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Glosario 

 

 

 

Sensorial: Perteneciente o relativo a la sensibilidad o a los órganos de los sentidos (RAE, 

2024d) 

Neurociencia: Ciencia transversal que se ocupa del sistema nervioso o de cada uno de sus 

diversos aspectos y funciones especializadas (RAE, 2024). 

Expresión: Manifestación de los afectos y de las emociones por medio de la gesticulación 

(RAE, 2024c) 

Estímulo condicionado: Estímulo que provoca un reflejo por asociación con un estímulo 

incondicionado (RAE, 2024b) 

Consumidor:Persona que adquiere productos de consumo o utiliza ciertos servicios (RAE, 

2024a) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



   

 

   

 

9 

 

Resumen 

 

Este estudio aborda el uso de herramientas de neuromarketing en el marketing digital 

moderno, explorando su potencial para mejorar las estrategias de mercado y promover el 

consumo responsable entre los consumidores. El problema radica en la falta de comprensión 

sobre cómo y cuándo utilizar estas herramientas para maximizar su efectividad. El objetivo 

principal es determinar el impacto de las herramientas de neuromarketing, como Eye Tracking 

y Face Coding, en la identificación y medición de respuestas emocionales a estímulos de 

marketing. La metodología empleada es una revisión de alcance (scoping review) de 82 

artículos relacionados con estudios sobre métodos psicofisiológicos aplicados en 

neuromarketing. Los principales hallazgos indican que, aunque la información en línea sobre 

el tema es limitada, las herramientas biométricas de neuromarketing proporcionan una 

retroalimentación auténtica sobre los sentimientos de los consumidores, reflejados en micro 

expresiones faciales. Las empresas que invierten en esta tecnología obtienen una ventaja 

competitiva significativa, adaptándose mejor a los cambios y comprendiendo los intereses de 

los consumidores al elegir productos o servicios. Además, se destaca la necesidad de que las 

empresas se alineen con los valores ambientales de la Generación Alfa (2010-2024), 

produciendo productos más sostenibles y evitando la moda rápida. Adoptar estas prácticas es 

crucial para que las empresas se mantengan a la vanguardia del mercado. 

 

Palabras clave 

 

 

Herramientas de neuromarketing, comportamiento del consumidor, reacciones 

cerebrales, respuestas emocionales, razón, percepción del consumidor, marketing sensorial. 
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Abstract 

 

This study addresses the use of neuromarketing tools in modern digital marketing, 

exploring their potential to enhance market strategies and promote responsible consumption 

among consumers. The problem lies in the lack of understanding of how and when to use these 

tools to maximize their effectiveness. The main objective is to determine the impact of 

neuromarketing tools, such as Eye Tracking and Face Coding, in identifying and measuring 

emotional responses to marketing stimuli. The methodology employed is a scoping review of 

82 articles related to studies on psychophysiological methods applied in neuromarketing. The 

main findings indicate that, although online information on the topic is limited, biometric 

neuromarketing tools provide genuine feedback on consumers’ feelings, reflected in micro 

facial expressions. Companies investing in this technology gain a significant competitive 

advantage, better adapting to changes and understanding consumer interests when choosing 

products or services. Additionally, the study highlights the need for companies to align with 

the environmental values of Generation Alpha (2010-2024), producing more sustainable 

products and avoiding fast fashion. Adopting these practices is crucial for companies to stay at 

the forefront of the market. 

 

Keywords 

 

 

Neuromarketing tools, consumer behavior, brain reactions, emotional responses, 

reason, consumer perception, sensory marketing 
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1. Introducción 

 

 

Las decisiones de los consumidores nos afectan, decidimos revisar literariamente la 

importancia del estudio de mercado y los hábitos de consumo del proceso neuronal que 

conlleva tomar una decisión de compra. Es desde el cerebro que se producen sensaciones y el 

estímulo de los sentidos, también desde él se dan los procesos cerebrales de los consumidores 

y sus cambios durante la toma de decisiones para sus compras (Andreis, 2012), por esto es por 

lo que debemos estudiarlo. 

 

Lo primero es entender el concepto, el neuromarketing se traduce como el estudio del 

cerebro asociado al marketing, cuyo objetivo es impulsar ciertos comportamientos o respuestas 

a diferentes estímulos perceptuales (Ore Vilchez et al., 2022), entender que los estímulos llevan 

a las personas a realizar acciones, ahí está la clave del éxito. Aunque los humanos no puedan 

recordar cada uno de los anuncios a los que han sido expuestos, las técnicas neurocientíficas 

pueden identificar los factores que propician la memorización de la publicidad (Guixeres et al., 

2017). En este estudio ahondaremos mucho más para descifrar no sólo los componentes que 

tienen mayor perdurabilidad en la mente de nuestros sujetos sino los motivos por los cuales 

esto sucede. 

 

El análisis del comportamiento del consumidor busca identificar cómo reacciona el 

consumidor tomando en cuenta sus procesos mentales y emocionales y cómo las empresas cada 

día se enfocan en cautivar a este consumidor, para concluir su objetivo de finalizar la decisión 

de compra y concretar la venta. Este proceso no es sencillo, debido a que implica el análisis 

minucioso de su comportamiento, su decisión de compra y el proceso a seguir para la 

adquisición de un bien o servicio. Si la empresa analiza el comportamiento y proceso de 
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decisión de compra logrará atraer a su cliente para luego retenerlo y fidelizarlo (Gonzales Sulla, 

2021). 

 

Como resulta complejo para el ser humano percibir todas las micro expresiones que 

refleja el rostro humano buscamos ser más asertivos con los resultados de estas prácticas 

usando herramientas de neuromarketing. Para lograr los objetivos que los marketeros nos 

trazamos a la hora de lanzar una campaña de alcance (por ejemplo) debemos entender la manera 

en la que nuestro buyer persona procesa la información a la cual se ve expuesto una vez que 

capta con sus sentidos nuestros estímulos. 

 

Analizamos a las personas como individuos y como un todo para tener alcances 

precisos, actuamos de manera distinta cuando nuestra perspectiva se ve distorsionada por 

agentes externos, es por ello que estudiamos ambas situaciones. Desde la psicología debemos 

comprender que no sólo se pueden percibir a las personas como individuos porque al fin y al 

cabo nos encontramos viviendo en sociedad y vemos al “otro” como: modelo, objeto, auxiliar 

o adversario es por esta razón que la psicología individual es al mismo tiempo psicología social 

(Jaramillo, 2004).   

 

Esta investigación va dirigida a todos aquellos especialistas en marketing o en ventas 

que buscan aumentar el volumen de conversiones para sus empresas. Lo hacemos para ser más 

conscientes que adquirir una sofisticada herramienta de neuromarketing es una inversión para 

que sus estrategias sean mucho más personalizadas y logren sus propósitos. La literatura 

observada nos muestra información valiosa acerca de la manera en la que se reflejan las 

emociones positivas y negativas en nuestros compradores, usando tecnología de 

reconocimiento de emociones. También nos hablan acerca de cómo trabajan los softwares para 
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codificar las características faciales en métricas a nivel estadístico, para interpretar 

estimaciones como intensidad emocional.  

 

La revisión de alcance se enfoca en explorar la relación entre el neuromarketing y el 

consumo responsable, analizando el uso de tecnologías como eye tracking y face coding. Se 

examinan estudios que aplican herramientas avanzadas para evaluar emociones y expresiones 

faciales, con el fin de comprender cómo estas técnicas contribuyen al análisis del 

comportamiento del consumidor y a las decisiones de compra. Además, la revisión busca 

identificar las teorías subyacentes que guían estos análisis, ofreciendo una visión integral de 

las metodologías empleadas en el estudio de las emociones en el contexto del consumo 

responsable 

 

Este impulso por dar a conocer el correcto uso de las herramientas de neuromarketing 

nace de la escasa información que existe acerca de él, por lo tanto, nos enfocamos en hacer una 

revisión bibliográfica para recopilar datos relevantes, para aquellos que deseen implementar 

estas prácticas en sus empresas. Buscamos entender el neuromarketing como una mezcla de 

recursos de enorme valor para investigar el mercado, segmentarlo y desarrollar estrategias 

exitosas en materia de productos (diseño, marca, packaging), posicionamiento, precios, 

comunicaciones y canales.  

 

Estos recursos se basan en el conocimiento de los procesos cerebrales vinculados a la 

percepción sensorial, el procesamiento de la información, la memoria, la emoción, la atención, 

el aprendizaje, la racionalidad, las emociones y los mecanismos que interactúan en la toma de 

decisiones (Braidot, 2011).Tendemos a buscar la respuesta de absolutamente todo, la manera 

en la que piensan los consumidores definitivamente no es la excepción, a través del 
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neuromarketing buscamos explicar la conducta de sus acciones de compra por medio del 

estudio de los procesos cerebrales. 

 

El marketing sensorial es un mundo al cual nos debemos adentrar si como empresas 

buscamos estar a la vanguardia. En los setenta, grandes pensadores se habían puesto en la tarea 

de plantear la posibilidad de que las personas prefirieran ciertos productos independientemente 

de un razonamiento lógico (Tauber, 1972), proponiendo de manera sutil que existen distintos 

motivos que yacen en la mente de los consumidores que los impulsan a elegir un producto o 

servicio por encima de otro. 

 

Por otro lado, cabe recalcar que el neuromarketing se ha venido alimentando de otras 

ciencias como lo son: la comunicación social, la psicología, la economía experimental y 

conductual, la etnografía y antropología, entre otras, para lograr un enfoque comunicacional 

con los clientes, con el fin de lograr su convencimiento; claro, esto mirado desde la publicidad 

y las ventas, como desde el desarrollo de negocios (Gutiérrez Cárdenas, 2019). Introducir estas 

técnicas permite un entendimiento mucho más completo del razonamiento de nuestros 

consumidores.  

2. Marco teórico 

 

2.1 Generalidades del FaceReader 

 

El método del Facereader es una herramienta no invasiva utilizada para detectar 

reacciones emocionales automáticas en el rostro de las personas. Este método mide las 

expresiones faciales de los individuos mientras observan estímulos visuales, como anuncios 

publicitarios, y utiliza un avanzado programa informático para analizar los movimientos de los 
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músculos faciales y detectar emociones como la felicidad, la tristeza, la ira, el miedo, el asco y 

la sorpresa. FaceReader se basa en el Sistema de Codificación de Acciones Faciales (FACS) 

desarrollado por Ekman y Friesen, y puede proporcionar información detallada sobre las 

reacciones emocionales de una persona en tiempo real mientras observa contenido visual 

(Maison & Pawłowska, 2017). 

 

El uso del software automatizado de análisis facial FaceReader ha demostrado ser una 

herramienta valiosa en la investigación de la expresión facial y la emoción. Para (Isabella & 

Vieira, 2020), una de las principales ventajas de este sistema es su precisión y objetividad al 

medir las expresiones faciales, lo que elimina la subjetividad inherente a la interpretación 

humana de las emociones. También afirman que el FaceReader facilita la eficiencia en el 

análisis de grandes volúmenes de datos faciales, permitiendo procesar información de manera 

rápida en comparación con la codificación manual. Además, al ser un sistema automatizado, 

garantiza una consistencia en la detección y el análisis de las expresiones, reduciendo la 

variabilidad que puede surgir cuando diferentes individuos interpretan datos. Este nivel de 

consistencia es crítico para la validez de la investigación. Por último, los autores mencionan 

que el FaceReader ofrece una amplia aplicabilidad, ya que puede ser empleado en múltiples 

contextos de investigación, desde estudios publicitarios hasta trabajos en psicología y ciencias 

sociales. Esto lo convierte en una herramienta versátil para analizar respuestas emocionales, 

brindando una base sólida para el desarrollo de estudios enfocados en el comportamiento 

humano y sus reacciones emocionales. 

 

Es evidente que su mayor uso se da en la investigación de mercados, ya que diversos 

autores han implementado esta herramienta en sus estudios para evaluar las respuestas 

emocionales de los consumidores ante productos, anuncios publicitarios y experiencias de 
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compra, ayudando a las empresas a ajustar sus estrategias de marketing según las preferencias 

del cliente. Sin embargo, haciendo énfasis en sus aplicaciones, Mehta et al. (2021) mencionan 

que conocimiento automático de expresiones faciales, tiene diversas aplicaciones en diferentes 

campos, como la investigación de mercado, la psicología, la medicina, la educación y la 

interacción humano-computadora. En psicología y medicina, el FaceReader se usa para 

estudiar emociones y comportamientos, facilitando el diagnóstico y seguimiento de trastornos 

como autismo, depresión y ansiedad. En el ámbito educativo, el software analiza las 

expresiones faciales de los estudiantes para evaluar su nivel de atención, interés y comprensión 

durante las clases, permitiendo a los docentes adaptar sus métodos de enseñanza. Finalmente, 

en interacción humano-computadora, FaceReader se integra en sistemas de realidad virtual, 

juegos y asistentes virtuales para mejorar la experiencia del usuario y ofrecer respuestas más 

personalizadas. 

 

2.2 Relación entre el consumo responsable y el análisis de emociones a través de 

FaceReader. 

 

El análisis de expresiones faciales mediante herramientas como FaceReader puede 

desempeñar un papel crucial en la promoción del consumo responsable. Al estudiar las 

emociones y reacciones de los consumidores ante diferentes estímulos publicitarios o mensajes 

de concienciación, se obtiene una comprensión más profunda de cómo las emociones influyen 

en las decisiones de compra (Pluta-Olearnik & Szulga, 2022). Esta información permite a las 

empresas y organizaciones diseñar estrategias que fomenten comportamientos de consumo más 

éticos y sostenibles (Chiang et al., 2022). 
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Por ejemplo, la investigación realizada por  (Harris et al., 2019) sugiere que el uso de 

emociones auténticas y crudas en anuncios publicitarios puede generar una conexión más 

sólida con el público, lo que, a su vez, puede motivar a los consumidores a adoptar 

comportamientos más responsables. El FaceReader permite evaluar estas respuestas 

emocionales con precisión y objetividad, proporcionando una retroalimentación valiosa para 

las marcas que buscan promover valores de sostenibilidad y responsabilidad social (Cherubino 

et al., 2019). 

 

Al analizar las expresiones faciales de los consumidores durante la interacción con 

campañas de marketing o mensajes de concienciación, se puede medir el impacto emocional y 

ajustar la comunicación para maximizar la efectividad del mensaje (Vences et al., 2020). De 

esta manera, las organizaciones pueden crear contenido que no solo atraiga la atención, sino 

que también inspire cambios significativos en los hábitos de consumo, promoviendo una mayor 

conciencia ambiental y responsabilidad social. El uso de FaceReader en este contexto ayuda a 

identificar las estrategias emocionales más efectivas para incentivar un consumo más 

responsable y consciente. 

2.3 Eficiencia superior con el uso de las herramientas 

 

Uno de los grandes beneficios que trae consigo estas prácticas tecnológicas y 

sofisticadas es la precisión que manejan, ya no estamos analizando las respuestas de los 

compradores desde la subjetividad. La utilización del neuromarketing plantea un nuevo 

enfoque en el estudio del consumidor, pues los resultados obtenidos tendrán base científica 

neurológica, considerando que las reacciones neuronales y químicas determinarán la eficiencia 

de los estímulos de marketing de forma objetiva, contrario a otros métodos de estudio del 

consumidor (Palma Pérez et al., 2018). 
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Las neurociencias permiten obtener información de extraordinario valor, difícilmente 

asequible mediante técnicas tradicionales, contribuyendo a comprender el comportamiento del 

consumidor, estableciendo lo que lo emociona, para influir en su mente mediante los sentidos, 

logrando que, al evaluar las alternativas posibles, se decida por un producto o servicio (Pelekais 

& Pelekais, 2023). Podemos examinar cómo los autores mencionados anteriormente respaldan 

la implementación de herramientas de neuromarketing para optimizar la experiencia de compra 

de nuestros clientes, con el objetivo no solo de hacerla más agradable para ellos, sino también 

de aumentar sustancialmente las ventas de la empresa. Esto representa un escenario de 

beneficio mutuo para ambas partes. 

 

El neuromarketing sirve como proceso de evaluación con la coordinación de procesos 

de atención, puesto que proporcionara una función de calidad dentro de la organización, para 

lograr objetivos específicos de control de fidelización de los consumidores; además que se 

incluye una amplia gama de políticas y actividades operacionales administrativas, que permitan 

desarrollar un desempeño eficiente dentro de la empresa (Zúñiga Gavilanes, 2023). Este autor 

agrega el componente de “calidad” a la definición del neuromarketing como un apoyo para 

generar un control desde los procesamientos internos de la compañía hacia la comunicación 

con sus clientes. 

 

2.4 El posicionamiento de las marcas en la mente del consumidor 

 

El posicionamiento de marcas supone la creación de una verdadera identidad y relación 

emocional con los consumidores. No se trata de recordarse como marca, sino de ser más 

recordados y apetecibles que la competencia; se trata de generar estrategias que sugieran una 
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ventaja competitiva, atraer y conquistar lugares la mente de los consumidores (Paternina 

Guarín, 2016). Esto al final se reduce a procesamientos neuronales para lograr generar 

recordación positiva en la mente de los compradores.  

 

A través del tiempo hemos aprendido que el marketing tradicional nos enseñó a enfocar 

nuestras ventas desde el cliente. Sin embargo, (Naranjo, 2015) realizó un estudio y en este nos 

menciona que el consumidor no siempre tiene seguridad en su análisis, y que muchas marcas 

tenían posicionamientos no acordes con la intención de sus dueños. Entonces empezó el 

cuestionamiento a los métodos de investigación de mercado tradicionales donde, en forma 

activa, le preguntamos al potencial comprador o usuario, pero no siempre recibimos la 

respuesta lógica. Por eso recalcamos nuevamente lo indispensable que es el uso de herramientas 

que capturan las expresiones micro faciales para descubrir la realidad no sesgada. 

 

El posicionamiento está directamente relacionado con la percepción, ¿cómo nos ven 

nuestros compradores? ¿cuál es la imagen que tienen de nuestra marca, alcanzan a percibir los 

valores de esta? Las percepciones pueden ser tanto subjetivas (dependen de los instintos 

particulares del individuo) como selectivas (dependen de sus experiencias, intereses y 

actitudes), están directamente relacionadas con tres tipos de influencia: (1) las características 

físicas de los estímulos, (2) la interrelación del estímulo con su entorno y (3) las condiciones 

internas particulares del individuo (Mora & Schupnik, s. f.). Teniendo en cuenta lo anterior, 

encontramos miles de millones de respuestas ante un estímulo, porque los consumidores se ven 

bombardeados por distintas variables que los influencian por un camino u otro. Los 

consumidores intentamos buscar patrones de consumo objetivos para alinear nuestro producto 

o servicio con los factores más importantes para ellos. 
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2.5 Funcionamiento del capturador de estímulos a la hora de la compra 

 

Ahora bien, entendamos el funcionamiento del cerebro cuando nos vemos expuestos a 

estímulos de compra, por ejemplo, en un centro comercial. Todas las emociones y sentimientos, 

como el amor, odio, pena, ansiedad, etc. convergen sobre el lóbulo límbico, que se encuentra 

en la estructura medial de la corteza cerebral. Según estudios del médico y neurólogo Antonio 

Damaso, cuando se produce un estímulo –externo o interno- la corteza sensorial representa ese 

evento, o si es un recuerdo, el hipocampo, activando las estructuras neuroanatómicas que están 

relacionadas con la emoción (tronco encéfalo, hipotálamo y amígdala). Si nosotros reflejamos 

el proceso que se produce en una compra someramente como tres etapas, veremos que 

supuestamente actuamos racionalmente, pensando, actuamos en tangibilizar ese pensamiento, 

comprando, y después tenemos sensaciones sobre los resultados de la compra, o sentimientos 

(Naranjo, 2015).  

 

Hablemos pues de cómo el cerebro trabaja al momento de asociar un comercial con su 

marca. Toda acción de comunicaciones, aun cuando responda a objetivos de corto plazo, debe 

estar orientada al futuro, ya que ello garantiza la construcción de la imagen institucional y la 

fidelidad a la marca. En neuromarketing, este concepto tiene que ver con el aprendizaje del 

cliente y se estudia a nivel neurobiológico: cuando el cerebro recibe mensajes sobre una marca 

en forma reiterada y coherente, las inscripciones en las redes neuronales se fortalecen, 

consecuentemente, los nuevos estímulos necesitarán menos fuerza para conseguir la misma 

activación (Braidot, 2011). Mientras más les brindamos recursos a nuestros clientes o motivos 

para que nos recuerden, ellos lo harán con menor esfuerzo y su cerebro trabajará de la misma 

manera. 
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2.6 El comportamiento de nuestros compradores se mide con neurociencia 

 

Utilizar la neurociencia para entender como los usuarios visualizan, procesan y retienen 

desde una perspectiva neurocientífica un producto. Puede ser de gran ayuda a la hora de diseñar 

y comercializar una campaña de publicidad (Ausín Azofra, 2021).Y es que se ha convertido en 

el deber de publicistas, comunicadores y marketeros entender cómo piensan los usuarios para 

que al darles información sobre la campaña a los consumidores estos puedan entender la 

intención con la cual se lanza, para generar una conversión.  

 

Ahora bien ¿qué se entiende por neurociencia del consumidor? Pues se trata del estudio 

del funcionamiento del cerebro durante las decisiones de la compra de un producto, de cómo 

las personas eligen; se investiga la respuesta cerebral a los estímulos publicitarios y/o diversos 

tipos de mensajes culturales; se miden los resultados de las acciones desarrolladas en términos 

de ventas, de percepción de marcas, de preferencias, considerando en ello el inicio y el final 

del proceso de consumo (Salazar, 2011). 

 

Un punto muy interesante trata la reducción de costos que genera emplear el uso de 

herramientas como el eye tracker o el face coding. Lo que buscan las empresas con estas nuevas 

metodologías es precisamente incrementar sus ventas, evitando errores en los procesos de 

lanzamiento y posicionamiento, buscando alternativas distintas del marketing tradicional que 

ha sido una disciplina basada en la investigación de los intereses, necesidades y deseos de los 

clientes procurando mejorar las estrategias para vender un producto y lograr mayores ingresos 

(Delgadillo López, 2017). Entonces el equipo de marketing no pierde ni tiempo ni dinero en 

probar que tipo de campaña será más efectiva, porque ya tienen bases más sólidas de 
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información que nos brindan las mismas herramientas para saber qué estímulos hacen que los 

consumidores elijan una marca antes que otra. 

 

3. Metodología 

 

 

La metodología sigue el enfoque de revisión de alcance (scoping review) propuesto por 

(Mak & Thomas, 2022) para examinar la influencia de las herramientas de neuromarketing en 

la obtención de patrones de compra más precisos en comparación con el marketing tradicional. 

Se aborda un proceso sistemático que incluye cinco pasos principales para lograr este objetivo. 

 

3.1 Identificación de la Pregunta de Investigación 

 

 

Para comenzar, se definieron las preguntas de investigación que orientarán la revisión. 

Estas preguntas se centraron en la evaluación del uso de las herramientas de neuromarketing y 

su efectividad en el estudio de los patrones de compra. En este paso, el objetivo fue establecer 

una base sólida que permitiera realizar una búsqueda enfocada y precisa. 

 

3.2 Identificación de los Estudios Pertinentes 

 

 

Se llevó a cabo una búsqueda exhaustiva en la base de datos de Scopus para encontrar 

estudios que respondieran a las preguntas planteadas. El uso de esta base de datos permitió 

acceder a una amplia gama de literatura confiable en el ámbito de la investigación de marketing 

y consumo. Para esta búsqueda, se empleó un código booleano que incluía términos y artículos 

en idioma inglés, como face reader, " emotions AND expressions", y "consumer behavior". 
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Organizaron los estudios identificados en una base de datos para facilitar el siguiente paso del 

proceso. 

 

3.3 Selección de los Estudios para Incluir en la Revisión 

 

 

Se realizará un cribado formal de los resultados de búsqueda utilizando criterios de 

elegibilidad preestablecidos para determinar qué estudios se incluirán en el proyecto. Esta 

revisión tomará en cuenta documentos revisados por pares y publicados en diferentes áreas 

temáticas, como ciencias sociales, negocios y marketing. Se incluirán estudios empíricos que 

utilicen metodologías cuantitativas, cualitativas o mixtas, para garantizar una cobertura 

completa de las posibles relaciones y análisis en el campo. También se considerarán revisiones 

sistemáticas y metaanálisis que aporten contexto adicional al estudio. Se excluyen estudios en 

idiomas distintos del inglés para mantener la coherencia en la revisión. El proceso de selección 

será realizado por dos revisores que examinarán el título, resumen y palabras clave de cada 

documento para evaluar su relevancia. En caso de desacuerdos, se recurrirá a la opinión de un 

tercer revisor para resolver cualquier conflicto y asegurar la imparcialidad en la selección final 

de estudios. 

 

3.4 Recopilación de Datos 

 

 

Tras seleccionar los estudios, se descargaron y se leyó de cada uno. Durante este 

proceso, se extrajo información relevante para responder a las preguntas de investigación. Los 

datos fueron registrados en hojas de Microsoft Excel, que contenían detalles sobre los estudios 
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leídos y aquellos descartados. Se llevó a cabo una revisión constante de la información para 

asegurar su precisión y evitar posibles errores. 

 

3.5 Resumen, Comunicación y Presentación de Resultados 

 

 

El paso final consistió en sintetizar los datos y presentar los resultados de la revisión de 

alcance. Se optó por esta modalidad porque permitió explorar ampliamente el tema, identificar 

lagunas de conocimiento y destacar áreas para futuras investigaciones. Al presentar los 

resultados, se buscó que estos reflejaran con claridad las preguntas de investigación originales 

y brindaran una comprensión cohesiva de la relación entre las herramientas de neuromarketing 

y los patrones de consumo. El informe es comprensible y detallado resumen que puede servir 

de base para investigaciones adicionales. 

 

4 Desarrollo de los pasos 

 

4.1 Paso 1. Identificación de las Preguntas de Investigación 

 

P1.  ¿Cuál ha sido el uso de las herramientas de neuromarketing entendidas como eye tracker 

y face coding en las investigaciones como consumo responsable? 

P2. ¿Cuáles fueron los análisis de comportamiento de consumidor y toma de decisiones y cómo 

se midieron? 

P3. ¿Cuáles son los resultados de estudios que han utilizado facereader o facecoding para 

análisis de emociones?  

P4. ¿Cuáles fueron las teorías empleadas para analizar emociones y expresiones faciales? 
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4.2 Paso 2. la identificación de los estudios relevantes 

 

A partir de la búsqueda inicial arrojó un total de 71, de los cuales fue necesario eliminar 

un total de 8 estudios debido a su acceso, y uno fue eliminado por idioma, quedando un 

conjunto de 61 estudios para su revisión. La selección priorizó estudios más actuales para 

capturar las tendencias recientes en el campo. Sin embargo, cada estudio fue examinado por 

dos revisores para garantizar su relevancia y calidad. 

 

4.3 Paso 3. Selección de Estudios para Incluir en la Revisión  

 

Para los 70 artículos se revisó el abstract con el fin de identificar si el contenido se 

relacionaba con los temas de estudio. Como resultado, se eliminaron 10 para un total de 60 

artículos base que hicieron parte de la revisión bibliográfica, sin embargo, a medida que fue 

avanzando la investigación decidimos incluir 22 más para un total de 82 artículos analizados. 

 

4.4 Paso 4: Organización de los Datos 

 

Se generó el documento en Excel, donde se realizaron los análisis y se abordaron los 

diferentes temas de interés. Dos revisores completaron el documento, y un tercer revisor realizó 

una lectura detallada de los mismos para confirmar la información allí contenida. 
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4.5 Paso 5: Síntesis de Datos y Reporte de Resultados 

 

El gráfico 1 muestra la cantidad de artículos publicados por año en relación con la 

temática analizada en la revisión de alcance. Se observa una tendencia creciente en la 

publicación de artículos en el tiempo, con un incremento significativo a partir de 2017. Desde 

1998 hasta 2009, el número de artículos se mantuvo constante, con un solo artículo publicado 

en cada uno de esos años. Posteriormente, en 2012 y 2014, hubo un ligero aumento, con tres 

publicaciones en cada año. El período entre 2015 y 2016 muestra una ligera fluctuación, con 

dos publicaciones por año, sugiriendo un interés moderado en la temática. 

 

A partir de 2017, se evidencia un notable aumento en la cantidad de artículos 

publicados. Se registraron tres publicaciones en 2017 y seis en 2018 y 2019, indicando un 

mayor interés y actividad investigativa en el área. La tendencia continúa con siete publicaciones 

en 2020 y un crecimiento acelerado en 2021, con 13 publicaciones, el número más alto 

registrado. Aunque en 2022 la cifra disminuye a 10, sigue siendo considerablemente más alta 

que en años anteriores. Para 2023, con cinco publicaciones hasta el momento, se mantiene una 

tendencia al alza, lo que sugiere que el interés por esta temática sigue creciendo. 
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Ilustración 1 Papers por año 

 

 

Fuente: elaboración propia  

   

5  ¿Cuál ha sido el uso de las herramientas de neuromarketing entendidas como eye 

tracker y face coding en las investigaciones como consumo responsable? 

 

Los participantes que fueron expuestos a estímulos de vídeo-audio no obtuvieron un 

rendimiento diferente que cuando se utilizaron estímulos de audio puro en una prueba de 

escucha. Esto sugiere que la información visual no verbal de los textos hablados no parecía 

ayudar a los participantes a responder mejor a las preguntas relativas a la modalidad 

audiovisual. (2) En cuanto a los efectos de los sentimientos, el rendimiento medido de los 

participantes fue mejor cuando los estímulos incluían sentimientos alegres que tristes, lo que 

muestra una tendencia similar a la de Arramreddy y Krishnan (2016). (Chong & Aryadoust, 

2023). El estudio explora cómo la presencia conjunta de emociones positivas y negativas en 

anuncios del Super Bowl influye en la preferencia por los anuncios. Utilizando tecnología de 

reconocimiento de emociones, el estudio identifica las emociones basadas en las expresiones 
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faciales de los actores en anuncios emitidos durante los últimos cinco años. (Jones & Hamby, 

2023). 

 

Solo se menciona que se utilizó la tecnología de análisis de expresiones faciales para 

medir la ira de los inversores de manera objetiva y aumentar la precisión y objetividad de la 

medición. (Z. Zhang et al., 2023). Los resultados del FaceReader en el estudio mostraron que 

el promedio de excitación emocional fue del 28.44% y la valencia emocional se inclinó hacia 

la negatividad. La neutralidad facial fue la expresión más común, seguida de la tristeza, la ira, 

la felicidad, la sorpresa y el disgusto. La versión de la historia asignada tuvo un impacto 

significativo en la excitación emocional y la neutralidad facial, mientras que la valencia 

emocional y las señales de disgusto fueron determinadas por la emocionalidad individual de 

los participantes.(Wawrzyński & Marszałek-Kawa, 2023). El estudio emplea FaceReader™ 

para el análisis de emociones. FaceReader™ clasifica las expresiones faciales en múltiples 

emociones discretas mediante el entrenamiento de una red neuronal artificial basada en 

aproximadamente 2000 imágenes anotadas manualmente. El software codifica las 

características faciales en métricas a un nivel puramente estadístico, interpretando las 

estimaciones de probabilidad como intensidad emocional. Además, se ha demostrado que 

FaceReader™ tiene una precisión del 89% en el reconocimiento de emociones básicas. Para 

llevar a cabo el análisis, los investigadores necesitan marcar segmentos específicos en el video 

con marcadores de eventos, lo que puede resultar en un proceso de análisis tres veces más largo 

que la duración del video. Además, el software solo puede analizar un video a la vez y puede 

llegar a bloquearse ocasionalmente. A pesar de las ventajas que ofrece, el uso de herramientas 

como FaceReader™ requiere adquisición de experiencia técnica, atención y paciencia durante 

el análisis. (Shen et al., 2022).  
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El estudio emplea la tecnología de análisis de expresiones faciales FaceReader 5.0 para 

medir las emociones de los participantes. Esta tecnología divide las grabaciones de video en 

fragmentos de 0.3 segundos y proporciona indicadores cuantitativos de la probabilidad de siete 

emociones básicas (neutro, feliz, triste, enojado, sorprendido, asustado y disgustado) (Deng 

et al., 2022). El estudio emplea el software FaceReader para el análisis de emociones. 

FaceReader es un software especializado en detectar expresiones faciales y está entrenado con 

algoritmos de inteligencia artificial para clasificar emociones. Utiliza el Sistema de 

Codificación de Acción Facial (FACS) para detectar movimientos de los músculos de la cara 

relacionados con la expresión de la emoción. (Vinces-Vinces et al., 2022). El estudio empleó 

FaceReader Online para rastrear las expresiones faciales de los participantes en cinco campañas 

publicitarias de alimentos en redes sociales. Los participantes proporcionaron su 

consentimiento formal para ser rastreados facialmente por FaceReader Online con fines de 

detección de emociones, y se les dieron instrucciones sobre la posición de su cabeza, el estado 

de la cámara, la iluminación de la habitación, y la posible eliminación de gafas y maquillaje. 

(Tzafilkou et al., 2022). 

 

Se emplea la visión por computadora para extraer las caras humanas de las imágenes 

antes de realizar la regresión de los valores de valencia y activación [1]. El modelo propuesto 

se basa en redes neuronales convolucionales ramificadas y se ajusta a través de 33 experimentos 

de ajuste de topología [5]. Los resultados finales muestran que la valencia y la activación 

pueden predecirse con errores cuadráticos medios de 0.066 y 0.107 (Bird et al., 2022). El 

estudio empleó el software FaceReader™ para analizar las micro expresiones faciales y 

calcular aspectos emocionales, como la satisfacción. El análisis se realiza automáticamente a 

partir de una malla de 500 puntos clave en el rostro y su textura asociada con las respuestas 

emocionales. Además, el FaceReader™ considera la presencia simultánea de múltiples 
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emociones. (Alves et al., 2022). En el estudio mencionado, se utilizó FaceReader Online, una 

herramienta de codificación facial automatizada, para medir la expresión de la emoción de ira 

en respuesta a la complejidad del diseño de sitios web y las tareas realizadas en los sitios web. 

Los resultados mostraron que, en las tareas más complejas, la expresión facial de ira fue mayor. 

Sin embargo, no se encontraron diferencias significativas en la expresión de ira en función de 

la complejidad del diseño del sitio web. Estos resultados sugieren que la expresión facial de ira 

detectada automáticamente podría utilizarse para medir aspectos de usabilidad de un sitio web 

(Talen & den Uyl, 2022).  

 

Los participantes del género masculino presentaron mayores lecturas faciales para la 

mayoría de las emociones evaluadas, incluyendo "Neutro", "Irritado", "Asustado", 

"Sorprendido" y "Alegre". Por otro lado, los participantes del género femenino presentaron las 

mayores lecturas faciales para las emociones "Desagradable" y "Triste". La diferencia en la 

emoción "Triste" fue estadísticamente significativa entre los dos grupos de género (Lanutti 

et al., 2021). Solo menciona que se utilizó el método de biometría somática Facereader 7 de la 

empresa holandesa Noldus para monitorear la retroalimentación emocional de los participantes 

(Berčík et al., 2021). El FaceReader se utiliza para analizar las expresiones faciales de los 

emprendedores durante las presentaciones de IPO (Gong et al., 2021). Los resultados del 

estudio utilizando FaceReader para analizar las emociones mostraron que los participantes 

experimentaron una mayor intensidad de expresiones faciales de enojo y disgusto durante la 

historia de la marca de lujo, lo que sugiere una reacción negativa hacia la marca de chocolatería 

de lujo (Sung et al., 2021). 

 

El estudio empleó el software FaceReader TM para medir las expresiones faciales de 

los consumidores en respuesta a diferentes productos de yogur. Este software realiza un análisis 
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instrumental de las emociones inconscientes de los consumidores al leer el rostro y clasificar 

las expresiones faciales durante la degustación. El análisis de emociones faciales se realizó 

tanto para consumidores occidentales como asiáticos, y se observaron diferencias significativas 

en las emociones "sorprendido" y "asqueado" para los consumidores asiáticos (Gupta et al., 

2021). El estudio utiliza el reconocimiento facial para analizar las expresiones faciales de los 

consumidores. Específicamente, se menciona que Facebook podría utilizar software de 

reconocimiento facial para analizar las expresiones faciales en las fotos que los consumidores 

publican en sus páginas (Yang et al., 2021). En este estudio, se utilizó el algoritmo Affectiva 

Affdex de iMotions, basado en el Sistema de Codificación de Acciones Faciales, para evaluar 

automáticamente las expresiones faciales de los participantes mientras veían una transmisión 

en vivo. Este algoritmo permite la detección visual de acciones musculares faciales para 

diferenciar emociones básicas y supera la codificación manual en términos de precisión y 

eficiencia (Breuer et al., 2021).  

 

El estudio recomienda considerar el diseño experimental y la incorporación de otras 

biometrías, como el eye-tracking, la electroencefalografía o la respuesta galvánica de la piel, 

para analizar las expresiones emocionales de los consumidores. Además, se menciona que los 

algoritmos de reconocimiento facial suelen estar entrenados en expresiones faciales humanas 

exageradas, lo que plantea dudas sobre la capacidad del aprendizaje automático para reconocer 

verdaderamente las emociones presentadas por robots con apariencia humana. Por lo tanto, se 

sugiere la participación de evaluadores humanos para complementar y validar los resultados de 

categorización del aprendizaje automático (Chuah & Yu, 2021). El estudio utiliza FaceReader, 

un programa de reconocimiento de expresiones faciales, para capturar las emociones 

expresadas de forma implícita por los residentes de Hong Kong hacia los turistas chinos. 

FaceReader permite la captura en tiempo real de emociones expresadas a través de las 
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expresiones faciales de los participantes mientras ven videos. Puede diferenciar los cambios 

faciales por cultura y edad, lo que lo hace adecuado para este estudio que involucra a residentes 

de Hong Kong y turistas chinos. El estudio utiliza los resultados de FaceReader para comparar 

las emociones expresadas de forma implícita con las emociones expresadas explícitamente a 

través de autoinformes. (S. Zhang et al., 2021). 

 

En este estudio, se utilizó el software de análisis de expresiones faciales FaceReader 6, 

conectado a una cámara web que apuntaba a los participantes, para evaluar las expresiones 

faciales en relación con los platos presentados y probados. El programa permite el 

reconocimiento y la grabación en tiempo real de siete patrones de reacción facial (Głuchowski 

et al., 2021). El estudio emplea el motor de codificación facial automatizado (AFFDEX) 

integrado con el Módulo de Análisis de Expresiones Faciales de iMotions para decodificar las 

emociones faciales utilizando un grupo de unidades de acción. Este módulo detecta y extrae 

siete emociones básicas (alegría, ira, miedo, disgusto, desprecio, tristeza y sorpresa) y 20 

medidas de expresión facial. Las expresiones faciales se registraron durante los primeros tres 

segundos después de que los participantes probaran la bebida energética (Mehta et al., 2021). 

Facereader o facecoding se emplea en este estudio para analizar las expresiones faciales de los 

participantes. Tres jueces entrenados analizaron los videos grabados de los participantes 

utilizando el Sistema de Codificación de Acciones Faciales (FACS) para determinar si se 

producía el mimetismo facial al ver una cara sonriente en el anuncio (Isabella & Vieira, 2020). 

 

El estudio utiliza FaceReader, un software de reconocimiento de expresiones faciales 

en tiempo real, para evaluar las emociones desencadenadas por los anuncios publicitarios que 

difieren en términos de experiencias percibidas. FaceReader opera mediante un sistema de 

codificación facial activa que se extiende a 500 puntos de medición en la cara para evaluar la 
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textura facial. Este software realiza la codificación facial al localizar el rostro de un individuo 

en un video, crear un modelo 3D del mismo y luego clasificarlo en una categoría básica de 

emoción. Reconoce seis emociones básicas: felicidad, enojo, tristeza, sorpresa, miedo y 

disgusto (Lacroix et al., 2020). Los estudios que emplearon FaceReader o FaceCoding para el 

análisis de emociones demostraron la validación de emociones básicas y AUs FACS en 

FaceReader, así como la predicción de la efectividad publicitaria mediante expresiones faciales 

en respuesta a estímulos persuasivos divertidos (Ploom et al., 2020). 

 

En este estudio, se emplea facereader o facecoding para analizar las emociones 

mediante la percepción de las expresiones faciales de los perros. Se utilizan técnicas de 

codificación facial para evaluar cómo las expresiones faciales de los perros influyen en la 

percepción de su estado de ánimo por parte de los consumidores. Este enfoque se basa en 

investigaciones previas que han demostrado que las expresiones faciales son un poderoso 

medio de comunicación no verbal que influye en la percepción de las emociones (Park & Kim, 

2020). El estudio no menciona específicamente el uso de FaceReader o FaceCoding para el 

análisis de emociones. En su lugar, se describe el desarrollo de un sistema de análisis sensorial 

que incorpora reconocimiento de emociones faciales (FER), respuesta de la piel galvánica 

(GSR) y pulso cardíaco para determinar la aceptación del consumidor de muestras de alimentos 

(Álvarez-Pato et al., 2020).  

 

FaceReader 7 se emplea en el estudio para analizar las expresiones faciales de los 

participantes y proporcionar datos sobre las emociones experimentadas, lo que contribuye a la 

comprensión de la aceptación del consumidor de las muestras de alimentos (Ahn & Harley, 

2020). el estudio señala que las mediciones automáticas de reconocimiento facial de emociones 

tienen limitaciones debido a fuentes tecnológicas de error, como la madurez del algoritmo 
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matemático incorporado para el reconocimiento de expresiones faciales, las condiciones 

ambientales y la duración del intervalo de grabación (Prosen et al., 2020). El estudio utilizó 

FaceReader para analizar emociones en fotografías de jugadores de fútbol. FaceReader 

demostró una sensibilidad del 86.4% y una especificidad del 98.8% para la emoción de enojo, 

y una sensibilidad del 98.8% y una especificidad del 99.3% para la emoción de felicidad 

(Hopfensitz & Mantilla, 2019). En este estudio, se utilizó el software FaceReader 7.0 para 

analizar las expresiones faciales de los participantes. El software procesó cada clip de video 

frame por frame a una frecuencia de 29.97 Hz, detectando la activación de 20 unidades de 

acción distintas, la expresión de siete emociones básicas, y los niveles generales de valencia y 

activación. Este enfoque permitió analizar tanto las expresiones faciales estáticas como los 

cambios en la expresión a lo largo del tiempo (Furley et al., 2019). 

 

El estudio no menciona específicamente el uso de FaceReader o FaceCoding para el 

análisis de emociones. Sin embargo, hace referencia al reconocimiento facial y la importancia 

de considerar otros métodos de análisis de emociones, como el reconocimiento facial y la 

participación de evaluadores humanos para validar los resultados del aprendizaje automático 

en la categorización de emociones (Gunaratne et al., 2019). El artículo se apoyó en el uso de 

herramientas de neuromarketing, específicamente EEG recordings, para recopilar datos junto 

con una encuesta psicométrica en línea para analizar la efectividad de anuncios de salud y 

causas sociales en medios digitales y sociales (Harris et al., 2019). FaceReader™ se utilizó 

para analizar las respuestas emocionales de los participantes al ver un anuncio turístico de una 

estación de esquí en Irán. Este software analiza la expresión facial de los participantes para 

detectar siete emociones discretas (feliz, triste, enojado, asustado, disgustado, sorprendido y 

neutral) y permite al investigador analizar la excitación emocional y la valencia emocional de 

acuerdo con el enfoque dimensional de la emoción (Hadinejad et al., 2019). 
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En este estudio, se emplea FaceReader o FaceCoding para el análisis de emociones al 

utilizar la detección de expresiones faciales basada en la visión. Este enfoque sigue el esquema 

FACS y EMFACS para detectar emociones a partir de modelos faciales. FaceReader fue 

evaluado en un entorno de prueba controlado, donde se compararon las mediciones con las 

observaciones de los investigadores. El sistema puede detectar cambios mínimos que no son 

percibidos por la observación manual (Johanssen et al., 2019). El estudio emplea el módulo 

FACET (FACET) en la plataforma de investigación biométrica iMotions para detectar 

automáticamente microexpresiones faciales evidentes en la ira como una emoción discreta. 

FACET recopila datos en una base de momento a momento, lo que significa que se recopila un 

conjunto de observaciones únicas cada 16 ms (Fox et al., 2018). El estudio emplea el 

Diagnostic analysis of nonverbal accuracy (DANVA) para el análisis de emociones. Este 

consiste en 24 imágenes de rostros masculinos y femeninos expresando una de cuatro 

emociones básicas: felicidad, tristeza, enojo o miedo (Eyal et al., 2018). El estudio emplea la 

electromiografía facial (EMG) para medir las expresiones faciales de los participantes. Se 

menciona que las emociones positivas hacen que las personas sonrían, lo cual se refleja en la 

actividad de los músculos cigomáticos, mientras que las emociones negativas hacen que las 

personas frunzan el ceño, lo cual se refleja en la actividad del músculo corrugador (Chen et al., 

2018). 

 

En este estudio, se utilizó el software facereader para el análisis de emociones. 

Facereader es un programa de reconocimiento facial que puede identificar y codificar 

expresiones emocionales en imágenes de rostros humanos. Mediante el uso de facereader, se 

logró interpretar con la misma intensidad una expresión facial correspondiente a una de las 

ocho emociones analizadas (enojo, desprecio, asco, miedo, felicidad, neutralidad, sorpresa y 
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tristeza). Las imágenes de los endosantes fueron seleccionadas de la Base de Datos de Rostros 

Radboud el cual es un archivo científico que presenta imágenes de modelos masculinos y 

femeninos que representan las ocho expresiones faciales analizadas en el estudio (Guido et al., 

2018). El algoritmo de reconocimiento facial utilizado por nViso divide la grabación de video 

del rostro del usuario en fotogramas separados y luego utiliza la expresión facial en cada 

fotograma estático para identificar la probabilidad de la ocurrencia de seis emociones básicas. 

Esto se logra mediante un modelo logit multinomial que utiliza mediciones de Ekman's FACS, 

Unidades Descriptivas de Expresión y Parámetros de Apariencia (Liu et al., 2018). 

 

El estudio utilizó la metodología Facereader para detectar reacciones emocionales 

faciales automáticas. En este método, se filma la cara del participante mientras observa 

estímulos en la pantalla de la computadora, y un programa computacional avanzado coloca una 

cuadrícula virtual de 500 puntos en la grabación de la cara del participante. Se menciona que 

el método Facereader codifica la activación de 44 músculos al mismo tiempo, lo que 

proporciona información más compleja sobre el análisis del movimiento muscular, aunque 

menos precisa que las mediciones de EMG (Maison & Pawłowska, 2017). El estudio utiliza la 

teoría de la contagión emocional y el facereader o facecoding para analizar las emociones en 

las expresiones faciales de los endosantes en los anuncios de destinos turísticos. La teoría de la 

contagión emocional se refiere al flujo de emociones de una persona a otra, donde el receptor 

captura las emociones que el emisor muestra (Hofmann et al., 2017). En este estudio, se utilizó 

FaceReader 7.0, un software para el análisis de expresiones faciales. Este software emplea 

modelos faciales sintetizados a partir de prototipos de comportamiento emocional facial y ha 

demostrado tener una alta validez convergente en relación a las calificaciones emocionales 

realizadas por jueces humanos (SÃ¶derlund & Sagfossen, 2017).  
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El estudio empleó el FaceReader, desarrollado por Vicar Vision y Noldus Information 

Technology, para reconocer las expresiones faciales y medir seis emociones básicas con una 

precisión del 89% . El sistema se basa en la teoría de Ekman y Friesen del Sistema de 

Codificación de Acciones Faciales (FACS) que demostró que las emociones básicas se 

corresponden con modelos faciales. La cámara del FaceReader se mantuvo oculta en una 

biblioteca para no perturbar el sentido de privacidad, permitiendo a los investigadores observar 

las indicaciones del FaceReader en tiempo real y las acciones del estudiante durante la prueba 

a través del software VNC viewer (Moridis et al., 2017). El estudio emplea el facereader o 

facecoding para analizar emociones al combinar la electromiografía facial (EMG) con otras 

medidas fisiológicas de arousal, como la frecuencia cardíaca y la conductancia de la piel, para 

medir las respuestas emocionales de los oyentes de radio a los anuncios publicitarios. Se 

encontró que los anuncios con valencia negativa generaban más arousal que sus contrapartes 

positivas (Thomas et al., 2017). 

 

En este estudio, se emplea FaceReader de Noldus para detectar y analizar emociones a 

través del reconocimiento de expresiones faciales. El software es capaz de analizar fotos y 

videos, ya sea en tiempo real o a partir de archivos de video offline, para detectar emociones 

básicas como felicidad, tristeza, enojo, sorpresa, miedo, disgusto y un estado neutral. Además, 

puede detectar características personales como la edad, género y etnia, así como características 

faciales como el estado de los ojos, la boca, y la presencia de bigote, barba y gafas (Matlovic 

et al., 2016). El estudio se enfoca en el análisis de emociones en documentos multimedia como 

fotografías y videos. Se utilizan métodos como el análisis del discurso y la identificación de 

temas visuales y textuales para determinar cómo se comunican las emociones en estos 

documentos. Sin embargo, no se menciona el uso de facereader o facecoding para el análisis 

de emociones en este estudio (Rasmussen McAdie, 2016). Se utilizó FaceReader para analizar 
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los cambios faciales continuos durante la tarea de visualización de películas. Los datos de 

FaceReader se importaron directamente al programa MatLab, donde se resumieron todas las 

emociones faciales expresadas en línea a puntajes promedio. Se generó una variable de puntaje 

promedio para cada emoción y una para la condición neutral, lo que proporcionó 28 variables 

agregadas (Hetland et al., 2015). 

 

El estudio emplea el Facial Action Coding System (FACS) para el análisis de 

emociones. El FACS asigna unidades de acción (AU) a cada movimiento muscular, lo que 

permite la extracción de características. Además, proporciona valores de intensidad para 

diferentes unidades de acción, lo que permite calcular la intensidad general de la emoción 

(Saraswat et al., 2015). Los resultados del estudio mostraron tasas de precisión para reconocer 

emociones básicas del 89% para FaceReader 1.0 y del 88% para FaceReader 6.0 (Lewinski, 

2015). Se hace referencia a la medición de las expresiones faciales, como la sonrisa, a través 

de observación y enfoques experimentales combinados con cuestionarios. Pero no se menciona 

el uso de FaceReader (Walsh et al., 2015). El estudio empleó el sistema FaceReader para 

capturar y analizar las expresiones faciales de emociones. FaceReader asignó a cada cuadro del 

video una estimación de la intensidad de la expresión facial de seis emociones básicas, 

utilizando el promedio global de los valores máximos del 10% superior de las expresiones 

faciales de emociones para realizar todos los cálculos. Además, FaceReader utilizó un enfoque 

automatizado para medir las reacciones emocionales a los anuncios, lo que permitió un análisis 

detallado de más de 120,000 cuadros de grabaciones de video. El sistema emplea un modelo 

de apariencia activa 3D superpuesto virtualmente con casi 500 puntos de referencia únicos para 

calcular puntajes de intensidad y probabilidad de expresiones faciales para las emociones 

básicas (Lewinski, Fransen, et al., 2014). 
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En este estudio, FaceReader se empleó para el análisis automatizado de expresiones 

faciales de emociones. El software primero identifica el rostro de la persona y luego crea un 

modelo de apariencia activa en 3D del rostro. Posteriormente, utiliza este modelo para calcular 

puntajes de probabilidad e intensidad de las expresiones faciales en una escala continua del 0 

al 1. Además, FaceReader clasifica las emociones de las personas en categorías discretas de 

emociones básicas. El estudio validó el software en dos conjuntos de datos objetivos y 

públicamente disponibles de expresiones faciales humanas de emociones (Lewinski, Uyl, et al., 

2014). En este estudio, se emplea el software de reconocimiento de emociones faciales 

FaceReader, desarrollado por Noldus Information Technology, para realizar un seguimiento de 

alta frecuencia de las expresiones faciales de los participantes. Este software funciona mediante 

la detección de emociones a partir de las expresiones faciales capturadas en imágenes de video, 

utilizando un clasificador de Red Neuronal Bayesiana calibrado en el conjunto de datos de la 

base de datos Cohn-Kanade. El software ajusta una máscara virtual a la imagen del rostro para 

capturar 64 desviaciones en los segmentos de línea que se relacionan con el Sistema de 

Codificación de Acciones Faciales (FACS) de Ekman. A partir de estas medidas, el software 

calcula la probabilidad de que el espectador exhiba una emoción o un estado neutral (Teixeira 

et al., 2012).  

 

El estudio empleó electromiografía (EMG) para analizar las emociones a través de la 

actividad muscular facial (Laparra-Hernández et al., 2009). El estudio menciona que el uso de 

video en la investigación permite a los antropólogos sociales analizar el contenido emocional 

y comprender las percepciones de las personas. Al capturar expresiones faciales, lenguaje 

corporal y emociones, el video puede desenterrar respuestas que se podrían perder en la 

traducción en prácticas más tradicionales. Esto sugiere que se podría emplear facereader o 

facecoding para analizar las expresiones faciales y las emociones de los participantes en el 
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estudio (Geeson, 2007). El estudio empleó facereader o facecoding para analizar las emociones 

mediante la observación de las expresiones faciales de los participantes. Se definieron las 

sonrisas como "ojos abiertos y las comisuras de la boca hacia arriba". Las grabaciones de las 

sesiones de evaluación fueron observadas por dos individuos ciegos a las condiciones 

experimentales, y se codificó el tiempo total que cada participante pasó sonriendo (Howard & 

Gengler, 2001). El estudio emplea el facereader o facecoding para el análisis de emociones al 

utilizar la teoría de Izard (1977) sobre las emociones diferenciales, que se basa en los 

fundamentos neurofisiológicos, patrones faciales y características 

experienciales/motivacionales de las emociones. Además, se menciona que las expresiones 

faciales están asociadas con diferentes patrones de actividad del sistema nervioso autónomo, 

lo que respalda el uso de facereader para el análisis de emociones (Huang, 2012). 

 

6. ¿Cuáles fueron los análisis de comportamiento de consumidor y toma de decisiones y 

cómo se midieron? 

 

 

Se emplea el algoritmo FaceReader para extraer y examinar los efectos de las 

emociones representadas en las expresiones faciales de los actores en anuncios, y luego se 

examina su impacto en las actitudes de los consumidores, específicamente en las puntuaciones 

del USA TODAY Ad Meter. El estudio contribuye a la literatura sobre emociones y publicidad 

al demostrar que los anuncios que presentan una combinación de emociones positivas y 

negativas afectan de manera diferente las actitudes de los consumidores. Además, se destaca 

que el uso de esta tecnología permite extraer y codificar emociones de manera objetiva y 

calibrada. (Jones & Hamby, 2023). (1) Se argumentó que cuando las empresas con un alto CSR 

previo se involucran en CSIR transgresional/accidental, los inversores tendrán diferentes 

niveles de percepciones conflictivas sobre los comportamientos morales de las empresas. Por 
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lo tanto, se involucrarán de manera diferente en el procesamiento selectivo de información. El 

alto CSR previo puede desempeñar el papel de una espada de doble filo, que ejerce un efecto 

agravante en las respuestas de los inversores (más ira, más juicio moral negativo y más efectos 

negativos en la inversión) en el caso de CSIR transgresional, pero tiene un efecto amortiguador 

en las respuestas de los inversores (menos ira, menos juicio moral negativo y menos efectos 

negativos en la inversión) en el caso de CSIR accidental. (2) Los resultados brindan un apoyo 

inicial a nuestro modelo propuesto al demostrar el camino emocional de la toma de decisiones 

de los inversores. En el Estudio 1, los resultados muestran que el alto CSR previo refuerza las 

reacciones negativas de los inversores en el caso de CSIR transgresional, pero atenúa las 

respuestas negativas de los inversores en el caso de CSIR accidental. Se utilizó tecnología de 

análisis de expresiones faciales para medir la ira, lo que aumenta la precisión y objetividad de 

la medición. (Zhang et al., 2023). 

  

Se analizó el comportamiento de los participantes en términos de donaciones y toma de 

decisiones. Se encontró que la excitación emocional tenía un impacto significativo en la 

cantidad donada por los participantes. Aquellos con una excitación emocional más baja tenían 

más probabilidades de realizar donaciones de más de 20 PLN, mientras que aquellos con una 

excitación emocional más alta tendían a evitar hacer donaciones. Además, se observó que la 

valencia emocional influía en el cambio de actitud de los participantes. Las emociones 

negativas aumentaban el apoyo a la memoria colectiva después de ver la narrativa, mientras 

que las emociones positivas no tenían un efecto significativo en el cambio de actitud. Estos 

hallazgos sugieren que las emociones pueden desempeñar un papel importante en la toma de 

decisiones de los consumidores y en la formación de actitudes (Wawrzyński & Marszałek-

Kawa, 2023). 
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  El estudio también puede arrojar luz sobre cómo las emociones influyen en la 

persuasión y la estructura de afecto, lo que tiene implicaciones directas en la toma de decisiones 

de los consumidores. La comprensión de cómo las emociones afectan la persuasión y la 

formación de actitudes puede ser crucial para los profesionales del marketing y la publicidad a 

la hora de diseñar estrategias efectivas para influir en el comportamiento del consumidor (Shen 

et al., 2022).  

 

El estudio se centra en el comportamiento del consumidor y la toma de decisiones en 

relación con la percepción de responsabilidad social corporativa (RSC) interna y externa. 

Utiliza un enfoque experimental para manipular los niveles de RSC interna y externa y observar 

cómo afectan las emociones negativas de los empleados, lo que a su vez puede influir en su 

comportamiento organizacional reactivo (ORB). El estudio también destaca la importancia de 

la justicia distributiva en la percepción de los empleados sobre la RSC y cómo esto puede 

influir en sus actitudes y reacciones hacia la organización. (Deng et al., 2022). El estudio se 

enfoca en el análisis de las emociones en estudiantes de entre 14 y 17 años al construir una caja 

rectangular en 2D y 3D que represente el volumen de un paralelepípedo. El análisis se basa en 

el uso del software FaceReader para detectar expresiones faciales y clasificar las emociones 

básicas, como la tristeza, el enojo, la neutralidad, el miedo, el disgusto y la sorpresa. Se 

concluye que, ante dificultades en el proceso de construcción, emergen emociones negativas 

asociadas a la falta de dominio de conceptos matemáticos específicos. Estas emociones pueden 

inhibir el procesamiento cognitivo, producir bloqueo y, en consecuencia, llevar al abandono de 

la tarea. Se infiere una correlación entre la capacidad de procesamiento emocional y el 

procesamiento cognitivo, lo que sugiere que las emociones experimentadas durante la 

resolución de problemas matemáticos influyen en los procesos cognitivos y conativos de los 

estudiantes (Vinces-Vinces et al., 2022). 
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El estudio se centró en rastrear las expresiones faciales de los participantes mientras 

veían campañas publicitarias de alimentos en redes sociales, con el objetivo de detectar las 

emociones del consumidor durante la visualización de diferentes tipos de productos 

alimenticios (hedónicos y utilitarios) y medios (videos y publicaciones de imágenes). Se 

examinaron las diferencias en la preferencia hedónica y las respuestas emocionales entre las 

diferentes campañas publicitarias de alimentos P. El estudio se centra en la exploración de las 

reacciones emocionales a las máquinas inteligentes a través de la computación afectiva 

autónoma. Se destaca que la aceptación de la tecnología radical por parte de los usuarios es un 

tema importante que puede influir en la eficiencia y el valor de los dominios industriales, como 

el servicio al cliente. Además, se menciona que el reconocimiento emocional es a menudo una 

predicción concreta de etiquetas, pero que las emociones humanas son mucho más matizadas 

y que el enfoque de regresión propuesto en el estudio busca predecir los valores de valencia y 

activación como un problema de regresión de dos clases, en lugar de una clasificación de una 

sola clase. El estudio también destaca la importancia de la interacción humano-robot para 

comprender las reacciones emocionales humanas a la tecnología en tiempo real. Se menciona 

que el modelo propuesto tiene aplicaciones relevantes en estudios de consumidores, como 

cuando un cliente potencial interactúa con un producto o consume medios. Además, se señala 

que la automatización del comportamiento humano dentro de la interacción humano-máquina 

podría permitir estudios a gran escala (Bird et al., 2022).  

 

El estudio se centró en analizar el comportamiento del consumidor y la toma de 

decisiones en relación con la satisfacción de uso de productos en diferentes colores y su 

influencia en las emociones. Se utilizó el software FaceReader™ para analizar las respuestas 

emocionales de los participantes durante la interacción con los productos, lo que permitió 
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evaluar cómo el color afectaba su estado emocional y su satisfacción de uso (Alves et al., 2022). 

Se utilizaron diferentes medidas para evaluar el comportamiento y la toma de decisiones de los 

participantes: (1) Expresión facial de ira, (2) evaluación subjetiva de la complejidad, (3) 

dificultad subjetiva, (4) tiempo de finalización de la tarea. Estos análisis permitieron evaluar 

cómo la complejidad del diseño del sitio web y las tareas afectaron el comportamiento de los 

participantes y su experiencia subjetiva. Los resultados mostraron que las tareas más complejas 

se asociaron con una mayor expresión de ira, una mayor dificultad subjetiva y un mayor tiempo 

de finalización de la tarea (Talen & den Uyl, 2022). 

 

El estudio se centra en la influencia del género en la percepción emocional de los 

usuarios de sillas de ruedas. Los resultados se basan en la aplicación de dos herramientas 

metodológicas, el auto reporte (EMOG) y el análisis de micro expresiones faciales 

(FaceReader®), para comprender cómo el género influye en la percepción emocional de los 

usuarios de sillas de ruedas. (No tiene nada que ver con los comportamientos de compra del 

consumidor) (Lanutti et al., 2021). El seguimiento ocular permitió medir la atención visual de 

los participantes hacia los diferentes diseños visuales de los alimentos. Se registró la duración 

de la mirada en cada elemento de los alimentos y se analizó qué elementos capturaron más la 

atención de los participantes. El análisis facial se utilizó para identificar las emociones de los 

participantes durante la evaluación de los diferentes diseños visuales de los alimentos. Se 

registraron los cambios en los músculos faciales para determinar las emociones experimentadas 

por los participantes. Estos análisis de comportamiento del consumidor y toma de decisiones 

se llevaron a cabo para comprender cómo el diseño visual de los alimentos afecta las 

preferencias y emociones de los consumidores. (Berčík et al., 2021). 
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El análisis de las expresiones faciales de los emprendedores durante las presentaciones 

de IPO proporciona información valiosa sobre el comportamiento del consumidor y la toma de 

decisiones de inversión, ya que puede influir en la percepción de los inversores y en su decisión 

de invertir en nuevas empresas (Gong et al., 2021). Se encontró que los consumidores están 

comprando más en línea, pero aún utilizan las tiendas físicas y desean seguir haciéndolo en el 

futuro. Sin embargo, su comportamiento de compra se ha vuelto más rápido, menos frecuente 

y más enfocado en comprar solo lo necesario. Estos hallazgos sugieren que los minoristas 

deben mejorar la experiencia del cliente en las tiendas físicas y adaptarse a los cambios en el 

comportamiento de compra de los consumidores (Hofmann et al., 2021). 

 

El comportamiento del consumidor se analizó utilizando métodos psicofisiológicos 

como la conductancia de la piel, la frecuencia cardíaca, las ondas cerebrales y las expresiones 

faciales para examinar las reacciones emocionales de los consumidores hacia estímulos de 

marketing de lujo (Sung et al., 2021). Se observaron diferencias significativas en las emociones 

"sorprendido" y "asqueado" para los consumidores asiáticos, lo que sugiere que las respuestas 

emocionales pueden variar según la cultura. El análisis de comportamiento del consumidor y 

la toma de decisiones se vieron influenciados por las respuestas emocionales registradas a 

través del FaceReader TM. Estas respuestas pueden proporcionar información sobre la 

aceptación del producto, las preferencias del consumidor y los factores que influyen en la 

decisión de compra (Gupta et al., 2021). 

 

El estudio analiza el comportamiento del consumidor y la toma de decisiones en 

relación con las expresiones faciales. Se encontró que inducir a los consumidores a manifestar 

expresiones faciales extremas o simplemente ver tales expresiones puede aumentar la 

accesibilidad del autoconcepto independiente y, en consecuencia, aumentar su elección de una 
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opción única o disminuir su elección de una opción de compromiso. Además, se observó que 

los participantes eran menos propensos a elegir la opción de compromiso si se les inducía a 

manifestar una expresión emocional extrema en comparación con una expresión moderada. 

También se encontró que los participantes eran más propensos a elegir un producto único si 

habían manifestado una expresión facial extrema en comparación con una moderada (Yang 

et al., 2021).  El estudio analizó el comportamiento del consumidor y la toma de decisiones a 

través de la medición de la atención visual, la respuesta emocional y la excitación de los 

participantes mientras veían transmisiones en vivo de eventos deportivos. Se encontró que la 

incertidumbre en el resultado del juego aumentó la atención a la señalización de los 

patrocinadores, lo que sugiere que los consumidores asignan recursos cognitivos adicionales a 

la transmisión en vivo en situaciones de alta incertidumbre en el resultado del juego. Además, 

se observó que estados emocionales de baja a moderada excitación y valencia neutral 

aumentaron la atención del espectador a los mensajes de los patrocinadores (Breuer et al., 

2021). 

 

El estudio utiliza técnicas de aprendizaje automático para analizar cómo las expresiones 

emocionales de Sophia, un robot humanoide, afectan a los consumidores. Se implementaron 

algoritmos de aprendizaje automático utilizando la herramienta Auto Model Tool de 

RapidMiner, una plataforma de código abierto para minería de datos, aprendizaje automático 

y modelado predictivo [2]. Esto permite detectar posibles relaciones no lineales e interacciones 

de orden superior en los conjuntos de datos, sin necesidad de realizar suposiciones previas 

sobre los mismos (Chuah & Yu, 2021).  La investigación se centra en el uso de emoji en la 

investigación del consumidor y en la caracterización de los emojis en función del modelo PAD 

(Placer-Arrousal-Dominancia) del afecto humano. El objetivo principal es comprender los 
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significados de los emoji y su aplicabilidad en el contexto de alimentos y bebidas (Jaeger et al., 

2021). 

 

A través de este enfoque, el estudio busca comprender cómo las emociones influyen en 

las interacciones entre residentes y turistas, y cómo estas emociones pueden afectar la toma de 

decisiones relacionadas con el turismo. El análisis se centra en las diferencias en las emociones 

detectadas a través de las expresiones faciales y los autoinformes, así como en la intensidad y 

la valencia de estas emociones. Además, el estudio explora los mecanismos psicológicos 

subyacentes que influyen en la formación y expresión de las emociones en el contexto de las 

interacciones entre residentes y turistas. En resumen, el estudio proporciona una comprensión 

detallada de cómo las emociones influyen en las respuestas de los residentes hacia los turistas, 

lo que a su vez puede tener implicaciones significativas para la toma de decisiones relacionadas 

con el turismo y las interacciones entre residentes y turistas (S. Zhang et al., 2021).  

 

El estudio incluyó la evaluación del comportamiento del consumidor y la toma de 

decisiones a través de la realización de pruebas sensoriales y encuestas. Se llevaron a cabo 

pruebas sensoriales para evaluar las características sensoriales de los platos tradicionales y 

modernos, así como la evaluación del gusto de los atributos clave por parte de los 

consumidores. Además, se exploró la percepción declarada de características sensoriales y 

emociones por parte de los consumidores hacia los platos. También se observó el tipo y nivel 

de emociones y expresiones faciales de los consumidores en respuesta a los platos consumidos 

(Głuchowski et al., 2021). Se emplea el Módulo de Análisis de Expresiones Faciales de 

iMotions para detectar y extraer siete emociones básicas y 20 medidas de expresión facial, lo 

que proporciona una comprensión detallada de las respuestas emocionales de los consumidores 

(Mehta et al., 2021). 
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El estudio analiza el comportamiento del consumidor y la toma de decisiones a través 

de la evaluación de productos y la medición de los efectos de la expresión facial en la 

evaluación del producto. Se utilizó una escala de evaluación del producto para medir la actitud, 

la fiabilidad, el atractivo del producto y la intención de compra de los participantes después de 

ver los anuncios con diferentes expresiones faciales (Isabella & Vieira, 2020). En cuanto a la 

toma de decisiones, el estudio considera la importancia de evaluar las emociones 

desencadenadas por los anuncios publicitarios en términos de experiencias percibidas. Se 

reconoce que las emociones desempeñan un papel crucial en la toma de decisiones de los 

consumidores, y, por lo tanto, es fundamental comprender cómo los anuncios publicitarios 

afectan las emociones para influir en el comportamiento del consumidor. Además, se destaca 

la importancia de utilizar más de una técnica de análisis para evaluar las emociones en respuesta 

a la exposición a la publicidad, lo que sugiere una consideración cuidadosa de las emociones 

en la toma de decisiones de marketing (Lacroix et al., 2020). 

 

Se realizó un análisis de conjoint para estudiar el comportamiento de los consumidores 

en diferentes culturas, específicamente entre consumidores del noreste asiático y del norte de 

Europa. Se encontraron diferencias en las preferencias de los consumidores, indicando que la 

cultura no es la única variable que explica estas diferencias. Se concluyó que se necesita cierto 

nivel de adaptación en el diseño del empaque del producto, pero aún existe incertidumbre sobre 

el nivel de adaptación necesario en cuanto a los elementos de diseño visual (Ploom et al., 2020). 

El estudio analiza el comportamiento del consumidor y la toma de decisiones en relación con 

la percepción de las expresiones faciales de los perros en los productos para mascotas. Se espera 

que los propietarios que se identifican más con sus perros sean más sensibles para detectar y 

percibir las emociones positivas de un perro en el paquete del producto, en comparación con 
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aquellos que tienen menos identificación con sus perros . Además, se plantea que la 

identificación propietario-perro modera el efecto de las expresiones faciales de un perro en la 

evaluación de la calidad del producto y la intención de compra (Park & Kim, 2020). El estudio 

se enfoca en la evaluación de las respuestas emocionales y fisiológicas de los participantes 

como predictores de la aceptación del consumidor de muestras de alimentos, en lugar de 

analizar directamente los comportamientos del consumidor en un entorno de compra (Ahn & 

Harley, 2020). 

 

Aunque el estudio no se enfoca directamente en el comportamiento del consumidor, 

proporciona información valiosa sobre cómo los métodos de enseñanza pueden influir en las 

respuestas emocionales de los estudiantes, lo que podría ser relevante para comprender cómo 

los métodos de enseñanza y el entorno educativo en general pueden afectar el compromiso y la 

satisfacción de los estudiantes, lo que a su vez podría tener implicaciones en la toma de 

decisiones relacionadas con la educación y el aprendizaje (Prosen et al., 2020). Se realizó un 

análisis de foto retratos de jugadores de fútbol participantes en 12 Copas del Mundo entre 1970 

y 2014, publicados por el editor de tarjetas coleccionables Panini. Se analizaron las expresiones 

faciales de los jugadores utilizando la herramienta de análisis facial comercial FaceReader 

(Hopfensitz & Mantilla, 2019).  

 

El análisis de las expresiones faciales a través de FaceReader permitió obtener 

información relevante sobre el comportamiento del consumidor y la toma de decisiones, al 

proporcionar insights sobre las emociones y el autocontrol que influyen en las decisiones de 

compra (Furley et al., 2019). El estudio utilizó técnicas de aprendizaje automático para analizar 

cómo las expresiones emocionales de Sophia, un robot humanoide, afectan a los consumidores. 

Se implementaron algoritmos de aprendizaje automático utilizando la herramienta Auto Model 
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Tool de RapidMiner, una plataforma de código abierto para minería de datos, aprendizaje 

automático y modelado predictivo. Esto permite detectar posibles relaciones no lineales e 

interacciones de orden superior en los conjuntos de datos, sin necesidad de realizar 

suposiciones previas sobre los mismos. Además, se destaca la importancia de considerar otros 

métodos de análisis de emociones, como el reconocimiento facial y la participación de 

evaluadores humanos para validar los resultados del aprendizaje automático en la 

categorización de emociones (Gunaratne et al., 2019).  

 

El comportamiento del consumidor en el estudio se analiza a través de la combinación 

de datos de EEG y medidas de autoinforme (encuesta en línea) para comprender los procesos 

cognitivos y de toma de decisiones involucrados en los cambios en la intención de 

comportamiento en respuesta a las comunicaciones de marketing de salud y causas sociales 

basadas en la acción/emoción (Harris et al., 2019). El estudio utilizó el enfoque dimensional 

para investigar las emociones en el contexto del comportamiento del consumidor en el turismo. 

Se emplearon modelos como el modelo circunflejo de emoción y el modelo de placer-

activación-dominancia para analizar las respuestas emocionales de los participantes al anuncio 

turístico de la estación de esquí en Irán. Estos modelos permiten distinguir las emociones en 

términos de valencia (positiva o negativa) y excitación (intensidad), lo que proporciona 

información relevante para comprender el impacto emocional de las experiencias turísticas en 

la toma de decisiones de los consumidores (Hadinejad et al., 2019). 

 

El estudio se centra en el análisis del comportamiento del consumidor y la toma de 

decisiones a través de la detección de emociones a partir de expresiones faciales. Se utilizan 

herramientas como FaceReader o FaceCoding para detectar y analizar las emociones de los 

usuarios mientras interactúan con aplicaciones de software. Además, se realiza un análisis 
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cualitativo para verificar la posibilidad de detectar y registrar las emociones de los usuarios a 

partir de expresiones faciales utilizando hardware de consumo. Este enfoque permite 

comprender cómo las emociones influyen en las decisiones de los consumidores y cómo estas 

pueden ser detectadas y utilizadas para mejorar la experiencia del usuario en aplicaciones de 

software (Johanssen et al., 2019). El estudio analiza el comportamiento del consumidor en 

relación con la influencia de las emociones en la toma de decisiones. Se destaca que las 

emociones expresadas en las reseñas en línea tienen el potencial de afectar las emociones y 

decisiones de los consumidores que las leen, lo que puede tener importantes implicaciones para 

el boca a boca (WOM). Además, se encontró que las reseñas negativas generan mayores niveles 

de excitación en los consumidores al leerlas, y que la gravedad de la falla en el servicio impacta 

la ira del consumidor, con la cohesión referencial moderando negativamente esta relación (Fox 

et al., 2018). 

 

El estudio incluye análisis de comportamiento del consumidor y toma de decisiones a 

través de diferentes pruebas. Estas pruebas incluyen la predicción de las actitudes del 

consumidor, preferencias de películas, preferencias de actividades y preferencias de chistes [1]. 

Además, se lleva a cabo una simulación de evaluación de desempeño en la que los participantes 

asumen roles de socios en una empresa y gerentes que buscan una promoción [2]. Estas pruebas 

proporcionan información sobre cómo los participantes toman decisiones y predicen el 

comportamiento de otros en diferentes contextos (Eyal et al., 2018). El estudio se centra en 

comprender las respuestas emocionales de los consumidores a los productos, específicamente 

a los productos de cuidado oral. Se menciona que las respuestas emocionales de los 

consumidores a los sabores de los productos de cuidado oral pueden influir en su decisión de 

compra. Además, se utilizó la electromiografía facial (EMG) para medir las expresiones 

faciales de los participantes, lo que sugiere que las emociones positivas y negativas pueden 
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influir en la percepción y la intención de compra de los consumidores. Además, se utilizó la 

electroencefalografía (EEG) para medir la actividad cerebral de los participantes, y se encontró 

que ciertas emociones evocadas por los sabores de los productos de cuidado oral, como 

"agresivo", "disgustado", "amoroso" y "refrescante", fueron predictores significativos de la 

actitud general y la intención de compra de los participantes (Chen et al., 2018). 

 

El estudio se centró en el análisis del comportamiento del consumidor y la toma de 

decisiones en relación con las emociones y su impacto en la memoria y la preferencia de marca. 

Se encontró que las secuencias emocionales, específicamente el cambio de emociones de 

negativas a positivas, pueden influir en la memoria del consumidor y en su preferencia por una 

marca. Además, se sugiere que los anuncios publicitarios que incorporan cambios emocionales 

pueden ser más efectivos en términos de persuasión y recuerdo de la información (Guido et al., 

2018). El estudio se centra en el comportamiento del consumidor y la toma de decisiones en 

relación con la visualización de contenido de video, específicamente trailers de películas. 

Utiliza el seguimiento de expresiones faciales basado en la web para estudiar las respuestas 

emocionales en tiempo real de los espectadores al ver trailers de películas de comedia en línea. 

Además, propone un modelo empírico de intenciones de visualización y una herramienta de 

optimización para producir clips (Liu et al., 2018). En el estudio, se analizó a los participantes 

utilizando una combinación de metodologías. Después de la presentación de las imágenes, los 

participantes tuvieron que responder preguntas sobre las emociones que sintieron al ver cada 

imagen. Se les proporcionó un cuestionario donde se presentaban las mismas imágenes que se 

mostraron en la pantalla de la computadora, y tenían que describir en cada caso, para cada 

imagen, en qué medida sintieron cada una de las seis emociones básicas mientras veían la 

imagen (Maison & Pawłowska, 2017). 
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El estudio analiza cómo la expresión facial del endosante en los anuncios de destinos 

turísticos y la fortaleza de la marca del destino afectan la intención del consumidor de visitar 

el destino, el apego al destino y la comunicación boca a boca (Hofmann et al., 2017). El estudio 

se centró en el comportamiento del consumidor y la toma de decisiones en relación con la 

aceptación de la Evaluación Basada en Computadora (CBA). Se utilizó el Modelo de 

Aceptación de la Evaluación Basada en Computadora (CBAAM) para evaluar los constructos 

que influyen en la intención de los estudiantes de utilizar una CBA. Se investigaron 

determinantes como la Percepción de Diversión, la Percepción de Utilidad, la Percepción de 

Facilidad de Uso, la Percepción de Contenido y la Percepción de Importancia, y se analizó 

cómo estas variables afectan la intención de uso de una CBA (Moridis et al., 2017).  

 

El estudio analiza el comportamiento del consumidor y la toma de decisiones a través 

de la observación y la interpretación de las emociones humanas mediante el neuromarketing. 

Se sostiene que la toma de decisiones de compra no es un proceso consciente, sino que está 

influenciado por procesos emocionales en los que el cerebro utiliza atajos para acelerar el 

proceso de toma de decisiones. El neuromarketing se enfoca en identificar qué emociones son 

relevantes en la toma de decisiones humanas y utiliza este conocimiento para hacer que el 

marketing sea más efectivo, aplicándolo en el diseño de productos, promociones, publicidad, 

precios, diseño de tiendas y mejora de la experiencia del consumidor en su totalidad (Thomas 

et al., 2017). El estudio se centra en el análisis del comportamiento del consumidor y la toma 

de decisiones en el contexto de la detección y análisis de emociones. Se destaca la importancia 

de obtener una estimación confiable de las emociones del usuario en un escenario particular, 

ya que esta información es valiosa para los sistemas de computación afectiva, la 

personalización y adaptación de sistemas, la evaluación de la experiencia del usuario y la 

usabilidad (Matlovic et al., 2016). 
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Se observó que los consumidores expresaron principalmente respuestas emocionales 

positivas hacia los documentos multimedia, como videos y fotografías, a través de sus 

comentarios. La mayoría de los comentarios fueron de naturaleza positiva, destacando la 

calidad de la interpretación, las emociones específicas experimentadas al ver el contenido, o la 

calidad emocional de la canción (Rasmussen McAdie, 2016). En este estudio, se analizó el 

comportamiento del consumidor y la toma de decisiones a través de la medición de las 

emociones tanto en línea como a través de auto reportes. Se encontró que las películas turísticas 

apenas generaban expresiones faciales, y que no había correlación entre las emociones 

expresadas en línea y las reportadas en el cuestionario posterior a la película turística (Hetland 

et al., 2015) 

 

El estudio se centra en el análisis del comportamiento del consumidor y la toma de 

decisiones en relación con la efectividad de los anuncios publicitarios. Se destaca que las 

emociones desempeñan un papel crucial en el proceso de toma de decisiones de los 

consumidores, ya que las respuestas emocionales tienen una fuerte correlación con el 

compromiso con la marca y el impacto en las ventas (Saraswat et al., 2015). En el estudio se 

dio el análisis utilizando métricas como el número de visualizaciones de videos en t1 y t2, así 

como expresiones faciales de felicidad, tristeza y sorpresa (Lewinski, 2015). El análisis del 

comportamiento del consumidor se centra en el impacto general de las emociones en variables 

relevantes como la satisfacción del cliente, y destaca que el papel de la comunicación no verbal 

de los empleados de servicio, específicamente las expresiones faciales, durante las 

interacciones de servicio, es menos comprendido. Además, se resaltan problemas conceptuales 

y metodológicos en la investigación existente sobre la sonrisa, incluyendo enfoques de 

medición observacionales y experimentales combinados con cuestionarios (Walsh et al., 2015). 
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El estudio se centró en medir la efectividad de la publicidad a través del análisis de las 

expresiones faciales de los consumidores mientras veían anuncios publicitarios. Se buscó 

establecer una conexión entre el comportamiento facial de las personas y sus actitudes hacia la 

publicidad y las marcas, con el fin de comprender la efectividad de los anuncios publicitarios 

en video (Lewinski, Fransen, et al., 2014). El estudio analiza el comportamiento del 

consumidor y la toma de decisiones en relación con la evitación de la publicidad televisiva y 

online. Se destaca que la evitación de la publicidad es un problema importante para la industria 

publicitaria, lo que ha llevado a los anunciantes a migrar hacia Internet en busca de captar y 

retener la atención de los espectadores. Sin embargo, se señala que los espectadores también 

muestran comportamientos de evitación en línea, ya sea a través de la falta de concentración o 

mediante diversas formas de zapping, clics o desplazamientos de los anuncios. Los anunciantes 

buscan utilizar anuncios de video emocionalmente atractivos para capturar y retener la atención 

de los espectadores objetivo y evitar que hagan zapping (Teixeira et al., 2012).  

 

El análisis del comportamiento del consumidor se centró en la percepción de diferentes 

tipos de suelos cerámicos, y la toma de decisiones se relacionó con la influencia de los suelos 

en la percepción del usuario (Laparra-Hernández et al., 2009). El estudio destaca que el video 

puede informar estrategias de marketing al observar el comportamiento de los consumidores 

en entornos como supermercados, permitiendo un análisis comparativo entre diferentes grupos 

de clientes (Geeson, 2007). Este se centró en el comportamiento del consumidor en un entorno 

socialmente interactivo, explorando cómo las emociones de una persona pueden influir en la 

evaluación de un producto por parte de otra persona. Se consideró que las decisiones de 

consumo y las experiencias están influenciadas por la interacción social, y se destacó la 

importancia de comprender el contagio emocional y sus efectos en las actitudes del 
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consumidor. Además, se señaló que el contagio emocional puede tener implicaciones en 

diversas áreas, como la toma de decisiones conjuntas, las interacciones entre consumidores y 

proveedores de servicios, y la comunicación boca a boca (Howard & Gengler, 2001). Se plantea 

la hipótesis de que los consumidores en diferentes naciones tienden a experimentar emociones 

más similares cuando se exponen a anuncios que generan principalmente emociones básicas en 

comparación con anuncios que generan principalmente emociones sociales. Este enfoque 

demuestra la importancia de comprender cómo las emociones influyen en el comportamiento 

del consumidor y en la toma de decisiones en el contexto de la publicidad global (Huang, 2012). 

 

7. ¿Cuáles son los resultados de estudios que han utilizado facereader o facecoding para 

análisis de emociones? 

 

 

Las investigaciones demuestran que los sentimientos incorporados en los estímulos 

(input) durante el habla u otras actividades lingüísticas influyen en la eficacia con la que se 

comunican los usuarios de la lengua. (2) Existe una estrecha afinidad entre afecto y cognición 

(Chong & Aryadoust, 2023). Mostraron que la presencia conjunta de emociones positivas y 

negativas en los anuncios del Super Bowl afecta la preferencia por los anuncios. Se encontró 

que la presencia conjunta de felicidad y tristeza mejora la preferencia por los anuncios, mientras 

que la presencia de felicidad y miedo reduce la preferencia por los anuncios. Además, se 

descubrió que las apelaciones al miedo en los anuncios tuvieron un efecto positivo en las 

actitudes, intenciones y comportamientos, mientras que la combinación de miedo y felicidad 

en los anuncios tuvo un efecto negativo en la preferencia por los anuncios. Estos resultados 

sugieren que los anuncios que presentan una mezcla de emociones positivas y negativas pueden 

no tener el mismo efecto en la preferencia por los anuncios. (Jones & Hamby, 2023). 
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Los resultados del estudio indican que el alto CSR previo tiene un efecto doble en las 

respuestas de los inversores ante el CSIR. Mientras que refuerza las reacciones negativas en 

el caso de CSIR transgresional, atenúa las respuestas negativas en el caso de CSIR accidental. 

Además, el dominio CSR-CSIR tiene un efecto moderador en estas relaciones. Estos 

hallazgos tienen implicaciones teóricas y prácticas importantes para comprender cómo el 

CSR previo influye en las respuestas de los inversores ante el CSIR (Z. Zhang et al., 2023).  

 

La excitación emocional y la valencia emocional tuvieron diferentes efectos en el 

comportamiento de los participantes. En cuanto a la excitación emocional, se encontró que una 

excitación emocional más baja estaba asociada con una mayor probabilidad de realizar 

donaciones de más de 20 PLN, mientras que una excitación emocional más alta se relacionaba 

con una menor probabilidad de realizar donaciones. En cuanto a la valencia emocional, se 

observó que las emociones negativas aumentaban el apoyo a la memoria colectiva después de 

ver la narrativa, mientras que las emociones positivas no tenían un efecto significativo en el 

cambio de actitud (Wawrzyński & Marszałek-Kawa, 2023). Específicamente, se observó que 

la tristeza tuvo el valor más alto, seguida por la ira, y así sucesivamente, con FaceReader™ 

consistentemente mostrando valores más bajos que el autorreporte. Sin embargo, en el caso de 

la felicidad, FaceReader™ proporcionó una media más alta que el autorreporte . Además, se 

encontró que FaceReader™ detectó con mayor precisión las emociones de alegría y sorpresa 

en comparación con la ira, tristeza, disgusto y neutralidad para ambos estímulos. Estos 

resultados proporcionan evidencia de la validez de FaceReader™ en la detección de emociones 

(Shen et al., 2022). 
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Los resultados de la medición de los comportamientos del consumidor mostraron que 

los participantes en el estudio experimentaron niveles más altos de emociones negativas en 

condiciones de injusticia distributiva, confirmándose así el papel mediador de las emociones 

negativas en la relación entre la injusticia distributiva y el comportamiento organizacional 

reactivo (ORB). Además, se encontró una interacción significativa entre la injusticia 

distributiva y el tipo de RSC (interna vs. externa), lo que sugiere que la RSC interna puede 

atenuar las emociones negativas inducidas por la injusticia distributiva (Deng et al., 2022). Los 

resultados del estudio incluyeron la detección de diferencias emocionales significativas entre 

los productos saludables y el helado, revelando emociones como sorpresa, tristeza, enojo y 

valencia. Además, se encontraron diferencias significativas en la preferencia hedónica entre los 

productos, donde el yogur de leche obtuvo una puntuación significativamente más alta que el 

yogur de almendra (Tzafilkou et al., 2022). Los resultados de la medición de los 

comportamientos del consumidor mostraron que el modelo propuesto fue capaz de predecir los 

estados emocionales de valencia y activación con errores cuadráticos medios de 0.066 y 0.107, 

respectivamente. Estos resultados indican que el modelo tiene aplicaciones relevantes en 

estudios de consumidores, como cuando un cliente potencial interactúa con un producto o 

consume medios. También se menciona que el modelo final está disponible como código 

abierto para la comunidad de investigación, lo que sugiere que otros investigadores pueden 

utilizarlo para estudios relacionados con el comportamiento del consumidor y la toma de 

decisiones (Bird et al., 2022). 

 

Los resultados de la medición de los comportamientos del consumidor mostraron que 

el color fue la variable principal en las respuestas emocionales, el cuestionario SUS y la Escala 

de Preferencia en ambos experimentos. Además, se demostró que la edad influyó fuertemente 

en las respuestas emocionales. Los métodos utilizados para recopilar datos permitieron obtener 
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diferentes perspectivas sobre la influencia del color y la edad en la satisfacción de uso. se 

encontró que la asociación del color con el concepto del producto tuvo un impacto significativo 

en la percepción y la preferencia de los participantes. Los resultados también indicaron que la 

satisfacción de uso de los productos se vio influenciada por el color y la edad en escenarios 

específicos, lo que llevó al rechazo de la hipótesis nula del estudio (Alves et al., 2022). Los 

resultados indicaron que tanto la complejidad de las tareas como la complejidad del diseño del 

sitio web tuvieron un impacto en la expresión facial de ira de los participantes. Sin embargo, 

solo se encontraron diferencias significativas en la expresión facial de ira en función de la 

complejidad de las tareas, no en función de la complejidad del diseño del sitio web. Estos 

hallazgos sugieren que la dificultad de las tareas puede tener un impacto más directo en la 

experiencia emocional de los usuarios en comparación con la complejidad del diseño del sitio 

web (Talen & den Uyl, 2022). 

 

los participantes del género masculino demostraron emociones más positivas y con 

mayor intensidad en comparación con los participantes del género femenino. Esto se observó 

tanto en la herramienta de auto reporte (EMOG) como en el análisis de micro expresiones 

faciales (FaceReader®). Los participantes masculinos seleccionaron más emociones positivas 

y les asignaron una mayor intensidad en comparación con los participantes femeninos. Por otro 

lado, los participantes femeninos seleccionaron más emociones negativas y les asignaron una 

mayor intensidad en comparación con los participantes masculinos. Estos resultados sugieren 

que el género puede influir en la percepción emocional de los usuarios de sillas de ruedas 

(Lanutti et al., 2021). El diseño visual de los alimentos puede influir en las preferencias y 

emociones de los consumidores, así como en su comportamiento de compra. Sin embargo, es 

importante tener en cuenta que estos resultados se basan en un estudio específico y pueden 

variar en diferentes contextos y poblaciones. Los participantes mostraron una mayor 
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disposición a pagar un precio más alto por los alimentos presentados en el plato de piedra negra 

en comparación con la versión de comida callejera. Esto sugiere que la presentación visual 

influyó en su apetito y percepción del valor (Berčík et al., 2021). 

 

Los resultados de la medición de los comportamientos del consumidor mostraron que 

alrededor del 16.19% de las empresas en el GEM chino demostraron posibles comportamientos 

de conducta inapropiada durante el proceso de oferta pública inicial (IPO). Además, se 

encontró que estos comportamientos suelen salir a la luz unos años después de las IPOs. Estos 

resultados sugieren que los comportamientos del consumidor, en este caso los inversores, 

pueden verse influenciados por las expresiones faciales de los emprendedores durante las 

presentaciones de IPO, lo que puede afectar su percepción y toma de decisiones de inversión 

(Gong et al., 2021). El estudio muestra que las mascarillas no inhiben la capacidad de los 

clientes para identificar las emociones faciales de los empleados de servicio. Además, revela 

que las emociones positivas y las respuestas de los clientes son más altas cuando los empleados 

sonríen, independientemente de si usan mascarillas o no. Sin embargo, cuando los empleados 

no sonríen, el uso de mascarillas ayuda a compensar los efectos negativos de la expresión facial 

no sonriente. Además, se destaca la importancia de la competencia verbal de los empleados, 

que se vuelve aún más relevante cuando usan mascarillas. Estos hallazgos tienen implicaciones 

importantes para la gestión del servicio y la interacción con los clientes durante la pandemia 

de COVID-19 (Hofmann et al., 2021). 

 

Los resultados del estudio mostraron que los participantes expresaron una mayor 

intensidad de enojo durante la historia de la marca de lujo en comparación con la marca no 

lujosa. Los participantes también reportaron una actitud y una intención de compra más 

positivas hacia la marca no lujosa, así como un mayor compromiso con la historia de la marca 
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en comparación con la marca de lujo. Además, se observó que los participantes experimentaron 

una mayor respuesta emocional negativa hacia la marca de chocolatería de lujo a través de 

medidas psicofisiológicas como la conductancia de la piel y la frecuencia cardíaca (Sung et al., 

2021). Los consumidores percibieron el yogur de galletas como "algo" o "muy probable" de 

ser comprado en un supermercado, con una puntuación promedio de intención de compra de 

3.6 sobre 5, aunque consideraron que su precio era el mismo que el de los yogures regulares 

que consumen habitualmente. Por otro lado, el yogur de bayas recibió la puntuación más baja 

de 1.1, indicando que era "nada probable" de ser comprado. Además, se observaron diferencias 

significativas en la percepción del precio de los yogures entre consumidores occidentales y 

asiáticos, lo que sugiere que las respuestas emocionales pueden variar según la cultura (Gupta 

et al., 2021). 

 

Los resultados de la medición del comportamiento del consumidor mostraron que los 

participantes eran menos propensos a elegir la opción de compromiso si se les inducía a 

manifestar una expresión emocional extrema en comparación con una expresión moderada [1]. 

Además, se observó que los participantes eran más propensos a elegir un producto único si 

habían manifestado una expresión facial extrema en comparación con una moderada [2]. Estos 

hallazgos sugieren que las expresiones faciales extremas pueden influir en las decisiones de 

compra de los consumidores (Yang et al., 2021). Estos hallazgos sugieren que la emoción y la 

incertidumbre en el resultado del juego influyen en la atención y la respuesta emocional de los 

consumidores hacia los mensajes de los patrocinadores durante las transmisiones en vivo de 

eventos deportivos (Breuer et al., 2021). Los resultados de la medición de los comportamientos 

del consumidor mostraron que las emociones en sí mismas no necesariamente conducen a 

respuestas positivas o negativas de los espectadores de Instagram. Además, se implementaron 

algoritmos de aprendizaje automático utilizando la herramienta Auto Model Tool de 
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RapidMiner para analizar las expresiones emocionales de Sophia, un robot humanoide, y se 

destacó la importancia de considerar otros métodos de análisis de emociones, como el 

reconocimiento facial y la participación de evaluadores humanos para validar los resultados 

del aprendizaje automático en la categorización de emociones (Chuah & Yu, 2021). 

 

Significados de los emojis: Se establecieron los significados de los 24 emoji en las 

dimensiones de Placer, Activación y Dominancia (PAD) del afecto humano. Se encontraron 

diferencias significativas entre los emojis en cada una de las dimensiones PAD. Los puntajes 

promedio difirieron más en la dimensión de Placer (de positivo a negativo), seguida de la 

dimensión de Activación (de activado a desactivado) y, por último, en la dimensión de 

Dominancia (de dominante a sumiso) (Jaeger et al., 2021). Mostraron diferencias significativas 

entre las respuestas emocionales expresadas de forma implícita (a través del reconocimiento de 

expresiones faciales) y las respuestas emocionales expresadas de forma explícita (a través de 

autoinformes). Se observaron discrepancias tanto en las emociones identificadas como en la 

intensidad y la valencia de estas emociones (S. Zhang et al., 2021). Se observó que la intensidad 

de las expresiones faciales en el tiempo de consumo variaba entre los diferentes platos, lo que 

contribuyó a la comprensión de la aceptación y preferencias de los consumidores en relación 

con la innovación en la cocina. Además, se encontró que la evaluación del gusto de los atributos 

clave por parte de los consumidores, así como la exploración de la percepción declarada de 

características sensoriales y emociones hacia los platos, proporcionó información valiosa sobre 

la aceptación de los platos tradicionales y moderno (Głuchowski et al., 2021). Se concluyó que 

los métodos tradicionales, las mediciones emocionales auto informadas y las respuestas 

faciales automatizadas pueden variar en sus resultados; sin embargo, todas estas reacciones 

proporcionan información significativa sobre la diferenciación de los productos. Se sugirió que 

estudios futuros podrían planificarse para probar competidores cercanos en la misma categoría 
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de productos con métodos explícitos e implícitos para verificar la eficacia de las técnicas 

basadas en los hallazgos (Mehta et al., 2021). 

 

Los resultados del experimento mostraron que el anuncio con el modelo sonriente 

resultó en puntajes más altos de actitud, fiabilidad, atractivo del producto e intención de compra 

en comparación con el anuncio con la expresión neutral. Estos hallazgos respaldaron la 

hipótesis H1. (Isabella & Vieira, 2020). Los hallazgos sugieren que la publicidad experiencial 

percibida impacta positivamente el compromiso afectivo a través de la credibilidad de la marca 

y genera emociones positivas. Además, se proporciona un marco conceptual y hipótesis para 

el impacto de la publicidad experiencial en el compromiso afectivo. El estudio destaca la 

importancia de la publicidad experiencial, particularmente en la dimensión 

cognitiva/afectiva/sensorial, en el comportamiento del consumidor y sugiere áreas potenciales 

para investigaciones futuras (Lacroix et al., 2020). Estrategia de adaptación en el diseño del 

empaque del producto para los mercados de Europa del Norte y Asia del Noreste, debido a las 

diferencias culturales en la percepción de los consumidores. Se encontró que el color del 

empaque y la ubicación de la imagen en el empaque influyen en las decisiones de compra de 

los participantes de ambos grupos culturales, con el color siendo ligeramente más importante 

que la ubicación de la imagen. Además, se destacó la importancia de planificar 

estratégicamente la elección del color del empaque para los mercados extranjeros, y se sugirió 

que se necesita realizar pruebas de mercado para encontrar el nivel correcto de adaptación y 

estandarización en los elementos de diseño del empaque para cada grupo cultural (Ploom et al., 

2020). 

 

Los resultados sugieren que la relación emocional entre el propietario y su perro influye 

en la percepción y evaluación de los productos para mascotas, lo que a su vez afecta la toma 
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de decisiones de compra. Además, se señala que los consumidores que se identifican más con 

sus perros tienden a priorizar el bienestar y la felicidad de sus mascotas al tomar decisiones de 

compra, incluso estando dispuestos a sacrificar sus propias necesidades para adquirir 

tratamientos necesarios para sus perros. Esto indica que la identificación propietario-perro no 

solo influye en la percepción de las emociones de los perros en los productos para mascotas, 

sino que también afecta la toma de decisiones de compra, ya que los propietarios pueden estar 

más inclinados a adquirir productos que consideren beneficiosos para la felicidad y bienestar 

de sus mascotas (Park & Kim, 2020).  

 

El estudio se centró en la evaluación de la aceptación del consumidor de muestras de 

alimentos (Álvarez-Pato et al., 2020). Se observó que las emociones de tristeza y enojo 

predominaron sobre las demás emociones durante las sesiones, independientemente del tipo de 

producto promocionado. Además, se encontraron diferencias significativas en las respuestas 

emocionales entre productos alimenticios hedónicos y utilitarios, así como en la preferencia 

hedónica de los participantes en relación con las diferentes campañas publicitarias de alimentos 

(Ahn & Harley, 2020). La activación de las emociones de enojo y felicidad en las fotografías 

de jugadores de fútbol se correlacionó positivamente con el rendimiento del equipo en la etapa 

de grupos de la Copa del Mundo. La exhibición de enojo estuvo relacionada principalmente 

con conceder menos goles, mientras que la exhibición de felicidad estuvo asociada con marcar 

más goles en la etapa inicial de la Copa del Mundo. Menos de la mitad de los jugadores de un 

equipo contribuyeron a la exhibición de emociones observada, lo que sugiere que el análisis a 

nivel de equipo es más relevante que a nivel individual en el fútbol (Hopfensitz & Mantilla, 

2019). 
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Los participantes en el grupo de agotamiento egoico tuvieron más dificultades para 

suprimir una tendencia de respuesta inapropiada debido a su falta momentánea de capacidad 

de autocontrol. Además, se encontró que los participantes en el grupo de agotamiento egoico 

fueron percibidos como poseyendo menos fuerza de autocontrol percibida en comparación con 

el grupo de no agotamiento. Estos resultados sugieren que el agotamiento egoico puede influir 

en la capacidad de autocontrol y, por lo tanto, en el comportamiento del consumidor (Furley 

et al., 2019). Los resultados de la medición de los comportamientos del consumidor mostraron 

que las emociones en sí mismas no necesariamente conducen a respuestas positivas o negativas 

de los espectadores de Instagram (Gunaratne et al., 2019). Los resultados mostraron que hubo 

cambios significativos en la intención de comportamiento después de ver los anuncios tanto en 

el estudio de EEG como en el estudio en línea. El estudio de EEG mostró sincronización 

theta/desincronización alfa en electrodos frontales para ManUp, IFAW y Agilis. Solo IFAW 

mostró desincronización alfa en los electrodos parietal y parieto-occipital. El estudio en línea 

mostró un aumento en los montos de donación para el anuncio basado en acción/emoción más 

efectivo/gustado (ManUp), con una reducción en los montos de donación para el control basado 

en la racionalidad (Agilis) (Harris et al., 2019). 

 

Los resultados mostraron que los participantes experimentaron principalmente 

emociones positivas y niveles bajos de intensidad emocional mientras veían el video turístico. 

Los puntajes medios de FaceReader™ para la valencia y la excitación fueron consistentes con 

los hallazgos de las entrevistas posteriores, lo que indica que los participantes experimentaron 

emociones positivas al ver el anuncio turístico. Sin embargo, las expresiones faciales de los 

participantes fueron predominantemente neutrales. El software FaceReader™ demostró ser útil 

para recopilar y analizar datos en tiempo real sobre siete emociones discretas, así como sobre 

la valencia y la excitación emocional (Hadinejad et al., 2019). Los resultados de la medición 
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de los comportamientos del consumidor mostraron que se observaron 16 respuestas 

emocionales y 38 respuestas no emocionales durante la presentación de las vistas de contenido 

estático, mientras que los participantes respondieron con 34 respuestas emocionales y 13 

respuestas no emocionales a las partes interactivas de la aplicación de muestra. Además, se 

observó que los participantes mostraron una mayor respuesta emocional hacia el contenido 

interactivo que hacia el contenido estático, y que esta respuesta emocional estaba relacionada 

con los problemas de usabilidad planteados (Johanssen et al., 2019). 

 

Estos hallazgos contribuyen a la literatura de marketing al demostrar que la emoción 

puede contagiar a los consumidores al leer contenido generado por usuarios, incluso si no 

experimentaron los eventos descritos, lo que sugiere que las emociones expresadas en las 

reseñas en línea pueden influir en las decisiones de consumo. Además, se destaca que las 

reseñas en línea juegan un papel crítico en la formación de procesos de toma de decisiones de 

los consumidores, con un alto porcentaje de consumidores que leen reseñas antes de realizar 

una compra (Fox et al., 2018). Los resultados de la medición de los comportamientos del 

consumidor mostraron que la perspectiva obtenida mejoró la precisión en comparación con la 

condición de control. Sin embargo, tomar la perspectiva no aumentó la precisión, e incluso 

disminuyó la precisión en algunos casos. La precisión se midió a través de la diferencia media 

absoluta entre las opiniones predichas y reales, la correlación entre las opiniones predichas y 

reales, y el número de elementos que los participantes adivinaron correctamente (Eyal et al., 

2018). Se encontró que las emociones evocadas por los sabores de los productos de cuidado 

oral, como "agresivo", "disgustado", "amoroso" y "refrescante", influyeron en la percepción y 

la intención de compra de los consumidores. Estos hallazgos sugieren que las respuestas 

emocionales de los consumidores a los sabores de los productos de cuidado oral pueden influir 

en su actitud general y su intención de compra, lo que destaca la importancia de comprender y 
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tener en cuenta las emociones del consumidor en el desarrollo y la comercialización de 

productos de cuidado oral (Chen et al., 2018). 

 

Los resultados de la medición de los comportamientos del consumidor mostraron que 

no hubo diferencias significativas en la percepción de la atracción, experiencia, confiabilidad 

y credibilidad del vendedor entre los diferentes grupos emocionales. Además, se encontró que 

las secuencias emocionales influyeron en la memoria de los participantes, con diferencias 

significativas en la proporción de recuerdo de marca entre las diferentes secuencias 

emocionales. Específicamente, se observó que las secuencias emocionales que iban de 

negativas a positivas resultaron en una mayor frecuencia de recuerdo de marca en comparación 

con las secuencias neutrales a positivas (Guido et al., 2018). mostraron que las expresiones 

faciales y las intenciones de visualización de los participantes al ver trailers de películas de 

comedia fueron recopiladas y analizadas. Se encontró que la producción de clips cortos 

utilizando la metodología propuesta puede ser una herramienta efectiva para comercializar 

películas y otro contenido en línea. Además, se utilizó un modelo empírico de intenciones de 

visualización y una herramienta de optimización para producir clips, lo que proporcionó 

evidencia de la relación entre las respuestas emocionales y las intenciones de ver las películas 

(Liu et al., 2018).  

 

Los resultados mostraron que las dos campañas que sugerían relaciones homosexuales 

(con dos hombres o dos mujeres) fueron evaluadas explícitamente de manera más negativa que 

la campaña con una condición neutral (Maison & Pawłowska, 2017). Los resultados muestran 

que la expresión facial del endosante (sonriente vs. no sonriente) en combinación con la 

fortaleza de la marca del destino influye en las respuestas favorables del consumidor en 

términos de la intención de visitar el destino, el apego al destino y la comunicación boca a 
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boca. Se encontró que una marca fuerte genera respuestas más favorables en comparación con 

una marca débil, y que este efecto se ve reforzado cuando el anuncio presenta a un endosante 

sonriente (Hofmann et al., 2017). Los resultados de la medición de los comportamientos del 

consumidor mostraron que la felicidad expresada por los empleados de servicio influía en las 

reacciones de los receptores. Específicamente, la felicidad del empleado estaba positiva y 

significativamente asociada con las evaluaciones de los empleados. La contribución de la 

felicidad del empleado se mantuvo significativa cuando se controlaban otras características de 

la cara representada, como la atracción (SÃ¶derlund & Sagfossen, 2017). 

 

Los resultados de la medición de los comportamientos del consumidor mostraron que 

las emociones instantáneas moderan los efectos directos más importantes en la intención de 

uso de una CBA. Se encontró que las emociones tuvieron efectos significativos en la intención 

de uso de una CBA, mientras que la emoción de Disgusto no mostró un efecto significativo en 

la intención de uso (Moridis et al., 2017). Los resultados del estudio mostraron que los anuncios 

publicitarios con valencia negativa generaban más arousal que sus contrapartes positivas. Esto 

sugiere que las emociones desencadenadas por los anuncios publicitarios pueden influir en la 

respuesta emocional de los oyentes de radio. En conclusión, el estudio demostró la efectividad 

del facereader o facecoding combinado con medidas fisiológicas para analizar las respuestas 

emocionales de los consumidores a los anuncios publicitarios en la radio (Thomas et al., 2017). 

La presentación de imágenes provocó respuestas emocionales en los participantes, lo que indica 

que la medición del comportamiento del consumidor fue efectiva para capturar las reacciones 

emocionales ante estímulos visuales (Matlovic et al., 2016). 

 

Los resultados de la medición de los comportamientos del consumidor mostraron que 

la mayoría de los comentarios expresaban respuestas emocionales positivas hacia el contenido, 
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lo que sugiere que los consumidores estaban motivados por la búsqueda de una respuesta 

emocional positiva y la interacción con otros consumidores a través de sus comentarios 

(Rasmussen McAdie, 2016). Estos hallazgos sugieren que las emociones generadas por las 

películas turísticas no tienen un impacto significativo en las intenciones futuras de visitar, y 

que las emociones en línea pueden ser un mejor predictor de las decisiones de viaje que las 

emociones reportadas retrospectivamente. Esto tiene implicaciones importantes para la 

comprensión del comportamiento del consumidor en el contexto del turismo y la toma de 

decisiones de viaje (Hetland et al., 2015). Se encontró que las medidas autónomas de 

emociones fueron más efectivas para analizar el éxito publicitario que los informes de 

autoevaluación. El estudio también reveló que las respuestas emocionales inducidas por los 

anuncios publicitarios pueden tener un impacto significativo en las decisiones de compra de 

los consumidores, influyendo en la valoración de la marca, la sensibilidad al precio y la 

participación en la marca (Saraswat et al., 2015). 

 

El estudio mostró que las expresiones faciales de felicidad, tristeza y sorpresa 

predijeron significativamente el número de visualizaciones de videos en t2, explicando el 86% 

de la variabilidad en las visualizaciones. Se encontró que las emociones faciales afiliativas 

(felicidad y tristeza) y las expresiones no emocionales (sorpresa) estaban relacionadas con la 

popularidad de los videos en redes sociales, mientras que las emociones disafiliativas (enojo, 

miedo y disgusto) no contribuyeron a predecir el rendimiento futuro del contenido en redes 

sociales. Además, se demostró que la falta de emociones faciales y la presencia de expresiones 

no emocionales eran indicadores importantes de la popularidad de un video (Lewinski, 2015). 

En cuanto a la toma de decisiones, se menciona que la mayoría de los estudios existentes 

utilizan enfoques de medición observacionales y experimentales, con pocos estudios que miden 

los sentimientos de los clientes después del encuentro. Se señala que hay una falta de enfoques 
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basados en cuestionarios que midan la sonrisa como un fenómeno distinto desde la perspectiva 

del cliente, lo que representa una limitación en los estudios empíricos existentes (Walsh et al., 

2015). 

 

Los resultados de la medición de los comportamientos del consumidor mostraron que 

el sistema FaceReader fue capaz de capturar y analizar las expresiones faciales de emociones, 

asignando a cada cuadro del video una estimación de la intensidad de la expresión facial de 

seis emociones básicas. Además, se encontró que las reacciones emocionales de los 

consumidores a los anuncios publicitarios se relacionaron con su actitud hacia la publicidad y 

las marcas, lo que proporcionó información valiosa sobre la efectividad de los anuncios 

publicitarios en video (Lewinski, Fransen, et al., 2014). El estudio validó el software en dos 

conjuntos de datos objetivos y públicamente disponibles de expresiones faciales humanas de 

emociones. Se encontró que FaceReader reconoció el 88% de las etiquetas emocionales en un 

conjunto de datos y el 89% en otro, con un promedio ponderado del 89%. Además, se observó 

que el software clasificó las caras neutrales como neutrales en el 94% de los casos y tuvo una 

precisión promedio del 76% en la clasificación de emociones básicas (Lewinski, Uyl, et al., 

2014).  

 

Los resultados del estudio mostraron que las emociones, en particular la sorpresa y la 

alegría, desempeñan un papel crucial en la concentración de la atención y la retención del 

espectador durante la exposición a anuncios de video en línea. Se encontró que la sorpresa 

mejoró la concentración de la atención más que la alegría, mientras que la alegría mejoró la 

retención del espectador más que la sorpresa. Además, se descubrió que la velocidad de ambas 

emociones influyó en la retención del espectador, y para la alegría, el efecto fue aún mayor que 

el de su nivel. Estos hallazgos proporcionan pautas para los anunciantes interesados en captar 



   

 

   

 

71 

y retener la atención de sus clientes objetivo en momentos específicos durante un anuncio, así 

como en la retención de los espectadores. Las trayectorias emocionales identificadas en el 

estudio pueden servir como guías en el desarrollo de anuncios (Teixeira et al., 2012).  

 

Los resultados mostraron que las señales de GSR y EMG podían diferenciar entre tipos 

de suelos cerámicos, y se encontraron diferencias significativas en las señales de EMG, 

especialmente en el músculo cigomático mayor (Laparra-Hernández et al., 2009). Se encontró 

que el contagio emocional ocurrió cuando los receptores pudieron ver las expresiones faciales 

de los remitentes que les gustaban, lo que resultó en actitudes más favorables hacia el producto 

evaluado. Por otro lado, se observó que la manipulación de variables como la emoción del 

remitente y el gusto del receptor por el remitente afectaron la evaluación del producto por parte 

del receptor (Howard & Gengler, 2001). Los resultados de la medición de los comportamientos 

del consumidor mostraron que, en general, las respuestas emocionales de los consumidores a 

los anuncios que generan principalmente emociones básicas fueron más similares que las 

respuestas a los anuncios que generan principalmente emociones sociales. Además, se encontró 

que los consumidores de diferentes países tendían a tener reacciones más similares hacia los 

anuncios que generan emociones básicas que hacia los anuncios que generan emociones 

sociales, con los sujetos estadounidenses y británicos mostrando respuestas más similares entre 

sí que con los sujetos taiwaneses y chinos (Huang, 2012) 
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8. ¿Cuáles fueron las teorías empleadas para el análisis de emociones y 

expresiones faciales? 

 

Después de haber desglosado todos los artículos leídos, contamos con teorías puntuales 

que se mencionaron en repetidas ocasiones, como base para la elaboración de los estudios, estas 

fueron:  

 

El papel y la importancia de las emociones en el ámbito académico también han sido 

reconocidos en teorías educativas como la teoría del control-valor de las emociones de logro 

(Chong & Aryadoust, 2023). El estudio utilizó el marco teórico de la teoría de las emociones 

de Paul Ekman, que identifica seis emociones básicas universales: felicidad, tristeza, miedo, 

disgusto, ira y sorpresa. Además, se basó en la perspectiva dimensional y discreta de la 

clasificación de emociones. La perspectiva dimensional conceptualiza las emociones como 

reacciones automáticas que difieren en las dimensiones de activación y valencia, mientras que 

la perspectiva discreta conceptualiza las emociones como categorías distintas y universales 

(Jones & Hamby, 2023). Teoría de la disonancia cognitiva (Festinger, 1957) para revelar los 

mecanismos subyacentes al considerar los procesos emocionales (por ejemplo, la ira) y 

cognitivos (por ejemplo, el juicio moral). Postula que cuando los individuos tienen dos o más 

percepciones contradictorias, se involucrarán en un proceso selectivo de información para 

buscar consistencia (Z. Zhang et al., 2023). 

 

Se emplearon teorías como la teoría de las emociones básicas de Ekman, la teoría de la 

construcción de emociones de Barrett y conceptos de la psicología de la comunicación no 

verbal y la psicofisiología emocional para analizar las emociones y expresiones faciales en el 

estudio (Wawrzyński & Marszałek-Kawa, 2023). El estudio se basa en el marco teórico de las 

teorías de las emociones discreta, que sostiene que las emociones son programas de 
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procesamiento de información que se activan en respuesta a presiones evolutivas y que 

desencadenan cambios en múltiples sistemas bio-psico-sociales, incluyendo cognición, 

experiencia subjetiva, expresión, fisiología y motivación. Además, se hace referencia a la teoría 

de la expresión de las emociones en el hombre y los animales de Darwin, que establece que las 

expresiones faciales de las emociones son universales y tienen un origen evolutivo (Shen et al., 

2022). El estudio se basa en el marco teórico de la teoría del proceso emocional, que sostiene 

que las emociones son el resultado de un proceso cognitivo que incluye la evaluación de 

eventos y la interpretación de su significado emocional. Además, el estudio se apoya en la 

teoría de la justicia organizacional, que sugiere que las percepciones de justicia distributiva 

influyen en las emociones y el comportamiento de los empleados en el lugar de trabajo (Deng 

et al., 2022). 

 

Sistema de Codificación de Acción Facial (FACS): Este sistema, desarrollado por 

Ekman y Friesen, se utiliza para codificar los movimientos de los músculos de la cara 

relacionados con la expresión de la emoción. El estudio hace referencia a la actualización de 

este sistema en el año 2002 y su uso en el desarrollo de herramientas tecnológicas basadas en 

deep learning para clasificar las emociones básicas con alta precisión (Vinces-Vinces et al., 

2022). El modelo de Russell's Circumplex Model of Affect, que sugiere que el reconocimiento 

de emociones es más similar a una tarea de regresión que a una tarea de clasificación. Este 

modelo argumenta que los estados afectivos surgen de los sistemas neurofisiológicos de 

valencia, que mide lo placentero de un estado, y de activación, que mide lo alerta que está el 

estado. Charles Darwin sobre la expresión de las emociones en el hombre y los animales, que 

exploró el aspecto psicológico de la evolución y sugirió que ciertos estados emocionales son 

universales e innatos en todos los seres humanos (Bird et al., 2022).  
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Facial Action Coding System (FACS) desarrollado por Ekman y Friesen en 1978, que 

categoriza las expresiones faciales en unidades de acción y ha sido utilizado en el software 

FaceReader™ para detectar y analizar micro expresiones faciales. 2. Teorías de la psicología y 

la estética en relación con el diseño de productos y la influencia del color en las respuestas 

emocionales y la satisfacción del usuario (Alves et al., 2022). Teoría de la complejidad visual: 

Según esta teoría, los usuarios pueden experimentar dificultades y frustración al interactuar con 

sitios web visualmente complejos. Teoría de la frustración: Según esta teoría, cuando los 

usuarios encuentran obstáculos o bloqueos en la realización de una tarea, pueden experimentar 

frustración y emociones negativas. Teoría de la carga cognitiva: Según esta teoría, las tareas 

más complejas requieren una mayor carga cognitiva y pueden generar emociones negativas, 

como la ira, debido al mayor esfuerzo mental requerido (Talen & den Uyl, 2022). 

 

 Se hace referencia a estudios anteriores que abordaron la relación entre el género y la 

percepción emocional de las sillas de ruedas. Estos estudios incluyen investigaciones sobre la 

influencia de factores estéticos, edad, nivel de instrucción, actividad profesional y género en la 

percepción emocional de las sillas de ruedas (Lanutti et al., 2021). Teoría de las marcas 

somáticas: Esta teoría sugiere que las emociones influyen en el proceso de toma de decisiones. 

Se basa en la idea de que las emociones generan señales somáticas que ayudan a evaluar las 

opciones y guiar el comportamiento. Somatic biometrics: Se refiere al uso de medidas 

fisiológicas, como la respuesta galvánica de la piel (GSR), para evaluar las respuestas 

emocionales de los individuos. Estas medidas pueden proporcionar información objetiva sobre 

las emociones experimentadas por los participantes. Neuromarketing: Es un campo que utiliza 

técnicas de neurociencia para estudiar el comportamiento del consumidor. Se utilizan métodos 

como la resonancia magnética funcional (fMRI) y el electroencefalograma (EEG) para medir 

las respuestas cerebrales y emocionales de los consumidores (Berčík et al., 2021). 
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Teoría de la comunicación no verbal: Esta teoría se centra en el estudio de la 

comunicación a través de expresiones faciales, gestos, posturas corporales, y otros aspectos no 

verbales. Se ha utilizado para comprender cómo las expresiones faciales pueden transmitir 

emociones y afectar la percepción de los demás.                                                        

 

Teoría de la detección de mentiras: Esta teoría se enfoca en la identificación de señales 

que puedan indicar engaño o comportamiento inapropiado. En el contexto del estudio, se ha 

aplicado para analizar las expresiones faciales de los emprendedores durante las presentaciones 

de IPO y su posible relación con comportamientos de conducta inapropiada por parte de las 

nuevas empresas (Gong et al., 2021). Teoría de las emociones discretas: Esta teoría, propuesta 

por Paul Ekman, sostiene que existen emociones básicas universales que se expresan a través 

de patrones faciales prototípicos. Esta teoría se utiliza para argumentar que los clientes pueden 

decodificar correctamente las emociones faciales de los empleados de servicio, incluso cuando 

usan mascarillas.Teoría del trabajo emocional: Esta teoría, desarrollada por Arlie Hochschild, 

se refiere al esfuerzo que los empleados realizan para gestionar y regular sus emociones en el 

trabajo. En el contexto de las mascarillas faciales, se utiliza para argumentar que los empleados 

deben mostrar emociones positivas, como sonreír, para generar respuestas emocionales 

positivas en los clientes. Teoría de la competencia verbal: Esta teoría se refiere a la capacidad 

de los empleados para comunicarse verbalmente de manera competente y experta. Se utiliza 

para argumentar que la competencia verbal de los empleados se vuelve aún más relevante 

cuando usan mascarillas, ya que las expresiones faciales pueden estar parcialmente ocultas. 

 

El estudio utilizó el marco teórico de la neurociencia del consumidor y la psicología del 

comportamiento para analizar las reacciones emocionales de los consumidores hacia estímulos 
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de marketing de lujo (Sung et al., 2021). La teoría de la emoción de James-Lange, que sugiere 

que las emociones son el resultado de las respuestas fisiológicas del cuerpo a estímulos 

externos, y que estas respuestas pueden ser observadas a través de las expresiones faciales 

(Gupta et al., 2021). El estudio se basa en la teoría de que las expresiones faciales extremas 

pueden estar asociadas con sentimientos de independencia a través del aprendizaje social, lo 

que a su vez puede influir en las decisiones de comportamiento de los individuos [4]. Además, 

se apoya en la teoría de que las expresiones faciales pueden reflejar las reacciones emocionales 

de las personas a una situación y que la extremidad de estas expresiones puede señalar su 

orientación social general y predecir sus decisiones de comportamiento influenciadas por esta 

orientación (Yang et al., 2021). 

 

El estudio utilizó el Sistema de Codificación de Acciones Faciales como marco teórico 

para evaluar automáticamente las expresiones faciales de los participantes durante la 

transmisión en vivo. Además, se basó en el modelo Arousal Biased Competition para analizar 

cómo la emoción y la incertidumbre en el resultado del juego afectan la atención y la respuesta 

emocional de los consumidores hacia los mensajes de los patrocinadores durante las 

transmisiones en vivo de eventos deportivos (Breuer et al., 2021). Se utilizó el modelo PAD 

(Placer-Arrousal-Dominancia) de Mehrabian y Russell como marco teórico para analizar las 

emociones asociadas a los emojis y sus expresiones faciales. El modelo PAD propone que las 

emociones humanas pueden ser descritas en términos de tres dimensiones principales: placer, 

activación y dominancia (Jaeger et al., 2021). La teoría de la experiencia multisensorial para 

reconocer la influencia de variables externas, como colores, luz y temperatura, en la percepción 

de platos modernistas, así como la teoría de la conducta del consumidor para comprender las 

expectativas y actitudes de los consumidores hacia la gastronomía molecular y la cocina Note 

by Note (Głuchowski et al., 2021). 
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El artículo empleó la teoría de la contagión emocional, que sugiere que las expresiones 

faciales pueden influir en las emociones y comportamientos de los demás a través del 

mecanismo de mimetismo emocional. También se consideró la teoría de la congruencia de 

género, que sugiere que la congruencia entre el género del modelo en el anuncio y el género 

del espectador puede influir en la evaluación del producto por parte del consumidor (Isabella 

& Vieira, 2020). El estudio ha utilizado el marco teórico de la publicidad experiencial 

percibida, que se basa en la evaluación de las emociones y respuestas emocionales de los 

consumidores ante los anuncios publicitarios. Además, se ha empleado la teoría de la 

neurociencia para comprender las respuestas emocionales a través del análisis de expresiones 

faciales (Lacroix et al., 2020). 1. Modelo de apariencia activa para detectar la intensidad de 

activación de 20 grupos musculares distintos en la cara, que se utilizan para generar expresiones 

faciales. 2. El modelo de afecto de Russell, que clasifica las expresiones faciales en siete 

emociones básicas y evalúa los niveles generales de valencia y activación. 3. teoría del 

autocontrol y la regulación emocional para comprender cómo las expresiones faciales pueden 

reflejar la capacidad de autocontrol de un individuo y su influencia en el comportamiento del 

consumidor (Furley et al., 2019). 

 

El marco teórico utilizado para el análisis de emociones o expresiones faciales se basa 

en la teoría de las emociones básicas y la teoría dimensional de las emociones. La teoría de las 

emociones básicas se refiere a una lista de términos que incluyen ira, disgusto, miedo, alegría, 

tristeza y sorpresa. Por otro lado, la teoría dimensional describe las emociones utilizando 

múltiples dimensiones como la activación, valencia y ambición. En este estudio, se sigue la 

teoría de las emociones básicas, que sostiene que las respuestas fisiológicas tienen un impacto 

directo en las emociones, y que las emociones pueden ser expresadas a través de las expresiones 
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faciales, el habla o el lenguaje corporal (Johanssen et al., 2019). El estudio se basa en el uso de 

la teoría de la expresión facial de las emociones, que ha sido ampliamente investigada y 

documentada en la literatura científica. La teoría de la expresión facial de las emociones postula 

que las expresiones faciales pueden ser indicadores confiables de las emociones 

experimentadas por un individuo. Esta teoría se apoya en el trabajo pionero de Charles Darwin 

en "The Expression of the Emotions in Man and Animals”, así como en el desarrollo del 

Sistema de Codificación de Acciones Faciales (FACS) por Ekman y Friesen. El FACS es una 

metodología bien establecida para evaluar las expresiones faciales y las emociones 

experimentadas, y se considera una descripción integral del comportamiento facial (Fox et al., 

2018). 

 

El estudio ha utilizado el marco teórico del Diagnostic Analysis of Nonverbal Accuracy 

(DANVA) [1], que se basa en la teoría de la comunicación no verbal y la identificación de 

emociones a través de expresiones faciales. Además, se ha empleado el "Reading the Mind in 

the Eyes" test (ME) [1], que se fundamenta en la teoría de la teoría de la mente y la capacidad 

de comprender los pensamientos y sentimientos de los demás a través de las expresiones 

oculares (Eyal et al., 2018). 1. teoría de la emoción de James-Lange, que sugiere que las 

emociones son el resultado de las respuestas fisiológicas del cuerpo a estímulos externos. 2. 

Teoría de la emoción de Cannon-Bard, que propone que las respuestas fisiológicas y las 

emociones son independientes entre sí, y que ambas ocurren simultáneamente en respuesta a 

un estímulo 3. teoría de la emoción de Schachter-Singer, que postula que las emociones son el 

resultado de la combinación de la respuesta fisiológica del cuerpo y la interpretación cognitiva 

de la situación. 4. Teoría de la emoción de Lazarus, que enfatiza el papel de la evaluación 

cognitiva en la experiencia emocional (Chen et al., 2018). El estudio ha utilizado el marco 

teórico del reconocimiento de emociones y expresiones faciales, basado en teorías y 
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metodologías previamente establecidas. Se ha empleado el Sistema de Codificación de 

Acciones Faciales (FACS) desarrollado por Ekman y Friesen, que categoriza las emociones 

mediante el análisis de cambios musculares faciales. Además, se ha utilizado un modelo logit 

multinomial para identificar la probabilidad de ocurrencia de seis emociones básicas, basado 

en mediciones de FACS, Unidades Descriptivas de Expresión y Parámetros de Apariencia. 

Estas teorías y metodologías han sido validadas y utilizadas en estudios previos para el análisis 

de emociones y expresiones faciales en contextos de marketing y comportamiento del 

consumidor (Guido et al., 2018). 

 

El estudio ha utilizado el marco teórico del reconocimiento de emociones y expresiones 

faciales, basado en teorías y metodologías previamente establecidas. Se ha empleado el Sistema 

de Codificación de Acciones Faciales (FACS) desarrollado por Ekman y Friesen, que 

categoriza las emociones mediante el análisis de cambios musculares faciales. Además, se ha 

utilizado un modelo logit multinomial para identificar la probabilidad de ocurrencia de seis 

emociones básicas, basado en mediciones de FACS, Unidades Descriptivas de Expresión y 

Parámetros de Apariencia. Estas teorías y metodologías han sido validadas y utilizadas en 

estudios previos para el análisis de emociones y expresiones faciales en contextos de marketing 

y comportamiento del consumidor (Liu et al., 2018). El marco teórico utilizado para el análisis 

de emociones o expresiones faciales en este estudio se basa en la idea de que los rostros 

humanos transmiten señales emocionales y que los receptores están inherentemente cableados 

para evaluar esas señales emocionales, lo que a su vez influye en los resultados del 

procesamiento de la información. se hace referencia a la existencia de áreas cerebrales 

asociadas con el procesamiento de expresiones faciales específicas y a la rapidez y eficiencia 

de los procesos utilizados para atribuir diferentes estados emocionales a diferentes expresiones 

faciales (SÃ¶derlund & Sagfossen, 2017). 
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El estudio utilizó el Modelo de Aceptación de la Evaluación Basada en Computadora 

(CBAAM) para evaluar los constructos que influyen en la intención de los estudiantes de 

utilizar una CBA. Además, se basó en la teoría de Ekman y Friesen del Sistema de Codificación 

de Acciones Faciales (FACS) para medir las emociones instantáneas de los estudiantes durante 

una prueba de autoevaluación (Moridis et al., 2017). Algunas de las teorías que se han utilizado 

para el análisis de emociones o expresiones faciales incluyen la Teoría de las Emociones de 

Paul Ekman, que postula que existen seis emociones básicas universales que se pueden 

identificar a través de expresiones faciales: felicidad, tristeza, miedo, ira, sorpresa y disgusto. 

Otra teoría relevante es la Teoría de la Comunicación No Verbal de Charles Darwin, que 

sugiere que las expresiones faciales tienen un origen evolutivo y son universales en su 

significado emocional (Thomas et al., 2017). El estudio utilizó la teoría de Weintraub para el 

análisis del discurso, la cual enfatiza la importancia de la ideología en el discurso y la necesidad 

de analizar el contexto para revelar sus funciones sociales e ideológicas. Además, se menciona 

la teoría de O'Connor sobre el uso de un "tesauro de asociaciones" para vincular términos 

denotativos con posibles descriptores connotativos. También se hace referencia a las teorías de 

Ott y Walter sobre la intertextualidad en los medios, que incluyen alusiones paródicas 

(Rasmussen McAdie, 2016). 

 

Teoría de la emoción en la toma de decisiones, que destaca el papel crucial de las 

emociones en el proceso de toma de decisiones de los consumidores. Teoría de la medición de 

emociones en la publicidad, que resalta la importancia de comprender y analizar las respuestas 

emocionales de los consumidores en relación con los anuncios publicitarios. Teoría de la 

medición del compromiso del consumidor, que señala la eficacia de las medidas autónomas de 

emociones para analizar el éxito publicitario (Saraswat et al., 2015). Este enfoque se apoya en 
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la teoría de la neurocultura de las emociones, defendida por Ekman, que define las expresiones 

faciales de emoción como discretas, innatas e independientes culturalmente. Además, se utilizó 

la teoría de la regulación de emociones, que sugiere una relación bidireccional entre las 

expresiones faciales y la regulación emocional, lo que dificulta establecer relaciones causales 

entre el comportamiento no verbal facial y las interpretaciones asignadas a ellas (Lewinski, 

Fransen, et al., 2014). El artículo empleó la teoría de la regulación emocional de Gross y 

Thomson para modelar el efecto de las emociones en la concentración de la atención y la 

retención del espectador durante la exposición a anuncios de video en línea. Además, se utilizó 

el modelo de fragilidad dinámica bivariante para vincular las decisiones de evitación y la 

concentración de atención con las emociones y variables de control (Teixeira et al., 2012). 

 

El artículo sugiere que el video puede transformar la imagen de la industria de la 

investigación de mercado y mejorar la interacción con los encuestados. Estas son las bases del 

artículo, sin embargo, no citan ninguna teoría puntual, es más como la hipótesis que buscan 

defender. Por otro lado, el artículo también sugiere que el uso de video puede cambiar la 

percepción que los consumidores tienen de la práctica de la investigación de mercado, lo que 

puede ser beneficioso para la industria (Geeson, 2007). El estudio se basó en el marco teórico 

del contagio emocional, que se refiere a la tendencia a imitar y sincronizar movimientos, 

expresiones, posturas y vocalizaciones con las de otra persona, lo que conduce a una 

convergencia emocional. Esta teoría postula que el contagio emocional ocurre cuando los 

receptores imitan las expresiones faciales de los remitentes, lo que a su vez produce 

experiencias emocionales correspondientes. Además, se destacó que el contagio emocional es 

más probable cuando hay un vínculo relacional entre dos individuos, y que la imitación varía 

directamente con los sentimientos de rapport (Howard & Gengler, 2001).  
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