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RESUMEN:

Como resultado de la combinacién de la neurociencia con el marketing, surge el neuromarketing, como una disciplina de
investigacién, aprovechando los avances de la tecnologifa. Este nuevo campo de conocimiento, va més alld de las herramientas
tradicionales de investigacién cuantitativa y cualitativa, y se centra en las reacciones cerebrales de los consumidores frente a
los estimulos de marketing (Reimann, 2011). Asi, la presente investigacién, busca responder a la pregunta de ;cémo mejorar
la eficiencia del disefio de packaging en juguetes educativos, a través del neuromarketing?, utilizando conocimientos y técnicas
de la neurociencia y técnicas de investigacion cualitativa, con el fin de alcanzar disefios adecuados a las necesidades de marcas,
anunciantes y consumidores, y para lograr que, las personas tomen mejores decisiones de compra.

PALABRAS CLAVE: Marketing, Neurociencias, Neurodisciplinas, Neuromarketing.

ABSTRACT:

As a result of the combination of the Neuroscience with marketing, arises neuromarketing, as a research discipline, taking
advantage the advances of technology. This new field of knowledge, goes further of traditional tools of quantitative and qualitative
research, and focusing in brain reactions of the consumers in front of the marketing stimuli (Reimann, 2011). Thus, the present
investigation, seeks to answer the question of show to improve the efficiency of packaging design in educational toys, through the
neuromarkenting? using knowledge and techniques of neuroscience and qualitative research techniques, in order to reach designs
appropriate to the needs of brands, advertisers and consumers, and to achieve that, people make better purchasing decisions.

KEYWORDS: Marketing, Neurosciences, Neurodisciplines, Neuromarketing.

INTRODUCCION

La neurociencia, es una disciplina unificada y unitaria, a pesar de ser el resultado de la convergencia de otras
muchas disciplinas, con el objetivo comtin de conocer mejor el sistema nervioso (Finger, 2001; Escera, 2004).
Surge de la integracion del conocimiento, procedente de disciplinas que, tradicionalmente se han ocupado
del estudio del sistema nervioso. Disciplinas tales como: la neuroanatomia, neurofisiologia, neuroquimica,
neurofarmacologia o neuroendocrinologia, se han ocupado del estudio del sistema nervioso, desde 6pticas
diferentes y poniendo el énfasis en las multiples facetas que lo componen. Sin embargo, los avances acaecidos
en cada una de ellas, han provocado un mutuo acercamiento, hasta configurar lo que actualmente se conoce
como Neurociencia.
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A continuacidn, se presentan las principales acepciones relacionadas con el Neuromarketing, abordando
no solo los antecedentes del concepto de Neuromarketing, sino también sus bases cientificas, mediante
aplicacién en dos estudios de caso, de analisis de disefio de packaging de un juguete educativo, desde la vision
global y desde la comparativa hombre-mujer.

MARCO CONCEPTUAL

En este marco, se presentan las acepciones mdas relevantes en el dmbito de la Neurociencia y del
Neuromarketing, segin Judrez (2018).

Neurociencia

El primer intento de constituir una integracién de conocimiento neurobioldgico y conductual fue
realizado por David McKenzie Rioch, a mediados de los afos cincuenta. Rioch, psiquiatra con profundos
conocimientos de neuroanatomia, reunié dos grupos de investigadores en el Walter Reed Army Institute
of Research: un grupo de cientificos que estudiaban la conducta (un neuroendocrino, dos psiquiatras y dos
psicélogos conductistas) y otro grupo de cientificos que se ocupaban del estudio del cerebro desde diferentes
perspectivas, dentro del que se encontraban eminentes cientificos como el neuroanatomista W. Nauta y el
nobel David Hubel.

En 1969 se constituyé la Society for Neuroscience, como una organizacion interuniversitaria para
promover el avance de la neurociencia y abarcar todas aquellas disciplinas cientificas caracterizadas por el
interés comutin en el estudio del sistema nervioso. Al respecto, Kandel (1982), premio Nobel en el afio 2000,
considera que el fin de la Neurociencia, es explicar el comportamiento como expresién tltima de la actividad
del sistema nervioso.

El estudio del cerebro

| estudio del cerebro, es algo que ha intrigado al ser humano desde los albores de la evolucién (Peréz, 2014).
Hay que diferenciar los antecedentes histéricos en dos grandes bloques: hasta Ramén y Cajal, y a partir de ¢L.

Durante muchos siglos el estudio del hombre era labor de filésofos y pensadores, mientras que otros sabios
se ocupaban del estudio de la naturaleza y los fendmenos naturales. Solo, cuando ambas corrientes empezaron
a confluir, comenzaron a producirse auténticos avances en su conocimiento.

Desde el antiguo Egipto, pasando por Roma y Grecia (sin olvidar a los médicos drabes de los siglos X y XI),
la Europa del renacimiento o las potencias emergentes de los siglos XIX y XX, el estudio del cerebro ha sido
una constante. Los principales hitos a resaltar son:

o Elenfrentamiento entre cardiocentristas o cerebrocentristas en la antigua Grecia.
e Losavances neuroanatémicos.

Las revoluciones tecnoldgicas, impulsaron el estudio del sistema nervioso (electricidad, magnetismo,
microscopio, etc.) con una mayor precisiéon y objetividad.

Los estudios de Ramén y Cajal, suponen una revolucién en el estudio del sistema nervioso (Ramén y Cajal,
2017). Al respecto, el espafiol Santiago Ramén y Cajal (1852-1934), premio Nobel en 1906, estd considerado
como el padre de la neurologia y por extensién, también se le podria considerar como padre de la neurociencia.

Su labor més conocida fue identificar y caracterizar a las neuronas, como células individuales que, no solo
no formaban una red (tejido reticular) sino que ni siquiera mantenfan contacto fisico entre ellas. Esto supuso,
un nuevo enfoque en el estudio del sistema nervioso y el nacimiento de la moderna neurologfa.
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El siglo XX, fue determinante en la neurociencia por los avances que se realizaron en el conocimiento del
sistema nervioso, de sus mecanismos y en tltima instancia, de los procesos neurobioldgicos que determinan la
conducta. Baste recordar los trabajos de eminentes cientificos como: Karl S. Lashley, Donald O. Hebb, Roger
W. Sperry, John C. Eccles, Eric R. Kandel, Michael S. Gazzaniga, Joseph L. LeDoux, Antonio Damasio,
Joaquin M. Fuster (Damasio, 2017; Fuster, 2010) y otros muchos que, han ido configurando el conocimiento
que hoy, se poseen sobre la relacién entre el cerebro y la conducta.

Es importante, hacer hincapié en que, aparte de los avances técnicos, el progreso en neurociencia, se
consigue conjugando el estudio del funcionamiento del sistema nervioso y el estudio sistematico de la
conducta de manera objetiva y comparable (Howard-Jones, 2011).

Desde los tiempos de Cajal, se ha trabajado con la idea de que al nacer el ser humano ya tiene todas
las neuronas que conforman el sistema nervioso y, sin embargo, en la actualidad, ha quedado claramente
demostrado que, en el cerebro adulto siguen apareciendo neuronas durante toda la vida (Tirapu, 2010), es la
neurogénesis adulta. En la década de los noventa, la «Década del Cerebro», se consiguieron grandes avances
neurocientificos, pero sin duda, este fue el més relevante. La neurogénesis en el sistema nervioso adulto, ha
supuesto un cambio de paradigma y un replanteamiento de teorfas ya formuladas que, han de ser sometidas
a revision a la luz de estos nuevos datos.

Los sistemas sensoriales: percepcion y procesamiento de la informacion

El cerebro, recibe la informacién que le proporcionan los sistemas sensoriales para poder analizar el entorno
que le rodea y actuar en consecuencia de manera efectiva (Pinel, 2007); sin embargo, esa informacién que
recibe el cerebro, tiene que interpretarla y tiene que convertirla en representaciones mentales, con las que
pueda operar.

Estamos rodeados de materia y energia, y es de ahi, de donde los sistemas sensoriales obtienen la
informacién. Desgraciadamente (o afortunadamente) estos sistemas, solo pueden responder a una parte
limitada de esta energfa: no podemos percibir los ultrasonidos ni ver las radiaciones ultravioletas, algo que
st pueden hacer otros animales ya que el espectro perceptivo, varfa de unas especies a otras. Los receptores
sensoriales, contienen neuronas especializadas en convertir diferentes tipos de energia en impulsos nerviosos.
La transduccién sensorial, es el proceso por el que la energia se transforma en potenciales de accién. Estos
potenciales, son iguales para cualquier sistema sensorial, pero, las representaciones mentales que generan son
especificas de cada uno.

Los sistemas sensoriales, comparten otras caracteristicas como el hecho de que todas las vias sensoriales (a
excepeidn de las olfativas), establecen un relevo sindptico en el talamo antes de alcanzar la corteza cerebral
(Goldstein, 1999), que siguen una cierta organizacién jerrquica donde las primeras neuronas procesan
caracteristicas elementales del estimulo, mientras que, en relevos sucesivos se van integrando estas senales
para generar representaciones mds complejas, y que en todas estas vias suelen identificarse proyecciones
retrogradas (procesamiento top down) que influyen sobre lo percibido. Esto tltimo, influye en que, en
ocasiones, cometamos errores perceptivos, atribuyendo un significado distinto a lo percibido (hemos creido
ofr una voz concreta o confundimos un palo con una serpiente) (Kolb, 2002).

Vista

El ser humano, depende en gran medida del sistema visual para adaptarse y defenderse del mundo que le
rodea. Tanto esasi, que unabuena parte dela corteza cerebral, estd destinada al procesamiento de informacién
visual.
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Los receptores sensoriales (conos y bastones) se localizan en la retina, la capa més interna del globo ocular.
Estos fotorreceptores, generan impulsos que reciben neuronas bipolares, las cuales proyectan a neuronas
ganglionares; los axones de estas tltimas forman el nervio 6ptico que se dirige al cerebro.

La estacién de relevo taldmico, es el ntcleo geniculado lateral de donde salen proyecciones a las 4reas
occipitales del cerebro, lugar sobre el que, se asientan las dreas corticales para la visién. Desde estas dreas,
emergen dos rutas de procesamiento: una ventral que se dirige al lébulo temporal (occipitotemporal) y otra
dorsal que se dirige al lébulo parietal (occipitoparietal). La primera, permite identificar el estimulo que

estamos viendo (ruta del qué) y la segunda permite ubicar el objeto en el espacio (ruta del donde). Ver Figura
1.
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FIGURA 1.
Vias ventral y dorsal en el procesamiento visual.
Fuente: Autores a partir de http://ramanujan25449.blogspot.com.es/2013/01/la-vista-como-vemos.html

Oido

La cdclea o caracol, es el 6rgano receptor para la audicién; estd situado en el oido interno, junto a los
componentes del sistema vestibular (conductos semicirculares, utriculo, etc.) que participan en el equilibrio.
Las ondas sonoras estimulan primero el timpano y luego la cadena de huesecillos antes de llegar a la coclea.
En su interior, estd el érgano de Corti, lugar donde estdn las células ciliadas, que acttian como receptores
auditivos; estas sinaptan con neuronas bipolares, cuyos axones forman el nervio auditivo que, se dirige al
cerebro.

Las vias auditivas, proyectan a ambos hemisferios cerebrales, aunque de manera mds importante, al
hemisferio contralateral; esto permite localizar la posicién de la fuente generadora de estimulos sonoros, ya
que el estimulo sonoro llega con una pequenisima diferencia temporal a ambos oidos.

El cerebro, distingue perfectamente los sonidos del lenguaje de los de la musica. Sin embargo, el
procesamiento auditivo de ambos comparte diversos aspectos: en la corteza auditiva hay circuitos que
responden a los estimulos verbales y otros a los musicales. La respuesta inicial es bilateral, en ambos
hemisferios, a pesar de la cldsica diferenciacién entre lenguaje en el HI (hemisferio izquierdo) y musica en
el HD (hemisferio derecho). Posteriormente, si hay un cierto grado de especializacién hemisférica, ambos
intervienen en aspectos concretos de ambas modalidades. Por ejemplo, el HD es necesario para percibir la
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entonacion, el acento o el significado contextual del habla, mientras que el HI participa en el reconocimiento
del timbre musical o el acceso a la memoria musical.

Tacto

La percepcién del dolor, es complicada de estudiar porque intervienen diversos componentes de carcter
subjetivo, como puede ser el nivel de atencién o el estado emocional. El dolor es un recurso adaptativo que,
informa al cerebro de que algo no va bien para que busque soluciones, como consecuencia de la sensacion
negativa que ocasiona. Se han identificado varios mecanismos de analgesia enddgena, es decir, recursos que
el sistema nervioso pone en marcha para atenuar la sensacién de dolor en determinados momentos.

Gusto

Los receptores gustativos, se localizan en la lengua y permiten identificar cinco tipos de estimulos gustativos:
dulce, salado, 4cido, amargo y umami. Cada uno de estos estimulos tiene un valor adaptativo, por ejemplo,
el dulce y el umami representan alimentos nutritivos y agradables, el amargo, toxicos, etc. Contrariamente
ala creencia ampliamente extendida, estos receptores no se localizan en regiones concretas de la lengua sino
distribuidos por toda ella; baste con tratar de discriminar dulce y salado con la punta de la lengua.

Las regiones corticales, que procesan las sensaciones gustativas, son menos conocidas que las
correspondientes a otras modalidades sensoriales. Aunque existe cierta controversia, parece que 4reas
localizadas en la insula y el opérculo frontal, concitan bastante consenso al respecto.

Olfato

Las células receptoras para el olfato contienen cilios y estdn situadas en el epitelio olfativo, en la parte superior
de la cavidad nasal. Los cilios estin inmersos en el moco nasal, por lo que las variaciones del mismo (¢jemplo,
un resfriado), pueden afectar a la percepcidn, al dificultar el paso de las moléculas odoriferas hasta los cilios
del epitelio.

Las neuronas receptoras son del tipo bipolar y sus axones forman el nervio olfatorio. Tienen la capacidad
de regenerarse, como consecuencia de su exposicién al exterior y el dafio que esto supone. El bulbo olfatorio,
es uno de los lugares del sistema nervioso, donde se ha demostrado neurogénesis durante toda la vida.

El nervio olfatorio, proyecta a regiones mediales del I6bulo temporal y basales del frontal (ntcleo olfatorio
anterior, amigdala, corteza piriforme, corteza etc.), que forman la corteza olfativa primaria. De ahi proyectan
a otras regiones, como la corteza orbitofrontal, el hipotdlamo, la corteza perirrinal o el hipocampo. Las
vias olfatorias, no establecen relevo en el talamo, sino que proyectan directamente a 4reas corticales. Las
conexiones olfatorias, con regiones corticales prefrontales y estructuras limbicas, ponen de manifiesto el
importante papel, que juega este sistema sensorial en conductas emocionales y motivacionales.

Atencion y consciencia

La atencién (Redolar, 2014), es un proceso (o procesos) al que la neurociencia ha tenido mucho tiempo
desatendida, por las dificultades conceptuales y metodoldgicas que supone su estudio. Actualmente, las
técnicas de neuroimagen han permitido un acercamiento mds riguroso, porque permiten ver al cerebro
trabajando, cuando tiene que realizar tareas atencionales.
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Laatencion, es el sustrato basico de otros procesos cognitivos; cuando el nivel atencional desciende, nuestra
capacidad neurocognitiva se ve mermada. Por ejemplo, al mantener una conversacidon, mientras se piensa
en otra cosa, o al estudiar bajo condiciones de cansancio; o incluso, cuando tenemos que concentrarnos
en una tarea, pero los estimulos ambientales nos distraen (musica, teléfono, etc.). Asi, los problemas de
atencion, estan en la base de otras dificultades cognitivas; en el caso de personas mayores, muchos problemas
de memoria, son en realidad dificultades atencionales y un entrenamiento en control atencional, mejoraria
su memoria.

Al hablar de atencidn, realmente se esta haciendo referencia a la direccionalidad de recursos cerebrales
hacfa un estimulo, un acto motor, una representacién mental o un conjunto de todo ello. El modo de definir
el concepto, es algo mds complejo, porque depende de modelos cognitivos explicativos, que no siempre lo
consideran de manera equivalente.

El ser humano, esta rodeado de estimulos y la gran mayoria de ellos son irrelevantes para la tarea que
estd llevando a cabo en un momento determinado. Es necesario seleccionar aquellos que, realmente aportan
informacién que permita culminar con éxito el objetivo; poseer la habilidad para dirigir los recursos neurales
de procesamiento hacia los estimulos relevantes, al tiempo que ignorar y evitar los que interfieran.

Atender a un estimulo concreto e ignorar otros simultdneamente, requiere un esfuerzo cognitivo, que
va desde estar despierto y vigilante, hasta ser capaz de concentrarse tinicamente en aquello que interesa.
Sin embargo, no siempre se estd atento a un unico estimulo presente. A veces, simplemente el cerebro estd
esperando a que aparezca un estimulo: no es lo mismo mirar el semaforo esperando a que cambie de color, que
estar en el campo esperando a avistar algin tipo de ave. Esto indica que, hay varios subsistemas que conforman
el proceso atencional. Bdsicamente, se consideran tres subsistemas: alerta, orientacién y control, si bien, a su
vez, pueden subdividirse en otros.

El subsistema de alerta permite estar vigilantes y explorar el entorno tanto en situaciones generales como
cuando hay un estado de alerta especifica, es decir, esperar a que aparezca un estimulo.

El subsistema de orientacién permite seleccionar la informacién que consideramos relevante; esta
orientacién puede ser guiada internamente, cuando se dirige voluntariamente la atencién hacia un estimulo,
o externamente, cuando algo que ocurre el exterior provoca dirigir la atencién hacia alli.

Por ultimo, el sistema de control, llamado también control ejecutivo o atencidn ejecutiva, tiene que ver
con el funcionamiento ejecutivo. Hace referencia al afrontamiento de situaciones novedosa, inhibiciéon de
informacidn, supervisién del procesamiento cognitivo, etc.

Los procesos de orientacién y control ejecutivo, se han vinculado con redes interconectadas que implican
ala corteza prefrontal y parietal.

Emociones y sentimientos

En neurociencia, el estudio de las emociones ha estado desatendido hasta finales del siglo XX. Tan solo
algunos neurocientificos, se atrevieron a abordar un campo que, por su dificultad metodoldgica, pronto
desanimé a muchos. Sin embargo, las emociones son fundamentales para la supervivencia, para el aprendizaje
y para la toma de decisiones (Palmero, 1996).

Actualmente, gracias a las nuevas técnicas de imagen cerebral, se ha producido un considerable avance en
el estudio de estos procesos, ya que es posible ver cémo el cerebro reacciona ante estados emocionales.

En primer lugar, hay diferenciar entre emociones y sentimientos, ya que son términos que, con frecuencia,
se suelen utilizar de manera indistinta pero que, en realidad, no son lo mismo. Las emociones, son respuestas
fisioldgicas primarias, ante determinados estimulos externos o internos, mientras que, los sentimientos
son consecuencia de la percepcién subjetiva, que hacemos de dicho estado fisioldgico. Las emociones son
respuestas neurovegetativas (taquicardia, boca seca, respiracic’)n agitada, etc.) précticamente reﬂej as, mientras
que los sentimientos son representaciones mentales formadas al percibir el estado del organismo y que, con



DAvID JUAREZ VARON, ET AL. ANALISIS DEL DISENO DE PACKAGING DE JUGUETE EDUCATIVO, MEDIANTE NEUROMA...

el paso del tiempo, se aprende a diferenciar, a denominar e incluso, a modular y adaptar segtin el contexto
y el momento en que ocurran.

Existen diversas teorfas para tratar de explicar cémo se producen las emociones. El propio (Darwin,
1998) vya se refiri6 a ello, en su obra “La expresion de las emociones en el hombre y los animales”. Son
conocidas las teorfas cldsicas de James-Lange (Wharton, 2014) o de Cannon-Bard (Cannon-Bard, 2004), o
mds recientemente la del marcador somético propuesta por Antonio Damasio (Damasio, 2017)

Hablar de tristeza o alegria conlleva que todo el mundo entiende a qué se hace referencia, pero hablar de
nostalgia o desasosiego implica encontrar diferencias entre lo que entienden unos y otros por estos conceptos
(LeDoux, 1999).

Esto lleva a dos preguntas, ¢las emociones son universales? y, si es asi, ;cudntas emociones hay? A la primera
pregunta, es posible responder que si ya que es posible identificarlas en culturas muy diversas. Esto es gracias
a las expresiones faciales, respuestas reflejas y automadticas que son iguales en todas las culturas; la expresion
de alegria 0 miedo provoca una configuracion concreta de los musculos de la cara igual para todos los seres
humanos.

A la segunda pregunta, aunque hay un cierto consenso en reconocer seis, es posible encontrar algunas voces
discordantes. En cualquier caso, esas seis emociones basicas o primarias son: alegria, tristeza, asco, ira, asco 'y
sorpresa. La mezcla de estas podria dar lugar a otras emociones secundarias, como la nostalgia que seria una
mezcla de alegria y tristeza (Bisquerra, 2015). También hay emociones secundarias de tipo social, es decir,
que estan relacionadas con la interaccién social como serfa el caso de la vergiienza, la culpa, etc. Sin embargo,
afecta mas al dmbito de los sentimientos, puesto que son representaciones mentales, es decir, interpretaciones
que el cerebro hace del estado del organismo.

A lo largo de la historia de la Neurociencia ha habido varios intentos de identificar las estructuras
cerebrales implicadas en el procesamiento y la conducta emocional y de clarificar el papel de cada una de estas
estructuras.

Un primer intento fue protagonizado por James Papez (Papez, 1937), quien describié un circuito que
llevaba su nombre e implicaba a estructuras como el tilamo, el hipotilamo, el hipocampo y la corteza
cingulada. Este circuito resultaba insuficiente para comprender la complejidad emocional y Paul D. MacLean
(MacLean, 1952) propuso un circuito mas amplio que incorporaba a otras estructuras situadas en el borde
que separa las regiones troncoencefalicas del cerebro superior, por eso lo denominé Sistema Limbico (de
limbus: borde). Dentro de este circuito se dio especial relevancia a la amigdala, al comprobar que su lesion o
extirpacion provoca importantes cambios emocionales.

Los trabajos de LeDoux (LeDoux, 1999) pusieron de manifiesto el papel de la amigdala sobre todo en
respuestas de cardcter negativo como el miedo. Sin embargo, estudios mas recientes han demostrado que la
conducta emocional implica a muchas otras regiones cerebrales interconectadas entre si, como, por ejemplo,
la corteza prefrontal. Consecuentemente, mds que estructuras concretas con un papel determinado, hay
que hablar de amplias redes neuronales interconectadas, corticales y subcorticales, cuya actividad provocaria
las respuestas neurovegetativas propias de los estados emocionales y la activacidon de las representaciones
mentales asociadas, es decir, los sentimientos.

Un aspecto controvertido en relacién con los circuitos cerebrales para las emociones tiene que ver
con su localizaciéon hemisférica, es decir, si ambos hemisferios participan conjuntamente, por igual o con
implicaciones diferentes. Existen diversas teorias, pero todavia no hay una que haya confirmado de manera
taxativa sus postulados. Asi, algunas teorias sostienen que el hemisferio derecho es dominante para las
emociones, es decir, estd mucho mas implicado que el izquierdo en la percepcidn y la expresiéon emocional.
Otras plantean una intervencién diferente de ambos hemisferios, estando el derecho implicado en las
emociones de signo negativo y el izquierdo en las de signo positivo.
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MARCO TEORICO

Ahora bien, la Neurociencia, a pesar de ser el resultado de la convergencia de otras muchas disciplinas, es una
disciplina unificada y unitaria con el objetivo comitin de conocer mejor el sistema nervioso (Finger, 2001;
Escera, 2004).

El primer intento de constituir una integracién de conocimiento neurobioldgico y conductual fue
realizado por David McKenzie Rioch, a mediados de los anos cincuenta, quien reuni6é dos grupos de
investigadores en el Walter Reed Army Institute of Research (Army, 2017): un grupo que estudiaba la
conducta (un neuroendocrino, dos psiquiatras y dos psiclogos conductistas), y otro grupo que estudiaba el
cerebro desde diferentes perspectivas (entre ellos, el neuroanatomista W. Nauta y el premio nobel D. Hubel).

En 1969, se constituy6 la Society for Neuroscience (Neuroscience, 1969) como una organizacién
interuniversitaria para promover el avance de la neurociencia y abarcar todas aquellas disciplinas cientificas
caracterizadas por el interés comun en el estudio del sistema nervioso.

Eric Kandel (Kandel, 1982), premio Nobel en el afio 2000, considera que el fin de la Neurociencia, es
explicar el comportamiento, como expresién tltima de la actividad del sistema nervioso.

Losavances de las neurociencias, la neurobiologia y la neuropsicologia en las ultimas décadas han permitido
conocer el funcionamiento del cerebro, como interpretamos el mundo en el que vivimos y lo que es més
importante como interactuamos y como tomamos decisiones.

Estos conocimientos aplicados al marketing tradicional, han permitido crear una nueva disciplina el
neuromarketing, a partir de un conocimiento més profundo del comportamiento del ser humano, como
consumidor; surgiendo a la vez, una disciplina relativamente nueva de investigacion.

Reimann (Reimann ef 4/, 2011) define formalmente la neurociencia del consumidor como el estudio
de las condiciones neuronales y los procesos que subyacen en el consumo, su significado psicoldgico y sus
consecuencias en el comportamiento.

Como resultado de la combinacién de la neurociencia con el marketing, el neuromarketing surge como
una disciplina relativamente nueva de investigacion. Aprovechando los avances de la tecnologia, este nuevo
campo va mas alld de las herramientas tradicionales de investigacién cuantitativa y cualitativa y se centra en
las reacciones cerebrales de los consumidores frente a los estimulos de marketing (Reimann ez 4/,2011). Una
nueva disciplina que aplica los conocimientos de las mas recientes investigaciones sobre el cerebro al mundo
de la gestion. Sus teorias te permiten combinar lo mejor del marketing con lo mejor de la venta, ya que ambos
procesos tienen como principal objetivo lograr que las personas tomen decisiones de compra.

En los estudios de neuromarketing, se utilizan instrumentos técnicos, en su mayoria utilizados en
medicina. A continuacidn, se analizan estos instrumentos para ver sus ventajas y desventajas, desde una
perspectiva de estudio de neuromarketing. La metodologia, ha planteado cuestiones éticas relativas a
la privacidad. Como Reimann ez 4/, (2011), confirman, la neuroimagen permite a los investigadores,
interpretar los procesos psicoldgicos en el cerebro, que se llevan a cabo durante el procesamiento de la
informacidn, a diferencia de las encuestas que, con mayor frecuencia requieren encuestados para hacer
juicios sobre las condiciones “ex post” (después del hecho). La neuroimagen, no se basa en la informacién
verbal o escrita del demandado, como las medidas tradicionales de uso comun en la investigacién de
mercados, se basan en la capacidad y voluntad del demandado para informar con precisién sus actitudes o
comportamientos anteriores (N. Lee, Broderick, A. J. y Chamberlain, L., 2007).

Asi, la investigacién con neuromarketing intenta comprender mejor los efectos de los estimulos de
marketing en los consumidores, teniendo la posibilidad de obtener datos objetivos mediante el uso de la
tecnologfa disponible y los avances en la neurociencia. Morin (2011), considera que la investigacién de
neuromarketing se debe aplicar a los mensajes publicitarios con el fin de optimizar el procesamiento de la
informacién en nuestro cerebro.
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Ariely & Berns (2010), afirman que el principal objetivo del marketing es ayudar a enlazar productos
y personas. La investigacién en neuromarketing tiene como objetivo conectar la actividad en el sistema
neuronal con el comportamiento del consumidor, y tiene una amplia variedad de aplicaciones para las marcas,
productos, envases, publicidad o marketing para tiendas, ser capaz de determinar la intencién de compra,
nivel de novedad, la conciencia o emociones provocadas. Aunque la recoleccién de datos de neuroimagen
implica un enfoque cuantitativo, que mide nuestra actividad cerebral en numeros, la investigacién con
neuromarketing parece tener aspectos comunes también con el lado cualitativo de la investigacién. Butler
(Butler, 2008) propone un modelo de investigacion de neuromarketing que interconecta los investigadores
de marketing, profesionales y otras partes interesadas, y afirma que se necesita mds investigacion para
establecer su relevancia académica.

Es posible considerar que el neuromarketing es la conjuncién de las neurociencias y el marketing, con
el objetivo de evaluar los estados mentales conscientes e inconscientes de los consumidores, lo que permite
disenar estrategias de comercializacién con muchas mas garantias de éxito, ya que estas son abordadas desde
un conocimiento real y profundo de cémo los diferentes estimulos acttian sobre el cerebro y cémo influyen
en la conductay en la toma de decisiones.

Dada su condicién de disciplina joven, como Garcia (Garcia & Saad, 2008) observa, el dmbito
tedrico, empirico y practico del neuromarketing estd todavia en desarrollo. La investigacién teérica en
neuromarketing se basa en la neurociencia, y las técnicas de neuroimagen se utilizan en este campo emergente
con el fin de probar la hipdtesis, mejorar el conocimiento existente o con el fin de probar el efecto de los
estimulos de marketing en el cerebro del consumidor. La investigacién establecié que los patrones de la
actividad cerebral estdn estrechamente relacionados con la conducta y la cognicién (Alwite, 1985).

Estos conocimientos no solo pueden ser utilizados por las empresas, sino también por los propios
consumidores: saber cémo funciona el cerebro y como reacciona ante determinados estimulos ayuda a tener
un comportamiento de compra mas racional y mas ajustado a nuestras necesidades. Sirva de ejemplo el hecho
de que las personas en estados depresivos son més proclives a la compra: en el momento de la compra se libera
dopamina, que es un neurotransmisor que genera bienestar. Esto hace que las personas en estado depresivo
se sientan mejor momentaneamente.

El neuromarketing y la neuroeconomia han permitido confirmar ciertos postulados de marketing
tradicional como la eficacia de la publicidad emocional y, sobre todo, echar por tierra el paradigma clasico del
«comportamiento racional» del consumidor (Alvarez del Blanco, 2011).

Segun el supuesto cldsico, los consumidores en su proceso de decision tienen en cuenta todas las alternativas
posibles en el mercado y seleccionan aquella que maximiza la «utilidad marginal>». Este supuesto ya no es
valido, conforme afirma Daniel Kahneman (Kahneman, 2002), psic6logo y Premio Nobel de Economia en
2002, cuyos trabajos se desarrollan en la linea de la toma de decisiones en entornos de incertidumbre y la
utilizacién de heuristicas y atajos mentales.

Read Montage (neurocientifico) (Montague, 2004), en 2003 decidié investigar mds a fondo la famosa
campafa de Pepsi denominada el «Reto de Pepsi» (Pepsi, 1960). En dicha campana de Pepsi, de final de la
década de los 60 del siglo XX, se realizaba un test ciego de producto de refresco de Coca-Cola y Pepsi. La
mayorfa de los consumidores preferian a Pepsi, siendo la paradoja que esta preferencia tedrica no se traducia
en el liderazgo de ventas de Pepsi sobre Coca-Cola.

En 2003, Read Montaje desarroll6 un experimento sobre el «Reto de Pepsi», en el que quedo patente la
prevalencia del componente emocional en la toma de decisiones. Para ello utilizé un escdner de resonancia
magnética funcional (fMRI) y descubrié que el «putamen ventral>» (una zona del cerebro que se activa con
los sabores agradables) se activaba 5 veces mas cuando se tomaba Pepsi frente a Coca-Cola.

Sin embargo, cuando a los investigados se les decia el nombre del refresco, la bebida preferida era Coca-
Colay se activaba lazona del cerebro correspondiente al sistema limbico (estructura relacionada con nuestras
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emociones). La parte racional (Pepsi sabe mejor) queda derrotada por la implicacion emocional a la marca
Coca-Cola.

Las neurociencias han demostrado que el 97% de nuestras decisiones son inconscientes. La relacién entre
nuestro consciente e inconsciente podria ser como un iceberg: lo que se ve por encima del agua es la parte
consciente y lo que permanece por debajo del agua seria nuestro inconsciente.

Steve Jobs (Jobs), aseguré que la gente no sabe lo que quiere hasta que se lo muestras. El neuromarketing
permite avanzar en el conocimiento de lo que la gente quiere en un contexto donde mas del 80% del
lanzamiento de productos y servicios fracasan en el primer ano (en Japdn esta cifra llega a 9,7 de cada 10). Y
no es por falta de inversion en investigaciéon de mercados, tan solo Estados Unidos las empresas gastaron més
de 7.300 millones de ddlares en 2005, llegando esta cifra en 2007 a 12000 millones de ddlares.

En el sector publicitario hay una frase muy utilizada que afirma que “el 50% de la inversion en publicidad
realizada por las empresas no sirve para nada, el problema es que no se sabe de qué 50% se trata”. Bien, el
neuromarketing ayuda precisamente a identificar el 50% que si funciona y, por lo tanto, ayuda a optimizar
el presupuesto de marketing.

Consecuentemente, el neuromarketing es el marketing del siglo XXI y se ha establecido. No se trata de
que los conceptos del marketing se hayan quedado obsoletos, sino que hay que trabajar con los conceptos
que ambas disciplinas aportan de una manera holistica y aprender a aplicarlos de acuerdo con el contexto,
objetivos y estrategias de mercado planteadas.

El ser humano construye e interpreta la realidad a partir de lo que su cerebro percibe y procesa del mundo
exterior a través de los cinco sentidos: el cerebro humano es como un ordenador que procesa la realidad a
partir de los millones de bits/sg de informacion que le llegan continuamente (concretamente del orden de
400.000 millones), que a su vez se traducen en impulsos nerviosos (Martinez-Conde, 2012).

METODOLOGIA

A continuacién, se presenta la metodologia para cada uno de los dos casos de aplicacion, sobre analisis del
disefio de Packating de un juguete educativo, mediante neuromarketing. (Judrez, 2018).

Para el primer caso

Sobre la situacién del andlisis del disenio de Packating de un juguete educativo, mediante neuromarketing.
Caso de estudio: aprendo inglés (EDUCA). Parte 1, situacién ante productos similares, con datos globales.

La muestra, estd compuesta por un perfil de consumidores, que cumplan unas caracteristicas demograficas
y psicograficas concretas, acordes al perfil deseado por la empresa Fabrica de Juguetes S.A., propietaria de la
marca Educa. Consecuentemente, se ha de definir previamente un filtro de captacion o “screener”, es decir,
una selecciéon que permita captar sélo a aqueﬂos candidatos, que presenten las caracteristicas requeridas,
logrando la calidad necesaria de la muestra final.

La “motivacion” o detalle de agradecimiento, aportado por parte de la empresa, consiste en un juego
de la marca EDUCA, de la familia CONECTOR, para cada participante. Estos juegos, son enviados por
la empresa antes del inicio de la parte experimental. El tamafio de la muestra, quedo establecida en 30
participantes: 10 hombres y 20 mujeres.

A continuacién, se redacta un documento que contiene una descripcion del modo en que se debe realizar el
proceso de aplicacién de las téenicas de investigacién. Este documento se denomina “esquema de interaccion
con el consumidor” y resulta de gran relevancia que esté bien definido. En paralelo, se procede ala captacién de
los participantes segtin el filtro especificado con anterioridad, asegurando el ajuste de las caracteristicas de los
participantes con los datos que se desea recoger, tratando de obtener, ademds, una muestra representativa de
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la poblacién objetivo, en base a las técnicas de neuromarketing aplicadas (mds exigentes en tamano de muestra
que las técnicas cualitativas). La captacién concluye con la programacién de asistencia de los consumidores
al laboratorio para el desarrollo experimental.

Luego, se lleva a cabo el trabajo de campo propiamente dicho, considerando que la parte de
neuromarketing trata de un conjunto de etapas englobadas, bajo este procedimiento de recogida de
informacién:

Etapa 1: Bienvenida y explicacion del proceso

En esta etapa, se pone en practica parte del esquema de interaccién con el consumidor, descrito
anteriormente. Se trata de preparar un breve discurso, que incluya una aclaracién sobre el proceso que se
va a desarrollar (explicacién de cada equipo y su uso inocuo), los fines de la investigacién y de los datos
recogidos, asi como un agradecimiento por su participacién y el recordatorio de la posibilidad del participante
de abandonar la investigacion en cualquier momento. El usuario, ha de firmar una hoja donde se plasma de
manera explicita, que entiende lo que se le ha explicado (detallado en la hoja) y autoriza su participacién en
el estudio.

Existe una doble finalidad en esta etapa. Por una parte, se pretende tranquilizar al sujeto proporciondndole
la informacién necesaria sobre el proceso que va a tener lugar. Por otra parte, durante este tiempo permite
establecer el “set up” de los dispositivos a utilizar y para la obtencién de una linea base de referencia de las
variables biométricas con la que poder comparar cuando comience la experiencia.

Etapa 2: Colocacion de sensores

En todos los casos el entrevistador debe colocar los sensores al sujeto y explicarle cémo debe proceder
durante el transcurso del proceso de obtencién de datos. De este modo, el participante se familiariza con los
dispositivos y aumenta su nivel de relajacion, permitiendo un correcto desarrollo de la parte experimental. Es
necesario realizar previamente una prueba para comprobar que las herramientas funcionan correctamente y
estan listas para comenzar con el registro de la informacién.

Etapa 3: Comienzo de la experiencia

Entrevistado y entrevistador ocupan sus respectivas ubicaciones. El primer paso es proceder a la calibracién
de los aparatos de biometria, que debe ser explicada al individuo en todo momento. Tras esta calibracion,
comienza la experiencia propiamente dicha, con la que se obtienen los datos objeto de la investigacién, que
posteriormente serdn analizados y serviran para la elaboracién de conclusiones y recomendaciones sobre el
estudio. El software empleado en eye tracking, es el que lleva la programacién de la secuencia de archivos
multimedia previstos.

Etapa 4: Agradecimiento y despedida

Al finalizar el proceso, el técnico ayuda al participante a retirar los diferentes equipos de biometria y
agradecerle su participacion. El entrevistador entrega el detalle (juguete) de la empresa al usuario antes de
irse. Tras la finalizacién de la parte experimental se ofrece dicho detalle a cada participante/consumidor.

El objetivo parcial de esta fase del estudio, es que la experiencia haya sido agradable y se preste a
colaboraciones futuras.
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Es necesario recordar que, antes de la realizacion del trabajo de campo, el investigador debe tener claro
qué datos quiere obtener, qué técnicas utilizar y cémo conseguirlo. La variedad de técnicas de investigacion
disponibles y la cantidad de datos que se pueden obtener es muy grande, por lo que se requiere de unas
especificaciones que delimiten las posibilidades. La calidad de los datos debe sobreponerse a la cantidad, pues
de ello depende la validez de las conclusiones que se puedan extraer. No obstante, también es importante
disponer de una muestra de datos representativa de la poblacién que se quiere estudiar. Teniendo esto
presente, la clave del éxito o del fracaso de la fase de “data collection” depende en gran medida de la
planificacion de las etapas y aspectos que la componen, la adecuada puesta en marcha de las mismas y la
predisposicién de los participantes.

Resultados

Se han mostrado imagenes del packaging de EDUCA, conjuntamente con el packaging de la competencia
(DISET). Se ha observado, tanto el grado de fijacién de uno y otro, cuando se muestran conjuntamente.

Subfase 1. Mostrar en pantalla los envases actuales de los juguetes (EDUCA y DISSET) que son
competencia. Ver figura 2

e Duracién: 5 segundos.

e Biometria: Eye tracking.

o  Objetivo: simular la situacién del consumidor delante del lineal (equivalente en tiempo).
e Resultados: Mapas de calor y dreas de interés.

(CONECTOR) ===z B,

Aprendo Inglés

FIGURA 2.
Imagen conjunta de los envases de EDUCA y DISET.
Fuente: Tomado de Judrez, (2018).

Previo al comienzo del estudio, se seleccionan las dreas de interés (AOI = Area Of Interest) que van a
analizarse. En este caso son 2 4reas de interés: el envase de EDUCA (AOI 01) y el envase de DISET (AOI
02), ver figura 3:



DAvID JUAREZ VARON, ET AL. ANALISIS DEL DISENO DE PACKAGING DE JUGUETE EDUCATIVO, MEDIANTE NEUROMA...

FIGURA 3.
Areas de interés de la imagen conjunta de los envases de EDUCA y DISET.
Fuente: Tomado de Judrez, (2018).

A continuacidn, se muestran los resultados de eye tracking, en 3 formatos de salida:

Mapa de calor: escala grafica por colores que permite identificar cudles son los puntos que centran la
atencion del usuario a través de interacciones visuales. Presenta la informacién de la manera més grafica,
empleando como forma de representacion una termografia que establece una jerarquia de dos polos; es decir,
por una parte, se hace a través del empleo de colores célidos (rojo, naranja y amarillo) para mostrar las zonas
de interés de foco, frente a una gama de colores frios (verde y azules) que muestran las zonas que reciben
menos atencion por parte del consumidor. Aquellas zonas que no se ven afectadas por la termogratia, no han
recibido ninguna atencién por parte del consumidor.

Mapa de fijaciones: representacién grafica mediante circulos que muestra el orden (numeracién y unién
mediante lineas) y la duracién de las interacciones (en segundos). Es posible personalizar que muestre
exclusivamente aquellas fijaciones que superan una determinada extensién temporal, para reducir el nimero
de fijaciones y facilitar la interpretaciéon. Cada usuario es representado con un color de circulo.

Mapa de opacidad: representacién grafica que ofrece mayor luminosidad a aquellas dreas que han recibido
interaccién visual por parte del consumidor, hasta una oscuridad completa para aquellas regiones no
visualizadas por parte del consumidor. Esta representacién permite destacar las zonas que mds atencién han
recibido con una mayor claridad, como si estuviese iluminado por un foco aquello que ha sido visto por el
consumidor, en un ambiente de oscuridad.

Datos conjuntos (hombres y mujeres)

En un primer lugar, se muestran los datos CONJUNTOS de todos los usuarios, solapando la informacién
de cada mapa de calor individual correspondiente a cada usuario, mediante el propio software del equipo
(suma de tiempos de dedicacién a cada regién de la imagen, generando un nuevo mapa de calor agregado).
Ver Figura 4.

Los parametros configurados para este tipo de representacion, para todo el trabajo de analisis, son:

o  Gaze (Tiempo acumulado mostrado): 5 segundos.
e Size (Tamano de la representacién del foco): 35%
e Transparency (Nivel de transparencia de la representacion): 40%
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FIGURA 4.

Mapa de calor por Eye Tracking de ambos juguetes.
Fuente: Tomado de Judrez, (2018).

A continuacidn, se muestra el mapa de opacidad. Ver figura 5
Los pardmetros configurados para este tipo de representacion, para todo el trabajo de analisis, son:

e Gaze (Tiempo acumulado mostrado): 5 segundos.
e Size (Tamano de la representacién del foco): 75%
o Transparency (Nivel de transparencia de la representacién): 85%

FIGURA 5.

Mapa de opacidad por Eye Tracking de ambos juguetes.
Fuente: Tomado de Judrez, (2018).

Por tltimo, dentro de las posibles representaciones graficas ofrecidas por el software de eye tracking, se
muestra el mapa de fijaciones, para el CONJUNTO de los consumidores (representacion agregada). Esta
representacion muestra, mediante circulos de colores, la trayectoria seguida por cada consumidor, el tiempo
dedicado (4rea del circulo) y el orden seguido, ver figura 6.

Los pardmetros configurados para este tipo de representacion, para todo el trabajo de analisis, son:

e Size (Tamafo de la representacién del foco): 50%
o Transparency (Nivel de transparencia de la representacién): 85%
o Outlier filter (tiempo de filtrado de la zona visualizada — tiempo minimo mirando): 0 seg.
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FIGURA 6.
Mapa de fijaciones por Eye Tracking de ambos juguetes para tiempos superiores a 0 segundos.
Fuente: Tomado de Judrez, (2018).

La informacién que aporta esta representacion, con esa conﬁguracién de parametros, es escasa por el
excesivo solapamiento de consumidores e informacién (cada color representa a un consumidor, pero debido
a la limitacién de colores del software, aparecen varios usuarios con el mismo color). No muestra una
informacién que sea interpretable.

Por ello, se ha procedido a mostrar el mismo tipo de representacién, pero con un tiempo minimo de
visualizacién de 0,5 segundos (zonas en las que el usuario ha focalizado su atencién). De esta manera permite
simplificar este tipo de representacién (sin filtro se muestra completamente lleno de puntos/circulos) y
focalizar en aquellas dreas donde el consumidor ha pasado mas tiempo, ver figura 7:

FIGURA 7.

Mapa de fijaciones por Eye Tracking de ambos juguetes para tiempos superiores a 0,5 segundos.
Fuente: Tomado de Judrez, (2018).

Una vez identificadas las dreas de interés (AOI), que en este caso corresponden al envase de cada marca
(un total de 2 dreas de interés), el software permite extraer conclusiones respecto a la atencién de los usuarios.

Ver tabla 1.
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TABLA 1.
Informacion del conjunto de usuarios, sobre dreas de interés en ambos juguetes, mediante eye tracking.

AOIName AOI1 AOI 2
AOI Start (sec) 0 0
AOI Duration (sec- U=UserControlled) 5 5
Viewers (#) 30 30
Total Viewers (#) 30 30
Ave Time to 1st View (sec) 0.219 1.515
Ave Time Viewed (sec) 1.996 1.323
Ave Time Viewed (%) 39.910 26.469
Ave Fixations (#) 8.240 5.762
Revisitors (#) 24 22
Average Revisits (#) 1.842 1.923

Fuente: Autores, 2018.
Discusion y Conclusiones

A priori, los conceptos que més llaman la atencién son, por una parte, las manos del nifio y el escenario de
juego (imagen de fondo) de la portada de DISET y la marca EDUCA, junto a la palabra “inglés”, del juguete
de Educa.

Conector (EDUCA) capta més tiempo la atencién de los consumidores: 39,91 % del tiempo de fijacion,
frente al 26,47 % de Lectron (DISET).

El tiempo minimo para ver el juguete de EDUCA es de 0,22 segundos, frente a 1,51 segundos de DISET.
Esto puede estar justificado por el orden en el que se ha mostrado. No obstante, serd algo similar (no
controlado) a lo que ocurra en el lineal.

El numero de fijaciones de EDUCA es de 8,2, frente a 5,8 de DISET y el numero de veces que el usuario
ha vuelto a mirar es de 24 y 22 respectivamente, volviendo a mirar 1,9 veces el envase de DISET por parte
de los consumidores, frente a 1,8 veces el envase de EDUCA (esto indica que el envase de DISET ha sido
revisitado més veces por parte de los consumidores).

Para el segundo caso

sobre la situacién del analisis del diseno de Packating de un juguete educativo, mediante neuromarketing, caso
de estudio: aprendo inglés (EDUCA). Parte 2, situacién ante productos similares. Comparativa hombres-
mujeres.

En la metodologia utilizada, la muestra debe estar compuesta por un perfil de consumidores que cumplan
unas caracteristicas demograficas y psicograficas concretas, acordes al perfil deseado por la empresa Fabrica
de Juguetes S.A., propietaria de la marca Educa. El tamafio de la muestra, comprende 30 participantes: 10
hombres y 20 mujeres.
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A continuacién, se redacta un documento que contiene una descripcion del modo en que se debe realizar el
proceso de aplicacién de las técnicas de investigacion. Este documento se denomina “esquema de interaccién
con el consumidor” y resulta de gran relevancia que esté bien definido.

Luego, se lleva a cabo el trabajo de campo propiamente dicho, considerando que la parte de
neuromarketing trata de un conjunto de etapas englobadas bajo este procedimiento de recogida de
informacién:

Etapa 1: Bienvenida y explicacion del proceso

En esta etapa se pone en préctica parte del esquema de interaccion con el consumidor descrito anteriormente.
Se trata de preparar un breve discurso que incluya una aclaracién sobre el proceso que se va a desarrollar
(explicacién de cada equipo y su uso inocuo), los fines de la investigacién y de los datos recogidos, ast como
un agradecimiento por su participacion y el recordatorio de la posibilidad del participante de abandonar la
investigacion en cualquier momento.

Existe una doble finalidad en esta etapa. Por una parte, se pretende tranquilizar al sujeto proporciondndole
la informacién necesaria sobre el proceso que va a tener lugar. Por otra parte, durante este tiempo permite
establecer el “set up” de los dispositivos a utilizar y para la obtencién de una linea base de referencia de las
variables biométricas con la que poder comparar cuando comience la experiencia.

Etapa 2: Colocacion de biometria

De este modo, el participante se familiariza con los dispositivos y aumenta su nivel de relajacién, permitiendo
un correcto desarrollo de la parte experimental. Es necesario realizar previamente una prueba para comprobar
que las herramientas funcionan correctamente y estén listas para comenzar con el registro de la informacion.

Etapa 3: Comienzo de la experiencia

Entrevistado y entrevistador ocupan sus respectivas ubicaciones. El primer paso es proceder a la calibracién
de los aparatos de biometria, que debe ser explicada al individuo en todo momento. Tras esta calibracion,
comienza la experiencia propiamente dicha, con la que se obtienen los datos objeto de la investigacién, que
posteriormente serdn analizados y serviran para la elaboracién de conclusiones y recomendaciones sobre el
estudio.

Etapa 4: Agradecimiento y despedida

Al finalizar el proceso el técnico ayuda al participante a retirar los diferentes equipos de biometria y
agradecerle su participacion. El entrevistador entrega el detalle (juguete) de la empresa al usuario antes de
irse. Tras la finalizacién de la parte experimental se ofrece dicho detalle a cada participante/consumidor.

El objetivo parcial de esta fase del estudio es que la experiencia haya sido agradable y se preste a
colaboraciones futuras.
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Resultados

Se han mostrado imédgenes del packaging de EDUCA conjuntamente con el packaging de la competencia
(DISET). Se ha observado tanto el grado de fijacién de uno y otro cuando se muestran, diferenciando los
resultados para cada colectivo (hombres y mujeres), analizando las diferencias.

Subfase 1. Mostrar en pantalla los envases actuales de los juguetes (EDUCA y DISSET) que son
competencia, ver figura 8.

Duracién: 5 segundos. Duracién: 5 segundos.

Biometria: Eye tracking.

Objetivo: simular la situacién del consumidor delante del lineal (equivalente en tiempo).
Resultados: Mapas de calor y dreas de interés.

{CONECTOR) ==
Aprendo Ingles
’ [y

3

FIGURA 8.
Imagen conjunta de los envases de EDUCA y DISET.
Fuente: Tomado de Judrez, (2018).

Previo al comienzo del estudio se seleccionan las 4reas de interés (AOI = Area Of Interest) que van a
analizarse. En este caso son 2 4reas de interés: el envase de EDUCA (AOI 01) y el envase de DISET (AOI
02), ver figura 9:

. FIGURA 9.
Areas de interés de la imagen conjunta de los envases de EDUCA y DISET.
Fuente: Tomado de Judrez, (2018).

A continuacidn, se muestran los resultados de eye tracking en 2 formatos de salida:

Mapa de calor: escala grifica por colores que permite identificar cudles son los puntos que centran la
atencion del usuario a través de interacciones visuales. Presenta la informacién de la manera mis grafica,
empleando como forma de representacion una termografia que establece una jerarquia de dos polos; es decir,
por una parte, s¢ hace a través del empleo de colores célidos (rojo, naranja y amarillo) para mostrar las zonas
de interés de foco, frente a una gama de colores frios (verde y azules) que muestran las zonas que reciben
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menos atencion por parte del consumidor. Aquellas zonas que no se ven afectadas por la termografia, no han
recibido ninguna atencién por parte del consumidor.

Mapa de fijaciones: representacién gréfica mediante circulos que muestra el orden (numeracién y unién
mediante lineas) y la duracién de las interacciones (en segundos). Es posible personalizar que muestre
exclusivamente aquellas fijaciones que superan una determinada extensién temporal, para reducir el numero
de fijaciones y facilitar la interpretacion. Cada usuario es representado con un color de circulo.

Comparativa mapa calor hombres y mujeres: En un primer lugar, se muestran los datos de todos los
usuarios de cada colectivo, solapando la informacién de cada mapa de calor individual correspondiente a cada
usuario, mediante el propio software del equipo (suma de tiempos de dedicacién a cada region de la imagen,
generando un nuevo mapa de calor agregado). Ver figura 10y figura 11.

Los pardmetros configurados para este tipo de representacion, para todo el trabajo de analisis, son:

o  Gaze (Tiempo acumulado mostrado): 5 segundos.
e Size (Tamano de la representacién del foco): 35%
o Transparency (Nivel de transparencia de la representacién): 40%

FIGURA 10.
Mapa de calor por Eye Tracking de ambos juguetes, visualizado por hombres.
Fuente: Tomado de Judrez, (2018).
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FIGURA 11.

Mapa de opacidad por Eye Tracking de ambos juguetes, visualizado por mujeres.
Fuente: Tomado de Judrez, (2018).

Puede observarse que el drea cubierta por la mirada del colectivo de mujeres es mas amplia, habiendo
observado mayor niimero de elementos en el mismo tiempo.

Comparativa mapa fijaciones hombres y mujeres: Asi mismo, dentro de las posibles representaciones
gréificas ofrecidas por el software de eye tracking, se muestra el mapa de fijaciones, para los usuarios de cada
colectivo de los consumidores (representacion agregada). Esta representaciéon muestra, mediante circulos de
colores, la trayectoria seguida por cada consumidor, el tiempo dedicado (4rea del circulo) y el orden seguido.
Ver figura 12 y figura 13.

Los pardmetros configurados para este tipo de representacion, para todo el trabajo de analisis, son:

o Size (Tamano de la representacion del foco): 50%
o Transparency (Nivel de transparencia de la representacién): 85%
o  Outlier filter (tiempo de filtrado de la zona visualizada — tiempo minimo mirando): 0 segundos.

Se ha procedido a mostrar el mismo tipo de representacion, pero con un tiempo minimo de visualizacién de
0,5 segundos (zonas en las que el usuario ha focalizado su atencién). De esta manera permite simplificar este
tipo de representacion (sin filtro se muestra completamente lleno de puntos/circulos) y focalizar en aquellas
dreas donde el consumidor ha pasado mas tiempo:
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FIGURA 12.
Mapa de fijaciones por Eye Tracking de ambos juguetes,

visualizado por hombres, para tiempos superiores a 0,5 segundos.
Fuente: Tomado de Judrez, (2018).
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FIGURA 13.
Mapa de fijaciones por Eye Tracking de ambos juguetes,

visualizado por mujeres, para tiempos superiores a 0,5 segundos.
Fuente: Tomado de Judrez, (2018).

Las dreas observadas y el orden seguido difieren entre hombres y mujeres. En el envase de EDUCA, los
hombres centran la mirada en el fabricante, la marca y el nombre, mientras que las mujeres en los elementos

grificos y la edad recomendada.

En el envase de DISET, el colectivo de hombres observa el producto y el nombre del mismo, como primer

reflejo, frente al producto y los mensajes, por parte del colectivo de mujeres.

Una vez identificadas las dreas de interés (AOI), que en este caso corresponden al envase de cada marca
(un total de 2 dreas de interés), el software permite extraer conclusiones respecto a la atencién de los usuarios.

Ver tabla 2.
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TABLA 2.
Informacién de usuarios, separado por colectivos hombre y mujer,
sobre 4reas de interés en ambos juguetes, mediante eye tracking.

AOI SUMMARY MEN WOMEN
AOI Name AOI1 AOI 2 AODI1 AOI 2
AOI Start (sec) 0 0 0 0
AOQI Duration (sec - U=UserControlled) 5 5 5 5
Viewers (#) 10 10 20 20
Total Viewers (#) 10 10 20 20
Ave Time to 1st View (sec) 0.150 1.572 0.265 1.464
Ave Time Viewed (sec) 1.918 1.163 2.047 1.469
Ave Time Viewed (%) 38.368 23.264 40.939 29.382
Ave Fixations (#) 7.900 5.500 8.467 6.000
Revisitors (#) 9 6 15 12
Average Revisits (#) 1.778 2.333 1.900 1.571

Fuente: Autores, 2018.
Discusion y Conclusiones

Respecto a los hombres: A priori, los conceptos que més llaman la atencién son, por una parte, la plantilla
de juego y el nombre del juego (imagen de fondo) de la portada de DISET y la marca EDUCA, junto a la
palabra “inglés” y el nombre del juego, del juguete de Educa.

Conector (EDUCA) capta més tiempo la atencién de los hombres: 38,37 % del tiempo de fijacidn, frente
al 23,26 % de Lectron (DISET).

El tiempo minimo para ver el juguete de EDUCA es de 0,15 segundos, frente a 1,57 segundos de DISET.
Esto puede estar justificado por el orden en el que se ha mostrado. No obstante, serd algo similar (no
controlado) a lo que ocurra en el lineal.

El numero de fijaciones de EDUCA es de 8,0, frente a 5,5 de DISET y el numero de veces que el usuario
ha vuelto a mirar es de 9y 6 respectivamente, volviendo a mirar 2,3 veces el envase de DISET por parte de los
consumidores, frente a 1,8 veces el envase de EDUCA (esto indica que el envase de DISET ha sido revisitado
mds veces por parte de los hombres).

Respecto a las mujeres: A priori, los conceptos que més llaman la atencién son, por una parte, la plantilla
de juego y el nombre del juego (imagen de fondo) de la portada de DISET y la marca EDUCA, junto a la
palabra “inglés” y el nombre del juego, del juguete de Educa.

El conector (EDUCA), capta més tiempo la atencién de las mujeres: 40,94 % del tiempo de fijacion, frente
al 29,38 % de Lectron (DISET).

El tiempo minimo para ver el juguete de EDUCA es de 0,26 segundos, frente a 1,46 segundos de DISET.
Esto puede estar justificado por el orden en el que se ha mostrado. No obstante, serd algo similar (no
controlado) a lo que ocurra en el lineal.

El numero de fijaciones de EDUCA es de 8,5, frente a 6,0 de DISET y el numero de veces que el usuario
ha vuelto a mirar es de 15 y 12 respectivamente, volviendo a mirar 1,6 veces el envase de DISET por parte
de los consumidores, frente a 1,9 veces el envase de EDUCA (esto indica que el envase de EDUCA ha sido
revisitado més veces por parte de las mujeres).
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