentan limitaciones, ya que dependen
de la capacidad y de la voluntad de las personas de informar con precision de sus
actitudes y/o motivaciones, lo que conlleva en muchos casos la aparicion de sesgos,
especialmente cuando las respuestas que se esperan recoger tienen una componente
emocional alta (He et al., 2021). Por ello, el uso de medidas inconscientes para
evaluar la respuesta de consumidores estd en aumento, ya que proporciona una
vision mas global de las reacciones de las personas. Los mecanismos fisiologicos que
presentan los consumidores ante un estimulo pueden ser tan rapidos que ellos mismos
no son conscientes, por lo que a través de diferentes técnicas de neurociencia es
posible medir emociones y reacciones espontaneas de los consumidores y reflejarlos
de forma mas imparcial y significativa (Stasi et al., 2018).

1.1. Neurociencia del consumidor

La neurociencia del consumidor es una disciplina que se encarga del estudio
del comportamiento ante un estimulo utilizando técnicas biométricas (Cherubino
et al., 2019), como la respuesta galvanica de la piel (en adelante GSR), la
electroencefalografia (en adelante EEG), el Eye-tracking o seguimiento ocular y
la medida del ritmo cardiaco. Estas herramientas son capaces de ofrecer medidas
psicofisiologicas sencillas, como es el caso de la GSR, que mide de manera simple
cambios en la conductividad de la piel producidos por la excitacion del sistema
nervioso simpatico y asociadas directamente con las variaciones en la electricidad
que transmiten los nervios y la sudoracién (Verastegui-Tena et al., 2019). Un
aumento de las sefales de la conductancia eléctrica de la piel se asocia a una mayor
excitacion, generado por un estado de alerta en el cuerpo, por lo que se utiliza como
indicativo de que el estimulo provoca en el consumidor una emocion. Al contrario, la
disminucion de este parametro refleja una falta de excitacion (Sharma et al., 2016).

La EEG es una técnica no invasiva que mide los cambios eléctricos de la corteza
cerebral proporcionando informacién sobre estados emocionales (De la Morena,
2016). Esta técnica se distingue por tener una alta resolucion temporal en
milisegundos (Huettel ez al., 2004), que mide con precision la respuesta a estimulos
cambiantes. La EEG mide la actividad cerebral del sujeto para posteriormente
determinar la Asimetria Alfa Frontal (en adelante FAA) como marcador de afinidad
o rechazo de los estimulos (Briesemeister et al., 2013). La FAA mide los cambios
en el ritmo cerebral Alfa (8-13 Hz) del 16bulo frontal y se basa, en que las
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emociones relacionadas con el rechazo se detectan en el hemisferio derecho, y
las emociones asociadas con la aceptacion se detectan en el hemisferio izquierdo
(Davidson et al., 2000). Estos métodos inconscientes deben ir combinados con
metodologias conscientes, como cuestionarios u otras técnicas de investigacion
comercial (Niedziela & Ambroze, 2021).

Por otro lado, para conocer las motivaciones o emociones que evocan los
alimentos, existen métodos psicograficos que miden la respuesta emocional de los
consumidores, entre los que destaca el EsSense Profile®, cuestionario elaborado
por King & Meiselman (2010), que consta de 39 emociones clasificadas como
positivas, negativas o neutras, donde el consumidor debe marcar con qué emociones
se identifica una vez consume el alimento.

El EsSense Profile® fue disefiado especificamente para la evaluacion emocional de
alimentos, y en los tltimos afios, se ha aplicado en numerosos estudios para analizar
la influencia del origen de la sidra de manzana y vino (Knowles et al., 2022; Mora
et al., 2020), la intencion de compra de zumos vegetales (Samant & Seo, 2020) y la
influencia del entorno de consumo de distintos tipos de cerveza (Larrafiaga-Ayastuy
etal., 2023).

1.2. Importancia de los frutos secos

Los frutos secos son alimentos que tienen una semilla comestible dentro de
una cascara dura, y destacan por su aporte nutricional de grasas y proteinas de alto
valor. Estos se suelen consumir como “snack™ y es una alternativa saludable a otros
alimentos, como pueden ser las galletas, los pasteles o la bolleria (Gimeno, 2002).

Los frutos secos tienen una gran importancia econémica, ya que a nivel mundial en
el periodo 2017-2022, presentaban un valor de produccion por encima de los 500
millones de euros y con una tendencia positiva, donde destaca la almendra con mas
de 450 millones de euros. En términos de produccion, la media mundial es de 12
millones de toneladas de frutos secos (periodo 2017-2022), siendo Espafia el quinto
productor mundial y el primero europeo (FAOSTAT, 2023). La Unién Europea
es deficitaria en produccion de estos alimentos y la demanda de este producto ha
sido creciente en los ultimos afios importando mas de un millon de toneladas en la
campafia 2022/2023, donde Espafia es el segundo suministrador de este alimento
con una produccion media de 421 mil toneladas al afio, seguido de Estados Unidos
(EUROSTAT, 2023).

Segtin datos del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion (MAPA, 2023a),
se ha producido un aumento del cultivo de frutos secos en Espafia y un incremento
de las exportaciones e importaciones en los ultimos diez afios, especialmente en el
caso de la almendra que supone un 73 % de la produccion total de frutos secos, lo
que convierte a Espaiia en el segundo productor mundial de almendras. Las nueces
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también se encuentran entre los cultivos de frutos secos de mayor produccién en
Espafia con mas de 15 mil toneladas producidas en la ultima campana 2022/2023
(MAPA, 2023a).

Por otro lado, el consumo de frutos secos de los hogares espafioles fue de 149 mil
toneladas en 2022 y suftrié una caida del 9 % respecto al afio anterior. En concreto,
las nueces, el fruto seco de mayor consumo en los hogares espafoles, que tuvieron
una cuota en volumen de 17,8 % sobre el total del consumo de frutos secos y un
consumo per capita 0,58 kg en 2022, también sufrié una caida importante en su
consumo. Mientras, las almendras, que representan un 7,6 % de cuota en volumen y
tuvieron un consumo per capita de 0,24 kg, también han sufrido un descenso de su
consumo, aunque en menor proporcion que la media de su categoria (MAPA, 2023b).

Por ultimo, hay que destacar que la gran distribucion juega un papel importante
en acercar los frutos secos a los consumidores. Segiin datos del Panel de consumo
alimentario del Ministerio de Agricultura y Medio Ambiente (MAPA 2023Db), el
canal donde mas se adquieren estos productos en 2022 fueron los supermercados y
autoservicios, representando el 54,2 % del mercado de la distribucion, seguido de las
tiendas de descuento, con un 15 %, y los hipermercados, con un 10,9 %.

Por ello, debido a la importancia de la produccion de almendras y nueces en Espaiia,
la caida en su consumo citada anteriormente y que los principales canales de compra
son los supermercados, es de interés realizar estudios de preferencia del consumidor
de frutos secos que se puedan encontrar en cadenas de distribucion alimentaria.

1.3. Objetivos del estudio

El objetivo general del estudio es analizar las respuestas de los consumidores de
manera consciente e inconsciente ante dos tipos de frutos secos, almendras fritas
y nueces peladas de dos cadenas de distribucion alimentaria. Plantedndose los
siguientes objetivos especificos:

* Examinar la respuesta inconsciente del consumidor con dos técnicas de
neurociencia: EEG y GSR.

* Analizar la respuesta consciente del consumidor, tanto a nivel emocional
como su aceptacion.

» Distinguir si existen diferencias de percepcion del consumidor tanto
consciente como inconsciente entre dos marcas de dos cadenas de
distribucion alimentaria.
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2. Metodologia

A continuacion, se detalla el procedimiento seguido para la elaboracion de este
estudio, asi como las técnicas de neurociencia empleadas, el procesado y los analisis
estadisticos de los datos.

2.1. Técnicas de neurociencia empleadas (respuesta inconsciente)

Las técnicas utilizadas en este estudio fueron la EEG y la GSR, que proporcionan
las respuestas inconscientes de los participantes. Las respuestas de ambas estaban
controladas y se registraban gracias al programa informatico iMotions, version 9.3
(Copenhague, Dinamarca: iMotions A/S, 2022).

Las sefiales EEG fueron medidas mediante un dispositivo de electroencefalografia
Enobio 8 (Neuroelectrics, Barcelona, Espafia) el cual registraba las ondas cerebrales
para su posterior procesado y calculo de la FAA, que mide la afinidad o rechazo
que tiene el consumidor por el estimulo (Allen et al., 2004; Briesemeister et al.,
2013), y un dispositivo SHIMMER™ (SHIMMER Research Ltd., Dublin, Irlanda)
que registraba la GSR, técnica que mide los cambios en la conductancia de la piel
(uS) producidos por la respuesta involuntaria del sistema nervioso autonomo ante un
estimulo (Benedek & Kaernbach, 2010).

2.2. Cuestionario (respuesta consciente)

Las respuestas conscientes fueron tomadas mediante cuestionarios, donde se
recogieron caracteristicas sociodemograficas de los consumidores (edad y género) y
las puntuaciones del aspecto y el sabor de cada una de las muestras, medida mediante
una escala hedonica de 9 puntos (1 “No me gusta nada”, 9 “Me gusta muchisimo”).
Ademas, se incluyd una pregunta previa tipo Check All That Apply (en adelante
CATA) o marque todo lo que corresponda con el instrumento EsSense Profile® en su
version reducida EsSense25 (Nestrud ef al., 2016) y adaptada al espafiol por Dorado
et al. (2016). Dicho instrumento lo conforman 25 términos correspondientes con
emociones positivas, negativas o neutras, tal y como se detalla en el apartado 2.4.
Procedimiento. El objetivo de esta pregunta era ver el perfil emocional que tenian los
consumidores con cada tipo de fruto seco, sin discriminar entre marcas.

2.3. Participantes

Después de recibir la autorizacién pertinente para realizar el estudio por parte
del Comité de ética de la Universitat Politécnica de Valéncia, se contd con la
participacion de 51 personas (58 % mujeres, 18-64 afios) que eran estudiantes
y personal de la misma universidad. Todas ellas fueron contactadas por email y
firmaron un consentimiento informado previo a la realizacion de la prueba. La
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seleccion de los consumidores se realizdé por muestreo de conveniencia, tal y como
otros autores procedieron en estudios con técnicas de neurociencia y tamafios
muestrales similares a las de este estudio (Brouwer et al., 2017; Gonzalez Viejo
et al., 2019; Martinez-Levy et al., 2021; Walsh et al., 2017).

Ademas, los participantes debian cumplir una serie de requisitos: haber consumido
frutos secos en el ultimo mes, no tener alergias a este alimento o derivados y ser
diestros, ya que la especializacion hemisférica cortical necesaria para estudios de
EEG es diferente para los individuos zurdos (Walsh et al., 2017). Todas las repuestas
se registraron de forma anénima y con el consentimiento del tratamiento de datos
personales.

2.4. Procedimiento

El estudio se llevd a cabo con dos marcas de distribuidor de almendras fritas
repeladas y nueces peladas, en adelante marca A y marca B, de una gama similar y
provenientes de dos cadenas de distribucion alimentaria distintas. Ambas cadenas
poseen supermercados de caracteristicas parecidas y ostentan dos de las mayores
cuotas de mercado en la Comunitat Valenciana. Para evitar que los participantes se
vieran influenciados por la marca o el envase de los productos, ambos tipos de frutos
secos se presentaron en recipientes redondos de 60 mL, identificados cada uno de
ellos con un codigo de 3 digitos.

La prueba se realizé en las instalaciones de la Universitat Politécnica de Valéncia,
en una sala habilitada para ello, con la temperatura e iluminacién adecuada y libre
de olores y ruidos externos (AENOR, 2010). Dicho espacio se encontraba cerca de
otra sala de preparacion de las muestras, pero lo suficientemente apartada para evitar
interferencias con los participantes del estudio.

Después de citar a los consumidores que cumplian los requisitos para una sesion
individual de unos 45 min de duracidn, se le enviaba una hoja informativa con el
procedimiento y los aparatos de neurociencia que se iban a utilizar. Asi, una vez el
participante llegaba a las instalaciones, tras una breve explicacion del procedimiento
y resolucion de dudas, se le proporcionaba el consentimiento informado para su
firma. A continuacion, se acomodaba al participante en una silla frente a una pantalla
que le mostraria instrucciones a seguir en todo momento. Después, se colocaban los
dispositivos de EEG y GSR y se comprobaba que la sefial de ambos fuera correcta
para comenzar el estudio.

El estudio constaba de dos experimentos idénticos (Grafico 1): uno para almendras
fritas y otro para nueces peladas. Cada experimento constaba de 4 fases diferenciadas.
La primera de ellas consistia en la realizacion de la primera pregunta del cuestionario,
que correspondia con el EsSense25. Para ello, al participante se le presentaba una
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unica muestra por categoria de fruto seco que era una mezcla homogénea de las
dos marcas a evaluar. Después de probar el fruto seco, los consumidores debian
seleccionar con qué emociones se sentian mas identificados, mediante una pregunta
tipo CATA.

Las siguientes dos fases del experimento correspondian a estudiar la percepcion de
las dos marcas descritas anteriormente (A y B) con técnicas de neurociencia. En
primer lugar, se comenz6 con la “Fase Visual” que consistia en que los participantes
observaban el aspecto externo de cada marca durante 20 segundos y a continuacion
procedian a valorarlas mediante la escala heddnica descrita en el apartado 2.2. La
siguiente fase consistia en evaluar el sabor de las muestras (“Fase Sabor”), donde
los participantes debian probarlas, masticando con normalidad y permanecer 20
segundos en reposo para que las medidas de electroencefalografia fueran correctas y
no hubiera interferencias en la sefial debido a la masticacion. Al igual que en la “Fase
Visual” el sabor de cada marca se valoré mediante escalas hedonicas. En ambas
fases, las muestras se presentaron de manera monadica secuencial, aleatorizando el
orden de presentacion de marcas por participante (AENOR, 2017). Para finalizar,
existia una ultima fase donde los participantes indicaban cudl era su género y edad.

GRAFICO 1

Diagrama de desarrollo del estudio

Orientacion al participante
S

Pregunta EsSense25 -

A4

Fase Visual. EEG y GSR. 20s ]

A4

Fase Visual. Escala hedonica Dos tipos
7 Dos de frutos

Fase Sabor. EEG y GSR. 20s marcas secos
A4

Fase Sabor. Escala heddnica

A4

Beber agua y descanso 1 min -_

A4

Preguntas sociodemograficas

Fuente: Elaboracion propia.
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2.5. Procesado de datos

Los datos extraidos del EEG se procesaron segun los métodos descritos por Coan
& Allen (2003). Primero se filtraron las frecuencias entre 0,5 y 100 Hz, utilizando
un filtro de paso de banda Butterworth con retraso de fase cero, seguido de un filtro
Notch de 50 Hz al ruido de la red eléctrica. A continuacion, se eliminaron de la onda
eléctrica todos los valores superiores a 120 uV, ya que la sefial EEG tipica de un ser
humano adulto se encuentra entre 10y 100 uV.

Una vez procesada la sefial, se calculd la densidad espectral de potencia (PSD)
utilizando la transformada rapida de Fourier (FFT) en las frecuencias de interés que
correspondian al ritmo cerebral Alpha: entre 8-12 Hz. Finalmente, el calculo de la
FAA se realiz6 mediante la diferencia del logaritmo neperiano de la potencia alfa
entre el hemisferio derecho e izquierdo (Briesemeister et al., 2013). Cuanto mayor
sean los valores de la FAA, el consumidor tendra mayor afinidad por el estimulo
que se le presenta (mayor activacion del 16bulo frontal izquierdo), en cambio, cuanto
mas bajo sea este valor significard rechazo o menor afinidad por el estimulo (mayor
activacion del lobulo frontal derecho).

Los indicadores de GSR se obtuvieron en base al Analisis de Descomposicion
Continua, que consiste en descomponer la sefial de los datos de conductancia de la
piel en sefiales continuas de actividad fasica (activacion) y tonica (estado basal). Este
método aprovecha la recuperacion de las caracteristicas de la sefial de la actividad
nerviosa sudomotora subyacente (Benedek & Kaernbach, 2010). Previamente a este
analisis, la sefal se preproceso aplicando un filtro Butterwoth de paso bajo (frecuencia
de corte 5 Hz) para eliminar el ruido de la linea de alta tension. Posteriormente el
Analisis de Descomposicion Continua consider6 respuestas al estimulo a todas las
sefiales con una amplitud por encima de 0,0005 puS y una duracién superior a 500 ms.

El indicador de GSR para cada estimulo fue el numero de picos por minuto, que se
describe como el numero de picos detectados (sefal fasica) que el consumidor tuvo
durante este estimulo (Benedek & Kaernbach, 2010). A mayor numero de picos
registrados como respuesta a un estimulo determinado, indica una mayor intensidad
emocional.

En cuanto al analisis estadistico de los datos biométricos y las puntuaciones
hedonicas, se ha empleado la prueba de rangos con signos de Wilcoxon, debido a
que estos no seguian una distribucion normal. Esta prueba consiste en comparar dos
muestras relacionadas, lo cual involucra el tamano de la diferencia dentro de los
pares (Wilcoxon, 1992).
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Para el analisis de los datos obtenidos del cuestionario EsSense Profile® se
obtuvieron las frecuencias con la que se marcaron cada una de las 25 emociones.
Posteriormente se cred una clasificacion con la frecuencia de cada emocion ordenada
de mayor a menor, y se representd por un grafico radial (Grafico 2). Para su
significacion estadistica se utilizo la prueba de McNemar ya que es la indicada para
los datos tipo CATA, que son binarios entre 0 y 1, como es este caso. Esta prueba es
un caso especial de la Prueba Q de Cochran en la que los datos estin emparejados y
completos. Se trata de una herramienta estadistica util para comparar la efectividad
de dos tratamientos o intervenciones en una muestra pareada y determinar si hay una
diferencia significativa entre ellos. Todas las pruebas estadisticas se llevaron a cabo
con el software XLSTAT Premium (Addinsoft, Paris, Francia).

3. Resultados

En este apartado se presentan los resultados obtenidos en este estudio. En primer
lugar, se presenta el perfil emocional de ambos frutos secos obtenidos mediante el
instrumento EsSense Profile®, seguido de la comparativa de las dos marcas de cada
producto estudiadas a nivel consciente e inconsciente.

3.1. EsSense Profile®

El Grafico 2 muestra las emociones que los consumidores han registrado
después de probar ambas categorias de productos, almendras fritas y nueces peladas,
mediante el instrumento EsSense25. Cuatro de las veinticinco emociones registradas
(“Agradable”, “Alegre”, “Calmado” y “Bondadoso”) fueron significativas (p < 0,05)
segun la prueba de McNemar para ambos productos. Al ser estas emociones positivas
se deduce que ambos frutos secos no han evocado emociones negativas ni indiferentes
en los consumidores. Resultados similares se han obtenido en estudios anteriores
donde se utilizd EsSense Profile con otros alimentos, como zumos (Samant & Seo,
2020), chocolate (Schouteten et al., 2018) sidra y cerveza (Cardello et al., 2016;
Mora et al., 2020) donde las emociones negativas no fueron significativas, lo que
apoya la teoria de King et al. (2013) que afirman que, en lineas generales, la mayoria
de las emociones que se relacionan con alimentos son positivas.
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GRAFICO 2

Resultados EsSense25 en almendras fritas y nueces peladas. En porcentaje

Aburrido (-)
Entusiasta (+) 70 Desenfrenado (n)
Agresivo (-) 60 Activo (+)
Culpable (-) 50 Agradable (+)*
Afable (+) 40 Asqueado ()
30
Comprensivo (n) 20 Interesado (+)
1
Seguro (+) Alegre (+)*
Carifioso (+) Feliz (+)
Preocupado (-) Amoroso (+)
Bueno (+) Insulso (-)
Bondadoso (+)* Calmado (+)*
Nostalgico (+) Satisfecho (+)
Aventurero (+) Libre (+)

—— Almendras fritas —— Nueces

Nota: Las emociones seguidas de un asterisco (*) son significativas (p < 0,05).

Fuente: Elaboracion propia.

3.2. Almendpras fritas

Las respuestas conscientes ¢ inconscientes para evaluar la preferencia de los
consumidores, en el caso de las almendras fritas se midieron tanto para la apariencia
como para el sabor. Respecto al aspecto visual, el Cuadro 1 muestra los valores
de FAA y de respuesta galvanica, calculados a partir de los datos recogidos por
electroencefalografia y la medida de la conductancia de la piel (GSR), asi como
las puntuaciones hedonicas de 1 a 9 puntos que dieron los consumidores a cada
muestra. Segun los valores obtenidos, los consumidores muestran inconscientemente
preferencia por las almendras de la marca A (p < 0,05), ya que los valores de FAA
son mayores y existen mas respuestas por minuto de GSR, lo que indica que los
consumidores sienten mas afinidad y una emocién mas intensa por esta marca.
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CUADRO 1

Resultados de los indicadores del aspecto visual de las almendras fritas

Indicador Marca A Marca B p-valor
FAA -0,227 (0,234) -0,286 (0,285) 0,001
GSR (respuestas por minuto) 5,471 (4,374) 4,883 (3,979) 0,017
Puntuaciones hedonicas 7,320 (1,377) 6,960 (1,277) 0,223

Nota: media de las respuestas. Entre paréntesis: desviaciones estandar.

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto al sabor de las almendras fritas, el Cuadro 2 muestra que existen
diferencias significativas (p < 0,05) para los valores de FAA a favor de las almendras
de la marca A. Al igual que en la respuesta al aspecto visual, los datos muestran
que la actividad en el 16bulo frontal izquierdo ha sido mayor, lo que lleva a deducir,
segun la teoria de acercamiento-rechazo (Allen et al., 2004; Davidson, 1992), que
los consumidores han tenido mayor afinidad y cantidad de emociones positivas hacia
la marca A. En cambio, no han aparecido diferencias significativas en el nimero de
respuestas por minuto de la sefial GSR entre las dos muestras, por tanto, la intensidad

de respuesta frente a ambas marcas ha sido similar.

CUADRO 2

Resultados de los indicadores del sabor de las almendras fritas

Indicador Marca A Marca B p-valor
FAA -0,187 (0,393) -0,219 (0,311) <0,0001
GSR (respuestas por minuto) 3,177 (3,670) 3,236 (3,883) 0,085
Puntuaciones hedonicas 7,340 (1,465) 7,180 (1,687) 0,641

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, no se encontraron diferencias significativas (p > 0,05) en las
puntuaciones hedoénicas de su aspecto visual ni en el sabor para ambas marcas

(Cuadros 1y 2).
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3.3. Nueces peladas

Al igual que con las muestras de almendras fritas, las nueces peladas fueron
evaluadas tanto por su aspecto visual como por su sabor para ambas marcas y se
midieron los mismos parametros: la FAA, el nimero de respuestas por minuto
mediante GSR y las puntuaciones hedonicas que dieron los consumidores. Los
Cuadros 3 y 4 muestran las respuestas de los consumidores al aspecto visual y
al sabor, respectivamente. Esta vez no se encontraron diferencias significativas
(p > 0,05) entre ambas marcas, ni en las medidas psicofisiologicas (EEG y GSR), ni
en las puntuaciones hedonicas.

CUADRO 3

Resultados de los indicadores del aspecto visual de las nueces peladas

Indicador Marca A Marca B p-valor
FAA -0,251 (0,252) -0,187 (0,219) 0,174
GSR (respuestas por minuto) 4,401 (4,176) 5,135(5,223) 0,074
Puntuaciones hedonicas 7,511 (1,236) 7,244 (1,209) 0,213

Fuente: elaboracion propia.

Estos resultados llevan a deducir que los consumidores percibieron de manera similar
las caracteristicas de las nueces de ambas marcas, tanto a nivel emocional como
conscientemente, al no haber diferencias significativas en ninguno de los parametros
obtenidos.

CUADRO 4

Resultados de los indicadores del sabor de las nueces peladas

Indicador Empresa A Empresa B p-valor
FAA -0,204 (0,252) -0,208 (0,371) 0,538
GSR (respuestas por minuto) 3,401 (4,026) 3,735 (4,348) 0,548
Puntuaciones heddnicas 7,089 (1,490) 7,289 (1,687) 0,560

Fuente: Elaboracion propia
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4. Conclusiones

En el presente estudio se compararon dos marcas de frutos secos pertenecientes
a dos cadenas de supermercados de gran importancia en la Comunitat Valenciana.
Se evaluo la aceptacion de los consumidores de dos tipos de frutos secos: almendras
fritas y nueces peladas. Para ello, se emplearon novedosas técnicas para el analisis
del comportamiento del consumidor como la EEG (a partir de la cual de determina
la FAA) y la GSR, las cuales permitieron obtener datos inconscientes, inmediatos y
no meditados sobre las preferencias de los consumidores participantes en el estudio.

De las dos tipologias de frutos secos estudiados, solo las almendras fritas mostraron
diferencias significativas entre las dos marcas. Unicamente en el analisis de la
FAA, existia més afinidad por la marca A. Esta diferencia de resultados entre
parametros conscientes e inconscientes podria deberse a dos factores: el primero, a
un sesgo por deseabilidad social, que consiste en que la respuesta del consumidor
estd condicionada para agradar a quien le hace la entrevista (Krumpal, 2011).
Y el segundo, puede deberse a que las medidas relacionadas con parametros
psicofisiologicos, como el EEG y el GSR, para un reducido tamafio muestral
(n = 51), son capaces de discriminar pequefias diferencias que no consiguen las
medidas tradicionales (hedonicas). Este hecho pone en valor el uso de métodos
alternativos como complemento a los tests de producto tradicionales.

En cambio, en el caso de las nueces peladas no se encontraron diferencias
significativas en ninguno de los pardmetros medidos, tanto conscientes como
inconscientes.

Por otro lado, los perfiles emocionales obtenidos con el instrumento EsSense
Profile® han mostrado que los consumidores relacionan ambas categorias de
productos con emociones positivas y con ninguna negativa o neutra, lo que puede ser
de utilidad para campaiias de comunicacion sobre este tipo de productos.

Por todo ello, la neurociencia del consumidor podria ser de gran valor como
complemento a otras técnicas en el estudio de los consumidores sobre las preferencias
de productos alimentarios.

Sin embargo, este estudio muestra las siguientes limitaciones: el tamafio muestral
es reducido (n = 51) y el método de muestreo por conveniencia compromete la
representatividad de la muestra. Por estas razones, seria interesante en nuevos
estudios aumentar el tamafio muestral y seleccionar un método de muestreo que
permita la aleatoriedad de la muestra, respectivamente.

De igual forma, seria de utilidad en futuras investigaciones trabajar con mas tipos
de frutos secos, ampliar a otras categorias de alimentos o incluir nuevas marcas de
distribuidor e incluso marcas de fabricante.
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