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Resumen:  
Introducción: la sociedad está cambiando en valores y consumo, con un mayor énfasis en la 
salud. Los consumidores buscan alimentos saludables y sostenibles, como productos 
ecológicos, que respeten el medio ambiente y su bienestar. Este trabajo investiga cómo 
interactúan los consumidores con el packaging. Metodología: experimento a un grupo de 30 
jóvenes, a través de herramientas de neuromarketing (Eye Tracking y EEG), para comprobar si 
existen diferencias en las áreas de interés del packaging en alimentos Eco, funcionales (leche) 
versus emocionales (chocolate). Resultados: el Eye Tracking indica que los individuos enfocan 
su atención fundamentalmente en las características Eco de ambos productos. Permanecen 
más tiempo y visualizan más veces el contenido Eco del producto emocional y consideran la 
marca prescindible en ambos productos. El EEG muestra mayor rendimiento cerebral al 
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manipular los productos y mayor conexión emocional que al verlos en pantalla. Discusión y 

conclusiones: para los registros realizados con la biometría EEG, los valores son mayores para 
el producto emocional, por lo que hay una mejor percepción del envase Eco del chocolate 
frente al envase Eco de la leche (a nivel emocional) cuando manipulan el producto, que con el 
Eye Tracking. 
 
Palabras clave: Comportamiento del consumidor; Eye Tracking; EEG; Neuromarketing; 
productos ecológicos; envase; emocional; racional. 
 
Abstract:  
Introduction: Society is changing in values and consumption, with a greater emphasis on 
health. Consumers are looking for healthy and sustainable foods, such as organic products, 
that respect the environment and their well-being. This paper investigates how consumers 
interact with packaging.in my opinion, the paper should be accepted. Methodology: 
Experiment with a group of 30 young people, through neuromarketing tools (Eye Tracking 
and EEG), to test if there are differences in the areas of interest of packaging in Eco foods, 
functional (milk) versus emotional (chocolate). Results: Eye Tracking indicates that 
individuals focus their attention primarily on the Eco features of both products. They stay 
longer and view the Eco content of the emotional product more often and consider the brand 
dispensable in both products. EEG shows greater brain performance when handling the 
products and greater emotional connection than when viewing the products on screen. 
Discussion and conclusions: For the recordings done with EEG biometry, the values are 
higher for the emotional product, so there is a better perception of the Eco chocolate packaging 
compared to the Eco milk packaging (on an emotional level) when handling the product, than 
with Eye Tracking. 
 
Keywords: Consumer behavior; Eye Tracking; EEG; Neuromarketing; organic products; 
packaging; emotional; rational. 

 

Introducción 
 
Los cambios socioculturales han impulsado a los consumidores a enfocarse cada vez más en 
su bienestar personal. Actualmente, la valorización del cuerpo, el aumento en la práctica de 
actividades deportivas y una alimentación saludable son tendencias en auge. Esta preferencia 
por una dieta más saludable se vincula con el incremento en el consumo de productos 
ecológicos u orgánicos. Dichos alimentos están libres de aditivos químicos como fertilizantes, 
herbicidas, pesticidas, antibióticos y organismos genéticamente modificados; y por ello, se 
perciben como opciones saludables debido a su producción exenta de químicos sintéticos 
(Rana y Paul, 2017) y/o a su menor contenido calórico (Richetin et al., 2022); (Sarabia-Andreu 
et al., 2020). Asimismo, el estudio realizado por Nguyen y Dekhili (2019) demuestra que los 
consumidores relacionan estos productos con cinco aspectos principales: el medio ambiente, 
la salud, la calidad, el precio y el bienestar animal. 
 
En primer lugar, la creciente preocupación global por el consumo sostenible está emergiendo 
como un factor crucial que conecta las acciones humanas con el destino del planeta (Gallo et 
al., 2023); (Konuk, 2018). En este sentido, se presenta la oportunidad de reducir el impacto 
ambiental negativo al optar por productos que sean respetuosos con el medio (Eberle et al., 
2022); (Hernandez-Vivanco y Bernardo, 2022); (Prakash y Pathak, 2017). Por lo tanto, es 
esencial ofrecer datos sobre esta cuestión para incrementar la sensibilización acerca de 
problemáticas ambientales (Penalba-Sánchez et al., 2023). 
  



3 
 

Por ello, mejorando su comprensión mediante campañas educativas y de sensibilización 
efectivas se podría potenciar los esfuerzos orientados a la educación de los consumidores 
(Amalia y Darmawan, 2023). Por consiguiente, una mayor concienciación sobre los impactos 
de las elecciones alimenticias en la salud personal y ambiental posicionará a los productos 
ecológicos como una alternativa más sostenible y saludable en la dieta moderna (Ferreira y 
Pereira, 2023). 
 
En segundo lugar, muchas personas buscan un equilibrio óptimo entre productos saludables 
y de alta calidad, y precios asequibles (Laddu et al., 2021). Dado que los productos orgánicos 
suelen tener un precio superior a sus equivalentes no orgánicos, un coste elevado no sólo 
puede disminuir la disposición a adquirir dichos alimentos, sino que también puede funcionar 
como un obstáculo para el consumo en general (Katt y Meixner, 2020). Por lo tanto, para 
convencer a los consumidores de que los precios más altos de los productos libres de químicos 
están justificados, las empresas alimentarias también deberían promover los beneficios de 
consumir estos nutrientes (Kamboj et al., 2023). El análisis llevado a cabo por Katt y Meixner 
(2020) revela que la preocupación por la salud y el placer de compra influyen de manera 
significativa en la disposición a adquirir alimentos orgánicos, incluso en un entorno donde se 
ofrecen descuentos. Esto da muestra de que, si bien el precio es relevante, no es el único factor 
determinante. 

 
En último lugar, cabe señalar que la elección de consumir productos orgánicos se basa 
principalmente en el beneficio personal (Rana y Paul, 2017). Los productos alimenticios 
orgánicos son considerados potencialmente más beneficiosos para el consumidor, 
especialmente en términos de mejorar su bienestar general (Kowalska et al., 2021); 
(Gottumukkala, 2020). De este modo, los individuos que muestran una preocupación por su 
bienestar tienden a preferir los alimentos producidos de manera ecológica en comparación con 
aquellos que no lo son (Barbeta-Viñas, 2024); (Istiasih, 2023). En definitiva, los alimentos 
naturales han alcanzado un estatus de moda entre los consumidores, quienes aplican 
principios de sostenibilidad, buscan diferenciarse socialmente mediante el precio y creen que 
están promoviendo su salud personal al elegirlos (Istiasih, 2023). 
 
Entre los diversos elementos utilizados por el marketing para comunicarse con el consumidor, 
además de la publicidad tradicional, se incluye el packaging. Algunos autores lo describen 
como un comunicador silencioso (Tur-Viñes et al., 2014). Por su parte (2023 AMA Summer 
Academic Conference, s. f.) lo define como: "Un recipiente empleado para resguardar, 
impulsar, trasladar y/o identificar un producto". Este concepto abarca tres funciones 
principales en relación con el producto: actuar como contenedor, servir como promotor y 
facilitar su almacenamiento (Lamb et al., 2012). Con respecto a la función de contenedor, un 
envase adecuado no sólo contiene el producto, sino que también preserva sus propiedades y 
lo protege de factores como la luz, la contaminación y el aire, entre otros. En cuanto a la función 
de promoción, las empresas contemporáneas invierten considerables esfuerzos de marketing 
en diseñar packaging atractivos que incrementen la intención de compra de los consumidores 
(Krishna et al., 2017). En este contexto, varios elementos juegan un papel importante, tales 
como la marca, los colores y la información sobre el producto. Finalmente, el packaging es 
crucial para el almacenamiento y transporte del producto. De acuerdo con (Azad et al., 2014) 
como instrumento de promoción del producto, se refiere al lenguaje visual, el cual está 
compuesto por una serie de códigos cromáticos, tipográficos, fotográficos y morfológicos. 

 
Teniendo en cuenta lo anteriormente mencionado, este estudio, se centra en la función 
promocional del packaging ya que se ha convertido en una herramienta clave de marketing 
(Krishna et al., 2017) con numerosas repercusiones en la experiencia sensorial del cliente 
(Martínez-Ruiz et al., 2017), transformándolo en un instrumento sumamente eficaz para el 
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sector empresarial (Chen, 2014). Así pues, un empaque visualmente atractivo tiene la 
capacidad de llamar la atención del consumidor y fomentar una actitud favorable hacia el 
producto (Shukla et al., 2022) al influir en la percepción y la decisión de compra del consumidor 
(Gosal et al., 2021). 

 
El objetivo de este estudio es evaluar el nivel de atención percibido por los usuarios hacia el 
envase, mediante la comparación de las áreas de interés de un producto emocional (chocolate) 
y un producto racional (leche), ambos clasificados como ecológicos u orgánicos. De este modo 
se podrá comprobar si la atención ante las diferentes zonas del packaging difiere para ambos 
productos. Así, los fabricantes podrán diseñar empaques más atractivos a ojos de los 
consumidores en función de las emociones que despierten en ellos.  
 

Metodología 
 
Se ha realizado un estudio experimental a través de herramientas de neuromarketing, ciencia 
dedicada a examinar el comportamiento del consumidor mediante la observación de los 
procesos y respuestas instintivas del cerebro (Núñez-Cansado et al., 2024). Para ello, nuestro 
objetivo es establecer la percepción cognitiva que tienen los jóvenes universitarios hacia los 
estímulos de los envases de productos ecológicos. Según la literatura científica, el tamaño 
idóneo de una muestra para garantizar su validez en un estudio de neuromarketing está entre 
15 y 50 sujetos (Kerr-Gaffney et al., 2018). Así, la muestra seleccionada en esta investigación es 
de 30 jóvenes universitarios cuyas edades oscilan entre 19 y 33 años, partícipes voluntarios y 
aleatoriamente elegidos para el experimento.  

 
Por tanto, se ha utilizado el estudio del seguimiento ocular, técnica biométrica denominada 
Eye Tracking que reconoce la atención visual de los individuos respecto a sus movimientos 
oculares (Mengual-Recuerda et al., 2020); (Kiefer et al., 2017) dirigidos hacia las áreas que son 
de su interés o area of interest (AOI). Seguidamente el electroencefalograma (EEG) ofrece datos 
significativos acerca de la actividad cerebral al examinar y registrar las fluctuaciones en las 
corrientes eléctricas, manifestadas en forma de patrones de ondas cerebrales (Yadava et al., 
2017). De esta manera, cuando los sujetos enfocan su atención en un estímulo, este se detecta 
a través del sistema de seguimiento ocular, iniciando el procesamiento cognitivo y afectivo, lo 
cual influye en las preferencias, la audiencia o los consumidores (Mañas-Viniegra et al., 2020). 
La metodología empleada es válida para obtener información precisa sobre los estados 
emocionales de las personas (Núñez-Cansado et al., 2024).  

 
La investigación se ha realizado utilizando el Eye tracker modelo Gazepoint GP3HD, con una 
frecuencia de muestreo de 150 Hz, y un GSR modelo Gazepoint Biometrics, integrado para la 
recolección de datos en el software Gazepoint Analysis UX Edition, v.5.3.0.  
 

Resultados 
 
En este epígrafe se detallan los resultados obtenidos en el estudio experimental realizado, 
separados en dos apartados, resultados de las AOI y resultados del encefalograma.  
  
3.1. Resultados de las áreas de interés (AOI)  
 
La comparación entre AOI del packaging de los dos productos (leche y chocolate) ha permitido 
a los autores identificar diferencias entre los estímulos analizados. 
 
Se ha utilizado la tecnología Gazepoint Analysis para identificar las principales zonas o áreas de 
interés en la comparación entre el envase de leche Eco y del chocolate Eco, con el objetivo de 
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comprobar si existen diferencias en la atención de los usuarios sobre productos de diferente 
naturaleza, como es un producto funcional (leche) y un producto emocional (chocolate). Se 
han utilizado mediciones de 20 segundos por estímulo, para un total de 6 áreas de interés, en 
caso de la leche, y 8 zonas de interés para el chocolate. A continuación, se pueden conocer las 
distintas zonas de interés establecidas para diferenciar estas fijaciones (Figura 1). 
 
Figura 1. 
 
Zonas de interés leche Eco vs. chocolate Eco 

 
Fuente: Elaboración propia (2024). 

 
Por un lado, el mapa de calor producido en la visualización del envase leche Eco determina 
que 30 de los 30 usuarios han visto la imagen, y el promedio de tiempo que dedicado a 
visualizar la Marca es de 0,49 segundos. Asimismo, 24 de los 30 usuarios han visto la 
Referencia Eco, y la media de tiempo que han permanecido en este mensaje es de 1,03 
segundos, lo que supone un 5,13% del tiempo de visualización. El Mensaje Eco, en cambio, es 
visto por 26 de los 30 individuos, permaneciendo en él 2,63 segundos, un 13,15% del tiempo. 
En la Tabla 1 se pueden apreciar estas cifras a modo de cuadro resumen.  

 
Para el resto de los estímulos: Lema lateral Eco, Referencial lateral Eco y Marca Eco, el tiempo 
de permanencia en la visualización es menor a 1 segundo, siendo los datos de 0,96 segundos 
para Referencia lateral Eco, 0,84 Lema lateral Eco y 0,49 Marca Eco.  
 
Tabla 1. 
 
Media de fijaciones leche Eco 

Número 
de 

estímulo 
Áreas de interés 

Visuali- 
zaciones 

Total  
Visualizacio- 

nes 

Tiempo 
medio de 
visualiza- 
ción  (seg.) 

Tiempo 
medio de 
visualiza- 
ción (%) 

      
1 Marca Eco 21 30 0,49 2,45 
2 Referencia Eco 24 30 1,03 5,13 
3 Mensaje Eco 26 30 2,63 13,15 
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4 Refe. lateral Eco 23 30 0,84 4,19 
5 Lema lateral Eco 23 30 0,96 4,80 
6 Ciclo lateral Eco 26 30 3,75 18,73 

 

     
Fuente: Elaboración propia (2024). 
 
Las áreas más anaranjadas en el mapa de calor para la leche Eco (Figura 2) que produce el 
tiempo de atención de los participantes ante los diferentes estímulos mencionados reflejan 
cualitativamente un foco más intenso sobre la caja de texto donde se aporta más información 
con relación a la característica Eco (estímulo 6). Seguidamente los usuarios se han interesado 
más por el Mensaje Eco (estímulo 3) que es el texto donde se encuentra la información más 
detallada sobre las características del producto. Asimismo, las cifras de tiempo de 
permanencia en segundos de Referencia Eco (estímulo 2) también son significativas, pues pasa 
más de 1 segundo detenido en dicho contenido.  
 
Figura 2. 
 
Mapa de calor leche Eco 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Fuente: Elaboración propia (2024). 
 
Por otro lado, en el caso del chocolate Eco, los datos reflejados en la Tabla 2 que recogen las 
cifras correspondientes al mapa de calor, muestran que 21 de los 30 usuarios han visto la marca 
del producto, y el promedio de tiempo que han dedicado a visualizarla ha sido de 1,39 
segundos. La Referencia Eco la han visto 23 de los 30 usuarios, y la media de tiempo que han 
permanecido en este Mensaje es de 0,44 segundos. También se ha detectado que la 
visualización de Imagen Eco (estímulo 3) ha sido vista por 22 de los 30 usuarios, 
permaneciendo en él 0,84 segundos. Entre los datos más relevantes cabe destacar la 
Procedencia Eco, vista por 25 usuarios y una permanencia de 6,70 segundos en dicho estímulo, 
lo que representa un 33,50% del tiempo total siendo éste el valor más alto. La Referencia Eco 
reverso la han observado 27 de los 30 usuarios siendo 2,02 los segundos de tiempo que han 
dedicado a esta, y finalmente el valor Nutricional Eco, visto por 23 usuarios empleando un 
15,66% del tiempo.  
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Tabla 2. 
 
Media de fijaciones chocolate Eco 

Número 
de 

estímulo 
Áreas de interés 

Visuali- 
zaciones 

Total  
Visualiza- 

ciones 

Tiempo 
medio de 
visualiza- 
ción  (seg.) 

Tiempo 
medio de 
visualiza- 
ción (%) 

      
1 Marca Eco 21 30 1,39 6,96 
2 Referencia Eco 23 30 0,44 2,18 
3 Imagen Eco 22 30 0,84 4,21 
4 Negro Eco y Origen 11 30 0,48 2,42 
5 Procedencia Eco 25 30 6,70 33,50 
6 Referencia reverso 27 30 2,02 10,10 
7 Nutricional Eco  23 30 3,13 15,66 
8 Fabricante Eco 15 30 0,34 1,70 

 

     
Fuente: Elaboración propia (2024). 
 
Las áreas de más interés en el mapa de calor para el chocolate Eco (Figura 3) muestran que el 
tiempo de atención de los participantes ante los diferentes estímulos mencionados refleja 
cualitativamente un enfoque más intenso sobre la procedencia Eco (estímulo 5). A 
continuación, los usuarios muestran un mayor interés en la Referencia Eco reverso (estímulo 
6) donde aparece la certificación ecológica del producto, seguidamente Nutricional Eco 
(estímulo 7) donde aparece reflejado el valor nutricional de cada uno de los ingredientes que 
componen el producto. 
 
Figura 3. 
 
Mapa de calor chocolate Eco 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia (2024). 
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En cuanto a las mediciones extraídas en la media de fijaciones sobre la Marca para la leche Eco 
es 2,10 veces, siendo la media de visualizaciones en la Referencia de 3,83 y 7,69 en el Mensaje 
Eco. Como se puede apreciar en la Tabla 3, solamente 10 de los 30 usuarios han vuelto a ver la 
Marca y el promedio de revisitas por persona es de 2,70 veces por persona. La Referencia Eco 
la han visto de nuevo 19 de 30 usuarios, y la media de visitas por usuario es de 3,16 veces por 
persona. En cuanto al Mensaje, la han visualizado 25 de los 30 usuarios y una media de 3,92 
veces por sujeto.  
 
En la imagen del lateral del packaging para la leche Eco, la media de fijaciones para la Referencia 
lateral es de 3,09 veces, volviendo a ser vista por 15 de los 30 usuarios, con una media de 3,93 
veces cada uno. En cuanto al estímulo 5 (Lema lateral Eco), la media de fijaciones se establece 
en 4 y el número de sujetos que vuelven a ver dicha referencia es de 21, con una media de 3,83 
veces por usuario. Por último, las cifras registradas para el estímulo 6 (Ciclo lateral Eco) son 
de 11 para la media de fijaciones, siendo visto de nuevo por 26 personas con una media de 5,39 
veces. 
 
Tabla 3. 
 
Detalle promedio de visualizaciones leche Eco 

Número 
de 

estímulo 
Áreas de Interés 

Total 
visualizacio-

nes 

Media de 
Fijaciones 

Revisitas Media de 
Fijaciones 

      
1 Marca Eco 30 2,10 10 2,70 
2 Referencia Eco 30 3,83 19 3,16 
3 Mensaje Eco 30 7,69 25 3,92 
4 Refe. lateral Eco 30 3,09 15 3,93 
5 Lema lateral Eco 30 4 21 3,86 
6 Ciclo lateral Eco 30 11 26 5,39 

 

     
Fuente: Elaboración propia (2024). 
 
Para el análisis visual en pantalla sobre el packaging del chocolate Eco, se puede detectar como 
la media de fijaciones es más elevada sobre el estímulo Procedencia Eco, que casi triplica el 
resto de las visualizaciones, siendo visto 17,96 veces. Seguidamente, el área más visualizada 
por los participantes es Nutrición lateral visto 7,60 veces, seguida de Referencia lateral con una 
cifra de 7,03. El último estímulo que destaca multiplicando las cifras del resto de referencias es 
la Marca, que alcanza un promedio de 5,52 veces vista.  
 
Asimismo, como se puede apreciar en la Tabla 4, la Procedencia Eco la han vuelto a ver 24 de 
los 30 usuarios, siendo la media de fijaciones por usuario de 5,95 veces por persona. En cuanto 
al estímulo Nutricional Eco, este tiene un promedio de revisitas de 17 usuarios que han 
repetido su visualización 3,35 veces. Para la Referencia Eco reverso, estas cifras son: 24 de los 
30 usuarios han vuelto a verla una media de 4,83 veces por sujeto. Por último, entre las cifras 
destacadas se puede apreciar como 16 de los 30 usuarios repiten su atención sobre la Marca 
Eco y el promedio de fijaciones es de 3,69.  
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Tabla 4. 
 
Detalle promedio de visualizaciones chocolate Eco 

Número 
de 

estímulo 
Áreas de Interés 

Total 
visualiza- 

ciones 

Media de 
Fijaciones 

Revisitas Media de 
Fijaciones 

      
1 Marca Eco 30 5,52 16 3,69 
2 Referencia Eco 30 2,43 12 2,00 
3 Imagen Eco 30 3,50 15 2,33 
4 Negro Eco y Origen 30 2,27 8 1,87 
5 Procedencia Eco 30 17,96 24 5,95 
6 Referencia reverso 30 7,03 24 4,83 
7 Nutricional Eco 30 7,60 17 3,35 
8 Fabricante Eco 30 1,80 7 2,14 

 

     
Fuente: Elaboración propia (2024). 
 
 
3.2. Resultados del electroencefalograma (EEG) 
 
A continuación, se muestran los valores registrados, y promediados para el conjunto de 
usuarios, mediante el equipo de electroencefalografía EEG. Los valores registrados hacen 
referencia a la conexión emocional del usuario con el estímulo (engagement), el nivel de 
intensidad emocional (excitement), la intensidad emocional a largo plazo (long term excitement), 
el estrés generado (stress), la relajación (relaxation, entendida como la capacidad de volver al 
estado inicial tras la activación emocional), el interés (interest) y la atención prestada (focus). 
 
En una primera fase se han proyectado los envases de leche y chocolate ECO en una pantalla 
de ordenador, registrando los detalles observados (eye tracking) y las métricas de rendimiento 
cerebral (EEG). Esto se muestra en la tabla 5 (valores mostrados en tanto por uno). 
 
Tabla 5. 
 
Envases Eco. Fase 1: visualización en pantalla 

 
Conexión 
emocional 

Intensidad 
emocional 

Intensidad 
emocional 
largo plazo Estrés 

Relajació
n Interés 

Atenció
n 

Leche 0,69 0,30 0,30 0,42 0,28 0,51 0,73 

Chocolat
e 

0,67 0,27 0,27 0,40 0,28 0,53 0,71 

 
Fuente: Elaboración propia (2024). 
 

Como puede observarse en la Tabla 5, el engagement (conexión emocional) es un 2% superior 

en la leche Eco, la intensidad emocional es un 3% superior en la leche Eco (al igual que a largo 

plazo), el estrés un 2% superior en la leche Eco, la relajación es igual en ambos casos, el interés 

es superior en el chocolate Eco en un 2% y la atención es superior en la leche Eco en un 2%. En 

la primera fase de la experimental, donde la visualización de los envases es en pantalla, los 

niveles de conexión emocional (engagement), conexión emocional, estrés y atención (focus) son 
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ligeramente mayores para el envase de leche, siendo iguales para la relajación. Sólo el interés 

es ligeramente mayor para el chocolate Eco que para la leche Eco. Esto puede visualizarse en 

la Figura 4. 

Figura 4. 
 
Envases Eco- Fase 1:  visualización en pantalla 

 
 
Fuente: Elaboración propia (2024). 
 

Respecto a la segunda fase de la experimental, donde los usuarios pueden manipular en sus 

propias manos los envases de producto, los resultados de las métricas de la EEG se muestran 

en la Tabla 6, que figura a continuación. 

 

Tabla 6. 
 
Envases Eco- Fase 2:  manipulación del producto 

 
Conexión 
emocional 

Intensida
d 

emocional 

Intensidad 
emocional 

a largo 
plazo 

Estré
s Relajación Interés 

Atenció
n 

Leche 0,65 0,34 0,30 0,40 0,30 0,53 0,69 

Chocolat
e 

0,70 0,36 0,40 0,56 0,34 0,58 0,73 

 
Fuente: Elaboración propia (2024). 
 
En el momento en que el usuario manipula el producto, tal y como puede observarse en la 

Tabla 6, el engagement (conexión emocional) es, en este caso, un 5% superior en el chocolate 

Eco, la intensidad emocional es un 2% superior en el chocolate Eco (un 10% para el largo 

plazo), el estrés un 16% superior en el chocolate Eco, la relajación es un 4% superior en el 

chocolate Eco, el interés es un 5% superior en el chocolate Eco y la atención es un 4% superior 
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en el chocolate Eco. En esta segunda fase, todas las métricas de rendimiento cerebral son 

mayores para el envase de chocolate Eco, frente al envase de leche Eco. Los incrementos son 

pequeños, aunque mayores que en la primera fase. Se ha invertido completamente el 

comportamiento del usuario cuando manipula el envase, comparando un producto emocional 

(capricho) frente a uno racional. Esto puede visualizarse en la Figura 5. 

 
Figura 5. 
  
Envases Eco- Fase 2:  manipulación del producto 

 
 
Fuente: Elaboración propia (2024). 
 

Discusión 
 
La literatura de referencia sobre alimentos orgánicos o ecológicos sugiere que el consumidor 
actual identifica dichos productos como beneficiosos para el medio ambiente y su salud 
(Istiasih, 2023) y para su bienestar personal (Rana y Paul, 2017).  

Nuestro trabajo está en consonancia con el realizado por Costa-Feito y Blanco-Moreno (2023), 
quienes demuestran que las declaraciones de beneficios para la salud en los envases de 
alimentos captan la atención inconsciente de los consumidores. En el trabajo que hemos 
presentado aquí, los usuarios permanecen más tiempo visualizando todos los elementos 
relacionados con la característica Eco, tanto en la leche como en el chocolate, cuando se trata 
de la visualización de los productos en pantalla.   

Diversos autores destacan una atracción más intensa hacia los elementos gráficos del packaging 
(Juárez et al., 2020). En nuestro caso destacan la marca Eco, que ha sido visualizada por la 
mayoría de los participantes en el experimento. Sin embargo, en contraposición con lo 
esperado, no es el elemento visual más atractivo, ni en el que más tiempo permanecen, tanto 
en la leche como en el chocolate, lo que quizá sea debido a que en ambos casos se trata de 
marcas conocidas y con buena reputación en el contexto en el que se ha llevado a cabo el 
estudio.  
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Conocer las áreas del packaging que más interés despiertan en los consumidores permitirá a los 
fabricantes de productos Eco diseñar empaques más atractivos en función de las emociones 
que despierten en ellos. De hecho, autores como López y Monroy (2023) indican que el 
consumidor no siempre actúa de modo racional y que sus decisiones a menudo proceden de 
procesos inconscientes, de sus emociones. Y esto es lo que hemos confirmado en nuestro 
estudio, demostrando la importancia del poder del packaging en la atención del consumidor, 
más allá de sus intenciones de compra conscientes, a través de sus reacciones neuronales y 
comportamientos inconscientes medidos a través de técnicas de neuromarketing. Todo ello, 
partiendo de la premisa de que la etiqueta orgánica es un elemento significativo que refleja 
aspectos clave de una alimentación sostenible (Jürkenbeck et al., 2023). Además, la inclusión 
de dichas etiquetas en los envases de alimentos puede ejercer una gran influencia en la actitud 
y las intenciones de compra, al brindar a los consumidores la posibilidad de respaldar con su 

compra prácticas de producción más sostenibles (Mook et al., 2023). De hecho, algunas 
investigaciones sugieren que las medidas compuestas del cerebro observadas en respuesta a 
la comunicación sobre productos pueden, al menos en determinadas condiciones, predecir el 
éxito de ventas de un producto en el mercado (Spence et al., 2019). Así mismo, Lombardi et al., 
(2024) evidencian que el efecto de las emociones positivas sobre la intención es más fuerte, lo 
que indica que los sentimientos positivos ejercen una mayor influencia sobre las intenciones; 
resultados que subrayan la importancia de implementar estrategias que se dirijan no sólo a las 
actitudes de los consumidores, sino también a las consecuencias afectivas que imaginan 
estarán asociadas con la compra ecológica.  

Conclusiones 
 
El objetivo principal de este estudio es evaluar el nivel de atención percibido por los usuarios 
hacia el envase, mediante la comparación de las áreas de interés de un producto emocional 
(chocolate) con las de un producto racional (leche). Además, se ha examinado el efecto que 
estos elementos adicionales, como la etiqueta ecológica, tienen durante el análisis del packaging 
tanto en pantalla como con la manipulación del producto. Por ende, uno de los objetivos 
principales ha sido determinar si existen diferencias en el interés del consumidor entre ambos 
productos, y si estas diferencias cambian respecto a lo vista en pantalla y el contacto físico con 
el producto. Se buscaba detectar efectos en la percepción del diseño con etiquetado Eco por 
parte del espectador, en un producto de primera necesidad y en un producto placentero como 
el chocolate.  
 
Este estudio ha revelado el interés hacia el etiquetado Eco y las diferencias que existen en esta 
categoría sobre productos funcionales y emocionales, por parte de los usuarios analizados, 
identificando los elementos más atractivos para ellos. Además, ha permitido a los autores 
determinar el nivel de atracción visual (medido por el tiempo empleado) hacia el producto y 
otros elementos asociados, a través de los tiempos medios de exposición en las áreas de interés. 
También se han analizado los niveles de valor percibidos por los sujetos. 
 
De todo este análisis, la herramienta de Eye Tracking ha proporcionado datos interesantes, tales 
como que la marca, un activo tan cuidado tradicionalmente en el diseño del packaging, pasa 
desapercibida en ambos productos. Se trata de un hallazgo sorprendente, pues, como normal 
general se tiende a dar relevancia, tanto por su ubicación como por tamaño, a este elemento 
representativo de la compañía respecto al resto de elementos informativos en el diseño del 
envase. También se destaca de este estudio que los usuarios permanecen más tiempo 
visualizando todos los estímulos relacionados con la característica Eco, tanto en la leche como 
en el chocolate, cuando se trata de la visualización de los productos en pantalla. En el caso del 
análisis del chocolate, el sujeto dedica mayor atención (tiempo de visualización) a la 
procedencia e información sobre el etiquetado Eco que al cuadro de valor nutricional. Además, 
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de las mediciones extraídas con la herramienta Eye Tracking, también se ha podido distinguir 
que, en general, más usuarios vieron los estímulos de la leche, aunque permanecieron más 
tiempo visualizando los elementos referentes al etiquetado Eco en el chocolate; lo cual parece 
que demuestra, una vez más, un mayor interés por lo orgánico en el producto emocional que 
en el funcional. Conclusión que se ve reforzada por los resultados obtenidos en la EEG, como 
se indica a continuación.  
 
En resumen, para los registros realizados con la biometría electroencefalografía (EEG), en la 

primera fase de la experimental, donde la visualización de los envases es en pantalla, los 

niveles de conexión emocional (engagement), intensidad emocional, estrés y atención (focus) son 

ligeramente mayores para el envase de leche, siendo iguales para la relajación. Sólo el interés 

es ligeramente mayor para el chocolate Eco que para la leche Eco. Sin embargo, en la segunda 

fase, todas las métricas de rendimiento cerebral son mayores para el envase de chocolate Eco, 

frente al envase de leche Eco. Los valores de las métricas de rendimiento cerebral son mayores 

para el producto emocional (el chocolate) en la fase en la que el usuario manipula el envase, 

por lo que no hay una mejor percepción del envase Eco del chocolate frente al envase Eco de 

la leche (a nivel emocional), para el público objetivo del producto. Los usuarios tienen un 

mayor nivel de métricas de rendimiento cerebral (emoción, conexión, interés, etc.) con el 

envase del chocolate ECO, frente a la leche ECO, cuando tocan el producto, no siendo así 

cuando sólo lo veían en pantalla. Consecuentemente, para este tipo de productos (capricho) es 

interesante que el usuario toque el producto. Los incrementos a nivel porcentual son pequeños, 

aunque mayores que en la primera fase (visualización en pantalla). Se ha invertido 

completamente el comportamiento del usuario cuando manipula el envase, comparando un 

producto emocional (capricho) frente a uno racional, pues en la primera fase el producto sólo 

era observado en pantalla. Llama la atención valores clave como un mayor nivel de atención 

alcanzado por el chocolate y el nivel de intensidad emocional sentido, frente a la leche, pues 

este dato refuerza la idea de que los sujetos podrían están más interesados en el etiquetado 

Eco cuando se trata de un “capricho” que en un producto de consumo diario como es la leche, 

el cual influiría más en su estado de salud que el de un producto consumido en un menor 

porcentaje como es el chocolate. 

Como limitaciones del estudio, cabe señalar que los resultados del experimento pueden estar 
influenciados por la interacción con los estímulos a través de una pantalla. Es posible que se 
obtengan resultados sustancialmente diferentes si se cambia el orden de las imágenes de 
ambos envases o debido a la calibración de color entre diferentes pantallas. Además, para 
poder extrapolar estos resultados, se tiene la intención de ampliar el experimento actual 
introduciendo nuevos productos de diferentes categorías; siempre comparando envases con 
etiquetado Eco, para continuar evaluando el interés de los usuarios en productos que 
prometen beneficios para la salud.   

También pretendemos comprobar sí lo descubierto por el neuromarketing coincide con lo 
declarado por los participantes. Para ello, se van a realizar entrevistas a los mismos sujetos 
para conocer si estarían dispuestos a comprar estos productos, si los perciben como más 
saludables y si estarían dispuestos a pagar un precio mayor que el que pagan por sus 
homólogos no Eco.  
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