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Resumen

Si bien se ha profundizado en el estudio de las emociones, son pocas las investigaciones
que se centran en como estas emociones influyen en el proceso de compra. Las
clasificaciones creadas estan focalizadas en un nivel general que contempla al
consumidor en contacto con el mundo, pero esos modelos no son aplicables a la hora de
entablar una conexién con las instituciones, marcas, empresas, etc. No concebimos las
relaciones humanas sin amor, alegria, asco o miedo ;y con cuantas de estas emociones se
enfrenta un individuo con el objetivo de comprar un producto? ;Y son las emociones
decisorias a la hora de adquirir o rechazar un producto? Esta tesis tiene como objetivo
la creacion de un indice que sirva como herramienta de marketing y comunicacion a las
empresas, ayudandolas a tomar decisiones racionales y complementadas desde un punto

de vista emocional.

Para ello se crea un emocionario que consiste en una clasificacion de 35 emociones,
distribuidas como beneficiosas, adversas y de transicion, que incorpora el resultado
emocional de la interactuacion con la empresa, sus productos / servicios. Debido a las
caracteristicas unicas que tiene cada sector del mercado, se confirma que no es posible
utilizar una unica clasificacion que abarque todos los sectores. Se puede destacar como
una emocion principal en el sector farmacéutico el dolor, pero esta emocion es poco
probable que aparezca en un individuo que tenga la intencion de adquirir unos auriculares.
Por lo tanto, se creara ademas una clasificacion de un sector en concreto, ¢l sector de la
alimentacion y en concreto ejemplificaremos, para una mayor comprension del modelo,

en marcas de zumos.

El indice emocional también tiene en cuenta la opinion que los consumidores y los medios
realizan sobre los productos. Utilizando técnicas de Procesamiento del Lenguaje Natural,
se realizard un rastreo de todas las marcas de zumos espanolas durante el 2019 y, a través
de la metodologia del analisis de sentimientos, se analizaran si los textos (articulos,
comentarios y tuits) emitidos por los consumidores son positivos, negativos o neutros.
Propondremos una matriz de correlaciones a partir de un caso real, centrado en una marca

del sector de alimentacion (zumos) cuya principal competencia, ademas, sera analizada.



Aportando finalmente una taxonomia de emociones, sentimientos y sensaciones por
marcas de zumos y un mapa interno de la empresa con aquellos procesos en los que se
debe incidir para alcanzar una mejora en la percepcién emocional de los consumidores.

En este punto radica la principal importancia y valor de nuestra investigacion.

Por tanto, esta tesis es el resultado de un estudio transversal que contempla aspectos,
métodos y datos en areas tan distintas como la psicologia del consumidor, la informatica,
el marketing y la estadistica. Para ello, cuenta con un profundo anélisis de datos que
abarca diferentes fuentes de informacidn, entre las que se encuentran variadas fuentes que
son escrutadas mediante la realizacion de diversas encuestas, un exhaustivo rastreo de
informacion en Internet, tanto en al ambito de las redes sociales como en el de webs;
ademas de grupos de discusion realizados con expertos de empresas del sector analizado.
Toda la informacién obtenida se vuelca en una version modificada de la Matriz de
Despliegue de la Calidad que ha sido estructurada para que responda a las necesidades de
la investigacion. Finalmente, cumpliendo con el objetivo inicialmente planteado, a través
de la creacion de un modelo propio en que se han fusionados caracteristicas de los
modelos de satisfaccion del consumidor utilizados habitualmente, asi como los
principales modelos de Brand Equity del mercado obtendremos finalmente un ranking

que refleja el repertorio emocional de los consumidores ante los productos analizados.

Palabras claves: Analisis de sentimiento; Brand Equity; Emociones; Indice ACSI;

Matriz de despliegue de la calidad; Procesamiento del lenguaje natural; Twitter; Zumos



Abstract

Although the study of emotions has been deepened, there is little research that focuses on
how these emotions influence the purchase process. The classifications created are
focused on a general level that includes the consumer in contact with the world, but these
models are not applicable when establishing a connection with institutions, brands,
companies, etc. We do not conceive of human relationships without love, joy, disgust or
fear and with how many of these emotions does an individual face in order to buy a
product? And are the emotions decisive when buying or rejecting a product? This thesis
aims to create an index that serves as a marketing and communication tool for companies,
helping them to make rational decisions and complemented from an emotional point of

view.

To do this, an emotional book is created that consists of a classification of 35 emotions,
distributed as beneficial, adverse and transitional, which incorporates the emotional result
of the interaction with the company, its products/services. Due to the unique
characteristics that each market sector has, it is confirmed that it is not possible to use a
single classification that covers all sectors. Pain can be highlighted as a primary emotion
in the pharmaceutical industry, but this emotion is unlikely to appear in an individual
intending to purchase a headset. Therefore, a classification of a specific sector will also
be created, the food sector and in particular we will exemplify, for a better understanding

of the model, in juice brands.

The emotional index also takes into account the opinion that consumers and the media
have about the products. Using Natural Language Processing techniques, all Spanish
juice brands will be tracked during 2019 and, through the sentiment analysis
methodology, it will be analyzed whether the texts (articles, comments and tweets) issued
by consumers they are positive, negative or neutral. We will propose a correlation matrix
based on a real case, centered on a brand in the food sector (juices) whose main
competition will also be analyzed. Finally providing a taxonomy of emotions, feelings

and sensations for juice brands and an internal map of the company with those processes



that must be influenced to achieve an improvement in the emotional perception of

consumers. In this point lies the main importance and value of our research.

Therefore, this thesis is the result of a cross-sectional study that considers aspects,
methods and data in areas as different as consumer psychology, computer science,
marketing and statistics. For this, it has a deep data analysis that covers different sources
of information, among which are various sources that are scrutinized by conducting
various surveys, an exhaustive tracking of information on the Internet, both in the field
of social networks as in webs; in addition to discussion groups held with experts from
companies in the analyzed sector. All the information obtained is turned into a modified
version of the Quality Deployment Matrix that has been structured so that it responds to
the research needs. Finally, fulfilling the objective initially set, through the creation of
our own model in which characteristics of the consumer satisfaction models commonly
used have been merged, as well as the main Brand Equity models in the market, we will
finally obtain a ranking that reflects the emotional repertoire of consumers regarding the

products analyzed.

Palabras clave: ACSI index; Brand equity; Emotions; Juices; Natural language

processing; Quality deployment matrix; Sentiment analysis; Twitter
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1. Introduccion

En el orbe del marketing y la comunicacion empresarial, y en su afan por obtener
transacciones efectivas entre marcas y consumidores, tratando ademas de mantener una
relacion estable y duradera (Ferré et al., 2012; Santesmases, 2012), ha existido una
generalizada tendencia a estudiar qué motiva a los consumidores a adquirir un producto
o a solicitar un servicio. Muchas de las decisiones que el consumidor toma de forma
habitual, y a veces mecanica, estdn basadas en la combinacion de elementos del
marketing-mix, a través de la modificacion de un precio, de transformar o actualizar algin
producto o simplemente de desarrollar una nueva campafia publicitaria con nuevas
creatividades que atraen al cliente. Algunas empresas, en aras de incrementar la
satisfaccion de sus clientes, tratan de adquirir informacion sobre qué opinan los
consumidores sobre sus productos con el fin de modificarlos y ofrecerles aquello que
ansian. Sin embargo, son escasas las veces en las que la empresa trata de averiguar qué
siente el consumidor o qué emocion le ha llevado a tomar la decision de adquirir o
rechazar un determinado producto; area ésta en la que si se ha centrado la psicologia y

ultimamente el neuromarketing, por ejemplo.

Los psicologos, tanto adscritos a la escuela conductista a través de la observacion, como
a la de la psicologia cognitiva a través de los estudios de los procesos mentales (Martinez,
2000) tratan de averiguar qué y como sentimos las personas, qué emociones son las mas
relevantes o basicas, tratando de dar respuesta a la arcana cuestion de si una decision ha
sido tomada por un razonamiento cognitivo o por uno emocional. En los ultimos afios, y
con el desarrollo de un neuromarketing que estd tratando de conocer los procesos
automaticos ante un estimulo, podemos prescindir de sondear la opinion directa (verbal
o escrita) de un consumidor-usuario expresada a través de encuestas, ya que existen
metodologias que nos ofrecen directamente esa respuesta, sin filtros de la voluntad, la
moral, la educacién o la conveniencia. En casi todas las ocasiones, aunque creamos saber

por qué se toman decisiones, los instrumentos mas avanzados permiten la lectura de la



actividad cerebral como generadora de respuestas-acciones, mostrando el auténtico

motivo que nos ha llevado a actuar de una forma u otra (Villegas y Ceballos, 2017).

Mientras el campo de la psicologia lleva décadas tratando de definir dicho
comportamiento emocional, la era de la tecnologia irrumpe a gran velocidad
desarrollando productos tecnologicos basados en Big Data y Machine Learning (Arcila-
Calderodn et al., 2016; Collobert et al., 2011) que alcanzan a encontrar, como si de una
lupa se tratase, cualquier tipo de informacion que puebla Internet; siendo capaz de extraer
aquella informacion que una empresa precisa y con la capacidad de interpretar y concluir
de qué se habla, cudl es el asunto y significado de ese texto, analizarlo sintactica y
semanticamente y, por tltimo y mas importante, confirmar la polaridad significativa del
mismo; confirmandonos si se trata de un texto positivo, negativo o neutro en cuanto a su
valor semantico sobre un tema concreto del interés de la empresa o cruzar datos de varios

temas interrelacionandolos.

Aunar estas tres areas -Marketing, Psicologia (como areas de conocimiento) y Big Data
(como herramienta)- puede aportar a las empresas una informacion de valia excepcional
con el fin de optimizar sus recursos, permitiéndoles centrar sus esfuerzos en aquellos
elementos que se muestren decisivos para activar el repertorio emocional que determina
la compra (0 no) de un producto o contratacion (o no) de un servicio, especialmente para
trabajar en la modificacion de esa emocion limitadora en la mente del consumidor que
estd impidiendo obtener una disposicion mental de indole positiva (que es previa a la
compra e incita al proselitismo...) que potencie la adquisicion de sus productos y/o

servicios.



1.1. Importancia y justificacion

A lo largo de mi carrera profesional, tanto desde la perspectiva de una agencia de medios
como desde mi posicion de consultor externo de marketing de empresas, he vivido lo que
desde mi punto de vista considero un exceso de fe en las campanas publicitarias, tomando
como éxito aquellas cuya medicion se ha basado principalmente en el alcance de unas

Key Performance Indicators (KPI) previamente consensuado con los clientes.

Hace afios, con la irrupcion de la llamada Web 2.0, mi mente marketiniana, al igual que
las de otros profesionales, se vio abrumada ante un nuevo abanico de posibilidades y de
disciplinas desde donde se podrian replantear los planes de marketing de los clientes.
Incluso mi propio perfil profesional cambi6, especializdndome en Analitica Web ya que
me parecia que todos aquellos que tenian una pagina web estaban en posesion de una
valiosa fuente de informacion que ayuda a optimizar las acciones que realizan, con el fin
de conseguir conversiones en sus acciones, dejando atras esos KPI basados en alcances y
frecuencias que pueden parecer insuficientes a nuestros ojos de hoy, y sustituirlos por

otros nuevos como ventas o registros que se acercan mas al objetivo final de una empresa.

Con el reciente impulso del Big Data y la Machine Learning, la posibilidad de rastreo y
encuentro de informacion util para la marca se convierte en una nueva forma de obtener
informacion que ayuda a la toma de decisiones sin la necesidad continua, y
econdmicamente muy costosa, de recurrir a la demoscopia y asi conocer la percepcion

que el publico, en sus diversas lecturas, tiene sobre un producto, servicio o marca.

Partimos de la base de que es necesaria una modelizacion que atne toda estas fuentes de
informacion ya que es de vital importancia la creacion de un Dashboard nutrido de
multiples fuentes de informacion ttiles que puedan ser actualizadas frecuentemente y que
facilite la toma de decision desde un punto de vista emocional, puesto que todos los
programas que actualmente se encuentran en el mercado se limitan a unir informacion

proporcionada por redes sociales y web, dejando de lado la opiniéon de los consumidores.



Hemos creado un modelo de gestion empresarial, y en ello radica la fortaleza mayor de
la presente tesis, que cuenta con la suficiente flexibilidad para que en el futuro se puedan
afiadir e incorporar nuevos datos que surjan y sean pertinentes para los estudios mas
punteros, puesto que hoy en dia, con el desarrollo tecnologico existente junto con las
nuevas técnicas de Neuromarketing, Big Data, Machine Learning, Social Media, etc.
crear un sistema blindado que no permita el anexo de nueva informacion se traduce en

fijar una fecha de inexorable caducidad.



2. Estado de la cuestion y objeto de estudio de la investigacion

Numerosos estudios se han centrado en analizar las emociones humanas sin determinar
su contexto especifico (Franks y Turner, 2001; Goleman, 1995; Katz, 1999 y Massey,
2002) lo que no ha permitido generar un modelo conductual, previsible y replicable que

ayudase a comprender los procesos cognitivos tanto a titulo individual como colectivo.

En menor medida, existen investigaciones focalizadas en tematicas especificas y algunos
estudios estan centrados en detectar las emociones en la valoracion de las opiniones de
los productos (Ahmad y Laroche, 2015; Bechara et al., 2000; Lu et al., 2012; Tellez et
al., 2017; Yu-Pei Kuo; Yi-Xian Wang, 2017; Zablocki et al., 2019) e incluso en analizar
sectores especificos vinculando las ventas con las emociones positivas (De Pelsmaeker et
al., 2013), pasando por estudios de la polaridad del contenido (Dou et 4l., 2018; Hou et

al., 2017) o en estudiar el impacto emocional del disefio de los productos (Desmet, 2002).

No todos los estudios estdn enfocados en las mismas emociones, optando por corrientes
clasicas en su mayoria (Ekman, 1992; Plutchik, 1980). Algunos de ellos centran sus
clasificaciones en emociones basicas, en sus funciones, estructuras, o bien se cuestionan

si existen dichas emociones bésicas (Ortony y Turner, 1990).

Centrandonos en clasificaciones creadas especificamente en espafiol nos encontramos
con Bisquerra (2012), quien inicialmente centra sus estudios en la emociones, su
funcionamiento y sus competencias (Bisquerra et al., 2007), a la par que plantea una
nueva clasificacion denominandola Universo de Emociones en el que, partiendo de unas

pocas familias de emociones, engloba un total de mas de 300 (Bisquerra, 2014).

Debido a la importancia que adquiere Internet y las redes sociales como herramienta para
la toma de decisiones de compra de un producto o servicio, se ha producido un gran
avance en el desarrollo del procesamiento de lengua natural (PLN), con el fin de evitar el
lento procesar del trabajo humano en este campo. Los nuevos sistemas basados en la
Machine Learning permiten procesar mayor cantidad de informacion que las que se
podrian realizar de forma manual, debido a sus algoritmos y su capacidad de aprendizaje
(Arcila et al., 2016), desarrollando asi distintas maneras de conocer si el contenido de un

texto es positivo, negativo o neutro frente a un tema. Naive-Bayes, SVM, Linear



Regression, Decision Tree o Random Forest son sistemas que necesitan de un
procesamiento de la informacidn, aunque también existen hoy en dia herramientas de
aprendizaje automatico en la nube, como la de IBM, llamada Watson o Google Cloud
Natural Language, que al disponer de su propio training set, no necesita de formacion
especifica facilitando asi la investigacion por parte de legos (Pang y Lee, 2008;
Ramalingam et 4l., 2018; Shalkarbayuli et l., 2018). Empero, hay que ser conscientes de
que, en determinados contextos, estas herramientas pueden no ser capaces de entender el
contenido (Zavattaro et al., 2015). En el marco de la investigacion, y con el fin de obtener
informacion rapida y cronoldgica sobre la opinion que las personas manifiestan hacia las
marcas, Twitter se erige como la fuente mas utilizable, debido, entre otros factores, a que
su contenido es publico y accesible a través de la API de Twitter (Chae, 2015; Hu y Liu,
2004; Shalkarbayuli et 4l., 2018).

En cuanto a metodologias de marketing en las que una empresa utiliza como eje la
satisfaccion de los consumidores, Fornell (1992) Director de Office for Customer
Satisfaction Research promovio6 el indice ACSI (American Customer Satisfaction Index)
en Estados Unidos. Su validez ha sido contrastada ya que diversas investigaciones
confirman que (1°) la satisfaccion de los clientes y (2°) lograr su fidelizacion, suponen la
rentabilidad de la empresa (Kyung-A y Dae-Young, 2013), y por lo tanto son una unidad

de medicion empresarial universalmente aceptada (Morgan et al., 2005).

Por ello, esta Tesis es una propuesta de creacion de un nuevo modelo de herramienta de
marketing y comunicacion empresarial que se incardina en la conjuncién de elementos
tipicos de la mercadotecnia cléasica (producto, precio, promocion, distribucion...) con
elementos derivados de las emociones que sienten los consumidores hacia los productos
o marcas, y el sentimiento recogido y analizado desde Internet (7witfer) y desde encuestas

pertinentes.

El valor de este modelo es su extrapolabilidad a cualquier tipo de empresa o emisor
(partido politico, administraciones, personajes publicos, mercantiles...) que pretendan
mejorar sus procesos internos y los resultados de su flujo comunicativo, asi como los
efectos que genera en el publico y los que éste, a su vez, genera en la empresa. Como
ultima aportacion, y la que consideramos de mayor relevancia, crearemos un ranking o

indice de wvaloracion de las empresas, donde se pueden establecer baremos de



comparacion de unas frente a otras, seguin diversos criterios: sectores, zonas geograficas,
épocas o por cualquier variable ponderada que este modelo pueda programar en su

formulacién.

Nuestro modelo de gestion empresarial, se contrasto inicialmente con tres empresas del
sector de la alimentacion, para ajustar las conclusiones a las que su aplicacion puede
llevar. En concreto, en el sector de zumos, ya que sus productos han sido sometidos a una

gran controversia en los ultimos afos por parte de los medios de comunicacion:

Asi, hallamos articulos en el diario La Vanguardia donde directamente se incita a moderar
el consumo de zumos (Carceller, 2018) o en la BBC, donde se expone por qué no son
buenos para la salud (Brown, 2019). En el caso de El Espaiol y El Mundo, son mas
directos, ahondando en las consecuencias, explicando que un vaso de zumo aumenta el
riesgo de cancer (De Miguel, 2019; Solo un vaso de zumo de naranja natural al dia
aumentaria el riesgo de cancer, 2019). En muchos de los casos, son comunicaciones
basadas en estudios cientificos. Estas ultimas publicaciones, estan basadas en un estudio
francés titulado: “Consumo de bebidas azucaradas y riesgo de cancer: resultados de la
cohorte prospectiva NutriNet-Santé” (Chazelas et al., 2019). Finalmente, secciones de El
Pais como El Comidista se han apoyado en personas influentes del sector, como el
nutricionista Aitor Sdnchez para cuestionar las bondades de estos productos (Iturriaga,

2018).






3. Objetivos e hipotesis

El objetivo fundamental de nuestra investigacion es crear un modelo de gestion
empresarial basado en definir el posicionamiento emocional - sentimental del consumidor
mediante la generacion de un catdlogo como herramienta de andlisis. Su aplicacion
ayudard a las organizaciones a gestionar sus decisiones de marketing y de comunicacion

en relacion con el cliente.

Como objetivos adyacentes al principal detallamos aquellos:

Validar si los procesos internos de una organizacion tienen la posibilidad de dejar una

huella emocional en el consumidor.

Creacion de una clasificacion de las emociones, sentimientos y sensaciones en la que
se reflejen las principales que una organizacion puede transmitir a los usuarios de sus

productos o servicios.

Creacion de un indice, especifico del subsector de zumos, en el que la empresa pueda
conocer el repertorio emocional que perciben los consumidores respecto a sus

productos / marcas / servicios y que permita compararlo con el de su competencia.

Analizar la polaridad semantica y la emocion basica predominante en el contenido que

menciona a las marcas de zumos en Twitter.

Determinar la huella emocional generada a las marcas del sector alimentacion,

subsector de zumos.



Para poder desarrollar estos objetivos, partimos de unas hipotesis cuyas respuestas

ayudaran a cumplir estos objetivos.

Hipotesis 1. A lo largo del proceso de creacion de un producto en una empresa, es posible
modificar el repertorio emocional que siente un consumidor hacia ese producto o marca,
sin recurrir exclusivamente a la comunicacion, ya que en funcidén de como se desempeiien
las diferentes funciones dentro de los procesos internos de la empresa, €stas pueden

provocar un cambio en las emociones.

Hipétesis 2. Las emociones bésicas no son lo suficientemente especificas para demostrar
la emocion que el consumidor pueda tener hacia una marca. Por lo que existe un amplio

espectro de emociones que se relacionen con las marcas.

Hipotesis 3. En lo que respecta a la creacion de un producto, aquellas organizaciones que
tengan unos procesos internos optimizados respecto a su competencia, permitiéndoles
alcanzar satisfactoriamente los objetivos marcados por la empresa en dichos procesos,
lograran establecer un retrato emocional mas positivo en los consumidores y, por tanto,

les supondra un menor esfuerzo alcanzar una percepcién emocional determinada.

Hipétesis 4. Las menciones negativas que se realizan a las marcas de zumo en Twitter
son minoritarias, adquiriendo mayor numero de menciones neutras y positivas. Por lo que
el contenido de éstos, en cuanto a las emociones basicas, esta mas asociado al sentimiento

positivo de alegria que a los sentimientos negativos de miedo, tristeza, asco e ira.
Hipoétesis 5. Las marcas fabricantes de zumos contintian siendo aceptadas por los

consumidores, a pesar de los mensajes publicados y/o emitidos a través de los medios de

comunicacion donde se cuestiona si son o no, productos saludables.

10



4. Metodologia y Fuentes utilizadas

En la presente Tesis hemos desarrollado una metodologia combinada o mixta, es decir,
aunando la metodologia cuantitativa y cualitativa, porque ambas se complementan y son

imprescindibles para poder responder a las hipotesis planteadas.

La investigacion se realiza en dos etapas: La primera, contempla la realizacion de una
investigacion exploratoria, bibliografica, de autores e investigadores, que engloba todo lo
concerniente a la emocion y al desarrollo del procesamiento del lenguaje natural; y la
segunda, lleva a cabo una investigacion de naturaleza descriptiva, cuantitativa, sobre el

estudio de campo en el que se aplicara como ejemplo, el sector de zumos en Espana.

Con respecto a la investigacion cualitativa utilizada, la metodologia en la que nos hemos
basado ha sido en la creacion de un grupo de discusion, al que denominaremos Grupo de
Expertos. Dicho grupo, fue constituido por un equipo de 8 personas pertenecientes a los
distintos departamentos que conforman una empresa del sector de zumos. A lo largo de
la investigacion, en concreto en dos ocasiones diferentes, se han organizado y llevado a
cabo reuniones cuyo fin ha sido el de conocer los procesos internos de una empresa en lo
que concierne al desarrollo de un nuevo producto y la detecciobn de emociones,

sentimientos y sensaciones especificas que giran en torno a un sector determinado.

Centrandonos en las técnicas de investigacion cuantitativa, la Encuesta ha sido la
principal herramienta utilizada. Se realiz6 entre los meses de agosto y octubre de 2019,
combinando la encuesta en linea con las encuestas fisicas. La distribucion en linea fue
realizada por las redes sociales, utilizando las plataformas de Facebook, Twitter, LinkedIn
y WhatsApp; sumando la distribucion presencial, la muestra final fue de 450 adultos. A
través del uso de esta metodologia, tanto a nivel en linea como presencial, se ha obtenido
informacion valiosa centrada en dos objetivos claramente diferenciados, en los que se ha
podido contrastar la informacién sobre qué emociones son las principales cuando una
marca entra en contacto con un usuario y asi conocer la opiniéon que éstos tienen sobre las

emociones y su vinculacion con las marcas.
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Para recabar informacion util para este estudio, se han recopilado las menciones a
cualquier marca de zumo que se hayan realizado en Internet en Espafia; en concreto en la
web y en el caso de las redes sociales, inicamente en Twitter. Para la Red social Twitter
se ha modificado la herramienta de extraccion de informacion de esta Red social, para
obtener Unicamente los tuits emitidos desde Espana; geolocalizando asi la informacion
extraida. También se han utilizado las principales paginas del World Wide Web con IP de
Espafia que cuentan con Really Simple Syndication (RSS) para el rastreo de informacion
vinculada a marcas comerciales. Otra fuente de informacion utilizada, aunque con el
objetivo de conocer la emocion del texto, es el Emotraductor. El rastreo y extraccion de

dicha informacion, ha sido elaborada desde el 1 de enero de 2019, hasta el 31 de diciembre

de 2019.

Como tratamiento de la informacion, la investigacion se ha basado en el uso de la
estadistica y para estructurar y limpiar la informacion proveniente de Internet se han

utilizado técnicas de Big Data.
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“Las emociones nos ensefian a ver la vida de un color que nos invita a ser feliz”.

Barrientos, 2019.

5. Las emociones

5.1. Concepto de emocion

Existe un alto numero de autores que han intentado definir el concepto de emocion,
estudiando ademas cudles son funciones y taxonomias. Aunque no existe una unanimidad
en su definicion, si que hay una tendencia generalizada que define con gran similitud en
qué consiste segln se trate del paradigma conductista o cognitiva. El catedratico Rafael
Bisquerra (2012), define las emociones como “la respuesta a los acontecimientos del
entorno, que son valorados automaticamente en términos de coOmo afecta a mi
supervivencia o a mi bienestar”. Por otro lado, el profesor de neurociencia, psicologia y
filosofia Antonio Damasio (2009), en su obra “En busca de Espinoza”, define la emocion
como un conjunto complejo de reacciones quimicas y neuronales que forman un patron
distintivo. Aunque estos dos investigadores actuales, centran sus estudios en la emocion,

este campo lleva estudiandose bastantes afios.

En el mundo de la psicologia cientifica, ha existido una tendencia a determinar los
componentes principales de las emociones, permitiendo distinguirlas entre ellas y creando
una clasificacion. Por lo que, han existido multiples clasificaciones basadas en sus

funciones y estructura.

En lo relativo a las funciones de las emociones, podemos decir que son: motivacionales,
adaptativas y sociales (Reeve et 4l., 1994). Otros investigadores, afiaden funciones
informativas, en lo que respecta a los procesos mentales y el bienestar en la toma de
decisiones (Bisquerra, 2012). En cuanto a su estructura, se han presentado varios modelos
tedricos que, aunque se han contado con multitud de metodologias, no se ha llegado a
ningun sistema que sea aceptado undnimemente por la comunidad cientifica. Pero si hay
ciertos elementos, en concreto tres, que se tienen en cuenta a la hora de crear una
clasificacion: especificidad, intensidad y temporalidad. La especificidad es la que define

y le da nombre a la emocidn en si, permitiendo crear agrupaciones basadas en familias.
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La intensidad es lo que permite distinguir las distintas emociones que podemos encontrar
en una misma familia. Y por ultimo, la femporalidad, es la permanencia de una emocion

en una persona.

Otro elemento coincidente en gran parte de los investigadores es que las emociones se
distribuyen del placer al displacer. Esto supone tener que aportar una valencia a una
emocion, teniendo que distinguir entre: positivas, que se experimentan ante situaciones
valoradas como progreso hacia los objetivos personales de un individuo; negativas, que
se experimentan ante situaciones consideradas como amenaza para el individuo; y
ambiguas, que son aquellas que en funcion de las circunstancias en la que se producen se

considerardn positivas o negativas por el individuo.

En las clasificaciones creadas, existe una tendencia generalizada en la que se encuentra
un mayor nimero de emociones negativas que positivas. Bisquerra (2012) explica que
este hecho define, que las personas hemos tenido una mayor preocupacion por dichas

emociones negativas a lo largo de nuestra vida.

Existe una tendencia a agrupar las emociones, en busca de una clasificacion basica de las
mismas, tratando de dar respuesta a la pregunta clasica ;cudles son las emociones basicas
del ser humano? Los investigadores, en sus estudios y clasificaciones han basado sus
teorias en la existencia de emociones basicas o primarias (Izard, 1977; Oatley y Johnson-
Laird, 1987; Plutchik, 1962, 1980; Tomkins, 1962, 1984). Algunos de ellos han
distinguido entre emociones primarias y secundarias. Por el contrario, otros han
cuestionado si realmente existen dichas emociones basicas (Ortony y Turner, 1990). No
existe un consenso sobre cuantas emociones basicas hay, cuales y por qué lo son. Una
primera acepcion del término “emocion bésica”, engloba distintos conceptos en funcién
de los investigadores. Por un lado, aquellos que hacen referencia a un conjunto de
emociones que tiene una base bioldgica y se transmite a través de los genes a lo largo de
la filogénesis, pudiendo ser identificadas a través de expresiones faciales. Los que suelen
ser universales, 1o que supone que se encuentran en todas las culturas; y en determinados

casos, también son emociones que poseen algunas especies animales (Ekman, 1984).
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Existen ademas, otros dos enfoques sobre la concepcion de Emocion Bésica. Por un lado,
es porque sus funciones biologicas y sociales son esenciales en la evolucion y la
adaptacion. Por otro, es aquella que considera dicha emociéon como un elemento
fundamental de la vida emocional, y que tiene la cualidad de combinarse con otras
emociones para producir emociones mas complejas. Partiendo de unas emociones basicas

a partir de las cuales se construyen todas las demés (Kemper, 2002).

Sin embargo, en los Ultimos afos, salvo Plutchik (1980), ha habido un descenso en el
interés por seguir estudiando las emociones basicas. Para ser mas exactos, Paul Ekman
en 1999 presenta cambios en su teoria, en la que de basar las emociones basicas en los
rasgos faciales de las personas, pasa a presentar un marco diferente, influenciado por
Darwin y Tomkins; y a tomar como decision no utilizar mas este concepto de “Emocion

Basica” (Ekman, 1999).

El estudio de las emociones ha ido desarrollandose en otras areas, como puede ser la de
Marketing. Kahneman introduce la psicologia cognoscitiva a la teoria econémica, dando
lugar a nuevos campos de investigacion, planteando que no solo aquellos factores de los
que somos conscientes nos gobierna y toman las decisiones, siendo la percepcion,
recuerdos y emociones algunos de ellos (Contreras Sosa, 2002). También, existen
estudios que se han centrado en cémo las emociones pueden llegar a influir en la compra,
distinguiendo cémo medir la emocion (De Pelsmaeker et al., 2013), centrados en las
campaias publicitarias de television (Hitchon et 4l., 1995); y con el desarrollo de Internet
un gran nimero de investigadores se han centrado en la opiniéon que dejan los
consumidores sobre los productos utilizados o los comentarios sobre éstos en las redes

sociales (Ahmad y Laroche, 2015; Tellez et al., 2017).

El desarrollo del Big Data, Machine Learning y Redes Neuronales, estan impulsando el
campo de la investigacion, poniendo su foco en el mundo emocional, porque desde hace
mas de una década es superlativo el protagonismo de las emociones en un sinfin de areas

de estudio.
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5.2. El surgir de las emociones y los sentimientos

Aunque existen distintas teorias de como definir o explicar qué es una emocion, si existe
una conformidad generalizada que explica como surge una emocion y como afecta a cada

individuo de una forma diferente.

De la emocion al sentimiento (Damasio)

Tal y como describe el neur6logo Antonio Damasio en su obra “En busca de Spinoza,
Neurobiologia de la emocién y los sentimientos”, tendemos a englobar los conceptos
emocion y sentimientos (Damasio, 2009). Estudiando los procesos neurolégicos que
suceden en el cerebro de las personas, el autor consigue separar ambos conceptos, al
mostrar el proceso por el cual se producen y haciendo una distincion entre lo que es

publico y privado.

El autor establece un orden que determina cudndo aparece una emocion y cuando un
sentimiento, y ambos son considerados parte del proceso de regulacion homeostatica del
ser humano. En su lucha por sobrevivir y adaptarse a los cambios del entorno, el cuerpo
humano tiene un sistema de regulacion homeostatica automatizado que va desde lo mas
simple a lo mas complejo. Damasio establece que la primera respuesta del hombre al
entorno, son respuestas inmunes, reflejos basicos e incluso la regulacion metabdlica. Los
comportamientos de dolor y placer, seguido de los instintos y motivaciones, son los pasos
previos que dan lugar a las emociones que son el fundamento de su desencadenante: los
sentimientos. Este conjunto de disposiciones establecidas en los circuitos cerebrales que
buscan la supervivencia y el bienestar es lo que Spinoza denominaba el Conatus

(Damasio, 2009).

La emocion que experimentan las personas es fruto de un proceso que se puede resumir

en las siguientes etapas:

1. La primera parte del proceso es un estimulo desencadenante: puede tratarse de

una imagen mental, un olor o cualquier otro estimulo.
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2. La siguiente fase se genera en las redes de la corteza prefrontal, en las que de
manera inconsciente se establecen unas respuestas automadticas que se producen
como consecuencia del procesamiento de los desencadenantes mencionados.

3. Continuando con el proceso realizado de forma inconsciente y automatizada, se
generan respuestas a estas representaciones prefrontales que apuntan a la
estructura cingulada anterior y a la amigdala, produciendo las siguientes
reacciones:

Se activan los nucleos del sistema nervioso auténomo.

a.
b. Se envian sefiales al sistema motor.

e

Se produce la activacion de los sistemas péptido y endocrino.

o

Se activan también pautas que permiten la transmisiéon de mensajes

quimicos en zonas del telencéfalo.

Las tres primeras acciones descritas de la estructura cingulada anterior y de la amigdala,
son las causantes del llamado estado corporal emocional. En cambio, las acciones
descritas en el Gltimo punto forman una ruta paralela a la respuesta emocional, de forma
que existen dos recorridos, uno neuronal y otro quimico, cambiando este ultimo el modo
en el que las sefiales neuronales son procesadas. Damasio (2014), los denomina:

sentimientos.

El autor describe como las emociones son acciones 0 movimientos que son visibles para
los demas, produciéndose en la cara, la voz o en otra parte del cuerpo. Mientras que los
sentimientos se encuentran escondidos en nuestro interior, siendo invisibles para el resto

de las personas.

Existen casos clinicos demostrados, que muestran como un paciente que pierde la
capacidad de expresar una emocidn, también pierde la capacidad de expresar el
sentimiento correspondiente. Pero no ocurre lo mismo a la inversa: personas incapaces
de tener un determinado sentimiento pueden expresar su correspondiente emocion. Este

hecho también demuestra como es la emocion la que precede al sentimiento.
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En su obra, Damasio hace la siguiente reflexion: “los sentimientos tienen la ultima palabra
en lo que se refiere a la manera en que el resto del cerebro y la cognicidon se ocupan de
sus asuntos. Su influencia es inmensa”. De una forma mas explicita, en lo que a la toma
de decision se refiere, explica que tanto la emocidon como el sentimiento no son simples

actores del proceso de razonar, sino agentes indispensables, aunque no decisorios.
Estructura de la emocion (Bisquerra)

Un planteamiento distinto que coincide en la separacion entre emociones y sentimientos,
la aporta Bisquerra (2012) en su libro Psicopedagogia de las emociones. En ¢él, describe
una triple respuesta emocional ante un estimulo, siendo neurofisiolodgica, comportamental

y cognitiva.

El componente neurofisiologico basado en cémo responde el organismo ante una
emocion, taquicardia, sudoracion, etc. El componente comportamental es considerado
como la expresion emocional, que coincide con Damasio al hablar de cambios en la voz,
gestos de la cara, etc. (Damasio, 2011). Y el componente cognitivo, que es en el que se
toma conciencia de la experiencia emocional subjetiva de lo que sucede al organismo

dentro del mismo.

Este tltimo componente, el cognitivo, es el que Bisquerra (2012) considera y denomina

sentimiento. Define el sentimiento como la emocion hecha consciente.

Neurofisiologia

y,
/ \
Evento —> Valoracién S Comportamental ——

N
/

\\
\ /
Cognitiva

Figura 1. Estructura de la emocion. Fuente: Bisquerra (2012)
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Analizando este proceso, no se puede confirmar que cuando un individuo siente una

determinada emocidon vaya a realizar una determinada accion, ya que los distintos
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elementos que intervienen en el proceso pueden desencadenar acciones muy diferentes

en funcion de cada sujeto.

Atlas de las emociones (Ekman y Lama)

Paul Ekman en su proyecto Atlas de las Emociones (Ekman y Lama, n.d.), establece la
cronologia de lo que considera el episodio emocional, pudiendo distinguir 10

componentes diferentes:

- Condicién Previa (Pre-Condition): es el contexto o las diversas situaciones que
pueden influir en la manera en que se establece conexion con la emocion. Por

ejemplo, tener hambre, estar cansado o haber tenido un dia relajante o estresado.

- Evento (Event): describe a una persona, lugar, situacién, imagen, pensamiento,
memoria, olor, sonido, gusto o idea que se encuentra en el mundo exterior o en la
mente, y es generada de forma automatica. Por ejemplo, a la hora de escuchar una
cancion, se superpone instantaneamente el conocimiento de los instrumentos y las
categorias de muisica mientras se escucha, sin tan siquiera pensar, ya que se esta

produciendo una evaluacion automatica.

- Base de Datos de Percepcion (Perception Database): esta fase, considera los
recuerdos emocionales adquiridos de forma individual. Por ejemplo, si el evento
es un olor y en la base de datos de un individuo estd la memoria almacenada del
champu que usd en su infancia, podria crear una percepcion asociada a dicho

estimulo.

- Desencadenante (7rigger): esto describe el acto que facilita que se inicie todo el

proceso emocional. Un ejemplo seria cuando un amigo se enfada con otro.

- Cambios Fisicos (Physical Changes): fase que se centra en los cambios que

ocurren en el cuerpo cuando una emocion surge. Se pueden experimentar dichos
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cambios como sensaciones en el cuerpo, calor en la cara, opresion en la mandibula

o los hombros, etc.

Cambios Psicologicos (Psychological Changes): centrada en la experiencia
cualitativa de la emocion. Cémo la tristeza te hace sentir triste o coOmo la ira te

hace sentir enfadado.

Estado (State): es la descripcion de la emocioén en si misma, incluyendo los

cambios fisicos y psicoldgicos.

Accion (Action): fase que describe las respuestas emocionales. Podria tratarse de
un comportamiento externo, como gritar con ira, o podria ser interno, como
suprimir la ira. Cada emocion en el atlas muestra un rango de acciones inmediatas,
asi como acciones intrinsecas o intencionales. La accidon puede ser constructiva o
destructiva, liderando una mayor colaboracion con otros u obstaculizando para

colaborar.

Resultado (Post-Condition): Giltima fase del proceso que describe el resultado o el
impacto de las acciones emocionales. Podria ser externo: si le hemos gritado a
alguien, entonces pueden gritarle de vuelta; o interno: si hemos suprimido,
podriamos sentir una irritacién constante. La condicion posterior podria generar
al individuo un nuevo episodio de emocion. Si alguien grita, el individuo se puede
sentir enojado, con miedo o tristeza / arrepentimiento por sus acciones. Dicho
resultado es una oportunidad para construir una conciencia emocional a través de
la reflexion sobre la emocion, para comprender el desencadenante, identificar la

experiencia sentida y considerar el impacto que ha tenido.

Periodo Selectivo de Filtro (Selective Perode Filter): se inicia con el inicio de
acciones y sefiales. Es un estado donde la percepcion se reduce y distorsiona,
filtrando e interpretando la informacion relevante y consistente con la emocion
que prevalece. Por ejemplo, cuando se despierta el miedo, hay una mayor

sensibilidad a las amenazas reales e imaginarias.
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Figura 2. Cronologia del episodio emocional. Fuente: atlasofemotions.org

En su propio modelo, Ekman comenta que dependiendo de las caracteristicas
individuales de cada persona y del perfil emocional que tenga, la intensidad del activador
valorado y el estado psicologico momentdneo del individuo cuando se determina, el

desencadenante puede variar.

Clasificacion de las emociones

No existe un consenso en cuanto a nimero de emociones que existen. Cada autor basado

en sus investigaciones determina cudles son las emociones que considerar.
Durante el Siglo XX o finales del Siglo XIX, el nimero de autores que estudian una

clasificacion propia de emociones bdasicas crece. Desde James (1884) hasta TenHouten

(2007), podemos encontrar hasta 30 autores con afan de mostrar sus modelos.
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Todas las clasificaciones comparten coincidencias. Cuando analizamos las
clasificaciones de emociones basicas, observamos como muchas de ellas estan haciendo
referencia a una misma emocion, pero con distinto nombre. Por ejemplo “anger” (Arnold,
1960) y “rage” (Gray 1982), que corresponderian a enfado y rabia (Ortony y Turner,
1990). Por este mismo motivo de similitudes en las emociones, trabajar con una
traduccion al espanol de ellas puede ocasionar errores; ya que una misma emocion puede
responder a dos diferentes, aunque parecidas en espafiol. Por ejemplo, Distress se puede
traducir como angustia, afliccion o pena. La siguiente tabla muestra clasificaciones

realizadas por estos autores.
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Tabla 1

Clasificacion de las emociones basicas

Autor Ao Emociones Autor Ao Emociones
Anger, Disgust, Elation, Fear, Subjection, Tender Ekman, friesen y . .
McDougall 1926 e, e Ellsworth 1982 Anger, Disgust, Fear, Joy, Sadness, Surprise
Watson 1930 Fear, Love, rage Panksepp 1982 Expectancy, Fear, rage, Panic
Mowrer 1960 Pain, Pleasure James 1982 Rage, Terror, Anxiety, Joy
Arnold 1960 Anger, Aversion, Courage, Dejection, Desire, Malatesta Y 1982 Fear, anger, sadness, joy, interest, browflash, pain,
Despair, Fear, Hate, Hope, Love, Sadness Haviland knitbrow
Tomkins 1962 Fear, anger, enjoyment, ST GIRETRSS RIS, Shaver y Schwartz 1984 Fear, anger, sadness, happiness, love
shame, contempt, distress
Osgood 1966 Fear, anger, anxiety-sorrow, joy, quiet, plegsure, Tomkins 1984 Anger, 1nter§st, contempt, disgust, distress, fear, joy,
interest/expectancy, amazement, boredom, disgust shame, surprise
Arieti 1970 Fear, rage, satisfaction, tension, appetite Epstein 1984 Fear, anger, sadness, joy, love
Izard 1971 Anger, Contempt, Dlsgust,. Distress, Fear, Guilt, Tomkins 1984 Ager, Interest, cqntempt, Disgust, Distress, Fear,
Interest, Joy, Shame, Surprise Joy, Shame, Surprise
Ekman 1973 Fear, anger, sadness, happiness, disgust, surprise ~Weiner y Graham 1984 Happiness, Sadness
Sroufe 1979 Fear, anger, pleasure Trevarthen 1984 Fear, anger, sadness, happiness
Plutchik 1980 UG, Anger,' Aaieipaiio, Dt oy Frijda 1986 Desire, Hapiness, Interest, Surprise, Wonder, Sorrow
Fear, Sadness, Surprise
Emde 1930 fear, anger, sadness, joy, interest, surprise, dis- Oatley y Johnson- 1987 Aneer. Diseust. Anxiety. Hanpiness. Sadness
tress, shame, shyness, disgust, guilt Laird ger, LIsgust, ¥, Happ ’
Fear, anger, loneliness, pleasure, love, anxiet SadineRs, swger, oo, CEphicss, Lane Digih
Scott 1980 TS > P ’ ’ > Storm y Storm 1987 Anxiety, Contentment, Hostility, Liking, pride,
curiosity
Shame
Brenner 1980 Pleasure, unpleasure Shaver et al 1987 Sadness, Anger, Fear, Happiness, Affection
Fromme vy Fear, anger, grief/resignation, joy, elation, .
O'Brien 1982 satisfaction, shock Parrott 2001 Sadness, Anger, Fear, joy, Love

Fuente: Elaboracion propia a partir de diversa bibliografia.
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5.3. Modelo Rafael Bisquerra, 2014: Universo de emociones

En el afio 2014, Rafael Bisquerra, Doctor en Pedagogia y Catedratico de Orientacion
Psicopedagdgica en la Universidad de Barcelona, crea una amplia clasificacion de las
emociones. Desde una perspectiva alejada de la de los autores analizados anteriormente,
huyendo de una concrecion de emociones basicas, ordena mas de 300 emociones y las
aglutina en un inico concepto que denomina “Universo de Emociones”. El autor concibe
la emociéon como: reacciones del organismo que producen experiencias personales
percibidas de forma inmaterial” (Bisquerra, 2014). La definicidon recoge un amplio
espectro en lo que respecta a la parte fisica del individuo al utilizar el concepto
“experiencias personales”. Teniendo en cuenta la triple respuesta emocional que
experimenta la persona ante un estimulo, conformada por la neurofisioldgica,
comportamental y cognitiva, -esta tltima considerada como el sentimiento-, el Universo

de Emociones es para el autor, un conjunto de emociones, sentimientos y sensaciones.

Para el desarrollo de esta clasificacion, utilizard los conceptos de Universo,

Constelaciones, Galaxia, Asteroides, Cometas y Materia Interestelar.

En cuanto a la clasificacion de las emociones, considera dos grandes grupos denominados
constelaciones, clasificadas como positivas y negativas. A su vez éstas, estan formadas
por Galaxias, a las que les pone el nombre de la emocién mas representativa de la misma.
Las galaxias de las emociones positivas, formadas por las galaxias de la alegria, del amor,
de la felicidad. Las galaxias de las emociones negativas, formadas principalmente por el
miedo, la ira y la tristeza; aunque siendo de menos tamafio también estan la del asco y la
ansiedad. Aparece el concepto de Cometa, que son aquellas emociones que pueden ser
consideradas tanto positivas como negativas, emociones ambiguas. Y aporta otros tipos

de emociones: sociales y estéticas.
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Figura 3. Universo de Emociones. Fuente: Bisquerra (2014).

Al igual que Plutchik (1980) en su planteamiento de la Rueda de las Emociones,
Bisquerra (2014) trata de buscar la polaridad de las emociones. No profundiza igual que
Plutchik, que en su modelo enfrentd las emociones consideradas por ¢l como primarias y
secundarias con sus opuestos. Bisquerra, enfrenta las denominadas Galaxias en conjunto

con su opuesto: amor-odio (ira), felicidad-miedo, alegria-tristeza.

Clasificacion de las emociones: Ansiedad (17), Miedo (16), Ira (61), Tristeza (60), Asco
(9), Alegria (37), Amor (60), Felicidad (20), Sorpresa (10), emociones Sociales (20) y

emociones Estéticas.

Las emociones negativas suman un total de 163, las positivas 117, las neutras acumulan
un total de 10, y junto con las 20 emociones sociales suman un total de 310 emociones.
El hecho de existir mas emociones negativas no es debido a que pasemos mas tiempo

experimentando emociones negativas, sino que somos mas sensibles a lo negativo que a
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lo positivo. Las emociones negativas, tienen una funcidon esencial para aumentar las

posibilidades de supervivencia, mientras que las positivas no las tienen (Bisquerra, 2014).

Emociones que contempla la Galaxia de la Ansiedad:

Tabla 2
Galaxia de la Ansiedad
Emociones Emociones Emociones Emociones
Agobio Desazén Inquietud Mono
Angustia Desesperacion Inseguridad Preocupacion
Anhelo Escrapulo Intranquilidad Turbacién
Apuro Estrés Nerviosismo Zozobra
Congoja
Fuente: Elaboracion propia a partir de Bisquerra (2014).

Emociones de la Galaxia de la Ira:
Tabla 3
Galaxia de la Ira
Emociones Emociones Emociones Emociones
Aborrecimiento Desdén Frialdad Pelusa
Acritud Despecho Furia Rabia
Agitacion Despiedad Furor Recelo
Agresividad Desprecio Hostilidad Rechazo
Animadversion Detestacion Impaciencia Rencor
Animosidad Displicencia Impotencia Resentimiento
Antipatia Encono Indiferencia Resquemor
Aversion Enfado Indignacion Sadismo
Cabreo Enemistad Insensibilidad Safia
Celos Enojo Ira Sospecha
Colera Envidia Irritabilidad Tension
Crueldad Escama Irritacion Vesania
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Desafecto Exasperacion Malhumor Violencia
Desamor Excitacion Mania
Desapego Execracion Odio
Desconfianza Fastidio Ojeriza
Fuente: Elaboracion propia a partir de Bisquerra (2014).

Emociones de la Galaxia del Miedo:
Tabla 4
Galaxia del Miedo
Emociones Emociones Emociones Emociones
Alarma Espanto Panico Sobrecogimiento
Canguelo Fobia Pavor Sobresalto
Coaccion Horror Recelo Temor
Desasosiego Miedo Susto Terror
Fuente: Elaboracion propia a partir de Bisquerra (2014).

Emociones de la Galaxia de la Tristeza:
Tabla 5
Galaxia de la Tristeza
Emociones Emociones Emociones Emociones
Acidia Decepcion Dolor Nostalgia
Abandono Depresion Duelo Pasion
Abatimiento Desaliento Esplin Pena
Abulia Desamparo Fastidio Pesar
Aburrimiento Desanimo Fracaso Pesadumbre
Afliccion Desconsuelo Frustracion Pesimismo
Amargura Desdicha Hastio Postracion
Anorexia Desencanto Hipocondria Preocupacion
Afioranza Desengaiio Humillacion Resignacion
Agonia Desesperanza Infelicidad Saudade
Apatia Desgana Languidez Soledad
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Autocompasion Desilusion Lastima Sufrimiento
Chasco Desmoralizacion =~ Melancolia Tedio
Congoja Desolacion Morrina Tribulacion
Decaimiento Disgusto Murria Tristeza
Fuente: Elaboracion propia a partir de Bisquerra (2014).

Emociones de la Galaxia del Asco:
Tabla 6
Galaxia del Asco
Emociones Emociones Emociones Emociones
Aprension Desprecio Rechazo Repulsion
Asco Nausea Repelus Repugnancia
Aversion
Fuente: Elaboracion propia a partir de Bisquerra (2014)

Emociones de la Galaxia de la Alegria:
Tabla 7
Galaxia de la Alegria
Emociones Emociones Emociones Emociones
Agradable Contento Exito Humor
Alborozo Deleite Extasis Ilusién
Alegria Desenfado Euforia Moral (alta)
Algazara Distencion Expectacion Placer
Alivio Diversion Frenesi Regocijo
Animo Elacion Ganas Regodeo
Capricho Encanto Gratificacion Schadenfreude
Complacencia Entusiasmo Gusto
Congratulacion Esperanza Jubilo
Consuelo Estremecimiento ~ Optimismo

Fuente: Elaboracion propia a partir de Bisquerra (2014).
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Tabla 8

Galaxia del Amor

Emociones de la Galaxia del Amor:

Emociones Emociones Emociones Emociones
Afan Apego Curiosidad Perdon
Aceptacion Aprecio Deseo Piedad
Admiracion Arrobo Devocion Predileccion
Adoracion Autoaceptacion Embeleso Prosocialidad
Afecto Atraccion Empatia Pundonor
Aficion Calidez Enamoramiento Querer
Afiliacion Capricho Estima Reconocimiento
Afinidad Caridad Fascinacion Respeto
Agape Carifio Filantropia Sensibilidad
Agradecimiento Compartir Gratitud Simpatia
Altruismo Compasion Gusto Solidaridad
Amabilidad Compenetracion  Interés Ternura
Amor Confianza Orgullo Veneracion
Anhelo Conmiseracion Misericordia Vinculo
Antojo Cordialidad Paciencia Vulnerabilidad
Fuente: Elaboracién propia a partir de Bisquerra (2014).
Emociones de la Galaxia de la Felicidad:
Tabla 9
Galaxia de la Felicidad
Emociones Emociones Emociones Emociones
Armonia Equilibrio Mindfulness Saborear
(Savoring)
Bienestar Felicidad Paz Interior Satisfaccion
Calma Florecer Placidez Serenidad
(Flourishing)
Dicha Fluir Plenitud Sosiego
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Dulzura Gozo Relajacion Tranquilidad

Fuente: Elaboracion propia a partir de Bisquerra (2014).

Emociones de la Galaxia de la Sorpresa:

Tabla 10

Galaxia de la Sorpresa

Emociones Emociones Emociones Emociones
Anticipacion Desconcierto Estupor Perplejidad
Asombro Extrafieza Pasmo Sorpresa
Confusion Estupefaccion

Fuente: Elaboracion propia a partir de Bisquerra (2014).

Emociones Sociales:

Tabla 11

Emociones sociales

Emociones Emociones Emociones Emociones
Arrepentimiento ~ Corte Pudor Sonrojo
Azaramiento Culpa Recato Timidez
Bochorno Culpabilidad Remordimiento Verecundia
Cohibicion Embarazo Ridiculo Vergiienza
Contricion Patriotismo Rubor Verglienza ajena

Fuente: Elaboracion propia a partir de Bisquerra (2014).

Emociones Estéticas:

Son las emociones que se expresan cuando se contempla el arte y aquellas

manifestaciones de la belleza (Bisquerra, 2014).
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6. El procesamiento del lenguaje Natural

El Procesamiento de Lenguaje Natural (PLN), es una disciplina dentro de la Inteligencia
Artificial y la lingiiistica computacional dedicada a la investigacion del lenguaje natural

como elemento de comunicacion entre humanos y maquinas (De la Calle, 2014).

El PLN abarca distintas areas de trabajo, entre ellas estan (Cortez et 4l., 2009; Hernandez

y Gémez, 2013):

- Traduccion automatica.

- Clasificacion de texto.

- Recuperacion y extraccion de informacion.

- Entendimiento y generacion de lenguaje natural.
- Correccién automatica.

- Compiladores e intérpretes.

- Andlisis de sentimiento.

- Sistemas de busquedas y respuestas.

- Generacidn automatica de resumenes.

- Mineria de datos.

- Reconocimiento de voz.
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Figura 4. Integracion de las técnicas de investigacion en el PLN. Fuente: Elaboracion propia.

Y las herramientas para llevarlas a cabo son (Manaris, 2002):

- Sistemas de traduccion.

- Interfaces de usuario de lenguaje natural.
- Procesamiento de texto.

- Sistemas de generacion de texto.

- Sistemas de comprension de voz.

- Sistemas de generacion de voz.

- Asistentes inteligentes de redaccion.

Y las tareas que tiene que llevar a cabo en las distintas areas son (De la Calle, 2014):

- Recuperacion y extraccion de informacion.

- Generacidn automatica de resumenes a partir de textos.

- Reconocimiento de entidades y conceptos.

Extraccion de relaciones entre entidades y conceptos.

Analisis del discurso.

Comprension del lenguaje natural y formalizacion utilizando lenguajes formales.

Generacion del lenguaje natural en diferentes lenguas.
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- Reconocimiento optico de caracteres (OCR).
- Reconocimiento de voz.

- Etiquetado morfolégico, sintactico y semantico.

6.1. El Analisis de Sentimiento

La metodologia del andlisis de sentimiento hace referencia al uso de Procesamiento de
Lenguaje Natural (PLN), el cual implica un analisis de texto y lingiiistica computacional
para identificar y extraer informacion subjetiva de los recursos escritos. En su estudio
“Analisis de sentimiento y subjetividad”, Bing Liu (2010) lo define como: “El estudio
computacional de opiniones, sentimientos y emociones expresadas en el texto”. Por lo
que se podria concluir que el objetivo del andlisis de sentimiento, es determinar la actitud,

o el juicio de opinidon de un emisor respecto un tema que ha escrito (Liu, 2010).

El andlisis de sentimiento de un texto nos aporta dos tipos de clasificaciones. Por un lado,
tenemos una clasificacion en funcién de la totalidad del documento, que tiene como
objetivo encontrar el sentimiento general del autor en un texto de opinidn; y por otro,
clasifica cada una de sus oraciones, con el fin de determinar si una oracién expresa una
opinion. En ambos casos, el andlisis nos reporta tres datos diferentes en funcion de si el
texto tiene connotaciones positivas, negativas o neutras. En algunos casos, y segun el
software con el que se realice el andlisis, nos podemos encontrar con que existe diferencia
entre ninguna polaridad y polaridad neutra, considerando esta ultima como aquella en la
que, a un mismo nivel de presencia, se encuentran equiparados tanto contenido positivo
como negativo. También puede darse la situacion, en funcion del software que se utilice,
que el resultado extraido se basard en una puntuacion entre -1 y +1, no encasillando un
texto o frase en totalmente positivo o negativo. Asi mismo, podemos encontrar una
clasificacion en la que se agrupa el texto analizado, pudiendo ser considerado tanto
“Objetivo” como “Subjetivo” (Quintana, 2019). También hay que tener en cuenta el ruido
en torno al World Wide Web, si se pretenden crear sistemas automatizados de captacion

y andlisis de informacion (Boiy et al., 2007).
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Hay que tener en cuenta, que inicialmente se atribuye la metodologia del andlisis de
sentimiento a identificar la polaridad de los textos; es decir, si se trata de contenido
positivo, negativo o neutro. El desarrollo en las investigaciones ha ido creciendo en los
ultimos afios y muchas de ellas se encuentran centradas en crear metodologias para
determinar la emocion de dichos textos. Para diferenciar entre ambas a lo largo de este
estudio, consideraremos analisis de sentimiento a la investigacion centrada en conocer la
polaridad de los textos, y Andlisis de Emociones a los centrados en conocer la emocion

de estos.

6.2. Técnicas supervisadas y no supervisadas

El PLN y el andlisis de sentimiento, estdn ligados al Machine Learning, ya que son
disciplinas cuya funcion radica en aprender de los datos. Es decir, para extraer patrones,
predecir informacion, etc. en funcidon de lo que se observa. Las técnicas utilizadas para
este aprendizaje automatizado se pueden distinguir en supervisadas y no-supervisadas.
Cuando se realiza una investigacion, en la que se trabaja tanto con una técnica

supervisada, como no-supervisada, se denomina semi-supervisada (Zhang, 2010).

6.2.1. Técnicas no-supervisadas

Las técnicas no supervisadas, son aquellas en las que para entrenar al algoritmo
unicamente se aporta la variable de entrada, y no datos de salida. Utilizan un enfoque
basado en el 1éxico, en el que se asigna la polaridad del texto basandonos en la polaridad
de cada una de las palabras que lo conforman, partiendo de esta manera de un diccionario
1éxico o Corpus (Liu, 2012). Estos Corpus, seran utilizados posteriormente para muchas

otras investigaciones; ya sean supervisadas, no supervisadas o semi-supervisadas.

La forma de trabajar los diccionarios Iéxicos son a través de la asociacion y la creacion

de Cluster!. Las principales técnicas utilizadas son:

! Grupos de caracteristicas similares.
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Keyword Spotting: consiste en detectar aquellas palabras que tienen carga

emocional.

Lexical Affinity: no solo detecta palabras afectivas, sino que también asigna a
determinadas palabras una probabilidad de estar vinculada a una determinada

emocion.

Aunque también se analizan Corpus centrados Unicamente en la emocion y en la

emocion/sentimiento, detallamos a continuacion los principales Corpus de analisis de

sentimientos utilizados en los estudios méas destacados a través de las técnicas no-

supervisadas en lengua inglesa:

General Inquirer es el mas antiguo, y basé su trabajo en la psicologia cognitiva
del significado de las palabras (Stone et al., 1966). Hoy en dia, es un recurso web
gratuito que contiene un listado de palabras marcadas con distintas categorias. La
version actual combina las categorias del andlisis del diccionario “Harvard IV-4”
con las del diccionario “Lasswell” y cinco categorias basadas en el trabajo de
cogniciodn social de Semin and Fiedler, en un conjunto de 182 categorias (Inquirer

Home Page, 2002).

Linguistic Inquiry and Word Count (LIWC) es otro diccionario con un total de
4.500 palabras, clasificadas en 55 categorias. Ademas de los 1éxicos relacionados
con sentimientos como los de las emociones negativas y positivas, el LIWC

incluye la polaridad de las palabras (Pennebaker et al., 2007).

MPQA Subjectity Cues Lexicon, contiene un Iéxico de 8.222 términos
(etiquetados como expresiones subjetivas), recopilados de varias fuentes. Este
léxico contiene listas de palabras etiquetadas con polaridad positiva, negativa y

neutral; e intensidad fuerte, y débil (Wiebe et al., 2005).

WordNet, es una base de datos 1éxica del idioma inglés que agrupa palabras en

conjuntos de sinébnimos llamados synsets, proporcionando definiciones cortas y
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generales y almacenando las relaciones semdnticas entre los conjuntos de
sindnimos. Su proposito es doble: producir una combinacién de diccionario vy,
tesauro, cuyo uso es mas intuitivo, y soporta los andlisis automaticos de texto y

las aplicaciones de inteligencia artificial (Miller et al., 1990).

- Affective Norms for English Words (ANEW), que consiste en un conjunto de
materiales verbales que se clasifico en términos de evaluacion, activacion y
control, con el fin de hacerlo coincidente con el Sistema Internacional de
Imégenes Afectivas existente mencionado con anterioridad (Bradley y Lang,
1999). El resultado es un total de 1.034 palabras inglesas etiquetadas con las tres

dimensiones emocionales: activacion, evaluacion y control.

Sin embargo, no todas las investigaciones se basan en diccionarios; también se crea un
algoritmo para clasificar las revisiones que los usuarios realizan online en base a si se
recomienda o no (Turney, 2002). Por otra parte, existe una amplia bibliografia referente
a investigaciones cuya fuente de datos es la informacion online (Das et al., 2004; Justeson

y Katz, 1995; Liu et 4l., 2005; Morinaga et al., 2002).

6.2.2. Técnicas Supervisadas

Las técnicas supervisadas son aquellas en las que para entrenar al algoritmo se aporta una
variable de entrada (x) y una variable de salida (Y), utilizando el algoritmo para aprender
la funcién de mapeo de la entrada a la salida (Y=f(X)). De esta forma los algoritmos
aprenden a predecir la salida de los datos de entrada. Consiste por tanto, en predecir la

informacion, en base a otra informacion similar previamente observada.

El PLN descompone el proceso de andlisis del lenguaje en varias etapas, en el que
partiendo de un texto, trata de definir la intencién de quien lo ha escrito. Identifica
inicialmente tres fases, sintdctica, semantica y pragmatica; desglosando la primera en
otras tres: la tokenizacion, el andlisis 1éxico y el propio analisis sintactico. Para ello, se
utilizan los modelos arquitectonicos de los soffwares que realizan este proceso y lo

estratifican en 5 fases: Tokenizacion, Analisis 1éxico, Analisis Sintactico, Analisis
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Semantico y Analisis Pragmatico. En términos generales, estdn mas desarrolladas la
técnicas generales de tokenizacion, andlisis léxico y andlisis sintactico, y en menor

medida las de semantica y pragmatica (Dale, 2010).

Significado intencionado del hablante

Analisis pragmatico

Analisis Sintactico

Tokenizacion

Texto escrito

Figura 5. Las fases del Analisis de Sentimiento en el PLN. Fuente: Robert Dale (2010).

La tokenizacion es el primer paso: es el proceso de demarcacion y clasificacion de
secciones de una cadena de caracteres de entrada. Un foken, es una secuencia de
caracteres que representa una unidad de informacién. Es una instancia de un tipo en un
texto dado. Por ejemplo, ante el texto: "En Alcald de Henares se estudia medicina, pero
no se estudia marketing”, inicialmente contamos 12 palabras, pero son 8 tokens; ya que

Alcal4 de Henares se considera como uno, y se repiten ’se”’ y “estudia”.

Término En Alcald de Henares se estudia medicina pero no marketing

rewencs [l B BB B BN D

Figura 6. Proceso tokenizacion. Fuente: Elaboracion propia.

En la fase de analisis 1éxico, un analizador tomara como entrada una cadena de letras
individuales y dividira esta cadena en entidades similares a las palabras llamadas tokens

(Mogensen, 2017). Es una funcion que se realiza cuando un Analizador Sintactico cumple

39



con su objetivo de determinar si una secuencia de tokens cumple con una determinada
estructura gramatical. Luego el texto es analizado en funcidn de su sintaxis;
proporcionando un orden y una estructura que hace que el texto sea mas susceptible de
andlisis en términos de semantica o significado literal; y el proceso finaliza con la etapa

de andlisis pragmatico, que determina el significado del texto (Palmer, 2010).

La informacion textual que nos encontramos en Internet la podemos clasificar en hechos
y opiniones. Al considerar los hechos como expresiones objetivas, su andlisis no resulta
muy complejo. El problema surge con las opiniones, ya que nos encontramos ante

expresiones subjetivas que complican su interpretacion (Liu, 2010).

A lo largo de los afios, se ha trabajado en optimizar el algoritmo de aprendizaje. Al igual
que otras aplicaciones supervisadas de aprendizaje automatico, la clave para obtener un
resultado mas Optimo en las investigaciones, es la combinacion de aquellos elementos

considerados claves para obtener un analisis efectivo (Liu, 2012). Los principales son:

- Terms and Frecuency (Términos y su frecuencia): son palabras individuales
(unigram) y n-grams. También se tiene en cuenta la posicion de la palabra. En
toda clasificacion de texto, es el recurso mas utilizado para su posterior

clasificacion (Liu, 2012).

- Part of speech (Parte del discurso): es un proceso de conversion de una oracion a
formas, detectando si es un nombre, adverbio, adjetivo, etc. Esta caracteristica
permite determinar que los adjetivos son indicadores muy importantes para

asignar al sentimiento.

Entities Sentiment Syntax Categories

[C] pependency Part of speech [] Lemma [_] Morphology
No me gusta este coche

ADV PRON VERB DET NOUN

Figura 7. Resultado obtenido de Part of Speech. Fuente: API Natural Language.
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Sentiment words and phrases (Palabras y frases sentimentales): se parte de que
existen frases que expresan sentimientos positivos o negativos. Por ejemplo, “le
costd un ojo de la cara”, cada palabra de forma individual (unigram) no tiene
ninguna connotacion positiva o negativa.

Rules of opinions (Reglas de opinion): aparte de las palabras y frases de
sentimiento, también hay muchas otras expresiones o composiciones del lenguaje

que se pueden utilizar para expresar o implicar sentimientos y opiniones.

Sentiment shifters (Cambiadores de sentimiento): hace referencia a expresiones
que se pueden utilizar para cambiar las orientaciones del sentimiento, pasando de
positiva a negativa o viceversa. Un ejemplo claro, es el uso de las denominadas

palabras de negacion: "no me gusta este coche".

Syntactic dependency (Dependencia sintactica): Es una relacion entre dos palabras
en una oracion, siendo una palabra el “gobernador” y la otra siendo la relacion de
dependencia. Las dependencias sintacticas a menudo forman una estructura

jerarquica en forma de Arbol%.

Entities Sentiment Syntax Categories

Dependency [ Part of speech [] Lemma [_] Morphology

- - - -

No me gusta este coche

Figura 8. Resultado obtenido de Syntactic dependency. Fuente: API Natural Language.

Dichas técnicas llevan mas de quince afios investigdndose. Hoy en dia, se puede aplicar

cualquier método de aprendizaje supervisado existente. Principalmente se trabaja con

distintas opciones, siendo las principales Naive Bayes y Support Vector Machines (SVM),

aunque también se trabajan las Redes Neuronales y Maximum Entropy (Joachims, 1998).

2 Arbol de dependencia es la manera en la que se describe la estructura sintactica de una oracion.
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Al igual que con las técnicas no-supervisadas, segun qué investigador, podemos encontrar
enfoques centrados en la metodologia del Analisis de Sentimientos, del Analisis de

Emociones o investigaciones que se centran en ambos.

Twitter es la herramienta més utilizada para este tipo de investigaciones, ya que supone

un auténtico reto debido a la brevedad y subjetividad de sus mensajes.

El objetivo de algunas investigaciones es la de generar una herramienta capaz de asignar
la polaridad de forma automatica a cualquier tuit. En sus inicios, las resefias online de
peliculas fueron base de datos para realizar investigaciones para determinar el sentimiento
de los espectadores, comparando las técnicas de Naive Bayes, Maximum Entropy 'y SVM;
y aunque no apunta grandes diferencias entre los diversos temas, si obtiene mejores datos
con SVM vy algo peores con Maximum Entropy (Pang et al., 2002). Las resefas en
Amazon han sido fuente para trabajar con distintos algoritmos y compararlos con los

resultados humanos (Das et al., 2004).

Varios investigadores, buscando una aplicacion préctica a sus estudios, planteaban el
potencial de dichas investigaciones si se aplicaban para analizar la imagen que los
consumidores podian tener sobre una marca. Algunos experimentaron con el uso de los
emoticonos, como ¢éstos influian en la transmision de la polaridad, realizando
comparaciones entre Naive Bayes, Maximum Entropy y SVM (Go et al., 2009). Utilizando
unicamente Maximum Entropy (Speriosu et al., 2011) que en sus investigaciones ya hacen
alusiones a que hay ocasiones en que la tinica forma de conocer la polaridad de un tuit es
conociendo la o las paginas incluidas como enlaces en dichos tuits. También se deja de
trabajar con las Bags-of-words (bolas de palabras) utilizando Redes Neuronales

(Collobert et al., 2011).

Centrandonos en la emocion mas que en la polaridad, se utiliza la prensa onl/ine como
base de datos para crear un diccionario emocional, donde ademas de asignar la emocion

se incluye la polaridad de los mismos (Rao et al., 2014).
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6.2.3. Técnicas Semi-Supervisadas

Las Técnicas Semi-Supervisadas, son aquellas en las que se usan tanto técnicas

supervisadas, como no-supervisadas.

A través de este tipo de técnica, y tomando como base de partida el diccionario 1éxico
Wordnet, se consigue ampliar el mismo, creando un recurso 1éxico gratuito para cualquier
investigador (Esuli et al., 2006). Debido a la importancia y la dificultad de conocer el
sentimiento cuando se trata de la subjetividad que se emite a través de las opiniones, se
trabajan con técnicas semi-supervisadas las creaciones de Iéxicos subjetivos (Banea et al.,

2008; Kim y Hovy, 2005).

Asi mismo, investigadores tratan de comparar los resultados obtenidos a través del trabajo
realizado con diccionarios 1éxicos, con las modernas tecnologias de Machine Learning
(Annett y Kondrak, 2008; Sindhwani y Melville, 2008). Centrando los estudios, mas alla
de los sentimientos, algunos investigadores utilizan la combinacion de las técnicas para
optimizar los resultados en los que se trabajan las emociones (Socher et 4l., n.d.; Williams

et al., 2019).

Ha sido el uso de las técnicas supervisadas y semi supervisadas las que han facilitado el
desarrollo de estudios en relacion a los sentimientos y emociones de los consumidores en
su relacion con las ventas o intencion de compra (Chong et al., 2016; Forman et al., 2008;

Hou et al., 2017; Leong et al., 2019; Liu, 2012; Zhang y Lin, 2018).

6.3. Herramientas para el Analisis de Sentimiento

Existen diversas herramientas, API y bibliotecas disponibles para el realizar el Analisis

de Sentimiento.
- Stanford CoreNLP es un marco integrado para realizar tareas de PNL,

proporcionando un analisis del lenguaje natural. Incluye una herramienta de

analisis de sentimiento que usa técnicas de Machine Learning y se puede acceder
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al mismo en el Stanford Sentiment Treebank. Incluye 215.154 frases, extraidas de

11,855 oraciones (Manning et al., 2014).

- Natural Language Toolkit (NLTK) es una plataforma que se utiliza para crear
programas en Python. Esta herramienta de analisis de sentimientos, estd basada
en la clasificacion de texto, pudiendo etiquetar una oraciébn como positiva,
negativa o neutra. Para ello, utiliza clasificadores entrenados tanto en el
sentimiento de Twitter como en las resefias de peliculas tomadas de los datos de

Movie Review (Natural Language Toolkit - NLTK 3.5 documentation, n.d.).

- TextBlob es una biblioteca ubicada también en Python para procesar datos de
entrada en forma de textos. Incluye una API para tareas de PNL, como etiquetado,
clasificacion y andlisis de opiniones. Su funcion de analisis de sentimiento puede
devolver la polaridad y la puntuacién de subjetividad para cualquier oracion dada

(TextBlob: procesamiento de texto simplificado - documentacion de TextBlob

0.16.0, n.d.).

- Sentiment140, es una coleccion de 1,6 millones de tuits que contienen emoticonos
positivos y negativos. Los tuits estdn etiquetados como positivos o negativos

segun el emoticono (Mohammad et al., 2013).

Existe una opcién en la nube, donde el software realiza automaticamente el analisis de
contenido, que trabaja con sistemas de datos ya entrenados al disponer de su propio
training set, siendo innecesario una formacion especifica de programador y facilitando
asi la investigacion (Pang y Lee, 2008; Ramalingam et al., 2018; Shalkarbayuli et al.,
2018). Este tipo de programas, estd compuesto por una serie de conjunto de funciones
que permiten extraer informacioén valiosa de textos no estructurados con aprendizaje

automatico. Principalmente, destacan dos grandes empresas, IBM y Google.
- Watson Natural Language Understanding (IBM): Analiza el sentimiento de frases

objetivo especificas y el sentimiento del documento en su conjunto (IBM Watson

- Espania | IBM, n.d.). IBM Watson es un ejemplo de un sistema cognitivo. Es
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capaz de separar el lenguaje humano para identificar inferencias entre los pasajes
de un texto con una precision similar a la de una persona humana, y con la ventaja

de trabajar a velocidades y escalas que son mas rapidas (Vergara et al., 2017).

API Natural Language Google, antes denominada API Sentiment, se encarga de
realizar un andlisis de sentimiento hacia frases objetivo especificas y el
sentimiento del documento en su conjunto. Al tratarse de modelos preparados
previamente, la herramienta permite a los desarrolladores poder realizar
investigaciones relacionadas con el lenguaje natural, como el andlisis de opinion,
el andlisis de entidades, el analisis de opinidon de entidades, la clasificacion de
contenido y el analisis sintactico (Natural Language de Cloud | API de Cloud
Natural Language | Google Cloud, n.d.).

6.4. Diccionario Léxico de Emociones o Diccionarios Afectivos

Los diccionarios Iéxicos de emociones, surgen por la necesidad de medir la carga afectiva

de los textos, vinculandolo a las emociones. Para identificar dicha carga afectiva, existen

diferentes métodos para designar la carga emocional de un texto. Por un lado, existe el

concepto de Dimensiones emocionales: la evaluacion, el control y la activacion, son las

dimensiones que suelen ser utilizadas para identificar y asignar un valor a la emocion

(Francisco et al., 2005).

Evaluacion: muestra el grado de polaridad que tiene una emocioén. Por ejemplo,

la emocion felicidad es positiva mientras que la ira es negativa.

Activacion: representa como de activa es una emocion concreta. Por ejemplo,

mientras que la nostalgia no es una emocion activa, la ira en cambio si lo es.
Control: es el dominio que tiene una emocion sobre la persona. Por ejemplo, un

individuo tiene menos control sobre la ira que sobre la tristeza (Francisco et al.,

2005).
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Por otro, estan las denominadas Categorias. Hay que puntualizar, que existe un amplio
niumero de categorias emocionales, los investigadores tienden a basarse en las ya

mencionadas emociones basicas.

A continuacién, se expone un breve resumen de los distintos Diccionarios Emocionales
(Diccionarios Léxicos), que principalmente etiquetan palabras a lo largo de una de las

nn

siguientes dimensiones: "sentimiento", "valencia" u "orientacion semantica’:

- List of Emotional Words (LEW): esta Lista de Palabras Emocionales esta
disponible en dos idiomas: inglés y espafiol. En la construccion de esta, se generan
dos bases de datos distintas que almacenan dos tipos de representacion de
emociones: por un lado, una base que cataloga las palabras segtn las categorias
emocionales con las que cuenta y por otro, una base que las cataloga segln las
dimensiones emocionales que se les ha asociado a cada palabra. La lista ha sido
obtenida a partir de un Corpus marcado emocionalmente (Francisco y Gervas,

2006).

- EmoTales: consta de una coleccion de 1.389 oraciones en inglés extraidas de 18
cuentos populares anotadas por 36 personas diferentes. Para representar estados
emocionales, utiliza tanto las categorias emocionales, como las dimensiones

emocionales (Francisco et al., 2012).

- MPQA Subjectivity lexicon: en el que se crea un Corpus de expresiones que
pueden tener distintas perspectivas, ya que estidn sujetas a la subjetividad de la

opinién (Subjectivity Lexicon | MPQA, n.d.; Wilson, Wiebe, et 4l., 2005).
- OpinionFinder: es un sistema que genera un analisis de la subjetividad; ademas,
identifica de manera automatica cuando las opiniones, sentimientos y

especulaciones existen en el texto analizado (Wilson, Hoffmann, et al., 2005).

- LIWC (Linguistic Inquiry and Word Count): ademas de incluir la polaridad, como

se indicod con anterioridad, cada palabra de este diccionario esta etiquetada con
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varias etiquetas semanticas. Creado en 2001, fue revisado y mejorado en el 2007

(Pennebaker et al., 2007).

- DepecheMood: utiliza las redes sociales como fuente de informacién para la

creacion de un 1éxico emocional (Staiano y Guerini, n.d.).

- SentiWordnet: es un recurso léxico creado explicitamente para soportar la
clasificacion de sentimientos y las aplicaciones de mineria de opinion
(subdisciplina que no se ocupa del tema del documento, sino de la opinion que
expresa). Es un recurso 1éxico en el que cada uno de los synsets de WORDNET
estd asociado a tres puntajes numéricos, describiendo como son los términos de

Objetivos, Positivos y Negativos (Esuli et 4l., 2006).

- Sentiwords: 1éxico que contiene aproximadamente 155.000 palabras en inglés,
que toma como base de trabajo el diccionario 1éxico existente Wordnet (Gatti et

al., 2015).

- NRC Word-Emotion Association Lexicon: también denominado EmoLex es un
estudio realizado a través de Amazon Mechanical Turk. El 1éxico emocional de la
NRC contiene una lista de palabras en inglés que fueron etiquetadas con ocho
emociones bdsicas (ira, miedo, anticipacion, confianza, sorpresa, tristeza, alegria
y asco) y polaridades de sentimientos (negativos y positivos) (Mohammad y

Turney, 2013).
- Wordnet Affect: se desarrolla a partir de Wordnet, a través de una seleccion y
etiquetado de un subconjunto de synsets que representan los significados afectivos

(Strapparava et al., 2004).

A continuacién, se expone un breve resumen de los distintos Diccionarios Emocionales

que existen en espafiol:
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Diccionario de Redondo (2005): a través de 360 participantes se analiz6 y evalud

la valencia y la activacion de una muestra de 478 palabras (Redondo et al., 2005).

S-ANew: es la traduccién al espaiol de ANEW. Cuenta con un Corpus de 1.034
palabras, y una participacion de 720 personas. Se establecié la dimension
emocional para cada una de las noticias, definiendo de esta forma los valores
correspondientes a la evaluacion, a la activacion y al control (Redondo et 4l.,

2007).

Diccionario de Ferré, Guasch, Moldovan y Sanchez-Casas: se analizaron 380

palabras en una investigacion de 504 individuos (Ferré¢ et al., 2012).

Diccionario de Guasch, Ferré y Fraga (2016): esta investigacion describe una base
de datos que proporciona clasificaciones subjetivas de 1.400 palabras en espafiol
para valencia, excitacion, concrecion, capacidad de imagen, disponibilidad de
contexto y familiaridad. El estudio se realizd con una muestra de 826 estudiantes

universitarios (Guasch et al., 2016).

Madrid Affective Database for Spanish (MADS): su objetivo no es crear un
diccionario partiendo de cero, sino de mejorar los ya existentes. El vocabulario de
este diccionario, asigna las categorias emocionales de tristeza, miedo, alegria,

asco y enfado (Hinojosa et al., 2016).

Diccionario de Ferré, Guasch, Martin, Fraga e Hinojosa (2017): en el momento
de su creacion fue considerado el diccionario de mayor volumen realizado hasta
el momento. Esta constituido por un total de 2.266 palabras, vinculandolas a las

emociones basicas: tristeza, miedo, alegria, asco y enfado (Ferré et 4l., 2017).
Diccionario Hans Stadthagen-Gonzalez: estudio que abarca un total de 14.031

palabras en espafiol. Realizado con la colaboraciéon de 512 estudiantes de

Psicologia de la Universidad de Murcia (Stadthagen-Gonzalez et al., 2017).
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7. Quality Function Deployment

También conocida como Despliegue de la Funcion Calidad (QFD) es una metodologia

2

desarrollada por el Dr. Yosi Akao (Mizuno et al., 1994). Se puede definir como: el
método que se utiliza para disefiar nuevos productos y servicios para modificar los
existentes de modo que satisfagan (en la medida de lo posible) los requisitos especificados
por el cliente. Pertenece a los métodos de disefo orientados al cliente. Esto significa que
el trabajo de planificar las caracteristicas del producto no comienza hasta conocer cudles

son los requisitos del cliente; y una vez conocidos, es cuando se disefia el producto o

servicio con el fin de cumplir con los mismos (Wolniak, 2017).

El despliegue de la funcion de calidad consiste en traducir los requisitos del cliente para
una determinada accion de la empresa en todas las fases de desarrollo de la calidad del
producto. Por este motivo, también es denominado Disefio controlado por el Cliente, ya
que es éste el eje de la matriz. Es una metodologia que no afecta inicamente a un inico
departamento de una organizacion sino a muchos de ellos ya que se trata de un concepto
global, por lo que afecta a las estrategias de marketing, planificacion, disefio, evaluacion

de prototipos, desarrollo de procesos, produccion, ventas, etc. (Chan y Wu, 2002).

Se aplica a una amplia variedad de servicios, productos de consumo y productos
tecnoldgicos. Es utilizado tanto por departamentos de marketing para definir estrategias,
como en procesos de ingenieria para desarrollar nuevos productos o servicios. La filosofia
del QFD, se basa en la orientacion hacia al cliente, con el fin de mejorar la calidad en la
gestion de todas las fases del desarrollo de un producto o servicio. Todas las empresas se
marcan como meta el incremento de los niveles de satisfaccion por parte del cliente, un
aumento de la velocidad y la eficiencia de los procesos de desarrollo de los productos,

con el fin de generar un aumento de las ganancias (Rawlings, 1997).

Los primeros indicios del uso de esta metodologia estan localizados en Japdn, en concreto
en los astilleros de Kobe. Con posterioridad, esta metodologia fue conocida por dar el
salto al sector de la automocion. Tras una investigacion llevada a cabo en 1986 por la

Union de Cientificos e Ingenieros Japoneses (JUSE) se confirm6 que 54 de las 148
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empresas habian utilizado el método QFD. Aunque no se limitd nicamente al sector de
la automocidn, también tuvo cabida en los sectores del transporte, construccion, mecanica
de precision e industria electronica. Esta metodologia ha tenido un menor uso en el sector
servicios, aunque esto no significa que no tuviera presencia (Akao, 1997). Tras su éxito
en Japon, llega a Estados Unidos y comienza a ser utilizado por Chysler, General Motors

y Ford.

Hoy en dia, QFD es un método utilizado por empresas como General Motors, A&T, ICI
Chemical and Polymers, Procter and Gamble, BASF, ITT, Rank Xerox, Jaguar y muchos

otros. En lo que respecta al uso, se puede resumir en los siguientes puntos:

- Preparacion, construccion y puesta en marcha de nuevos productos en industrias
tan diversas como la construccion naval.

- Desarrollo de nuevas técnicas de transferencia de informacion.

- Desarrollo de nuevos sistemas informaticos de hardware y programacion.

- Preparacion de nuevos servicios en los bancos y la atencion de la salud.

- La industria farmacéutica para desarrollar nuevas sustancias.

El uso de la QFD proporciona una serie de beneficios, aunque tiene sus limitaciones para

las marcas que las utilizan, se pueden concretar las siguientes (Gonzélez, 2014):

- Reduccion de modificaciones de los productos.

- Reduccioén de costes de lanzamiento.

- Descenso de las reclamaciones de los clientes.

- Mejora la calidad y la fiabilidad del producto.

- Incremento en la satisfaccion del cliente.

- Mayor transparencia en los procesos de desarrollo.

- Optimiza las relaciones entre los distintos servicios.

Frente a otros modelos, estos son los aspectos que la implementacion de la QFD supone

para la empresa (Navarro, 2019):
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Metodologia para realizar las actividades y tareas que hasta ahora se hacian de
forma desordenada, inconexa o simplemente no se hacian.

Implica un fuerte cambio de mentalidad hacia la satisfaccion al cliente y mediante
el trabajo en equipo.

Incorpora el uso del analisis matricial como herramienta de trabajo.

Combina muy bien con otras herramientas de las areas funcionales y del Lean
Management, adecuadas para gestionar la informacion y facilitar la toma de

decisiones.

En lo que respecta a sus limitaciones, su mayor inconveniente se produce con aquellos

proyectos que son excesivamente amplios y complejos, ocasionado principalmente por

los siguientes motivos:

Un alto numero de despliegues necesarios, lo que conlleva gestionar con
demasiados documentos y por tanto, se podria contemplar como un aspecto
negativo.

Un alto numero de caracteristicas que hay que desplegar, generando una matriz
demasiado grande, dificultando de esta manera optimizar la eficacia de éste.

El exceso de personas implicadas en un proyecto suele acarrear problemas en la

coordinacion y en la organizacion de este.

Aunque Navarro (2019) no es el unico autor que expone inconvenientes, en la publicacion

“Review, analysis and classification of the literature on QFD-types of research,

difficulties and benefits” Carnevalli y Miguel (2008), consideran los siguientes aspectos

como otras limitaciones que tiene el proceso:

Una correcta interpretacion de la voz del cliente.

La ambigiiedad en la calidad exigida y las caracteristicas de la calidad, que
dificulta a su vez definir las correlaciones entre ellas.

La dificultad de trabajar en equipo, y desconocimiento sobre el uso de esta

metodologia.
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7.1. Metodologia de 1a matriz de despliegue de la calidad

La metodologia QFD se puede desglosar en seis areas de trabajo en la matriz de
planificacion, que debido a la forma en la que estan dispuestas en la matriz, es la causa

por lo que también es denominada la Casa de la Calidad.

Matriz de
correlaciones

Requerimientos técnicos

Matriz de relaciones
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Objetivos

Figura 9. Areas de la Matriz de despliegue de la calidad. Fuente: Gonzdlez (1994).

Requerimientos de los clientes

Una de las areas mas importante de la matriz, ya que ha sido creada con la finalidad de
conocer al cliente, escucharlo y recoger sus expectativas. Es en esta area de la matriz
donde se recoge toda aquella informacion que es ajena a la empresa, por lo que toda la
informacion debe proceder del cliente, y la empresa debe encargarse de recopilar esta

informacion:

- Historico de la empresa.
- Andlisis de competencia.
- Informes de servicios de posventa.

- Encuestas.
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Matriz de
correlaciones

como
(Requerimientos de disefio)

QUE

(Requerimientos Matriz de relaciones

de los clientes)

Importancia
Indicadores de los
competidores

CUANTO
(Objetivos de disefio)

Figura 10. Requerimientos de los clientes. Fuente: Yepes (2013).

No se puede comenzar la QFD sin una la lista jerarquizada de las expectativas del cliente
(voz del cliente). Dicha lista de las expectativas del cliente se conoce con el nombre de

los “QUE”, tal y como muestra la Figura 10.

Requerimientos técnicos

En la siguiente figura, se observa la matriz que ordena y clasifica las caracteristicas
técnicas del producto / servicio. La informacion proviene de la organizacion, y recoge

aquellos requerimientos técnicos que son necesarios que se den en la empresa para la

creacion de un producto o servicio. Recibe el nombre de "COMO”.
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Matriz de
correlaciones

como

(Requerimientos de disefio)

QUE
(Requerimientos
de los clientes)

Matriz de relaciones

Importancia
competidores

Indicadores de los

CUANTO
(Objetivos de disefio)

Figura 11. Requerimientos de Diserio. Fuente: Yepes (2013).

Interrelaciones

Es aqui donde se establece el nivel de relaciones, entre los Requerimientos del cliente y

los Requerimientos técnicos de la empresa.

Las representaciones estan basadas en simbolos, o con la representacion numérica de 9,

3y l:

- Un circulo negro en una casilla indica una fuerte relacion entre el Qué y el Como.
- Un circulo blanco indica una relacion media.

- Un tridangulo blanco indica una relacion débil.

- Laausencia de circulo o tridngulo indica la ausencia de relacion entre el Qué y el

Como.
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Figura 12. Requerimientos de Diserio. Fuente: Yepes (2013).

Una vez completada, se deben interpretar los resultados. La lectura correcta consiste en:

- Si alguna de las lineas donde se encuentran los requerimientos del cliente esta
vacia, implica que ese requerimiento no sera satisfecho por la empresa.

- Sies alguna de las columnas donde figuran los procesos de la empresa la que esta
vacia, es considerado un proceso sin validez alguna para el cliente.

- En cambio, aquellas lineas y columnas que no se encuentran vacian y contienen
simbolos, confirman las relaciones entre las necesidades y la empresa. Los Qué

encuentran su CoOmo.

Matriz de correlaciones

Los Requerimientos de la empresa, que reflejan sus procesos y tareas, los Como, tienden
a estar relacionados entre si y existe una correlacion entre ellos. Por este motivo, se afiade
la matriz triangular que mostrara la correlacion existente entre estos requerimientos,

tratando de identificar redundancias y conflictos en las interacciones.

Se considera redundancia cuando existe una correlacion positiva entre dos requerimientos
del proceso Como. Por otro lado, los conflictos suponen que la ejecucion de uno puede
suponer una incompatibilidad con otro requerimiento. Esta area de la matriz, es la que

requiere un mayor esfuerzo en el aprendizaje basado en la experimentacion y en el trabajo
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en equipo, por parte de directivos y técnicos de la empresa, para profundizar en el

conocimiento del producto / servicio / proceso y su relacion con el consumidor.

Matriz de
correlaciones

como
(Requerimientos de disefio)

QUE
(Requerimientos
de los clientes)

Matriz de relaciones

Importancia
Indicadores de los
competidores

CUANTO
(Objetivos de disefio)

Figura 13. Matriz de correlaciones QFD. Fuente: Yepes (2013).

Objetivos

Los objetivos del disefio son lo considerados los CUANTOS. Su labor consiste en
identificar qué es necesario para considerar que el objetivo de disefio ha sido superado
con éxito. Los Cuantos son aquellos elementos que, una vez llevados a cabo, van a

permitir realizar los Qué iniciales.
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Figura 14. Objetivos de la QFD. Fuente: Yepes (2013).
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Matriz de planificacion

La metodologia QFD permite la inclusion de valores de la competencia tanto a nivel de
requerimientos de los clientes como a requerimientos de disefio. La inclusion de esta
informacion permitird, realizar una evaluacion competitiva externa con la percepcion de
los clientes e interna con la medicion de los procesos, aportando informacion util para la

empresa:

- Muestra como es percibido el producto o servicio por el cliente / consumidor y
cudl es su situacion respecto a los competidores.

- Los datos de la Evaluacion Competitiva incluyen tanto el producto o servicio
propio como el producto o servicio de la competencia.

- A nivel estratégico, muestra el posicionamiento que se refiere al lugar que ocupa
un producto, servicio o marca, segin las percepciones de los consumidores, en
relacion con otros servicios o marcas de la competencia.

- Conocer la posicion que un producto, servicio o marca ocupa es especialmente
util para orientar la estrategia de comunicacién y determinar las acciones
necesarias a fin de mantener o corregir la actual posicion.

- La evaluacion competitiva junto con la asignacion de prioridades refleja un
auténtico mapa de posicionamiento. Para cada atributo se observa la importancia
que le asigna el cliente y la posicion relativa que ocupa respecto a otros productos
o servicios de la competencia.

- Otro aspecto interesante es que colabora en la deteccion, a través de la evaluacion
competitiva junto con la asignacion de prioridades. Es lo que se denomina huecos
o segmentos en los que se detecta una oportunidad de mejora, por existir
necesidades no satisfechas o insuficientemente atendidas.

- Se pueden observar atributos con una importancia alta, en la que todos estan mal
posicionados, en ese caso existe una demanda insatisfecha, a través del analisis
del resto de indicadores, incluidos también en la matriz, se puede analizar la

oportunidad de mejora.
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Figura 15. Resumen de la metodologia QFD. Fuente: Yepes (2013).

competitiva

7.2. Matriz de despliegue de la calidad en la alimentacion

Aunque la matriz de despliegue de la calidad ha tenido un mayor auge en los sectores de

la automocion, telecomunicaciones, industria quimica y la construccién, tal y como

mostraban las investigaciones en Japon, se adapta a muchos otros sectores, entre ellos el

sector de la alimentacion.

Tras un repaso de las investigaciones realizadas hasta el afio 2000, se concluyen los

siguientes beneficios e inconvenientes del uso de la QFD en el sector de la alimentacion:
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Tabla 12

Beneficios e inconvenientes de la metodologia QF D

Beneficios

Inconvenientes

Desarrollo simultineo a través de

funciones.

Todas las funciones participan desde
el principio.

Equipo  facultado para  tomar
decisiones

Tareas compartidas entre funciones
Decisiones de consenso sobre
compensaciones

Reuniones de trabajo para desarrollar
resultados conjuntamente.

Mejoras relacionadas con el proceso mas
dificiles de lograr que las relacionadas con el
producto

Beneficia a los desarrolladores de servicios
mas que a los desarrolladores de productos
Mejoras cada vez mas dificiles con el aumento
de la complejidad del producto.

Mejoras mas dificiles de lograr en proyectos
que buscan una verdadera innovacion

Maias adecuado para productos que
conjuntos de componentes individuales.

Son

Fuente: Elaboracion propia a partir de Costa, Dekker, Jongen WMF (2000).

Una de las principales investigaciones que arroja luz a la aplicacion de la metodologia
QFD al sector de la alimentacion, afirma que el método es potencialmente de gran utilidad
aunque expone que no es un modelo facil de implementar ya que cuenta con varias
limitaciones; por lo que recomienda que se adapte, teniendo en cuenta las caracteristicas
especificas del sector (Benner et 4l., 2003) En esa misma linea, teniendo en cuenta que
la matriz de despliegue tiene la cualidad de ser flexible y no ser un sistema rigido, y
partiendo del objetivo de crear de una matriz modificada para la industria alimentaria
consiguen transformaron nueve de los pasos de la matriz de despliegue en siete (Wang et

al., 2019).

Con el objetivo de examinar como perciben la calidad los diferentes actores que tienen
presencia desde que se cultiva la manzana hasta que llega al punto de venta, se utilizo la
metodologia QFD. Los resultados obtenidos fueron diversos en cuanto al punto de vista
de los distintos actores de la cadena, siendo distinto el pardmetro de calidad interno como
la jugosidad hasta los sistemas de produccion empleados en los huertos (Djekic et al.,

2019).
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Aportando un enfoque Lean, los investigadores brasilefios analizan varias cadenas
agroalimentarias con el fin de analizar las técnicas adoptadas en lo que respecta a la
fabricacion para resolver y gestionar sus procesos; obteniendo como conclusiones que las
herramientas mas utilizadas fueron Value Stream Mapping (VSM), QFD y Food Value
Chain Analysis (FVCA) (Cuer et 4al., 2019).

Aunque relacionado con la alimentacion, pero no siendo un alimento de consumo, con el
objetivo de conocer y clasificar las caracteristicas adecuadas del carbon vegetal por parte
de los que se utilizd en la matriz de despliegue de la calidad, descubriendo que la facilidad
de ignicion era una de las principales prioridades de los consumidores. La recopilacion

de la informacion necesaria para el estudio fue el cuestionario (Dias et al., 2020).

Dada la importancia que en el mundo islamico tiene la comida Halal, se presenta un
modelo para beneficiar dicha industria alimentaria con la intencion de implementar un
esquema que muestre la garantia halal en su proceso, auditores halal y formuladores de

dichas politicas (Vanany et al., 2019).

Una investigacion destinada a traducir las necesidades de los consumidores de buena
calidad sensorial de los alimentos (nivel estratégico primario) en atributos sensoriales
medibles por andlisis descriptivo sensorial convencional utilizé la metodologia QFD para
realizar todo el proceso. Como fuentes de informacion utilizo tanto panelistas capacitados

como consumidores (Bech et al., 1997).

Haciendo una revision profunda de la bibliografia se detecta, tal y como se comenta
anteriormente, pequefias modificaciones de la matriz, pero no suponiendo estas un
cambio drastico de la metodologia; asi mismo, tampoco se han encontrado
investigaciones centradas en el sector de zumos. Lo mas préoximo, podria ser considerado
una investigacion centrada en el jarabe de zanahoria (carrot syrup), en el que se utilizé la

matriz para disefiar la produccion del producto (Ekawati et al., 2017).
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8. Indices de satisfaccién y modelos para medir el Valor de Marca

En los ultimos 30 afios, diversas organizaciones han investigado el comportamiento del
consumidor llegando a la conclusidon de que la satisfaccion es un buen indicador para
generar beneficios en las empresas. De ahi que se hayan generado multiples modelos que
ayudan a determinar el valor de las marcas, empresas, sectores, industrias e incluso paises.
De este auge en los afios 90, lo mas destacado fueron los Indices de Satisfaccion del
Cliente que se desarrollaron en Suecia, Estados Unidos y Europa entre otros (Ospina y

Gil, 2018).

Dentro de los modelos mas focalizados en determinar el valor de una marca frente al de
todo un sector, dio lugar al desarrollo de los modelos denominados Brand Equity, bajo el
cual se han llegado a definir méas de 30 modelos diferentes (Forero y Duque, 2014). Los
distintos modelos han sido creados, en algunos casos por investigadores (Aaker, 1996;
Farquhar, 1990; Keller, 1993) y en otros por consultores con el fin de obtener productos
que comercializar en el mercado (SDR’s History - SDR Consulting, 2015) (Modelo
brandoctors, inertbrands o BranAsset Valuator). En determinados mercados, se han
llegado a crear indices que miden la industria de todo un pais, como el barémetro nacional

de satisfaccion del cliente que se utiliza en Suecia (Fornell, 1992).

Toda esta metodologia surge como consecuencia del reconocimiento de que la marca es
un activo intangible para los consumidores; por lo que, para obtener el valor de una
empresa, es necesario atribuir un precio a ese activo, dando lugar a la creacion de
estructuras que combinan las caracteristicas fisicas de los productos junto con las
calidades percibidas por los consumidores. Debido a esta necesidad, en 1988 se comienza
a hablar de Brand Equity en la que se comienzan a disefiar modelos que permitan
determinar cudl es el valor de la marca; de ahi, que a Brand Equity, entre otras muchas
definiciones, se la ha considerado como: “el valor afiadido que se asigna a un producto o
servicio a partir de las marcas que ostentan” (Keller y Kotler, 2012). Y por otro lado, casi
en paralelo, en 1989 surge el indice ACSI, también conocido como el Indice de
Satisfaccion del Cliente, producido por la American Customer Satisfaction Index (Fornell

et 4l., 1996).
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Existen diversos motivos por los que se trata de medir el valor de una marca, por un lado
estd la cuestion financiera, al poder incorporarlo como activos intangibles en los estados
contables permitia a una organizacion contar con unos estados financieros mas solidos en
los momentos de plantearse fusiones o adquisiciones de las organizaciones (Garcia
Rodriguez, 1999). Por otro lado nos encontramos con el marketing, una empresa que
conozca el valor que tiene su marca desde el punto de vista del consumidor, podra

gestionarlo para poder potenciarlo (Forero y Duque, 2014).

En la informacién que se expone a continuacion se estudian y analizan tanto el Indice
ACSI como algunos modelos de Brand Equity, para profundizar en las relaciones de estos

modelos con las emociones y como pueden llegar a afectar al valor de una marca.

8.1. Indice ACSI

El primer indice nacional que se realiz6 fue el Barometro Sueco de Satisfaccion del
Cliente (SCSB). Su principal diferencia con el modelo que se presenta a continuacion es
que no incluye el constructo de Calidad Percibida y representa a 31 industrias
importantes del pais y mas de 100 empresas, una cuantia algo inferior a la presentada en
ACSI; sin incluir ademas, los agregados por sectores econdmicos que si incluye ACSI

(Fornell, 1992).

En 1996, se presenta el American Customer Satisfaction Index (ACSI) como un sistema
de medicion basado en el cliente, creado para evaluar y mejorar el desempefio de las
empresas, industrias, sectores economicos y economias de los paises. Se genera de forma
anual, estimando el indice de satisfaccion de las empresas y ponderando estos indices
para calcular industrias, sectores e indices nacionales. La muestra representa a mas de
200 empresas, con presencia en mas de 40 industrias diferentes en los siete principales
sectores de consumo de la economia (Fornell et 4l., 1996). Parte del principio de que la
satisfaccion general del cliente es un indicador fundamental del pasado, presente y futuro

de las empresas (Anderson et al., 1994).
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La metodologia utilizada para la creacion del ACSI, requiere de dos propiedades
fundamentales:
- Representan diferentes tipos de evaluaciones de clientes que no pueden medirse
directamente.
- Debe medirse de manera que no tenga en cuenta Uinicamente la experiencia de

consumo, sino que ademas sea prospectiva.

De esta forma, debe contemplarse desde los antecedentes de satisfaccion general del

cliente, hasta las consecuencias de la satisfaccion general del cliente-voz y lealtad.

Customer

Perceived Complaints

Quality

Perceived Customer

Satisfaction

Customer Customer
Expectations Loyalty

Figura 16. Modelo de la American Customer Satisfaction Index (ACSI). Fuente: Fournell (1996).

Tal y como se observa en Figura 7, y tras exponer la metodologia, se pueden establecer

dos bloques a la hora de crear el indice de satisfaccion, antecedentes y consecuencias.

Son tres los antecedentes para tener en cuenta en la creacion del modelo:

- Calidad percibida: también denominado rendimiento percibido, es la evaluacion
del mercado servido de la experiencia de consumo reciente, y se espera que tenga
un efecto directo y positivo en la satisfaccion general del cliente. Se trata de una
prediccion intuitiva, que conlleva dos componentes esenciales, la personalizacion

y la confiabilidad.
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- Valor percibido: también denominado nivel percibido de calidad del producto en
relacion con el precio, al incluir este valor se afiade informacion de precios que
permite la comparabilidad entre empresas, industrias y sectores.

- Expectativas del cliente: representan tanto la experiencia del consumo previo del
mercado, como un prondstico de la capacidad del proveedor para ofrecer calidad

en el futuro.

De esta forma, se espera que el mercado existente tenga expectativas que son en gran
medida racionales y que reflejen la capacidad de los clientes para hablar de la experiencia

y predecir los niveles de calidad y valor que reciben (Howard, 1977).

Para determinar las consecuencias, se parte de la Teoria exit-voice-loyalty (Hirschman
1970), que contempla que, ante el deterioro de la calidad de los bienes, el consumidor
puede retirarse, concibiendo como opcion irse a la competencia, o pueden expresarse,
poniendo una reclamacion. El Modelo ACSI concibe, que una mayor satisfaccion del
cliente es una disminucion de las reclamaciones de estos y conlleva un incremento de la
lealtad. En cambio, ante consumidores insatisfechos, estos optan por realizar
reclamaciones o irse a la competencia. La Lealtad es la variable dependiente final en el

modelo debido a su valor como apoderado de la rentabilidad.

Cuando finalmente existe una relacion positiva entre las empresas y los consumidores,
las organizaciones consiguen transformar a los consumidores que ponen reclamaciones,

en consumidores leales.

Metodologia Modelo ACSI

ACSI ha sido disefiado para ser representativo de la economia de un pais, por lo que
analiza siete sectores economicos diferentes:

- Fabricacion de bienes no duraderos.

- Fabricacion de bienes duraderos.

- Transporte, comunicaciones y utilidades.
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- Minorista.
- Finanzas y seguros.
- Servicios.

- Administracion publica y Gobierno.

Dentro de cada sector econdémico, se focalizé en los principales grupos industriales

existentes; y dentro de estos, se seleccionaron las empresas mas grandes. En lo referente

a cada una de las empresas, se realizaron aproximadamente 250 entrevistas entre sus

actuales clientes.

El cuestionario compuesto por un total de 15 preguntas, respondia a los seis puntos que

componen el modelo.

Tabla 13
Variables de medida utilizadas en el modelo ACSI

Variable medida

Variable latente

1. Expectativa general de calidad (previo a la compra)

2. Expectativa con respecto a la personalizacion, o qué tan bien
el producto se ajusta a los requisitos personales del cliente
(previo a la compra)

3. Expectativa con respecto a la confiabilidad, o con qué
frecuencia las cosas saldrian mal (previo a la compra)

4. Evaluacion general de la experiencia de calidad (después de
la compra)

5. Evaluacion de la experiencia de personalizacion, o qué tan
bien el producto se ajusta a los requisitos personales del cliente
(después de la compra)

6. Evaluacion de la experiencia de confiabilidad, o con qué
frecuencia las cosas han salido mal (después de la compra)

7. Calificacion de la calidad dada precio

8. Calificacion del precio dada calidad

Expectativa del
Cliente

Expectativa del

Cliente

Expectativa del
Cliente

Calidad Percibida

Calidad Percibida

Calidad Percibida

Valor Percibido
Valor Percibido
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9. Satisfaccion general ACSI

10. Desconfirmacion de expectativas (rendimiento que no ACS
I
cumple o supera las expectativas)

11. Rendimiento versus el producto o servicio ideal del cliente ACSI
en la categoria

12. ;Se ha quejado el cliente formal o informalmente del

o Reclamacion
producto o servicio?
13. Calificacion de probabilidad de recompra Lealtad
14. Tolerancia de precios (aumento) dada la recompra Lealtad

15. Tolerancia de precios (disminucién) para inducir la
Lealtad
recompra

Fuente: Elaboracion propia a partir de Fornell (1994).

Los valores ACSI para industrias y sectores individuales, asi como para la economia
general, se calculan agregando resultados a nivel de empresa. Un ACSI a nivel industrial
es un conjunto de resultados firmes ponderados por las ventas finales. E1 ACSI es el
promedio de los resultados de un sector, ponderados por la contribucién de este, al

producto interno bruto.

Otros indices que miden la satisfaccion del cliente en distintos paises:

- Alemania (Meyer, 1994).

- Noruega, que trabaja el Norwegian Customer Satisfaction Barometer (NSCSB) y
que tuvo una primera fase en 1998 (Andreassen, 1994) y una segunda 2001
(Johnson et 4l., 2001).

- 11 paises de Europa, utilizan el European Customer Satisfaction Index (ECSI)
(Eklof, 2000).

- Hong Kong, implementa Hong Kong Customer Satisfaction Index (HKCSI) en
2003 (Chan et al., 2003).
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8.2. Brand Equity

La marca es un activo intangible de gran importancia para las compaiiias, debido a que
es la personalidad del producto, asi como un elemento Unico, diferenciador y de gran
valor para los consumidores (Forero y Duque, 2014). Por lo tanto, el mercado ve la
necesidad de hallar la férmula de otorgar dicho valor a la marca a través de la creacion

de distintos modelos denominados Brand Equity.

El Valor de la Marca o Brand Equity, es un concepto expuesto a distintas interpretaciones.
Algunos autores centran este concepto en el valor que una determinada marca aporta a
una determinada empresa; por otro lado, los autores se centran en el valor que una marca

aporta a los consumidores o distribuidores (Garolera, 1997)

Desde 1988 hasta los tltimos afos, distintos autores han trabajado el concepto Brand
Equity sin llegar a un consenso, pero en todo caso, todos realizan aportaciones a través

de sus conceptos y modelos.

Tabla 14
Definicion del concepto Brand Equity
Autor Concepto

Representa el valor de un producto por encima del que tendria cualquier otro producto
Leuthesser e .

idéntico sin el nombre de la marca. En otra palabras, el Brand Equity representa el
(1988) ~

grado en que el solo nombre de la marca afiade valor a la oferta.
Farquhar Es el valor anadido que la marca confiere a un producto y puede ser visto desde la
(1989) perspectiva de la empresa, el comercio o el consumidor.

El conjunto de activos y pasivos relacionados con una marca, su nombre y simbolo,
Aaker (1991)  que se adicionan o deducen del valor provisto por un producto o servicio a una
compafiia y/o sus clientes.

De Chernatory El valor anadido o diferencia entre una marca y un commodity. La marca transforma

y McDonald el valor de un simple producto, McDonald (1992) constituyéndose en un importante
(1992) insumo en el proceso de creacion de valor.
Simon y Los cash-flows incrementales que se acumulan a favor del producto de marca y que

Sullivan (1993) estan por encima de los que resultarian de la venta de un producto sin marca.

Efecto diferencial que el conocimiento de una marca por parte del consumidor tiene

el (E28)) sobre su respuesta al marketing de dicha marca.
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Swaitet al.
(1993)

Kamakura y
Russell (1993)

Lassar et al.
(1995)

Feldwick
(1996)

Aaker (1996)

Keller (2007)

Kotler y Keller
(2012)

American
Marketing

Las marcas actian como una sefial o indicacion sobre la naturaleza de los productos y
servicios de calidad y fiabilidad y la imagen/estatus.

El Brand Equity basado en el consumidor, se produce cuando el consumidor esta
familiarizado con la marca y tiene algunas asociaciones de marca favorables, fuertes, y
unicas en la memoria.

La percepcion de los consumidores frente a la superioridad global de un producto que
lleva ese nombre, en comparacion con otras marcas.

El término Brand Equity se emplea en tres sentidos: (1) Como valor financiero, (2)
Como fuerza de la marca, (3) Como imagen de la marca, siendo una descripcion de las
percepciones, asociaciones y creencias que el consumidor genera en su mente acerca
de la marca.

Describe Brand Equity como el conjunto de 10 medidas: (1) Lealtad (prima real o
potencial de los precios de la marca), (2) lealtad (basada en la satisfaccion del cliente),
(3) calidad comparativa percibida, (4) liderazgo de marca percibida, (5) valor
percibido de la marca (marca funcional beneficios), (6) personalidad de la marca, (7)
percepcion de los consumidores sobre la organizacion, (8) diferenciacion de marcas de
la competencia, (9) la conciencia de marca, (10) la posicion de mercado.

Brand Equity basado en el consumidor se produce cuando el cliente tiene un alto nivel
de conciencia y conocimiento de la marca y tiene algunas asociaciones de marca
fuertes, favorables y Unicas en la memoria.

Definen el Brand Equity basado en el consumidor como el efecto diferencial que
provoca el conocimiento de la marca en la respuesta de los consumidores a los
esfuerzos de marketing implementados para impulsarla.

El valor de marca se basa en la actitud de los consumidores sobre los atributos
positivos de la marca y las Association consecuencias favorables del uso de la marca
desde la perspectiva del consumidor.

Nota. Fuente: Elaboracion propia a partir de Garolera (1997).

Tanto los investigadores como las organizaciones gestionan la marca como dicho

intangible con el fin de poder incrementar su valor en el mercado. Su medicion se puede

basar en distintas perspectivas; por un lado, una perspectiva financiera y por otro, una

perspectiva en la que el cliente es trabajado desde el punto de vista del marketing.

Los principales instrumentos de medida, son basados principalmente en aquellas

variables relacionadas con las percepciones, preferencias y con el actual comportamiento

de los consumidores (De Chernatony y Christodoulides, 2004).
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Analizando los modelos existentes se pueden clasificar en cuatro, si consideramos el

enfoque en el que se han basado:

- Método basado en el costo.
- Me¢étodo basado en el valor de mercado de la compaiiia.
- Método financiero.

- Método basado en el consumidor.

e N ([ N N ([ N
. Método basado .
Método basado en el valor de mercado Método financiero Método basqdo
en el costeo de la compaiiia en el consumidor
4 \ ( Se mide estimando / \ / \
- la valoracioén de los Se valora la marca
Ya sea ,mA'd'elndo e! activos intangibles de la como un activo de
costo histérico incurrido < Y
al crear la marca o el compaiiia, con base en Ia compaiiia para
costo de reemplazo los precios del mefpado r'efleja'rlo en los esta'dos S | |
para reactivar una de otras compafiias financieros y determinar € valoran los
marca comparables en el impacto en la elementos de la
adquisiciones o rentabilidad marca que otorgan
\_ ) \_ fusiones recientes / \ ) valor agregado
al consumidor,
motivandolo a pagar un
Modelos: participacion precio adicional por un
de mercado, valor ) producto y generando
Modelos: costo s S Modelos: proyeccién de lealtad a la marca
histérico, el de regalias bursatil, rad!o Qe valor rentabilidad futura y el
el cie costo de de vgntas, indico del retorno sobre activos
y | capital intelectual y
reemplazo valoracion de marcas (ROA)
de Forbes
k NS RN AN J

Figura 16. Métodos de Valoracién del Brand Equity. Fuente: Forero y Duque (2014).

Los modelos que se han disefiado hasta el momento de Brand Equity, podemos
clasificarlos entre modelos con bases tedricas que han sido creados por investigadores; y

los modelos generados por consultoras.

En lo que respecta a los modelos con base teodrica, los pioneros comenzaron sus trabajos
en 1978 (Green y Srinivasan, 1978), aunque optimizaron su modelo 17 afios més tarde
donde se relacionaba los atributos del producto sin considerar a la marca, con el fin de
conocer las preferencias, percepciones y elecciones de ellos consumidores (Green y

Krieger, 1995).
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En 1989 se presenta el Modelo Farquhar, que establece tres etapas: introduccion,

elaboracion y fortificacion. Este modelo presenta de forma novedosa que considera las

experiencias y junto con los vinculos cognitivos y emocionales de los consumidores

(Farquhar, 1990).

En 1991, uno de los teéricos mas relevantes del Brand Equity, presenta un modelo

novedoso y para ello contempla cinco dimensiones a considerar (Aaker, 1991; Smith,

1992):

Lealtad de la marca: siendo uno de los pilares fundamentales de esta metodologia,

es considerada como el apego que un consumidor o cliente tiene sobre la marca.

Asociaciones de marca: segin el propio Aaker (1991): “las asociaciones
representan la base para la decision de compra y lealtad a la marca”. Con
posterioridad, Kotller y Ketller (2012) lo consideraran como todos aquellos
pensamientos que estan asociados con una marca, percepciones, experiencias,

creencias, imagenes y sentimientos.

Calidad percibida: la percepcion que el usuario tiene sobre la calidad o la
superioridad de un producto o servicio respecto al propdsito o intenciéon con el

que fue adquirido.

Conciencia de marca: o conocimiento de marca, es la capacidad de

reconocimiento de esta; ya sea del logotipo, nombre o simbolo.

Otros activos: hace referencia a los activos que como empresa puede tener una

determinada marca, desde marcas registradas hasta patentes.

Aunque este modelo fue creado en 1991, se ha ido actualizando durante los afios. En

1996, mantiene las variables descritas con anterioridad, con la salvedad de la forma en

que serd medida, ya que se basara en la metodologia de Equitrend y Brand Asset Valuator

(BAV) de Young y Rubicam (Aaker, 1996).
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Durante la década de los 90, los modelos que surgen van aportando distintos enfoques,
Keller se centra en la dimension Conocimiento de marca (Keller, 1993), Swait se centra
en el precio para medir como son las respuestas de los consumidores ante las variaciones
de este elemento (Swait, 1993), también centrdndose en la variable del precio y
asociandola a la marca Frangois y MacLachhlan se presenta su propio modelo
denominado Modelo de andlisis conjunto de concesiones entre marca y precio (Frangois
y MacLachlan, 1995), Dick y Basu se centran en la lealtad como la principal variable, y

el comportamiento y la actitud como variables secundarias (Dick y Basu, 1994).

En lo que se refiere a los modelos que han sido creados por consultoras, al igual que la
realizada por los investigadores, cuentan con diferentes enfoques. La consultora Total
Research Corporation emplea una metodologia a través del cuestionario, en el que se
abordan las variables de satisfaccién del usuario, notoriedad de la marca y calidad
percibida (Hankinson, 2015); en cambio Consulting Sophisticated Data Research (SDR)
se centra en los atributos fisicos del producto, el precio y el valor percibido (Neal, 2015);
La Consultora Interbrand analiza la estrategia de la marca, las metas de desarrollo y
estudia la situacion financiera (Jia y Zhang, 2013). La Consultora Young & Rubicam junto
con Kotler y Keller presentaron su propio modelo en el que ademas mostraron los cuatro
factores para determinar el valor y la salud de las marcas: relevancia, conocimiento,
diferenciacion y estima (Pahud De Mortanges et 4l., 2003). Milward Brown, presenta un
modelo con elementos innovadores, el sello de la marca y el voltaje de la marca que se
basa en el nimero de consumidores fieles a ella (Raggio y Leone, 2009). Basandose en
el modelo de Keller (2001), Kevin Roberts presenta un modelo denominado Lovemarks
que parte del principio de que las marcas se valoran mas cuando se siente amor por ellas;
una marca Lovemarks requiere tres componentes: sensualidad, intimidad y misterio (Cho,

2011).

El total de modelos de Brand Equity que se han realizado, supera la treintena. A

continuacion, mostramos los principales teniendo en cuenta su enfoque:
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Tabla 15

Clasificacion de los modelos de Brand Equity

Modelo Enfoque
Modelo de costo historico Costeo
Modelo de royalties Costeo
Modelo de costo de reemplazo Costeo
Modelo de participacion de mercado Mercado
Modelo de valor bursatil Mercado
Modelo Value Sales Ratio Mercado
Indice de capital intelectual Mercado
Modelo de valoracion de marcas de Forbes Mercado
Modelo de proyeccion de rentabilidad futura Financiero
Modelo de retorno sobre activos (ROA) Mercado
Modelo de andlisis conjunto Consumidor
Modelo de Farquhar Consumidor
Modelo de Aaker Consumidor
Modelo de Keller Consumidor
Modelo Logit Consumidor
Modelo precio de igualacion Consumidor
Modelo de andlisis de encuestas Consumidor
Modelo de lealtad de marca Consumidor
Modelo simulador de seleccion conjunta Consumidor
Modelo de analisis conjunto de concesiones Consumidor
Modelo Brand Equity Ten Consumidor
Modelo Equitymap Consumidor
Modelo de resonancia de marca CBBE Consumidor
Modelo Equitren Consumidor
Modelo Brandoctors Consumidor
Modelo SDR Consumidor
Modelo del indice de valor de marca (BEI) Consumidor
Modelo Interbrand Consumidor
Modelo BrandAsset Valuator (BAV) Consumidor
Modelo BrandZ Consumidor
Modelo Lovemarks Consumidor

Fuente: Elaboracion propia a partir de Garolera (1997).
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9. Diseio de la Investigacion

La investigacion se centra en el sector del zumo?®. Debido a su contenido en azucar, esta
industria es protagonista de multitud de criticas por consumidores, el colectivo sanitario
e investigadores. Se pueden encontrar ejemplos de éstas en las redes sociales, medios de
comunicacion y articulos académicos (Navalon, 2020; Soengas, 2019). Por otro lado,
sigue siendo un producto de elevado consumo, encontrando a personas que defienden sus
propiedades, aunque no estén respaldadas cientificamente. Se realizan publicaciones tipo
blog en medios especializados (Habitos de vida saludable Archivos - LIBBYS, n.d.; Los
nutrientes en los zumos de fruta son biodisponibles, pero los zumos envasados aventajan
al zumo natural en componentes bioactivos, n.d.). A partir de aqui, se presenta la
oportunidad de diagnosticar qué emocion sienten los consumidores ante la compra y

posterior consumo de éstos.

Para poder llevar a cabo una investigacion exhaustiva, la metodologia utilizada se ha

dividido en cuatro ejes que, a su vez, engloban otras investigaciones y acciones.

e C(lasificacion de las emociones: consiste en la creacion de un emocionario
adaptado al consumidor.

e Rastreo y analisis de sentimiento: enfocado a detectar cualquier mencién de una
marca de zumos en Twitter.

e Matriz de despliegue: la adaptabilidad a un intangible es una de las partes mas
relevantes de la investigacion. Recopilar e insertar toda la informacion de la que
es requerida esta matriz, supondra la realizacién de acciones como el grupo de
discusion y encuestas.

e Determinacion del repertorio emocional transmitida en Twitter sobre los zumos.

Se pueden establecer las tres técnicas de investigacion utilizadas en este estudio:

3 Liquido de hierbas, flores o frutas que se saca exprimiéndolas o majandolas. Diccionario de la lengua
espariola | RAE - ASALE, n.d., 2020).
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e Rastreo web: para saber qué informacion es aquella que se encuentra en Twitter y
en el World Wide Web, con el objetivo de identificar la mencion de alguna de las
marcas de zumos.

e Encuestas: con el fin de conocer informacion relativa a los usuarios respecto a su
relacion con las marcas.

e Grupo de Discusion: para obtener informacion interna de la empresa objeto de

estudio.

A su vez, podemos hablar de las ya mencionadas técnicas supervisadas y no-supervisadas,

ya que ambas seran utilizadas transversalmente en la investigacion.

e Técnicas no-supervisadas: para obtener el analisis emocional del contenido escrito
extraido.
e Técnicas supervisadas: con las que obtendremos el andlisis de sentimiento de

estos textos.

A continuacidn, se presenta el esquema de trabajo, que incluye una de las principales
herramientas de investigacion de la presente tesis: el cuestionario y el posterior analisis
de los resultados. Se trata de un cuestionario validado por 8 expertos y por estudios

estadisticos.

9.1. Esquema

- Creacion del emocionario general del consumidor.
a. Diseno y validacion del cuestionario.
b. Envio del cuestionario para determinar los gradientes.

- Obtencion de informacion de la empresa y el sector de zumos (A) en Libby’s: se
obtiene un listado de emociones vinculadas al sector de zumos y un listado con

los procesos internos de la empresa.

- Creacion de la Clasificacion de Emociones del sector de Zumos.
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a. Fusion del Emocionario General del Consumidor con las emociones del
Grupo de Expertos.

b. Se envia un cuestionario para obtener informacion sobre los consumidores.
Relevancia de cada emocion para el consumidor.

d. Asociacion de estas emociones a tres marcas comerciales.

- Obtencion de informacion de la empresa y el sector de zumos (B): objetivos,

dificultad y evaluacion competitiva.

- De manera transversal, se trabaja el rastreo de informacion web y se realizan dos
acciones:
a. Andlisis de sentimiento.

b. Analisis de emociones.

- Matriz de Despliegue: matriz a la que se le afiade toda la informacién obtenida en

la investigacion realizada hasta ese momento, exceptuando el andlisis de

emociones.

Clasificacion General Encuesta RastreolTwitter
Emociones (Gradientes)

Técnica
No-Supervisada

Técnica
Grupo de Expertos Supervisada

1

Encuesta
(Validacidn)

Anélisis
Emocional

Andlisis de

Clasificaciéon Emociones o
Sentimiento

Sector Zumos
Grupo de Expertos

2

Encuesta
Emocidn de los
Consumidores sobre marcas
Fases Proceso

Produccion

%, Matriz de Despliegue
%, ﬁ
>

EmoTraductor

Figura 17. Diserio de la investigacion. Fuente: Elaboracion propia.
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9.2. Creacion de EMOSEN: emocionario general del consumidor

La creacion del constructo EMOSEN se ha basado en el modelo de Bisquerra para la
praxis de la clasificacion a nivel de marketing y debido a la amplitud de su significado ya
que abarca las emociones, los sentimientos y las sensaciones de las personas; en
contraposicion a las clasificaciones de otros investigadores, que se han centrado mas en

el estudio de emociones basicas.

Por lo tanto, se ha procedido a la creacion de un modelo tedrico propio que de respuesta
a las principales emociones, sentimientos y sensaciones, que experimenta un individuo
como respuesta al contacto con una institucion, empresa o marca; creando la

denominacién EMOSEN que abarca los tres elementos aglutinandolo en uno unico.

Ademas, el modelo de Bisquerra (2014) es seleccionado como punto de referencia para
nuestra investigacion por las siguientes razones: a) es de creacion reciente, b) es un
modelo muy nutrido, ya que abarca mas de 300 elementos intrinsecamente relacionados
con las emociones, ¢) el idioma (espafol), ya que la mayoria de las clasificaciones

realizadas estan en inglés.

Para el tipo de investigacion planteada donde se pretende asignar una emocion a un texto,
una clasificacion en inglés posibilitaria que una misma emociéon como el distress pudiera
traducirse con diferentes acepciones de emocion en espafiol, en funcioén del contexto

(angustia, dolor, afliccién) produciendo una desviacion en la investigacion.

No existe ninguna clasificaciéon de emociones que esté enfocada en el individuo y como
se siente este ante los constantes mensajes emitidos por una marca. Posiblemente, una de
las causas que haya motivado la no existencia de dicho clasificatorio, es el abanico tan
amplio de posibilidades a nivel emocional al que un individuo estd expuesto ante una

organizacion.

Debido a que los productos surgen para satisfacer necesidades (Santesmases, 2012),

podemos asegurar que la satisfaccion es fruto de una emocidon que debe estar presente en
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todo emocionario del consumidor; pero si tenemos en cuenta los detalles del producto o
del sector al que va dirigido, podemos detectar que hay emociones vinculadas
directamente a un sector determinado y no con otros. Por ejemplo, en el sector
farmacéutico el dolor y el alivio son emociones presentes en los consumidores a la hora
de interactuar con ellos; en cambio, en el sector de zumos no tienen cabida como

emociones relevantes.

Por este motivo, se crea EMOSEN: Clasificacion General de Emociones Sentimientos y
Sensaciones. A la hora de trabajar nichos especificos de mercado, se recomienda, en base
a sus caracteristicas, la elaboracién de una segunda clasificacion que represente las

emociones de los consumidores en dicho sector.

En cuanto a la estructura del EMOSEN, se establecen tres niveles:

Emociones de primer nivel

Las clasificaciones de las emociones estdn centradas en diferenciar si se trata de positivas
o negativas, afiadiendo, como en el caso de Bisquerra (2014), un area neutra que engloba
aquellas que puedan desencadenar cualquiera de las otras dos ya mencionadas. Partiendo
de una vision empresarial, hay que clasificar las emociones que tiene un individuo hacia
una marca como beneficiosas o adversas para la organizacion. Seran aquellas que
incentiven la compra o rechacen el producto. También tienen cabida aquellas emociones
que, ante un determinado estimulo no esperado, produzcan una alteracion en su
percepcion pudiendo desencadenar otra emocion diferente que favorezca o perjudique a
una marca. Bisquerra lo denomina Constelaciones de las Emociones Positivas y

Negativas:
- Emociones Beneficiosas.

- Emociones Adversas.

- Emociones de Transicion.
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Para realizar la clasificacion, se han tenido en cuenta los criterios de especificidad e
intensidad, que se analizaron en el epigrafe de las emociones. Ademas, manteniendo el
modelo original de Bisquerra (2014), se han generado subgrupos o familias que a su vez
englobaran otras emociones, tratando de identificar las mas representativas y dotandolas

de una escala de mayor a menor intensidad.

Emociones de segundo nivel

Cada emocion de primer nivel engloba a su vez otro subgrupo. En el modelo en el que se
ha basado la investigacion, la clasificacion esta compuesta por Galaxias que denominan

las emociones basicas: miedo, ira, tristeza, alegria, amor, felicidad y sorpresa.

Esta clasificacion o nivel, busca conectar con el consumidor y pretende identificar como
se siente el usuario ante una marca o una accion que éste haya realizado. De ahi que la
denominacién asignada deba reflejar los principales estados emocionales de una persona
hacia una organizacién. Las Emociones Beneficiosas de Segundo Nivel estan formadas

como se describe a continuacion:

- Apego: son aquellas emociones mas enfocadas a alcanzar la fidelidad de la marca
u organizacion. Suelen ser permanentes en el individuo, siendo dificil su cambio

de estado; es decir, de dificil recorrido emocional.

- Disfrute: son las emociones que responden satisfactoriamente antes acciones
puntuales de las organizaciones, mostrando una actitud totalmente positiva. Por

lo general de velocidad emocional baja.

- Agrado: Son las emociones de baja intensidad y que muestran un equilibrio y
satisfaccion en cuanto a la percepcion de la organizacion. Al igual que no
muestran una percepcion negativa hacia la organizacion, tampoco son reflejo de

fidelidad hacia la misma.
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Las Emociones Adversas de Segundo Nivel estdn formadas como se describe a

continuacion;

- Desengaiio: son aquellas que denotan un primer cambio en lo que respecta a la
percepcion de la organizacion. Suelen venir precedidas de emociones positivas o
neutras, y alguna accidn en concreto es el desencadenante. Por lo tanto, tras las
siguientes acciones de la organizacion, el recorrido emocional puede llevar al

usuario a emociones de transicion, finalizando en beneficiosas o adversas.

- Daiio: son las emociones que surgen por decepciones generadas por la
organizacion o institucion. Su recorrido emocional va en funcion del grado de la
emocion. Emociones como el resentimiento o antipatia, son mas permanentes en

el individuo que la desconfianza o el recelo.

- Repudio: representan las emociones mas extremas en las personas, y menos
frecuentes en relacién con las empresas e instituciones. Son emociones que se
trabajan a largo plazo, ya que tienen una permanencia emocional larga en el
individuo. En su recorrido emocional suelen venir precedidas y dirigidas

posteriormente a emociones de caracter negativo.

Las Emociones de Transicion, en su Segundo Nivel estan formadas por un tnico grupo

denominado Inesperadas:

- Inesperadas: trata aquellas emociones neutras, y pueden ser causantes de un
cambio de emociones a beneficiosas o adversas, ya que no son esperadas por las
personas, pudiendo generar un cambio inesperado en su recorrido emocional.

Emociones de tercer nivel
El tercer y ultimo nivel, recoge un total de 5 emociones cada uno, formando finalmente

una clasificacion de 35 emociones. Se ordena por gradientes en funcion de la intensidad

de cada emocion dentro de su propia categoria.
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Tabla 16

Clasificacion inicial EMOSEN

Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3 Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3
Beneficiosas Apego Confianza Transicion Inesperadas Extrafeza
Beneficiosas Apego Empatia Transicion Inesperadas Desconcierto
Beneficiosas Apego Deseo Adversas Desengafio Decepcion
Beneficiosas Apego Admiracion Adversas Desengafio Disgusto
Beneficiosas Apego Atraccion Adversas Desengafio Desilusion
Beneficiosas Disfrute Entusiasmo Adversas Desengafio Desanimo
Beneficiosas Disfrute Alegria Adversas Desengafio Desconsuelo
Beneficiosas Disfrute Placer Adversas Dafio Antipatia
Beneficiosas Disfrute Diversion Adversas Dato Indignacion
Beneficiosas Disfrute Gratificacion Adversas Dafio Resentimiento
Beneficiosas Agrado Satisfaccion Adversas Dafio Recelo
Beneficiosas Agrado Bienestar Adversas Dafio Desconfianza
Beneficiosas Agrado Armonia Adversas Repudio Rechazo
Beneficiosas Agrado Calma Adversas Repudio Temor
Beneficiosas Agrado Tranquilidad Adversas Repudio Preocupacion
Transicion Inesperadas Sorpresa Adversas Repudio Inseguridad
Transicion Inesperadas Asombro Adversas Repudio Intranquilidad
Transicion Inesperadas Confusion

Fuente: Elaboracion propia.
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9.2.1. Diseno del cuestionario

Con el fin de validar la seleccion del repertorio emocional, confirmar que los gradientes
planteados son correctos, que no se ha excluido ninguna emocion relevante y confirmar

una jerarquia en cuanto a su intensidad, se disefid un cuestionario.

En dicho cuestionario, se explica a los participantes la naturaleza del estudio: detectar el
grado de intensidad de las emociones méas comunes que el consumidor tiene hacia
instituciones, empresas o marcas. Para ello, se disefia un cuestionario con escala Likert
(1-5) en el que se incluyen a modo de bloques la clasificacién de segundo nivel, con sus
respectivas emociones de tercer nivel, incluyendo la totalidad de las 35 emociones, entre
adversas, beneficiosas y las de transicion. Se disefia con una escala del 1 al 5, que se
representa de Primera a Quinta, para una mayor comprension por parte del encuestado,
en el que se les especifica que Primera es la emocion de mayor intensidad, y Quinta la

de menor intensidad. En su totalidad, el cuestionario estd compuesto de 7 preguntas.

Desengaio

QOrdena de mayor a menor intensidad. Siendo “Primera” la emocion mas intensa, y "Quinta’, la emocion menos intensa.

Pregunta *

Primera Segunda Tercera Cuarta Quinta
Decepcion
Desénimo
Desconsuelo
Desilusion

Disgusto

¢Cambiarias alguna?

Texto de respuesta larga

Figura 18. Imagen del diseiio de la encuesta en Google Form. Fuente: Elaboracion propia.
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En cada grupo de emociones de segundo nivel, los encuestados tienen la posibilidad de
aportar emociones al modelo que no han sido mencionadas, incluyendo recomendacion
de la intensidad, a través del siguiente texto: “Nombra la emocion y entre paréntesis anade

la posicidon que segun tu opinidn deberia ocupar. Por ejemplo: Temeridad (2)”.

De esta forma, los encuestados ademas de proporcionar un orden, cuentan con la libertad

de afiadir alguna emocion que se hubiese quedado inicialmente fuera del emocionario.

9.2.2. Envio del cuestionario para determinar los gradientes del

cuestionario

El cuestionario tuvo dos formas de difusion, una presencial y otra online. En primer lugar,
se invitd a completar de manera presencial durante el mes de mayo de 2019 en dos
destinos diferentes, Madrid y Gran Canaria. En Madrid, se realizé en la Universidad
Complutense de Madrid, a alumnos de entre 18 y 24 afos; mientras que en Gran Canaria
se optd por un tramo de edad entre 30 y 60 afios. Se utilizd la plataforma de Google Form
para la realizacion de éste. El resultado obtenido se calcul6 a partir de las respuestas de

183 cuestionarios cumplimentados.

En cuanto a los resultados obtenidos, cabe resaltar que existié un consenso generalizado
en lo referente a las emociones seleccionadas; es decir, hubo muy pocas sugerencias
respecto a afiadir o suprimir alguna emocion de la clasificacion presentada; bien es cierto,
que la disconformidad ha estado en la determinacion de la intensidad de la emocion.
Fueron pocos los casos en que existid un consenso en la ponderacion de al menos un 50%

de los encuestados en la asignacion de la jerarquia de la emocion.

El resultado final del EMOSEN queda establecido de la siguiente manera:
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Tabla 17

Clasificacion final EMOSEN

Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3 Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3
Beneficiosas Apego Confianza Transicion Inesperadas Desconcierto
Beneficiosas Apego Deseo Transicion Inesperadas Confusion
Beneficiosas Apego Admiracion Adversas Desengafio Decepcion
Beneficiosas Apego Atraccion Adversas Desengafio Desilusion
Beneficiosas Apego Empatia Adversas Desengafio Disgusto
Beneficiosas Disfrute Entusiasmo Adversas Desengafio Desanimo
Beneficiosas Disfrute Diversion Adversas Desengafio Desconsuelo
Beneficiosas Disfrute Placer Adversas Dafio Desconfianza
Beneficiosas Disfrute Alegria Adversas Daiio Resentimiento
Beneficiosas Disfrute Gratificacion Adversas Daiio Indignacion
Beneficiosas Agrado Satisfaccion Adversas Dafio Recelo
Beneficiosas Agrado Bienestar Adversas Dafio Antipatia
Beneficiosas Agrado Tranquilidad Adversas Repudio Rechazo
Beneficiosas Agrado Calma Adversas Repudio Preocupacion
Beneficiosas Agrado Armonia Adversas Repudio Intranquilidad
Transicion Inesperadas Sorpresa Adversas Repudio Temor
Transicion Inesperadas Asombro Adversas Repudio Inseguridad
Transicion Inesperadas Extrafieza

Fuente: Elaboracion propia.
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9.3. Obtencion de informacion de la empresa y el sector de zumos. Grupo de

expertos 1

Vivimos en una sociedad donde las organizaciones analizan normalmente sus negocios
por aquellos KPI indicativos de éxito: ingresos, beneficios, etc. En los ultimos afios, ha
habido un giro en la mentalidad de dichas organizaciones y hoy en dia, dichos KPI no son
los tnicos tenidos en cuenta. Entran en juego nuevos conceptos como la inteligencia
emocional, que segiin Goleman (1995), es “la capacidad que tenemos para gestionar,
comprender o manejar nuestras propias emociones”. Podemos encontrar una definicion
mas reciente de Barrientos-Béez (2019), quien afirma que se trata de “la capacidad de
controlar y gestionar positivamente las emociones propias y ajenas, en un escenario
cualquiera, donde se producen experiencias y cambios como parte del proceso de
aprendizaje personal” (Barrientos-Baez et al., 2019). Esta tltima recoge aspectos
fundamentales para comprender la importancia de la empatia, la asertividad y el buen uso

de las herramientas personales innatas y aprendidas”.

Este hecho supone que las organizaciones valoren la capacidad de los empleados en el
uso de las habilidades propias de la inteligencia emocional, animandolos a potenciar sus
habilidades emocionales y sociales para empatizar con los otros miembros de la empresa.
Pero la empresa, no se ha planteado gestionar su organizacion desde un punto de vista
emocional, tratando de buscar respuestas a preguntas como: ;qué emocion hace que mis
empleados sean mas productivos? ;Funcionan en todos los departamentos por igual? ;Se
podria incrementar la productividad si conseguimos estimular la emocion que necesitan?
Y tampoco se ha planteado un anélisis sobre los consumidores: ;Qué emocion transmite
mi organizacion?, ;y mis productos? En ocasiones, tras una crisis de comunicacion en la
empresa, se investiga sobre como dicha crisis ha afectado a la misma, y si la imagen de
la organizacién ha cambiado, pero no se suele monitorizar qué emocion transmite
actualmente. Tal vez si tuvieran conocimiento sobre qué emocion transmitia con
anterioridad y cudl ahora, podrian elaborar una estrategia de acciones efectivas para
transmitir a su publico la emocion que tenia con anterioridad y asi solventar su situacion

de crisis.
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Como ejemplo, la gestion de la emocion en la empresa puede tener multiples efectos

beneficiosos para la misma (Barrientos-Béez et al., 2018).

- Satisfaccion de los empleados: Un empleado de una organizacién va a ser mas
productivo, tendrd mejor relacion con compafieros y entre departamentos, con
emociones que sean positivas. Que la empresa se preocupe porque un empleado
se encuentre emocionalmente positivo, supone un intangible muy importante en

cuanto a satisfaccion del puesto de trabajo para el empleado.

- Satisfaccion de los consumidores: Consumimos aquello que nos emociona, que
nos hace sentir bien y, sobre todo, aquello que no supone un enfrentamiento entre
nuestras emociones. Estar alineado emocionalmente con los consumidores es una

ventaja competitiva.

- Productividad de la empresa: Conociendo aquellas emociones que son claves
tanto para la propia empresa como para los grupos de relacion con los que coexiste
(empleados, clientes, proveedores, accionistas, etc.), podra llevar a cabo una

gestion eficaz de su negocio.

Para gestionar la emocion, lo primero que debe hacer una empresa es seleccionar un area
del negocio a analizar. En este caso partiremos del analisis de aquellos elementos de
gestion que forman la creacion de un nuevo producto en una organizacion. La segunda
accion, es seleccionar aquellas emociones que a priori se consideran mas relevantes y que
se pueden o no producir durante la ejecucion de dicha labor en la empresa. Por ejemplo,
en la “relacion con el cliente”, la emocion de la “satisfaccion™ puede ser clave para el

desarrollo exitoso de la actividad.

Esta informacion estd en manos de la propia empresa y puede que la propia organizacion
desconozca su existencia. Por lo tanto, la accion mas recomendable es realizar un grupo
de discusion con personal de la empresa que esté en contacto o pertenezca a cada una de

las areas que se van a analizar. Estas sesiones se van a denominar Grupos de Expertos.
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Se tratd con la empresa Libby’s para trabajar con ellos la investigacion. En cuanto a la

informacion necesaria a nivel interno, se plantearon los siguientes objetivos:

- Un listado de emociones que, en su opinidén, conformaban aquellos que pueden
impulsar o rechazar la compra de los productos de su sector.

- Desglose de procesos que realiza la empresa para la elaboracion de un nuevo
producto.

- Establecer si existe o no, una relacion entre las fases del proceso de elaboracion
de un nuevo producto y las emociones que pueden invitar a un usuario a la compra

o no de un producto.

Para recopilar toda esta informacion, se realizaron grupos de expertos en colaboracion

con la empresa en dos ocasiones diferentes.

Grupo de Expertos 1

Con fecha 1 de julio de 2019, se crea en la empresa Libby’s un Grupo de Expertos con el
fin de colaborar en la investigacion. Dicha investigacion estard centrada en la
identificacion, manejo y control de las emociones en los procesos internos de la empresa.
Las personas que integran el grupo son personal de distintas 4reas, con un representante
de cada uno de los departamentos: calidad, logistica, personal, financiero, comercial,
marketing e I+D+i. Debido a que el drea comercial estd a su vez clasificado en dos sub-
areas a nivel interno de la empresa como consecuencia de las caracteristicas del mercado,
se incluy6 a dos comerciales; siendo finalmente la participacion conformada por un total

de ocho personas.

La finalidad de la primera sesion era recabar la siguiente informacion:

- Desglose de procesos que realiza la empresa desde que se plantea la creacion de

un nuevo producto hasta su cese.
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- Una lista consensuada de emociones positivas y negativas que consideran puede
afectar al consumidor para comprar o rechazar la compra de productos del sector

Zumos.
Dinamica de la Sesion
Se crean dos grupos polivalentes: cada uno formado por cuatro personas de distintos
departamentos. Ademads, en cada grupo, se les asigna el rol de portavoz y apuntador a uno
de ellos.
La sesion se plantea en tres fases:

- Definir procesos de la empresa para desarrollo de nuevos productos.

- Detectar emociones.

- Puesta en comin de ambos grupos.
Cada grupo dispone de 45 minutos para la elaboracion de cada una de las fases, y se les
afiade periodos de descanso de una duracion de diez minutos.
Procesos internos de la empresa
El objetivo consiste en generar un listado donde figure un desglose de todos y cada uno
de los procesos que realiza la empresa desde el momento en que se plantea la posibilidad
de crear un nuevo producto, hasta su cese final del mercado.

Definicion de Emociones

El objetivo consiste en generar un listado de emociones (positivas y negativas) que

consideran que son relevantes para los consumidores, a la hora de adquirir zumos.

Una vez definidas, asignar una valoracién en funciéon de la relevancia de dichas

emociones en una escalade 1 a 5.
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Puesta en comun

Como ultima fase del proceso, cada portavoz resumird las aportaciones de cada grupo.
En ese momento se realiza un debate con el fin de alcanzar una aceptacion grupal de las

conclusiones.

Resultados del Grupo de Experto 1

A continuacion, se exponen los resultados obtenidos de las tres fases de las que constaba

la sesion:

1. Procesos internos de la empresa

El ejercicio puso de manifiesto el alto conocimiento que tienen los trabajadores de la
empresa sobre los procesos de esta, aunque se traten de procesos que no afectan
directamente a sus tareas, todas las partes reunidas eran conscientes de todos los procesos
internos a desarrollar. La unica diferencia, se dio en que un grupo fue mas detallista que

el otro, pero ambos expusieron la misma informacion.

A continuacidn, se exponen los resultados obtenidos. Es importante tener en cuenta que,
aunque se han intentado exponer los procesos por orden cronologico, algunas de las
acciones que se detallan a continuacién se producen en orden simultaneo en los distintos
departamentos. También que, en algunas partes del proceso, se depende de un ok de la

direccidn para seguir adelante.

Proceso interno de la empresa para disefar y ejecutar el lanzamiento de un nuevo

producto:
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Tabla 18
Procesos internos de la empresa

Departamento

Procesos internos de la empresa

Coordinacion interdepartamental
Coordinacion interdepartamental
Coordinacion interdepartamental
Coordinacion interdepartamental
Calidad

Calidad

Calidad

Calidad

Compras

Compras

Calidad y Marketing

Marketing

Marketing

Marketing y Comercial
Direccion

Produccion y Calidad
Produccion y Calidad
Marketing

Marketing

Comercial

Comercial

Comercial

Comercial

Marketing

Marketing

Comercial

Identificacion de las necesidades
Andlisis de viabilidad

Validacion ante direccion

Fijacion Timing

Generacion de formula

Test degustacion

Homologacion férmula

Presentacion a equipo de coordinacion
Revision de costes

Validacion del producto

Aspectos legales del producto
Estrategia de comunicacion

Generacion de briefing

Revision viabilidad del producto
Aprobacion por parte de direccion
Especificacion del proceso de produccion
Planificacién de la fabricacion
Creacion campaiia de introduccion
Diseflo y elaboracion de material de comunicacion
Generacion del PVP

Presentacion a clientes

Ejecucion campafia lanzamiento
Distribucién producto al punto de venta
Encuesta degustacion consumidor
Encuesta satisfaccion cliente

Andlisis de las ventas

Fuente: Elaboracion propia a partir de Grupo de Expertos Libby's.
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2. Listado de Emociones

En ambos grupos, y debido a la dificultad de que propusiesen ellos mismos las emociones,
se les mostré las 300 emociones del modelo de Bisquerra (2014) para ayudar a identificar
las posibles emociones que hay que seleccionar en este estudio. Tras 45 minutos de
trabajo conjunto, cada equipo debia tener su propio listado. En principio no se puso limite

al nimero minimo o maximo de emociones que tenian que identificar.

El objetivo era identificar aquellas emociones que ellos, como expertos del sector,
consideraran que podian ayudar a la toma de decision de compra de un producto de su
sector, las emociones positivas; y aquellas que podian causar el rechazo de estos. Se les

animo6 a que obtuviesen el mayor numero posible de emociones, sin limites.
La segunda parte de la investigacion consistia en establecer una jerarquia de emociones
a través de una valoracion de 1 a 5, en funcidn de la relevancia que, segun su criterio,

tenian mas peso en el consumidor.

Al contrario que en el ejercicio previo, fueron pocas las coincidencias entre los grupos a

la hora de seleccionar las emociones y el peso de éstos.
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Tabla 19

Seleccion y peso de emociones por grupos.

Tipo de Emocion Emociones (Grupo 1) Peso Emociones (Grupo 2) Feso
(Grupo 1) (Grupo 2)
Positivas Confianza 5 Deseo 5
Positivas Satisfaccion 5 Predileccion 5
Positivas Bienestar 5 Carifio 5
Positivas Carifio 5 Sabor 5
Positivas Agradable 4 Pasion 4
Positivas Deleite 4 Placer 4
Positivas Placer 4 Atraccion 4
Positivas Saborear 4 Vinculo 4
Positivas Nostalgia 3 Satisfaccion 4
Positivas Capricho 3 Sorpresa 4
Positivas Deseo 3 Agradable 3
Positivas Asombro 2 Interés 3
Positivas Relajacion 1 Gusto 2
Positivas Sensibilidad 1
Negativas Desconfianza 5 Rechazo 5
Negativas Inseguridad 5 Confusion 5
Negativas Rechazo 5 Aborrecimiento 5
Negativas Indignacion 5 Desconfianza 4
Negativas Cabreo 5 Indiferencia 4
Negativas Disgusto 4 Agobio 3
Negativas Sospecha 3 Hastio 3
Negativas Fobia 3 Inquietud 2
Negativas Hastio 3 Sospecha 2
Negativas Antipatia 2 Aburrimiento 1
Negativas Indiferencia 1 Desgana 1

Fuente: Elaboracion propia a partir de Grupo de Expertos Libby's
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3. Puesta en comun

En lo que respecta al andlisis de los procesos internos de la empresa, no fue necesario
implementar un debate, ya que habia una coincidencia total en cuanto a las fases

seleccionadas por cada uno de los grupos.

Haciendo referencia a las emociones, y para seguir una dinamica de trabajo efectiva, se
selecciond cada vez una emocion, alternando de un grupo a otro, en el que el representante
debia exponer por qué lo habia seleccionado y por qué le habian otorgado dicho peso. Al
exponer una justificacion, se daba pie a un debate en el que se reconocia si estaban de
acuerdo, o bien se explicaban las motivaciones por los que no deberia estar o tener dicho

peso. Una vez finalizadas las emociones positivas, se continud con las negativas.

Algunas emociones seleccionadas fueron apoyadas desde el momento en el que se

entendid el motivo que origind la seleccion. Algunos ejemplos:

- Sensibilidad: haciendo referencia a la sostenibilidad, al medio ambiente. Ocurre
con determinados packaging.

- Aburrimiento: debido a que consumir lo mismo, puede conllevar a un
aburrimiento por esos productos.

- Confusioén: en el sector de zumos, debido a lo confusion de los mensajes que se
emiten sobre el azlcar, puede ocurrir que un usuario no compre esta gama de

productos.

Al explicar los motivos, en un amplio nimero de casos, se mostrd un consenso mayor
que el del inicio de la sesion, pero en determinados casos utilizando otra emocion
diferente, y alcanzando un consenso entre todos. Estos son algunos ejemplos de

emociones que no fueron coincidentes inicialmente:
- Vinculo y Nostalgia.

- Bienestar y Placer.

- Saborear y Gusto.
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- Aborrecimiento y Fobia.

- Agobio y Confusion.

Sobre las emociones negativas, se pondero6 no solo lo negativa que puede llegar a ser una

determinada emocion a la hora de realizar la compra de un producto; sino también, hasta

qué punto es presente esa emocion como para que realmente sea considerada las mas

“peligrosa”.

A modo de ejemplo, la “fobia” es una emocion tan negativa, que deberia ser ponderada

con un 5, ;pero cuantas personas tienen fobia a los zumos? Realmente, impide mas la

compra la “confusion” o el “rechazo” que la “fobia”. Por este motivo, se le asigné un 3

de peso y no un 5.

Clasificacion definitiva:

Tabla 20

Emociones y Peso por grupos

Tipo de Emocion Emociones Peso
Positivas Confianza 5
Positivas Carino 5
Positivas Satisfaccion 5
Positivas Saborear 5
Positivas Bienestar 4
Positivas Placer 4
Positivas Pasion 3
Positivas Deseo 3
Positivas Sorpresa 3
Positivas Asombro 3
Positivas Nostalgia 3
Positivas Sensibilidad 2
Positivas Relajacion 1
Negativas Rechazo 5
Negativas Indignacion 5
Negativas Cabreo 5
Negativas Desconfianza 4
Negativas Aborrecimiento 3
Negativas Fobia 3
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Negativas Confusion 3
Negativas Agobio 3
Negativas Hastio 3
Negativas Indiferencia 2
Negativas Aburrimiento 1

Fuente: Elaboracion propia a partir de Grupo de Expertos Libby's

9.4. Clasificacion de Emociones del sector de Zumos

La creacion de un emocionario para un sector especifico debe realizarse a través de la

fusion de EMOSEN, con aquellas emociones detectadas del sector especifico a analizar.

De esta forma, las principales emociones en torno a ese sector estaran presentes, pero sin

perder de vista otras que, aunque tengan menor presencia puedan ser relevantes para la

marca.

En este caso, se ha partido de la informacion obtenida a través del grupo de expertos de

la marca analizada, fusiondndola con dicho emocionario general creado con anterioridad.

9.4.1. Fusion del EMOSEN con las emociones del Grupo de expertos

En la siguiente tabla se observan las coincidencias en las emociones con respecto al grupo

de expertos de Libby’s y EMOSEN.

Tabla 21

Emociones coincidentes

Emociones Emociones Emociones Emociones
Confianza Bienestar Decepcion Intranquilidad
Deseo Calma Desilusion Sorpresa
Atraccion Indignacion Desconsuelo  Asombro
Placer Desconfianza  Rechazo Confusion
Gratificacion ~ Resentimiento  Preocupaciéon  Desconcierto

Satisfaccion Disgusto

Fuente: Elaboracion propia a partir de Bisquerra (2014).
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En base al debate y a la puesta en comun de la asignacion de las emociones entre los dos

grupos creados durante el grupo de discusion, se puede confirmar el motivo por el cual

se seleccionaron las emociones y utilizarlo para la fusion con EMOSEN. Se encontraron

coincidencias entre ambos modelos. Para ello, se ha partido de donde estaban ubicadas

las emociones inicialmente en el Universo de Emociones de Bisquerra (2014).

Emociones seleccionadas por el grupo de expertos que no estan presentes en EMOSEN:

Cariilo: emocion positiva, perteneciente a la Galaxia de la Felicidad.

Grupo de expertos: emocion de gran peso a la hora de adquirir un producto en la
categoria de zumos, ya que las principales marcas que compiten en el mercado
llevan tiempo en €l.

EMOSEN: la emocién mds cercana a carifio en el subgrupo de apego, es la
emocion de admiracion. En determinados sectores, como pueden ser los
tecnoldgicos, los usuarios fieles a las marcas llegan a tener admiracion por una,
pero en el sector zumos la admiracion no suele generarse por muy fiel que sea un
individuo a la marca.

Accion: se elimina del EMOSEN admiracion y se reemplaza por carifio.

Pasion: emocion negativa, perteneciente a la Galaxia de la Tristeza.

Grupo de expertos: aunque sea considerada una emocién por Bisquerra (2014),
consideran que la pasion por el producto, aunque no se de muy frecuentemente,
es una emocion que puede ser decisiva en la toma de decision de la compra de un
producto.

EMOSEN: de las emociones no coincidentes con el Grupo de expertos, estd la
emocion “entusiasmo”. En situaciones similares, el planteamiento a seguir es
analizar qué emocidn es mas probable que manifieste un individuo ante la compra
de un producto del sector de zumos.

Accion: considerandola una emocion positiva, se introduce pasion y se elimina

entusiasmo.
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Nostalgia: emocion negativa, perteneciente a la Galaxia de la Tristeza.

Grupo de expertos: en el caso concreto de la marca Libby’s, empresa muy
arraigada a Canarias, fundada en 1971 han detectado como la nostalgia es una
poderosa emocion para impulsar la compra; e incluso, varias campafias
publicitarias han trabajo con éxito dicho concepto.

EMOSEN: empatizar con una marca es apostar por una emocion muy positiva que
impulse la compra. Inicialmente la nostalgia se habia descartado de EMOSEN,
debido a que suponia excluir a un segmento joven fuera de alcance, y a que no en
todos los sectores pudiera darse.

Accion: se pasa a las emociones positivas, y se sustituye por empatia.

Sensibilidad: emocion positiva, perteneciente a la Galaxia del Amor.

Grupo de expertos: se selecciona esta emociéon por su relacion con la
concienciacion social y consideracion con el medio ambiente. Se basan en que un
motivo de compra de un alto nimero de usuarios es la sensibilidad con la sociedad
y el medio ambiente.

EMOSEN: este modelo ya cuenta con la emocion de gratificacion. La emocion
que tienes porque consideras que has hecho lo correcto. Se considera que cumplir
con la sociedad y respetar el medio ambiente, es una accion altamente gratificante
en el ser humano; y por tanto, una emocion positiva que puede desencadenar la
compra de un producto.

Accion: se mantiene la emocion de gratificacion, descartando sensibilidad de la

clasificacion.

Relajacion: emocion positiva, perteneciente a la Galaxia de la Felicidad.

Grupo de expertos: partiendo de que los zumos son en gran parte consumidos en

momentos de ocio, es posible asociarlo al estado emocional de la relajacion.

98



- EMOSEN: podemos encontrar como en la clasificacién existe una emocion
cercana, la tranquilidad. Haciendo un analisis se determina que, segiin en qué
contexto, puede ser asociada a seguridad mas que a relajacion.

- Accidn: se sustituye la emocion de tranquilidad, por la de relajacion.

Saborear: emocion positiva, perteneciente a la Galaxia de la Felicidad.

- Grupo de expertos: emocion relevante en el sector de la alimentacion.
- EMOSEN: tiene cabida en clasificaciones especificas de diferentes sectores.

- Accidn: se sustituye armonia por saborear.

El grupo de experto ha sefialado las emociones de antipatia, recelo y resentimiento, que
pertenecen a la misma familia y que quedan enfrentadas a otras tres emociones de

EMOSEN.

Indiferencia: emocidn negativa, perteneciente a la Galaxia de la Ira.

- Grupo de expertos: emocidon que genera que a un consumidor le sea indiferente
comprar una marca u otra.

- EMOSEN: aunque el planteamiento es plausible, no se puede considerar como
una emocidn negativa en este contexto.

- Accidn: pasa a las emociones neutras, y se sustituye por extrarieza.

Cabreo: emocidn negativa, perteneciente a la Galaxia de la Ira.

- Grupo de expertos: la guerra declarada al azicar produce en el estado emocional
de los consumidores, cabreo.

- EMOSEN: emocion muy similar a indignacion, pero en caso de mantener ambos,
se quedan fuera de la clasificacion otras emociones relevantes que abarcan otras
emociones.

- Accidn: no se incluye cabreo y se mantiene indignacion.
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Aborrecimiento: emocion negativa, perteneciente a la Galaxia de la Ira.

- Grupo de expertos: en el sector de la alimentacion hay consumidores que pueden
aborrecer un determinado tipo de producto debido a su textura, sabor o cualquier
otra caracteristica de este.

- EMOSEN: debido a que, en la categoria del dasio, conviven dos emociones
relacionadas, recelo y desconfianza, se opta por sustituir una de ellas.

- Accidn: se sustituye recelo por aborrecimiento.

Hastio: emocion negativa, perteneciente a la Galaxia de la Tristeza.

- Grupo de expertos: genera bastante confusion en cuanto a su significado exacto.
Algunos lo vinculan con aborrecimiento y otros con fobia.

- EMOSEN: la RAE lo define como:” Repugnancia a la comida”. Su vinculacién
con el sector de la alimentacion es clara, pero hay que tener en cuenta la confusion
en su significado exacto y a que la clasificacion ya cuenta con aborrecimiento.

- Accidn: se mantiene aborrecimiento.

Agobio: emocidn negativa, perteneciente a la Galaxia de la Ansiedad.

- Grupo de expertos: se ha aludido a que esta emocion puede ser producida por la
confusion y la desinformacion entorno a la categoria de productos, sobre todo a
lo concerniente a si es sano o no lo es.

- EMOSEN: dicho concepto se considera que esta integrado de la emocion de
confusion.

- Accidn: se mantiene confusion y no se incluye agobio.
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Aburrimiento: emocion negativa, perteneciente a la Galaxia de la Tristeza.

- Grupo de expertos: en cuanto a la monotonia de los sabores, se considera que hay
usuarios que ya no compran zumos porque estdn aburridos de los sabores de
siempre.

- EMOSEN: existe cierta similitud con desdnimo.

- Accidn: se sustituye desanimo por aburrimiento.

Fobia: emocion negativa, perteneciente a la Galaxia del Miedo.

- Grupo de expertos: partiendo de una situacion similar mencionada con
anterioridad, en lo que refiere a la lucha de los consumidores por productos sin
azlcar.

- EMOSEN: de las emociones que conforman repudio, la fobia tiene mas afinidad
con esta categoria de productos, que temor.

- Accidn: se sustituye fobia por temor.

Se consideraron otras dos emociones por parte del Grupo de expertos, que no fueron
incluidas en su aportacién final, no porque no las considerasen lo suficientemente
motivacionales e importantes en el sector, sino por ser practicamente sindnima de alguna

otra:

- Deleite'y Placer.

- Gustoy Saborear.
Analizando que la aportacion del Grupo de expertos es de un total de 24 emociones, y
debido a que la clasificaciéon del EMOSEN inicial es de 35 emociones, se llevan a cabo

las siguientes acciones:

- Se afiade Deleite y se sustituye por Diversion.

- Se afiade Gusto y se sustituye por Alegria.
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- Se complementan hasta las 35 emociones con las ya existentes en la clasificacion

general ya creada.
Este afiadido hasta las 35 emociones se llevd a cabo a partir de dos criterios:
- Valorar aquellas emociones que solo mencionaron en un grupo y que eran
coincidentes con el EMOSEN.

- Incorporar nuevas emociones que aporten una mayor variedad de emociones,

reduciendo asi, aquellas con significados similares.
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La clasificacion final de las emociones relativas al sector de zumos es:

Tabla 22

EMOSEN del Sector de Zumos

Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3
Beneficiosas Apego Confianza
Beneficiosas Apego Carifio
Beneficiosas Apego Nostalgia
Beneficiosas Apego Deseo
Beneficiosas Apego Atraccion
Beneficiosas Disfrute Placer
Beneficiosas Disfrute Deleite
Beneficiosas Disfrute Pasion
Beneficiosas Disfrute Gusto
Beneficiosas Disfrute Gratificacion
Beneficiosas Agrado Satisfaccion
Beneficiosas Agrado Saborear
Beneficiosas Agrado Bienestar
Beneficiosas Agrado Relajacion
Beneficiosas Agrado Calma
Adversas Desengaiio Indignacion
Adversas Desengaio Desconfianza
Adversas Desengaio Aborrecimiento
Adversas Desengafio Antipatia
Adversas Desengaio Resentimiento
Adversas Dafio Disgusto
Adversas Dafio Decepcion
Adversas Dafio Desilusion
Adversas Dafio Aburrimiento
Adversas Dafio Desconsuelo
Adversas Repudio Rechazo
Adversas Repudio Fobia
Adversas Repudio Inquietud
Adversas Repudio Preocupacion
Adversas Repudio Intranquilidad
Transicion Inesperadas Sorpresa
Transicion Inesperadas Asombro
Transicion Inesperadas Confusion
Transicion Inesperadas Indiferencia
Transicion Inesperadas Desconcierto

Fuente: Elaboracion propia a partir de Grupo de Expertos Libby's.
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9.4.2. Diseifio y validacion del cuestionario

Antes de presentar el cuestionario a la muestra seleccionada, se asegurd que el trabajo
elaborado y los items elegidos fueran adecuados para medir lo que se pretendia (validez
de contenido), y que los componentes o dimensiones del cuestionario estuvieran
claramente definidos de forma que cada uno contribuyera al total de la escala de forma

independiente (validez de constructo).

Antes de presentar el cuestionario fue valorado por expertos externos al proyecto y se
realizaron los cambios y precisaron items para que finalmente fuera validado por un total
de ocho Doctores e investigadores que dedican su vida profesional al marketing y a la
comunicacion empresarial, con el fin de encontrar resultados veraces: José Rodriguez
Tercenio (ESERP), Juan Enrique Gonzalvez Vallés (Universidad Complutense de
Madrid), José Jests Vargas (Universidad Europea de Madrid), Maria del Carmen Patricia
Morales (Ku Leuven), Moénica Vinaras Abad (Universidad CEU San Pablo), Pedro Garcia
Guirao (Universidad de Ostrava), Kris Buyse (Ku Leuven), y Angel Luis Gonzalez

Olivares (Universidad Camilo José Cela).

Validando el cuestionario se comprobd, ratificd y verificé que cumplia las propiedades
de validez y fiabilidad. En el mes de junio de 2019 solicitamos su colaboracion como
expertos para valorar el cuestionario realizado, el cual seria aplicado a la poblacion
residente en el archipiélago canario. El instrumento que se les presentd tenia como fin
recabar informacion relacionada con las emociones que subyacen en los consumidores a
la hora de comprar un producto o servicio, y como dichas emociones podian afectar a la
toma de decision, influyendo en la compra o rechazo del mismo; con objeto de evaluar el
trabajo emocional que deben desarrollar las organizaciones una vez conocen aquellas
emociones que afectan a la compra de su producto o servicio. Para efectuar la validacion
del instrumento, se les pidid que leyeran cada enunciado y sus correspondientes

alternativas de respuesta, de acuerdo con su criterio personal y profesional.

Agradeciéndoles cualquier sugerencia relativa a la redaccion, contenido, pertinencia y
congruencia o cualquier otro aspecto que consideraran relevante. Analizaron el
comportamiento métrico del cuestionario en cuanto a validez de constructo, de criterio,

capacidad predictiva y consistencia interna, concluyendo que el cuestionario reunia
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suficientes propiedades psicométricas como para que pudiera ser considerado una
herramienta util y fiable para medir la informacion necesaria para llevar a cabo la

investigacion.

El diseno del cuestionario final consta de dos unicas preguntas que exploran aspectos

relacionados con las emociones y su relacion con las marcas.

La primera pregunta tiene como objetivo definir qué relevancia tiene una determinada
emocion para animar a un individuo a comprar o rechazar un producto del sector de

zumos. Para ello, se facilitaba una escala de “Poco importante” a “Muy importante”.

Pregunta: “Asigna de 1 a 5 el nivel de importancia (siendo 1 poco importante y 5 muy
importante) que otorgas a las emociones positivas a la hora de consumir o adquirir un
producto del sector de zumos; y también a aquellas negativas que frenan su consumo o

adquisicion.”

El enfoque de la segunda pregunta esta destinado a conocer que valoracion tiene cada uno
de los consumidores de las marcas mostradas. Por lo tanto, los encuestados deberan

valorar entre 1 y 5 en qué medida asocia cada emocion a cada una de las marcas.

Pregunta: “Valore del 1 al 5 con qué emocion asocia cada una de estas marcas de zumo
(siendo 1 cuando la asociaciéon es muy poca o ninguna, y 5 cuando la asociacién es muy

alta).”

Las marcas presentes en la investigacion son: la empresa objeto de estudio Libby’s, Don
Simon y Juver. Debido a que el estudio se centra en la marca Libby’s y esta distribuye
unicamente al mercado de Canarias, se decidié por incluir en el cuestionario las marcas
de mayor consumo en el archipiélago. Debido a este motivo, y al desconocimiento en el
resto del territorio nacional de la marca de zumos Libby s, las encuestas se desarrollaron

en Canarias en su totalidad.
El cuestionario se realiz6 entre los meses de agosto y octubre de 2019, combinando la

encuesta online con las encuestas fisicas. De forma online se distribuy6 por las redes

sociales, utilizando las plataformas de Facebook, Twitter, LinkedIn y WhatsApp; los
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cuestionarios realizados de forma presencial tuvieron lugar en la Universidad del
Atlantico Medio, personal socio sanitario de distintos centros de la isla de Gran Canaria

y en un encuentro profesional de emprendedores. La muestra final fue de 450 adultos.

Debido a que, en el cuestionario online y presencial, hubo casos donde se conocia alguna
de las marcas, no todas las encuestas completaron la pregunta 2 en la que tenian que
valorar las tres marcas. El dato de participacion contempla los encuestados que lo
rellenaron en su totalidad. No obstante, los datos de aquellas encuestas que no se
completaron debido al desconocimiento de las marcas, se han tenido en cuenta para el

estudio estadistico.

Para confirmar la idoneidad del instrumento de medida adoptado, se ha aplicado el test
del Alfa de Cronbach obteniendo un excelente resultado de 0,91 que valida la

metodologia considerada.

9.4.3. Relevancia de la emocion para el consumidor

Cada emocion tiene una valoracion entre 1 y 5 en funcién de la importancia que el
consumidor asigna al proceso de compra de un producto de esa categoria. A su vez, un
grupo de emociones engloba una actitud del consumidor, y se desglosan en Beneficiosas,

Adversas 'y de Transicion.

Los resultados de las encuestas nos muestran como las emociones positivas tienen mayor

relevancia que las negativas.

Tabla 23
Importancia de las emociones Nivel 1 del Sector de Zumos
Importancia
Nivel 1 Importancia Total
Media
Beneficiosas 47,8 3,2
Adversas 30,0 2,0
Transicion 10,5 2,1

Fuente: Elaboracion propia.
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En cuanto a los grupos que forman cada una de ellas, se puede establecer una jerarquia
que iria de disfrute, agrado y apego, pasando por las inesperadas de la transicion, y
continuando por el dario, desengaiio y por ultimo el repudio. Con diferencias muy

pequeiias entre estos ultimos.

Tabla 24
Importancia de las emociones Nivel 2 del Sector de Zumos
. . . Importancia
Nivel 1 Nivel 2 Importancia Total IZ’VIe dia

Beneficiosas Apego 14,6 2,9
Beneficiosas Disfrute 16,9 3.4
Beneficiosas Agrado 16,3 3,3
Adversas Desengaio 9,9 2,0
Adversas Dario 10,3 2,1
Adversas Repudio 9,8 2,0
Transicion Inesperadas 10,5 2,1

Nota. Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, saborear, gusto, satisfaccion, bienestar y placer, son las cinco emociones
que los consumidores consideran mas relevantes para adquirir un producto. Aunque las
emociones adversas tienen menos importancia, no quita que sean relevantes. La
desconfianza, decepcion, disgusto, rechazo y aborrecimiento, representan aquellas que

impiden la compra de un producto.

Tabla 25

Importancia de las emociones Nivel 3 del Sector de Zumos

Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3 Importancia
Beneficiosas Apego Confianza 3.4
Beneficiosas Apego Carifio 2,5
Beneficiosas Apego Nostalgia 2,6
Beneficiosas Apego Deseo 3,2
Beneficiosas Apego Atraccion 2,8
Beneficiosas Disfrute Placer 3,5
Beneficiosas Disfrute Deleite 3,3
Beneficiosas Disfrute Pasion 2,6
Beneficiosas Disfrute Gusto 4,2
Beneficiosas Disfrute Gratificacion 33
Beneficiosas Agrado Satisfaccion 3,6
Beneficiosas Agrado Saborear 4,1
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Beneficiosas Agrado Bienestar 3,6
Beneficiosas Agrado Relajacion 2,5
Beneficiosas Agrado Calma 2,6
Adversas Desengaiio Indignacion 1,8
Adversas Desengafio Desconfianza 2,5
Adversas Desengaio Aborrecimiento 2,1
Adversas Desengafio Antipatia 1,8
Adversas Desengaio Resentimiento 1,7
Adversas Dafio Disgusto 2,3
Adversas Dafio Decepcion 2.4
Adversas Dafio Desilusion 2,1
Adversas Daiio Aburrimiento 1,8
Adversas Dafio Desconsuelo 1,8
Adversas Repudio Rechazo 2,2
Adversas Repudio Fobia 1,8
Adversas Repudio Inquietud 1,9
Adversas Repudio Preocupacion 2,0
Adversas Repudio Intranquilidad 1,9
Transicion Inesperadas Sorpresa 2,5
Transicion Inesperadas Asombro 2,3
Transicion Inesperadas Confusion 1,9
Transicion Inesperadas Indiferencia 2,1
Transicion Inesperadas Desconcierto 1,8

Fuente: Elaboracion propia.

9.4.4.Asociacion de las emociones a las marcas comerciales

Los consumidores asocian la marca Libby’s con emociones mas beneficiosas que a sus
competidores Don Simon y Juver; aunque todas las marcas estan mas asociadas a las
beneficiosas que a las adversas. En lo que respecta a las de transicion, Libby’s y Juver

obtienen la misma valoracion, estando Don Simon muy proximo (ver Tabla 26).

A diferencia del orden jerdrquico que se asignaba a las emociones, las tres marcas
coinciden con un mismo orden que es distinto al ya mencionado. En este caso, el apego
supera al disfrute. En lo que respecta a las emociones de Nivel 2 de las adversas, Juver
lidera las emociones de desengario, dario y repudio, compartiendo esto Gltimo con Don

Simon (ver Tabla 27).
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Libby’s consigue sus valores maximos en las emociones beneficiosas, siendo la
confianza, gusto, saborear, satisfaccion y nostalgia donde alcanza sus maximas
puntuaciones. Mientras que dichas emociones positivas oscilan entre las valoraciones de
2,2 a 3,6; en las emociones correspondientes a las adversas sus valores, casi lineales, se
encuentran entre 1,3 y 1,6. Y las de transicion, se encuentran exactamente con un minimo

de 1,4 y un maximo de 1,8.

Las emociones beneficiosas asociadas a Don Simon y mejor valoradas, solo se diferencian
de Libby’s en que el deseo reemplaza a la nostalgia. Las puntuaciones maximas y
minimas alcanzadas en este tipo de emociones son de 3,2 y 2. En cuanto a las emociones
adversas, su minimo es, al igual que Libby’s, de 1,3; siendo el maximo de 1,8 para la

desconfianza y el rechazo.

Al igual que Don Simon, Juver tampoco es asociada a la nostalgia y es mas reconocida
con la emocion de bienestar, que con la de deseo en el caso de Don Simon. Es la marca
que tiene un rango mas pequefio, al distar tan solo de un punto, entre minimo y maximo;
1,8 y 2,8, respectivamente. Es la tinica marca, que coincide en que una emocioén adversa
tiene una valoracion similar o superior que una beneficiosa; es el caso de la desconfianza,
que con un 1,9 supera la emocién de relajacion y coincide con la nostalgia, pasion y

calma.
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Tabla 26

Asociacion de las emociones Nivel 1 a marcas comerciales de zumos

Nivel 1 Libby's (Total) Libby's (Media)  Don Simon (Total) Don Simon (Media) Juver (Total) Juver (Media)
Beneficiosas 42,8 2,9 37,2 2,5 32,9 2,2
Adversas 21,3 1,4 23,4 1,6 24,0 1,6
Transicion 8,2 1,6 8,0 1,6 8,2 1,6
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 27
Asociacion de las emociones Nivel 2 a marcas comerciales de zumos
Nivel 1 Nivel 2 Libby's (Total) Libby's (Media)  Don Simon (Total) Don Simon (Media) Juver (Total) Juver (Media)
Beneficiosas Apego 15,1 3,0 12,7 2,5 11,0 2,2
Beneficiosas Disfrute 14,0 2,8 12,5 2,5 10,9 2,2
Beneficiosas Agrado 13,7 2,7 12,0 2.4 10,9 2,2
Adversas Desengafo 7,1 1,4 8.0 1,6 8,2 1,6
Adversas Darno 7,2 1,4 7,8 1,6 8,1 1,6
Adversas Repudio 7,0 1,4 7,6 1,5 7,6 1,5
Transicion Inesperadas 8,2 1,6 8.0 1,6 8,2 1,6

Fuente: Elaboracion propia.
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El resultado final de la tabla es el mostrado a continuacion:

Tabla 28

Asociacion de las emociones Nivel 3 a marcas comerciales de zumos

Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3 Libby's Don Simon Juver
Beneficiosas Apego Confianza 3,6 3,2 2,8
Beneficiosas Apego Carifio 2,8 2,3 2,0
Beneficiosas Apego Nostalgia 3,1 2,2 1,9
Beneficiosas Apego Deseo 2.9 2,6 2.3
Beneficiosas Apego Atraccion 2,7 2,4 2,1
Beneficiosas Disfrute Placer 3,0 2,6 2.3
Beneficiosas Disfrute Deleite 2,7 2,4 2,1
Beneficiosas Disfrute Pasion 2,4 2,2 1,9
Beneficiosas Disfrute Gusto 3,3 3,0 2,6
Beneficiosas Disfrute Gratificacion 2,6 2,3 2,1
Beneficiosas Agrado Satisfaccion 3,1 2,7 2,4
Beneficiosas Agrado Saborear 3,2 2.8 2,5
Beneficiosas Agrado Bienestar 2,8 2,5 23
Beneficiosas Agrado Relajacion 2,2 2,0 1,8
Beneficiosas Agrado Calma 2,3 2,0 1,9
Adversas Desengafo Indignacion 1,4 1,5 1,5
Adversas Desengafo Desconfianza 1,4 1,8 1,9
Adversas Desengaio Aborrecimiento 1,5 1,7 1,7
Adversas Desengaiio Antipatia 1,5 1,7 1,7
Adversas Desengaio Resentimiento 1,3 1,3 1,4
Adversas Dario Disgusto 1,4 1,6 1,7
Adversas Dario Decepcion 1,5 1,6 1,7
Adversas Dario Desilusion 1,5 1,6 1,7
Adversas Dano Aburrimiento 1,5 1,6 1,6
Adversas Dario Desconsuelo 1,4 1,4 1,4
Adversas Repudio Rechazo 1,6 1,8 1,8
Adversas Repudio Fobia 1,3 1,4 1,4
Adversas Repudio Inquietud 1,4 1,5 1,4
Adversas Repudio Preocupacion 1,4 1,5 1,5
Adversas Repudio Intranquilidad 1,4 1,5 1,5
Transicion Inesperadas Sorpresa 1,8 1,7 1,6
Transicion Inesperadas Asombro 1,7 1,6 1,6
Transicion Inesperadas Confusion 1,4 1,5 1,6
Transicion Inesperadas Indiferencia 1,8 1,7 1,9
Transicion Inesperadas Desconcierto 1,5 1,5 1,6

Fuente: Elaboracion propia.
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9.5. Obtencion de informacion de la empresa y del sector de zumos. Grupo de

expertos 2

Con fecha 18 de julio de 2019, se organiza en la empresa Libby’s el segundo grupo de
expertos con el fin de colaborar en la investigacion. Dicha investigacion esta centrada en
la identificacion, manejo y control de las emociones en los procesos internos de una
empresa. Las personas que integraban el grupo son los mismos empleados que en la

sesion anterior.

Se realiz6 una breve introduccién donde se les explico lo que se iba a trabajar durante la

sesion, partiendo de la informacion obtenida de la sesidn anterior.
Forma de trabajar la Sesion
Al igual que en la primera sesion, se crean dos grupos polivalentes cada uno formado por
cuatro personas de distintos departamentos. Ademas, a cada grupo se le asigna el rol de
portavoz y apuntador a uno de ellos.
La sesion se plantea en tres fases:

- Matriz de Despliegue.

- Objetivos y dificultad de las Fases del Proceso.

- Evaluacion competitiva interna y externa.

Cada grupo dispondra de 45 minutos para la elaboracion de cada una de las fases, a los

cuales se le afaden periodos de descanso de una duracion de diez minutos.

Matriz de Despliegue

Para una correcta realizacion de este ejercicio, se les recuerda a los participantes en qué

consistio la sesion anterior y qué informacion fue la obtenida; ya que dichos resultados

seran el punto de partida de esta nueva sesion.
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Por un lado, se obtuvo un listado con los procesos de la empresa involucrados en el
desarrollo de un nuevo producto. Analizando dichos procesos se detecta que, aunque
todos son procesos internos de la empresa, algunos de ellos entran en contacto con los
consumidores y otros no. Anadlisis de la viabilidad, es una fase del proceso que el
consumidor final desconoce su existencia, ni lo resultados que se obtienen de ella; en
cambio hay otros que si entran en contacto con los consumidores, por ejemplo, todo

aquello referente a la comunicacion: estrategia de comunicacion y creacion campaia.

Y por otro lado, se obtuvo otro listado que contemplaba las emociones que podian llevar
a un consumidor a comprar un producto (las positivas); o por el contrario, a rechazar la

compra de un producto (negativas) de la categoria de zumos.

Se les informa de que la clasificacion de emociones no es coincidente con la que ellos
habian definido en la sesion anterior. Una vez explicado el motivo de la modificacion y
no existiendo ninguna objecidn en cuanto a la nueva clasificacion, se procedié a seguir

trabajando con esta nueva clasificacion de emociones.

Objetivo de la Matriz de Despliegue

El objetivo es establecer si existe o no, una relacion entre las fases del proceso interno y
las emociones que pueden llevar a un usuario a la compra o no de un producto; y en caso
de existir, si dicha relacion es fuerte, media o débil. Su representacion procedera de la

siguiente manera:

- Relacién fuerte = 9.
- Relacion media = 3.
- Relacién débil = 1.

- No hay relacion = Se mantiene en blanco.
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Objetivos y dificultad de las Fases del Proceso

Se deben definir los objetivos y dificultades de cada uno de los procesos internos que se

delimitaron durante la sesidn anterior:

- Objetivos: Define qué parametro se utilizard para considerar que la fase del
proceso ha sido superada con éxito. Es recomendable que en la medida de lo

posible sea cuantificable.

- Dificultad: Asigna de un valor numérico del 1 al 5, que indique la complejidad
que existe en la consecucion de un determinado objetivo. Siendo 1 poco complejo,

y 5 muy complejo.

Evaluacion competitiva interna y externa

Otorgar un valor del 1 al 5, en funcion del grado de éxito de cada unas de las fases del
proceso entre la marca Libby's y sus competidores. Siendo 5 si se considera que la
organizacion tiende a alcanzar con éxito el objetivo de ese proceso, y 1 si se considera un

objetivo muy dificil de alcanzar por parte de la organizacion.

Como no se puede saber con exactitud la eficacia de la competencia, debemos utilizar

fuentes secundarias. Las fuentes mas comunes suelen ser:

- La existencia de articulos que valoren y hablen sobre determinados procesos de
la empresa.

- Personal de las empresas competidoras, conocedoras de los pros y contras de los
departamentos, ya sean propios o ajenos.

- Al compartir proveedores comunes con la competencia, estos suelen proporcionar

informacion util y veraz.
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Puesta en comun

Al final de la jornada cada portavoz resumira las aportaciones de cada grupo. Se realiza

un debate con el fin de alcanzar una aceptacion grupal de las conclusiones.

Resultados

Los resultados obtenidos de las diferentes acciones del grupo de experto son:

Matriz de relaciones

Debido al alto nimero de procesos existentes en la empresa y al elevado numero de
emociones de la clasificacion, el establecimiento de una relacion entre cada una de las
fases con cada una de las emociones se convierte en una ardua tarea para los participantes.
Al cotejar los resultados se aprecia que, aunque ambos grupos tienen muchas

coincidencias, existen discrepancias notorias entre ambos.

De las 26 etapas que componen los procesos internos de la empresa determinadas en la
sesion anterior, un grupo considera que 9 de ellas no tienen consecuencias emocionales
en el consumidor finales, mientras que el otro grupo considera que son en 11 de ellas. La
principal diferencia se manifiesta en el nimero de emociones que aparece en cada una de
las fases y la relacion que mantienen con cada una de ellas. Mientras que el Grupo 1,
implica en cada fase del proceso un gran niimero de emociones, siendo en su mayoria con
una relacion fuerte (9) en cada una de ellas; el Grupo 2 es mas cauteloso, vinculando
menos emociones y equilibrando més entre relacion fuerte, media y débil (ver Anexo 7,

p. 236).
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Tabla 29
Procesos internos de la empresa desencadenantes de emociones

Numero de Emociones Numero de Emociones
Procesos internos de la empresa (Grupo 1) o
implicadas (Grupo 1)  implicadas (Grupo 2)

Identificacion de las necesidades 20 12
Andlisis de viabilidad 0 8
Validacion ante direccion 0 0
Fijacion Timing 1 0
Generacion de formula 15 16
Test degustacion 15 16
Homologacion formula 0 16
Presentacion a equipo de coordinacion 0 0
Revision de costes 0 8
Validacion del producto 0 15
Aspectos legales del producto 3 11
Estrategia de comunicacioén 27 35
Generacion de briefing 10 0
Revision viabilidad del producto 7 16
Aprobacion por parte de direccion 0 0
Especificacion del proceso de produccion 0 0
Planificacién de la fabricacion 0 0
Creacion campaiia de introduccion 10 15
Diseflo y elaboracion de material de comunicacion 10 15
Generacion del PVP 4 19
Presentacion a clientes 6 23
Ejecucion campafia lanzamiento 4 15
Distribucién producto al punto de venta 2 21
Encuesta degustacion consumidor 6 9
Encuesta satisfaccion cliente 6 0
Andlisis de las ventas 0 0

Fuente: Grupo de discusion Libby's
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Objetivos y dificultad de las Fases del Proceso

Ambos grupos coincidieron con el parametro a utilizar para considerar que dicha fase del

proceso ha sido superada con éxito, aunque en algunos casos fue en la puesta en comuin

donde se llegd al consenso sobre la cuantificacion de ésta.

En lo que respecta a la dificultad, hubo gran coincidencia entre ambos grupos, por lo que

la puesta en comun para confirmar este dato fue practicamente innecesaria.

Los resultados obtenidos fueron:

Tabla 30

Objetivos y dificultades de los procesos internos de la empresa

Procesos internos de la empresa (Grupo 1)

Objetivo Dificultad

Identificacion de las necesidades
Andlisis de viabilidad

Validacion ante direccion

Fijacion Timing

Generacion de formula

Test degustacion

Homologacion férmula

Presentacion a equipo de coordinacion
Revision de costes

Validacion del producto

Aspectos legales del producto
Estrategia de comunicacioén
Generacion de briefing

Revision viabilidad del producto
Aprobacion por parte de direccion
Especificacion del proceso de produccion
Planificacién de la fabricacion

Creacion campaiia de introduccion

Se supera la demanda de x litros
Superar margen medio de la empresa
66% Aceptacion

< 6 meses

< 3meses

90% aceptacion

< Imes

< Imes

Menor igual que el Andlisis Viabilidad
100% aceptacion

100% cumplimentado

Alcanzar 90% 80% 70% cobertura
100% argumentado

Costes / Margen ok

100% aceptacion

< Imes

< Imes

Alcanzar 90% 80% 70% cobertura
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Disefio y elaboracion de material de comunicacion < Imes

Generacion del PVP Mas menos 5% Mercado
Presentacion a clientes < 6 meses

Ejecucion campafia lanzamiento 80% Cobertura

Distribucién producto al punto de venta 90% en menos de 6 meses
Encuesta degustacion consumidor 90% éxito

Encuesta satisfaccion cliente 90% aceptacion

Analisis de las ventas Crecimiento sostenido 2 afios

Fuente: Grupo de discusion Libby's

Evaluacion competitiva interna y externa

La empresa no cuenta con datos exactos sobre su competencia con el que poder confirmar
si les resulta més fécil o dificil cumplir con los objetivos de cada proceso; pero logran
aportar un dato solido basdndose en las estructuras de las grandes empresas y los

presupuestos que tienen. Especialmente, con lo poco flexibles que son estas estructuras:
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Tabla 31

Evaluacion competitiva interna y externa de la empresa

Procesos internos de la empresa (Grupo 1) Objetivo Libby's Don Simoén  Juver
Identificacion de las necesidades Se supera la demanda de x litros 3 3 3
Analisis de viabilidad Superar margen medio de la empresa 3 2 2
Validacion ante direccion 66% Aceptacion 4 1 1
Fijacion Timing < 6 meses 5 1 1
Generacion de formula < 3meses 5 2 2
Test degustacion 90% aceptacion 4 2 2
Homologacion formula < Imes 3 1 1
Presentacion a equipo de coordinacion < Imes 5 2 2
Revision de costes Menor igual que el Analisis Viabilidad 2 1 1
Validacion del producto 100% aceptacion 5 3 3
Aspectos legales del producto 100% cumplimentado 5 2 2
Estrategia de comunicacion Alcanzar 90% 80% 70% cobertura 5 3 3
Generacion de briefing 100% argumentado 5 4 4
Revision viabilidad del producto Costes / Margen ok 3 2 2
Aprobacion por parte de direccion 100% aceptacion 5 2 2
Especificacion del proceso de produccion < Imes 4 2 2
Planificacién de la fabricacion < lmes 4 3 3
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Creacion campaiia de introduccion Alcanzar 90% 80% 70% cobertura 5 3 3
Disefio y elaboracion de material de comunicacion < Imes 5 3 4
Generacion del PVP Mas menos 5% Mercado 4 3 3
Presentacion a clientes < 6 meses 5 5 5
Ejecucion campafia lanzamiento 80% Cobertura 5 5 5
Distribucién producto al punto de venta 90% en menos de 6 meses 5 3 4
Encuesta degustacion consumidor 90% éxito 4 2 2
Encuesta satisfaccion cliente 90% aceptacion 4 2 2
Andlisis de las ventas Crecimiento sostenido 2 afios 3 1 2

Fuente: Grupo de discusion Libby's
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Puesta en comun

La puesta en comun de la Matriz de Relaciones supuso la fase mas complicada, debido a

la falta de consenso inicial. No en lo que respecta a las Funciones del proceso en el que

intervienen las emociones, sino en la relacion de las emociones con éstas; aunque

finalmente hubo una puesta en comuin con consenso entre ambos.

Las Funciones del Proceso que tienen una relacion fuerte con alguna de las emociones

que afectan a los consumidores son:

Tabla 32
Procesos internos de la empresa con una fuerte relacion con emociones

Numero de ..
Procesos internos de la empresa Emociones Relacion

implicadas Fuerte
Identificacion de las necesidades 20 7
Andlisis de viabilidad 8 1
Validacion ante direccion 0 0
Fijacion Timing 1 0
Generacion de formula 17 7
Test degustacion 15 8
Homologacion formula 15 0
Presentacion a equipo de coordinacion 0 0
Revision de costes 8 0
Validacion del producto 0 0
Aspectos legales del producto 9 3
Estrategia de comunicacion 33 23
Generacion de briefing 9 0
Revision viabilidad del producto 16 3
Aprobacion por parte de direccion 0 0
Especificacion del proceso de produccion 0 0
Planificacién de la fabricacion 0 0
Creacion campaiia de introduccion 19 7
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Disefio y elaboracion de material de comunicacion 19 7
Generacion del PVP 20 4
Presentacion a clientes 29 5
Ejecucion campafia lanzamiento 18 4
Distribucién producto al punto de venta 21 2
Encuesta degustacion consumidor 18 3
Encuesta satisfaccion cliente 5 0
Andlisis de las ventas 0 0

Fuente: Grupo de discusion Libby's

9.6. Rastreo y tratamiento de la informacion de Internet

Partiendo del objetivo de obtener el analisis de sentimiento que transmite el contenido
escrito online que menciona a cualquier marca de zumo en Espafia, se ha procedido al
desarrollo de una plataforma de Big Data que recopila toda la informacion sobre dichos
textos que aparecen en distintas fuentes en Internet y su posterior analisis con las
herramientas de Google de andlisis de textos, a través del procesamiento natural del

lenguaje.

El desarrollo de la investigacion se lleva a cabo en Google Cloud Platform (GCP), debido
a que su infraestructura es la que mejor se adapta a los requerimientos del proyecto, siendo
la base de soporte para su crecimiento y escalado en el tiempo. Ademads, posee todas las

herramientas necesarias para su ejecucion, haciendo que su administracién sea minima.

Otro motivo relevante, por el que se ha decidido por la tecnologia de Google frente a la
de IBM con Watson, fue la realizacion de un estudio previo en el que se validaron ambas
herramientas. El experimento consistié en que un grupo de personas, de forma manual,
etiquetaban la polaridad del contenido de una serie de tuits, a la vez que dichos tuits se
analizaban con ambas herramientas. Finalmente, los datos obtenidos mostraron una
mayor proximidad al etiquetado humano por parte del sofiware de Google, que por el de

Watson (Quintana, 2019).
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GCP dispone de casi todas las herramientas integradas e interconectadas entre si para
facilitar el desarrollo de aplicaciones escalables sin necesidad de mantener costosos
servidores, haciendo que el desarrollo se centre en la construcciéon y no en el

mantenimiento o administracion de la infraestructura.

Las herramientas de Google, que se utilizara durante el proyecto son:

Google Compute Engine

Google Compute Engine ofrece maquinas virtuales que se ejecutan en los centros de datos
de Google y estan conectadas a través de una red de fibra a nivel mundial. Sus
herramientas y su flujo de trabajo permiten escalar desde instancias individuales hasta un

entorno de cloud computing global con balanceo de carga.

Las maquinas virtuales de Compute Engine se inician rapidamente, disponen de
almacenamiento de disco persistente y proporcionan un rendimiento uniforme. Los
servidores virtuales ofrecen una gran variedad de configuraciones, desde tamafios
predefinidos hasta la opcion de crear tipos de maquinas personalizados y optimizados en

funcién de las necesidades.

Para la investigacion se utilizardn maquinas virtuales no garantizadas (preemptible), que
son instancias asequibles de duracion reducida, ideales para trabajos por lotes y cargas de

trabajo tolerantes a fallos.

Las méquinas virtuales no garantizadas ofrecen los mismos tipos de maquinas y opciones
que las instancias informaticas convencionales, y duran hasta 24 horas. Como esta
aplicaciébn soporta posibles interrupciones en las instancias, supone reducir

considerablemente los costes.
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Google BigQuery

BigQuery es un almacén de datos empresariales de Google de bajo coste, totalmente
administrado y apto para analizar petabytes de datos. BigQuery no requiere servidor.
Como no hay que administrar ninguna infraestructura ni se necesita un administrador de
bases de datos, permite centrarse en analizar los datos para obtener informacion
importante mediante el conocido lenguaje SQL. BigQuery es una potente plataforma de
analisis de Big Data empleada por todo tipo de empresas, desde startups hasta compaiiias

de la lista Fortune 500.

BigQuery escanea terabytes en cuestion de segundos y petabytes en cuestion de minutos.
Los datos se pueden cargar desde Google Cloud Storage o Google Cloud Datastore o
transmitirlos a BigQuery para permitir analizarlos en tiempo real. De esta forma, se puede
escalar facilmente las bases de datos de gigabytes a petabytes. Asi mismo, separa los
conceptos de almacenamiento y computacion, lo que permite adaptar el tamafio y pagar
cada uno de forma independiente. Otra caracteristica, es que cifra los datos y crea una
réplica automaticamente para garantizar la maxima seguridad, disponibilidad y

durabilidad.

Caracteristicas de BigQuery:

- Ingestion flexible de datos. Carga los datos desde Google Cloud Storage o Google
Cloud Datastore o bien transmitiendo a 100.000 filas por segundo para analizarlos
en tiempo real.

- Disponibilidad mundial.

- Seguridad y permisos.

- Controles de costes.

- Alta disponibilidad.

- Totalmente integrado.

- Conexidn con los productos de Google.

- Servicio de transferencia automatica de datos.
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Google Cloud DataPrep

Google Cloud DataPrep es un servicio inteligente para explorar visualmente, limpiar y
preparar datos estructurados y no estructurados para un posterior analisis. Cloud
DataPrep no necesita servidor y funciona a cualquier escala. No necesita gestionar

ninguna infraestructura. Los datos se preparan facilmente sin tener que escribir codigo.

Fécil de usar, se interactua visualmente. De esta manera se puede entender mejor los datos
instantdneamente y con cada interaccion DataPrep sugiere y predice la mejor

transformacion de los datos, asi que no necesita de programacion.

Cloud DataPrep detecta automdticamente esquemas, tipos de datos, posibles joins y

anomalias como valores vacios o duplicados.

Se integra totalmente con otros productos de Google Cloud Platform, especialmente con

BigQuery.

Google Cloud Natural Language API

Conjunto de funciones para extraer informacion valiosa de textos no estructurados con el

aprendizaje automatico de Google.

La API Natural Lenguaje descubre la estructura y el significado del texto mediante
modelos de aprendizaje automatico en una API REST facil de usar. Se puede utilizar para
extraer informacion sobre personas, lugares, eventos y otros elementos que se pueden

mencionar en documentos de texto, articulos de noticias o entradas de blogs.

También se usa para conocer las opiniones sobre un producto en las redes sociales o
analizar las intenciones de los clientes a partir de las conversaciones de un centro de
llamadas o una aplicacion de mensajeria. Es posible analizar el texto que se sube a una

solicitud o integrar la funcion directamente desde BigQuery.
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Clasifica contenido y graficos de relaciones. Posibilita el uso del avanzadisimo sistema
de analisis sintctico para filtrar el contenido que no sea apropiado, clasificar documentos
por temas y crear graficos de relaciones de las entidades extraidas de noticias o paginas

web.

Esta API utiliza la misma tecnologia de aprendizaje automatico que la Busqueda y el
Asistente de Google. La Busqueda emplea esta tecnologia para encontrar las respuestas
concretas a las preguntas de los usuarios, mientras que el Asistente se sirve de ella para

entender el lenguaje natural.

Google Data Studio

Google Data Studio es una potente herramienta que transforma los datos en reportes y
cuadros de mandos faciles de entender, de compartir, ademéas de ser totalmente
customizable. Los cuadros de mandos permiten contar historias y ayudar a tomar mejores
decisiones.

Accede facilmente a datos de distintas fuentes, transforma los datos en dimensiones,
métricas y calculos que necesites sin tener que escribir codigo o funciones de seleccion y
busqueda.

Google Data Studio permite crear graficos que pueden ser compartidos con los integrantes
del equipo de andlisis en tiempo real desde cualquier lugar. Se conecta facilmente a los
datos de Google BigQuery, Google Sets, Analytics y canales de YouTube.

Fases del rastreo y tratamiento de la informacion de Internet

Debido a la complejidad de la investigacion y la diversidad de herramientas a utilizar, se

desarroll6 la investigacion en cinco fases diferentes:

1. Definicidén de marcas a rastrear.
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Deteccion y extraccion de la informacion.
Tratamiento de la informacion obtenida.

Analisis del Sentimiento de los textos.

A

Analisis de la Emociones de los textos.
Definicion de marcas a rastrear
Se ha marcado como objetivo la monitorizacion de cualquier marca de zumos que se

comercialice en Espafia, y sea mencionado en dicho pais. Tras un analisis en los canales

de distribucion y en Internet, se han detectado la comercializacion de las siguientes

marcas:
Tabla 33
Relacion de marcas a rastrear
Marcas Marcas Marcas Marcas
Arizona Juver Skuik Zumos el Corte Inglés
Be Green Lambda Tropicana Zumos Eroski
Bifrutas Libby’s Via Nature Zumos Goya
Don Simé6n Minute Maid Vita Coco Zumosol
Felixia Fresh Pago We Squeeze
Granini Pombel Zumos Aliada

Fuente: Elaboracion propia.

Existen otras marcas de zumo en el mercado, pero algunas de ellas tienen poca o ninguna
representacion en el mercado insular; y por tanto, son desconocidas por los consumidores.

Tras el andlisis previo de rastreo en la web y redes, se descartaron de la investigacion.
Deteccion y extraccion de la informacion

El objetivo es detectar la informacion donde se menciona a alguna de las marcas en
Internet en el &mbito de Espaifia. El inconveniente radica en que la World Wide Web es

muy amplia y no estd acotada, por lo que no existe una herramienta que rastree al 100%

toda la informacién existente en ella. Ademds, cada vez existen mas protocolos de
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seguridad que bloquean rastreadores, no siendo posible el acceso a la informacion. Un
claro ejemplo son las redes sociales; salvo Twitter, todas las redes tienen altos protocolos
que imposibilitan el acceso a la informacion, por proteger la intimidad de sus usuarios.
Debido a estos motivos, se utilizaran diferentes herramientas con el fin de obtener el

maximo volumen de informacién posible.

Como fuentes para extraer la informacion online se trabajard con las siguientes

herramientas:

- API Twitter.
- Crawler.
- Software de rastreo Webhose.

- Google Alerts.

Tanto el crawler, como la API de Twitter, se encuentran ubicadas en las maquinas
virtuales de Google Compute Engine, permitiendo un tratamiento de la informacion

rapido y sencillo.

Webhose y Google Alerts, suponen una mayor carga de trabajo y supervision, pero son

filtros creados que permitiran ampliar la cobertura y la eficiencia de la investigacion.

API Twitter

Una Application Programming Interface (API) es la forma en que los programas
informaticos "hablan" entre si para solicitarse y enviarse informacion (Informacion sobre
las API de Twitter, n.d.). Cuando una empresa o persona crea un software y quiere
integrar la informacion de la Red social en su sistema, utiliza esta API para conectarse.
Este sistema es el que se va a utilizar para obtener informacion sobre las publicaciones

de los usuarios registrados en la Red social de Twitter.

Debido a que hay marcas que no solo se comercializan y consumen en Espafia, sino

también en otros paises, se ha procedido a establecer dos filtros:
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- Detectar y extraer tuits en espafiol.

- Detectar y extraer tuits cuyo usuario se encuentre en Espafia.

A través de la plataforma de GCP, se ha integrado la conexion a la API de Twitter y va a

permitir dos formas de extraer la informacion:

- Insertando la palabra que se quiere rastrear (keyword). Tiene el inconveniente que
hay que realizar la busqueda de una en una.
- Vinculando la busqueda a un archivo .csv que contenga un listado de palabras

clave a rastrear. Se pueden incluir més de una keyword.

Antes de proceder a la extraccion, se genera un listado con las palabras clave a rastrear
dentro de Twitter, que consideramos relevantes para la investigacion. Partiendo de que se
busca la mencion de las marcas, lo primero es determinar de qué formas se pueden
mencionar a las marcas en dicha Red social. Se han detectado tres formas diferentes de

mencion:

- Usuario de Twitter: se menciona la marca a través del @usuario. Ejemplo: “Se
nota la fibra. Se nota que es 100% @granini”.

- Marca: se menciona directamente en el tuit a la marca. Ejemplo: “Se nota la fibra.
Se nota que es 100% Granini”.

- Hashtag: se menciona la marca con hashtag. Ejemplo: “Se nota la fibra. Se nota

que es 100% #Granini”.

Debido a esta clasificacion, se aplicaran tres formas de mencionar la marca en cada una

de ellas. Algunas salvedades:

- Enaquellos casos en los que la marca no cuente con cuenta de twitter, se incluira

en el listado ya que puede ser mencionado, aunque no tenga cuenta.
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- En aquellos casos donde se ha detectado que una marca se escribe de diversas
maneras, se contemplan también las diversas formas de mencionarlo. Ejemplo:
Libby’s, libbys.

- Debido a que algunas marcas, pueden ser confundidos con nombres propios y
aportar una cantidad de tuits no validos para la investigacion, se ha optado por
afiadirles “zumo” y “zumos” antes de la marca. Por ejemplo: zumos Pascual.

- Teniendo en cuenta que hay empresas que con el mismo nombre tienen distintos
productos, también se ha procedido a afiadir “zumo” y “zumos” a la keyword.
Ejemplo: Zumos Don Simoén, diferencidndolo del vino Don Simén; o zumos
Aliada, diferenciandolo de otros productos de la cadena Eroski.

- Debido a que hay marcas, cuyo nombre puede utilizarse de una forma
convencional en cualquier texto sin querer hacer referencia a la marca de zumos,
se le ha aplicado la misma regla mencionada anteriormente de afiadirles “zumo”
y “zumos”. Por ejemplo: Pago, Arizona y Tropicana.

- Lainformacién que se va a rastrear no es la generada por las marcas, sino aquella
donde la marca sea mencionada. Es decir, si Juver publica un tuit donde no se

menciona asi mismo no sera detectado y, por lo tanto, no analizado.

El listado de palabras clave a rastrear en Twitter es el siguiente:

Tabla 34
Relacion de keywords rastreadas en Twitter

Marcas Marcas Marcas Marcas
@libbyscanarias @PascualBifrutas @felixiafresh #zumosarizona
libbys zumo pascual felixiafresh zumo begreen
libby's #zumopascual #felixiafresh zumos be green
#zumolibbys #zumospascual #zumofelixiafresh #zumobegreen
#zumoslibbys bifrutas #zumosfelixiafresh ~ #zumosbegreen
#libbys #bifrutas Zumo goya juver
#libbyscanarias #zumobifrutas Zumos goya Zumo juver
@ZumosDonSimon  #zumosbifrutas #zumogoya Zumos juver
@DonSimonEsp (@minutemaid #zumosgoya #juver
zumodonsimon minute maid @vianature #zumojuver
zumosdonsimon minutemaid vianature #zumosjuver
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zumo don simon #minutemade #vianature zumo lambda
zumos don simon #zumominutemade zumo tropicana zumos lambda
#zumodonsimon #zumosminutemade  zumos tropicana #zumolambda
#zumosdonsimon zumo aliada #zumotropicana #zumoslambda
@graniniES zumos aliada #zumostropicana zumos pombel
granini #zumoaliada @ZumosolES zumo pombel
#granini #zumosaliada zumosol #zumospombel
#zumogranini zumo el corte ingles ~ #zumosol #zumopombel
#zumosgranini zumos el corte ingles  @ZumosPago zumo skuik
@vitacocoesp #zumoelcorteingles Zumos pago zumos skuik
vitacoco #zumoselcorteingles ~ zumo pago #zumoskuik
vita coco zumo eroski Zumo arizona #zumosskuik
#vitacoco zumos eroski Zumos arizona wesqueeze
#zumovitacoco #zumoeroski #zumoarizona #wesqueeze
#zumosvitacoco #zumoseroski

Nota. Fuente: Elaboracion propia.

Una vez ejecutado el rastreo, la informacion de cada tuit a la que se tendra acceso, es la

siguiente:

- created_at: fecha de publicacién del tuit.

id: identificador numérico unico que asigna 7witter a la publicacion.

text: texto del tuit.

user: usuario creador del tuit.

url: URL para visualizacion del tuit en Internet.

retweet _count: nimero de retuits obtenidos con dicha publicacion.
favorited_count: nimero de veces que algun usuario lo ha marcado como favorito.
followers _count: nimero de followers con los que cuenta el usuario al realizar la
publicacion.

verified: si se trata de una cuenta verificada por Twitter.

rt: si ha sido retuiteado.
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Ventajas v desventajas del uso de esta herramienta:

Ventajas de API Twitter: tiene una gran efectividad y es utilizado por muchas
investigaciones cientificas con el fin de optimizar la clasificacion de andlisis de

sentimiento de los textos; ya que es una fuente relevante de textos subjetivos.

Desventajas de API Twitter: tal y como esta configurado en la plataforma de PTGC, la
falta de acceso a historico es su principal inconveniente. El maximo de histdrico accesible
es de 10 dias. Esto supone, no solo la dependencia de estar realizando el rastreo cada
pocos dias a lo largo de mas de un afio que ha durado la investigacion, sino que si se
decide hacer algun cambio en el tipo de rastreo de informacion a realizar, no se puede

hacer de periodos previos.

Crawler

Se ha creado un rastreador (crawler) para poder descargar la informacion de aquellas
paginas webs que se deseen. Debido a como estan construidas las paginas webs, existen
dos tipos de descargas: RSS Crawler' y Website Crawler.

RSS Crawler

Si la web cuenta con RSS, directamente se descarga la informacion de la web. La gran
ventaja es que la informacion estaria estructurada; es decir, contariamos con informacion
que no informaria sobre el titulo, texto, fecha de creacion, etc. La informacion trabajada
de esta forma facilita su posterior tratamiento.

Como caracteristicas principales detallar que:

- La plataforma permite asignar un peso al dominio, de esta forma se puede crear

una jerarquia por la que dar mas relevancia a unos medios que ha otros.
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- Tiene un campo denominado media, que permite clasificar los RSS en funcion
del tipo de medio que es; permitiendo crear una clasificacion propia de prensa,
blog, foros, etc.

- Al igual que con la API de Twitter, se puede crear un archivo .csv en el que se
detalle las RSS que se desean rastrear y por consiguiente descargar la informacion

habilitada en ellas.

Una vez ejecutado el Crawler, la informacion de cada URL rastreada a la que se tendra

acceso es la siguiente:

- pubdate: fecha de publicacion de la URL.

- text: texto del articulo.

- title: titulo del articulo.

- channel: dominio web en el que se realiza la publicacion.
- url: URL donde se encuentra la publicacion en Internet.

- w: peso asignado al medio.

- media: categoria asignada al RSS.

Para conocer el listado de RSS rastreados, (ver Anexo 9, pp. 238-240).

Website Crawler

Para aquellas websites que no cuenten con un RSS hay que descargarse todo el contenido
de la URL completa. Esto dificulta el rastreo, ya que no encontraremos la informacion
estructurada y la descarga incluye los headers, footers y mucha informacion poco util que

dificulta su posterior clasificacion. La dindmica no difiere del RSS Crawler.

A través de un listado de URLs o dominios a rastrear que incluimos en un .csv, tendremos

acceso a la siguiente informacion:

- url: URL donde se encuentra la publicacion.

- crawled at: fecha en que se realiz6 el rastreo de la informacion.
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- text: totalidad del texto ubicado en la URL.
- media: categoria asignada.

- w: peso asignado al medio.

En funcion del dominio a rastrear, podemos crear clasificaciones. A priori se han
planteado las siguientes (Ver Anexo 10, p. 241-245):

- Prensa Nacional.

- Prensa Local.

- Medios especializados del sector.

- Web de Marcas.

- Blog.

La principal desventaja de los Crawler, ya sean Website o RSS, es la necesidad de
seleccionar las URLs a rastrear sin saber si existe mencion en dichos medios de las
palabras clave objetivo del estudio, y suponiendo una gran acumulacion de datos
innecesarios. Otro inconveniente, en el caso del Website Crawler, el tratamiento posterior
de la informacion para poder ser analizada con exactitud. Al descargarse la pagina de

forma completa, hay que estar identificando el texto a analizar del resto de informacion.

Software rastreo Webhose

Webhose es un software que realiza webscrapping. Tiene una base de datos de web

permitiendo determinados tipos de segmentaciones: Pais, Titulo, Texto, etc...

La gran ventaja de este software a diferencias de los crawlers mencionados con
anterioridad, es que si permite el rastreo de palabras clave; aunque a diferencia de Twitter
no permite la vinculacion a un .csv donde rastree de una sola vez toda la informacion. Se
debe hacer de forma manual y una a una, con un periodo méximo de diferencia en cada

rastreo de 30 dias. El rastreo se determina a través unas queries* que uno mismo tiene que

4 Combinacion de texto que se debe poner en el programa, para que proporcione una informacion
determinada.
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configurar, y que indicard al programa, a modo de filtro, dénde y qué informacion se

desea rastrear. Las principales directrices implementadas han sido las siguientes:

- Rastrear en paginas ubicadas en Espafia.
- Rastrear paginas en espafiol.

- La keyword debe estar en cuerpo del texto.

Al igual que en Twitter, se han tenido en cuenta las peculiaridades de las palabras clave

y la necesidad de ser especificos en determinadas situaciones para un correcto rastreo:

- Laposibilidad de que la marca sea escrita de diversas maneras. Ejemplo: Libby’s,
libbys.

- Afadir “zumo”y “zumos” antes de la marca con nombre propio, a aquellas marcas
que con el mismo nombre tienen distinto productos, o que su marca puede
corresponder al uso cotidiano del mismo. Por ejemplo: zumos Pascual, zumos

Don Simo6n o Zumos Arizona.

Se mantiene el mismo objetivo de palabras clave planteado para Twitter. Se detalla a

continuacion las queries utilizadas:
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Tabla 35
Listado de queries aplicadas en Webhose

Marcas

text:Zumosol thread.country:ES

(text:"Minute maid" AND text:zumos) thread.country:ES

(text:"Vita Coco" OR text:"Vitacoco") thread.country:ES

(text:Libbys OR text:Libby's) thread.country:ES

text:Granini thread.country:ES

(text: "Via Nature" OR text:Vianature) thread.country:ES

text: Bifrutas thread.country:ES

text:Juver thread.country:ES

(text: "Be Green" OR text:Begreen AND text:zumos) thread.country:ES
(text: Bestfruits OR text: "Best Fruits") thread.country:ES language:spanish
(text: “Don Simon” OR text:" Don Simoé6n" OR text: Donsimon)
thread.country:ES

text: Felixia thread.country:ES

text: Greip thread.country:ES

text: Pombel thread.country:ES

text: Skuik thread.country:ES

text: Wesqueeze thread.country:ES

text:"Zumos Aliada" thread.country:ES

text:"Zumos El Corte Inglés" thread.country:ES

text:"Zumos Eroski" thread.country:ES

text:"Zumos Pago" thread.country:ES

text:"Zumos Goya" thread.country:ES

text:"Zumos Pascual" thread.country:ES

text:"Zumos Tropicana" thread.country:ES

(text:lambda AND text:zumo) thread.country:ES

Fuente: Elaboracion propia.

El resultado del rastreo por parte de Webhose, reporta un documento Excel en el que se

tendra acceso a la siguiente informacion:
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Post Link: URL del articulo.

Author: autor del articulo o comentario.

Post publication Date: fecha de publicacion.

Title: titulo del articulo.

Text: texto.

Language: idioma.

External Links: enlaces externos.

Mentioned Persons (positive): personas mencionadas de forma positiva.
Mentioned Persons (negative): personas mencionadas de forma negativa.
Mentioned Persons (neutral): personas mencionadas de forma neutra.

Mentioned Persons (none): personas mencionadas sin ningun tipo de juicio.
Mentioned Locations: lugares mencionados.

Mentioned Organizations (positive): lugares mencionados de forma positiva.
Mentioned Organizations (negative): lugares mencionados de forma negativa.
Mentioned Organizations (neutral): lugares mencionados de forma neutra.
Mentioned Organizations (none): lugares mencionados sin ningun tipo de juicio.
Section Link: hace relacion a la direccion rss o feed utilizada para localizar el
contenido.

Section Title: nombre de la seccion donde se encuentra la informacion dentro de
la web.

Comments Count: nimero de comentarios contabilizados.

Participants Count: numero de participantes en dichos comentarios.

Site Type: tipo de Site (Blogs, news o discussion).

Site Name: nombre del dominio.

Site Country: pais.

Main Image: URL de la imagen principal del articulo.

Performance Score: puntuacion del articulo en funcion del éxito (Rangode O a 1).

Rating: puntuacion en los Reviews.
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Ventajas de Webhose:

- Alrealizar las busquedas por Palabras clave, se detectan menciones de las marcas
en web que se desconocen o que no son usuales.

- Elrastreo incluye comentarios en blogs, periddicos y foros.

Desventajas de Webhose:

- Unicamente tiene en su base de datos dominios de webs que cuentan con RSS.

Google Alerts

Ya que no existe ninguin sistema perfecto que rastree el 100% de la web, utilizamos el
sistema de Google Alerts en el que se crean alarmas con cada una de las marcas. La
configuracion que se llevo a cabo sigue la misma linea que los parametros descritos con

anterioridad:

- Palabra que Rastrear: nombre de la marca.

- Fuentes: automatico (noticias, blog y web).

- Idioma: espanol.

- Region: Espafia.

- Frecuencia: como méximo una vez al dia.

- Cantidad: todos los resultados. Existe la opcioén de optar por “Solo los mejores
resultados”, pero para una investigacion mas exhaustiva se opta por la opcion que

nos aportara una mayor cobertura.
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Se cred una Alerta para cada una de las siguientes Palabras clave:

Tabla 36
Listado keywords utilizadas en Google Alerts
Marcas Marcas Marcas Marcas
Be Green Juver Wesqueeze Zumos Eroski
Bestfruits Libby’s Zumos Aliada Zumos Lambda
Bifrutas MinuteMaid Zumos Arizona Zumos Pago
Don Simén Pombel Zumos Be Green Zumos Pascual
Felixia Skuik Zumos DonS imén  Zumos Tropicana
Granini Via Nature Zum’os El Corte Zumosol

Inglés
Greip Vita Coco Zumos Goya

Fuente: Elaboracion propia.

9.6.1. Tratamiento de la informacion

Cada uno de los programas analizados con anterioridad aportan informacion 1til para el
estudio, aunque se contemplan tres inconvenientes: 1) los resultados proporcionados por
cada software no son homogéneos, 2) para obtener el resultado requerido para la
investigacion la informacion obtenida necesita ser procesado por distintos programas y

3) dicho proceso no estd automatizado.
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Figura 19. Esquema de trabajo del tratamiento de la informacion.

La informacion analizada abarca el afio 2019 en su totalidad. Para analizar la evolucion
de la informacion, se decidio realizar el tratamiento de la informacion mensualmente.
Esta monitorizacion de la informacién nos ha permitido un minucioso andlisis de la

informacion.

El proceso que se lleva a cabo es el siguiente:

Toda la informacidon obtenida directamente del software debe ser tratada. Para ello, el
punto de partida es BigQuery, lugar donde se almacenard los datos y de donde los tomara

posteriormente Google DataPrep.

En lo que respecta a los resultados obtenidos de la Red social Twitter y de los Crawlers,
ya sean de RSS o webs, la plataforma de GCP con la que se trabaja crea tablas de forma
automatica para que se pueda disponer de toda la informacién extraida en BigQuery en

cualquier momento.
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Cuando se utiliza Webhose, hay que crear manualmente una tabla. Existen diversas
formas de hacerlos, la mas practica es convertir en .csv el archivo Excel que nos aporta

el programa y subirlo a BigQuery.

En el caso de Google Alerts, hay que crear el Excel; ya que la accidon que realiza este
software es enviarte un email con los enlaces donde aparecen los resultados de tu
configuracion. Para este tipo de casos, se ha creado una planilla tipo que se debe
completar de forma manual, una vez se haya accedido a dichos enlaces. Los campos que
rellenar son URL, dominio, seccion, titulo, texto y fecha. Una vez creado el archivo, se

lleva a acabo el mismo proceso que el de Webhose para subirlo a BigQuery.

En este punto, toda la informacion en exportada a Google Storage para su

almacenamiento.

Para poder limpiar y transformar la informacion rastreada, se debe utilizar el software de
Big Data de Google, DataPrep. Se crean un Flow (proyecto), que nos permitird cargar la
informacion que ya existe en BigQuery y que nos interesa para la investigacion. Partiendo
con el ejemplo de Twitter, se inserta la tabla que se ha creado en BigQuery y que contiene
la informacién de las marcas analizadas. A través de Recipes (recetas), se ejecutan las
ordenes oportunas para obtener estructurada toda la informacion deseada. A

continuacion, cito algunos ejemplos de las 117 recetas aplicadas:

- Eliminar filas duplicadas. Debido a que el rastreo es de los 10 ultimos dias, se
decidid realizarlo cada 9. De esta manera, si existe cualquier problema con el
software, existe un margen de 24 horas para solventarlo. Esto supone, que en cada
ocasion que se realice un rastreo, en la base de datos se almacenard de manera
duplicada, todos los tuits de un mismo dia.

- En aquellos tuits donde aparezca una de las marcas, que se cree una nueva
columna con el nombre de la marca. Permitiendo asi reconocer facilmente el

namero de menciones de cada una de ellas.
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- Eliminar aquellos tuits donde no se menciona ninguna marca. Puede darse el caso

de que se haya mencionado la marca sin referirse a ella; por ejemplo, que un tuit

nombre a

John Libbys.
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Figura 20. Creacion de una receta en Google DataPrep. Fuente: Google DataPrep.

Este proceso es similar, independientemente de la plataforma utilizada para realizar la

extraccion de la informacion. La diferencia estd en que se crearan un flow para Twitter y

otro para la informacion obtenida de webs, debido a que son informaciones totalmente

distintas y para la investigacion no interesa que estén mezcladas. Aunque dentro del flow

de webs, las recipes seran distintas en funcion de si se trabaja con la informacioén de

Webhose, Google Alerts o alguno de los Crawlers. Finalmente, se exportan las tablas a

BigQuery para seguir con el procesamiento.

142



Tabla 37

Transformacion informacion de Twitter a través de Google DataPrep

Columnas Iniciales Columnas transformadas
Created _at Fecha publicacion
Hora publicacion
Id Id
Text Text
Marcas
Respuestas
Rt Retweet

Retweet count
User

Url

Favorited count
Followers_count
Verified

Tweet Retweet Respuesta
Retweet count

User

Url

Favorited count
Followers_count

Verified

Nota. Fuente: Elaboracion propia.

9.6.2. Analisis de Sentimiento

Para realizar el analisis de sentimiento de los textos, tanto de los tuits como de las webs,

se activan las Maquinas Virtuales ubicadas en GCP y que permitiran la conexion con la

API Natural Language de Google para la ejecucion de dicho anélisis.

Como resultado del andlisis de sentimiento, se genera automaticamente otra tabla en

BigQuery que contiene unicamente la siguiente informacion, independientemente de la

herramienta utilizada para extraer la informacion:

- url;: URL del texto analizado.

- text: texto que se ha analizado.

- score: puntuacion entre -1 y mas 1 que determina como polaridad el software.

- magnitude: magnitud emocional del texto que determina el software.

- sentences.text: desglose en frases de todo el texto analizado.

- sentences.score: puntuacion entre -1 y més 1 de cada una de las frases.
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- sentences.magnitude: magnitud emocional de cada una de las frases.

Para poder relacionar la polaridad de los textos con las marcas, es necesario vincular esta

tabla con la creada con anterioridad; por lo que es necesario exportarla a DataPrep para

Su union.

Aligual que con la primera tabla, a esta nueva tabla hay que aplicarle recetas para ordenar

toda la informacion. La més importante, es la de unirse a la ya existente formando asi una

unica tabla mensual. Posteriormente, se unen todas las tablas mensuales para crear una

unica tabla global que contiene toda la informacion sobre el andlisis de sentimiento del

sector de zumos.

El ultimo paso de todo este proceso es la migracion de esta tabla completa a BigQuery

para poder trabajar con ella.

Resultados Analisis de Sentimiento

Para una buena lectura de la informacioén que permita crear multiples tablas y graficos,

cada uno con campos diferentes, permitiendo a su vez la exportacion a Excel o GDrive,

se utiliz6 la plataforma de Google Data Studio.

) >

Polaridad ~

Polaridad de los Tweets que mencionan a las marcas

polaridad...  Record Co...

1.. positivo 4998
2.. neutro 4.971

3.. negativo 591

Total 10.560

Figura 21. Resultados Analisis de Sentimientos. Fuente: Google Data Studio.

score

0,52

0,07

-0,54

0,25

«* Doctorado - Sector Zumos - Presencia Online y Analisis Sentimiento 2019

Periodicidad (Mensual) v Periodicidad (Diaria)

magnitude Sumatorio...

0,92 2.616,2
0,74 3418
0,73 -317
0,83 2.641

1-3/3

gl ~ - NCRE

@ positivo
@ neutro
negativo

144



Se genero una estructura de informe que permitiera facilmente segmentar la informacion,
facilitando asi que fuese mas facil obtener insights. Para ello se crearon diversos filtros
que se podian aplicar en cada una de las hojas del informe. Dichos filtros varian segin la
hoja del informe, porque dependen de la informacion incluida en la pagina. Por lo general,
se suelen aplicar los filtros de fecha y marca; pero segiin qué paginas también se pueden

encontrar polaridad, tipo de web. Tipo de tuit o dominio.

Tabla 38

Polaridad de los tuits durante 2019

Marcas Polaridad Menciones Score Medio Total Score
Libby's positivo 1155 0,4 513
Libby's neutro 1085 0,1 106
Libby's negativo 59 -0,5 -27
Don Simoén  positivo 145 0,5 76
Don Sim6én  neutro 115 0,0 4
Don Simén  negativo 53 -0,5 =27
Juver positivo 166 0,5 83
Juver neutro 149 0,1 9
Juver negativo 40 -0,5 -21

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla refleja los resultados coincidentes con las marcas analizadas en los cuestionarios,
con el fin de poder cruzar los datos con posterioridad. A continuacion, se detalla el total

de tuits de cada una de las marcas.

Tabla 39

Polaridad de los tuits de todas las marcas durante 2019

Marcas Polaridad Menciones Score Medio Total Score
Bifrutas positivo 2359 0,6 1.378
Bifrutas neutro 490 0,0 18
Bifrutas negativo 157 -0,6 -89
Don Simén  positivo 145 1,1 76
Don Simén  neutro 115 0,2 4
Don Simén  negativo 53 -0,5 =27
Felixia positivo 1 0,5 1
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Granini positivo 157 0,5 84

Granini neutro 185 0,0 1
Granini negativo 38 -0,5 -19
Juver positivo 166 0,5 83
Juver neutro 149 0,1 9
Juver negativo 40 -0,5 -21
Lambda positivo 13 0,4 5
Lambda neutro 2 -0,1 0
Lambda negativo 1 -0,4 0
Libbys positivo 1155 0,4 513
Libbys neutro 1085 0,1 106
Libbys negativo 59 -0,5 -27
ﬁ;‘gm positivo 12 0,5 6
Vit neutro 34 0,0 1
ﬁ;rilgte negativo 11 -0,5 -5
Pago positivo 2 0,5 1
Pago neutro 7 0,1 0
Pombel positivo 1 0,4 0
Via Nature  positivo 129 0,5 68
Via Nature  neutro 5 0,0 0
Via Nature negativo 2 -0,7 -1
Vita Coco  positivo 14 0,5 6
Vita Coco  neutro 14 0,1 1
Vita Coco  negativo 6 -0,5 -3
Zumosgoya neutro 1 0,1 0
Zumosol positivo 821 0,5 382
Zumosol neutro 2881 0,1 202
Zumosol negativo 223 -0,6 -123

Fuente: Elaboracion propia.

9.6.3. Analisis de Emociones
Para la realizacion del Andlisis de las Emociones, se utiliz6 el ya mencionado

EmoTraductor; software que tiene como base un diccionario 1éxico de emociones en

espanol que tomo6 como base los cuentos infantiles. Se cred para ayudar a personas con
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Sindrome de Asperger, ya que es posible introducir un texto y obtener las emociones

basicas presentes en dicho texto, asi como identificar las palabras emocionales del texto.

A modo de prueba y para testar su funcionamiento, se fueron introduciendo distintos tuits
que tenian claramente una carga emocional. Fueron muy pocos los tuits que devolvieron
una emocion, ya que el lenguaje utilizado en Twitter difiere bastante del Iéxico extraido

de cuentos infantiles.

En cuanto a los articulos obtenidos de la web, su dimension imposibilitaba el uso de la
herramienta, ya que contempla un maximo de 5000 caracteres y segun qué articulos no

era posible analizarlo en su totalidad.

Por lo tanto, no se ha podido comparar las emociones de dos fuentes distintas. Estamos
haciendo referencia a: la emocion con la que los consumidores vinculan las marcas, que
es una informacién obtenida a través de las encuestas; y la emocion que desprenden los

textos que mencionan a las marcas en Internet.

9.6.3.1. Vinculacion de la polaridad a las emociones basicas

Para dar respuesta a qué emocion estan vinculadas los contenidos, hemos desarrollado
una herramienta propia que nos de una respuesta. Por ello, hemos vinculado nuestro
glosario de emociones a las emociones basicas de Ekman (1973) basdndonos en el modelo
de Bisquerra (2014), quien crea dicho modelo a partir de 11 familias. El eje principal de
Universo de Emociones, son las galaxias que engloban tanto las emociones positivas,
como las negativas. En concreto, las galaxias de las emociones positivas, formadas por
las galaxias de la alegria, del amor, de la felicidad; y las galaxias de las emociones

negativas, formadas principalmente por el miedo, la ira y la tristeza.

Por ello, podemos crear una asociacion entre las emociones de Ekman (1973) y las de

Bisquerra (2014).
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Tabla 40
Emociones Bisquerra vs Ekman

Emociones Emociones
Bisquerra Ekman
Alegria

Amor

Felicidad Felicidad
Miedo Miedo
Ira Ira
Tristeza Tristeza
Asco Asco
Sorpresa Sorpresa
Ansiedad

Sociales

Estéticas

Nota. Fuente: Elaboracion propia.

Debido a que nuestro glosario EMOSEN Zumos ha partido también del modelo de

Bisquerra (2014), podemos asociar las emociones de nuestro glosario a sus galaxias.

Tabla 41

Emociones Bisquerra / EMOSEN Zumos / Ekman
Emociones Emociones
Bisquerra EMOSEN Zumos Ekman
Alegria Deleite

Alegria Gratificacion

Alegria Gusto

Alegria Placer

Alegria / Felicidad Satisfaccion

Amor Atraccion

Amor Carino

Amor Confianza

Amor Deseo

Felicidad Relajacion Felicidad
Felicidad Saborear Felicidad
Felicidad Bienestar Felicidad
Felicidad Calma Felicidad
Sorpresa Asombro Sorpresa
Sorpresa Confusion Sorpresa
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Sorpresa Desconcierto Sorpresa

Tristeza Aburrimiento Tristeza
Tristeza Decepcion Tristeza
Tristeza Desconsuelo Tristeza
Tristeza Desilusion Tristeza
Tristeza Disgusto Tristeza
Ira Aborrecimiento Ira

Ira Antipatia Ira

Ira Desconfianza Ira

Ira Indiferencia Ira

Ira Indignacion Ira

Ira/ Asco Rechazo Ira/ Asco
Miedo Fobia Miedo

Nota. Fuente: Elaboracion propia.

Debido a que el score que nos aporta la API Natural Language para determinar la
polaridad, es una escala de -1 a 1, que muestra el peso de la carga de muy positivo a muy
negativo, podemos establecer una escala en la misma linea que contemple las emociones
basicas de Ekman (1973). Si analizamos las emociones de EMOSEN Zumos vinculadas
a las bésicas, observamos como aburrimiento, desconsuelo o disgusto, son menos
negativas que indiferencia, desconfianza o antipatia; y estas a su vez, menos que fobia o
rechazo. Por lo tanto, para la asignacion de una emocion bésica a un indice de score

determinado de la polaridad se establece la siguiente relacion:

e Asco/Miedo: De -0,75 a -1
e Jra: De-0,5a-0,75
e Tristeza: De -0,25 a -0,5

Con esta asociacion, podemos establecer una relacion directa entre la polaridad del
contenido, el repertorio emocional de EMOSEN vy las emociones bésicas de Ekman

(1973).
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Tabla 42

Emociones Bisquerra / EMOSEN Zumos / Ekman

g;;';;l;’::s EMOSEN Zumos gzmoz:ll:nes Polaridad Score Menciones
Felicidad Relajacion Felicidad Positiva De +0,25 a +1

Felicidad Saborear Felicidad Positiva De +0,25 a +1 4998
Felicidad Bienestar Felicidad Positiva De +0,25 a +1

Felicidad Calma Felicidad Positiva De +0,25 a +1

Sorpresa Asombro Sorpresa Neutra De -0,25 a +0,25

Sorpresa Confusion Sorpresa Neutra De -0,25 a +0,25 4971
Sorpresa Desconcierto Sorpresa Neutra De -0,25 a +0,25

Tristeza Aburrimiento Tristeza Negativa De -0,25 a -0,50

Tristeza Decepcion Tristeza Negativa De -0,25 a -0,50

Tristeza Desconsuelo Tristeza Negativa De -0,25 a -0,50 328
Tristeza Desilusion Tristeza Negativa De -0,25 a -0,50

Tristeza Disgusto Tristeza Negativa De -0,25 a -0,50

Ira Aborrecimiento Ira Negativa De -0,50 a -0,75

Ira Antipatia Ira Negativa De -0,50 a -0,75

Ira Desconfianza Ira Negativa De -0,50 a -0,75 153
Ira Indiferencia Ira Negativa De -0,50 a -0,75

Ira Indignacion Ira Negativa De -0,50 a -0,75

Ira / Asco Rechazo Ira / Asco Negativa De -0,50 a -0,75

Miedo Fobia Miedo Negativa De-0,75a-1 110

Fuente: Elaboracion propia.
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Por otro lado, puede ocurrir que se considere que no es apropiado atribuir todo el

contenido positivo que se genera a una Unica emocion. En universo de emociones hay

otras emociones positivas que el autor no considera que se incluyan dentro de felicidad.

Por este motivo, también se ha creado otra clasificacion donde se contempla el total de

las emociones descritas en EMOSEN Zumos como nueva herramienta de analisis

centrado en la relacidon entre emociones y polaridades.

Tabla 43

Emociones Bisquerra / EMOSEN Zumos / Ekman

g;:;’;’;’::s EMOSEN Zumos gzmoz:::nes Polaridad Score Menciones
Alegria Deleite Positiva De +0,75 a +1

Alegria Gratificacion Positiva De +0,75 a +1

Alegria Gusto Positiva De +0,75 a +1 316
Alegria Placer Positiva De +0,75 a +1

Alegria / Felicidad  Satisfaccion Positiva De +0,75 a +1

Amor Atraccion Positiva De +0,50 a +0,75

Amor Carifio Positiva De +0,50 a +0,75 2439
Amor Confianza Positiva De +0,50 a +0,75

Amor Deseo Positiva De +0,50 a +0,75

Felicidad Relajacion Felicidad Positiva De +0,25 a +0,50

Felicidad Saborear Felicidad Positiva De +0,25 a +0,50 243
Felicidad Bienestar Felicidad Positiva De +0,25 a +0,50

Felicidad Calma Felicidad Positiva De +0,25 a +0,50

Sorpresa Asombro Sorpresa Neutra De -0,25 a +0,25

Sorpresa Confusion Sorpresa Neutra De -0,25 a +0,25 4971
Sorpresa Desconcierto Sorpresa Neutra De -0,25 a +0,25

Tristeza Aburrimiento Tristeza Negativa De -0,25 a -0,50

Tristeza Decepcion Tristeza Negativa De -0,25 a -0,50

Tristeza Desconsuelo Tristeza Negativa De -0,25 a -0,50 328
Tristeza Desilusion Tristeza Negativa De -0,25 a -0,50

Tristeza Disgusto Tristeza Negativa De -0,25 a -0,50

Ira Aborrecimiento Ira Negativa De -0,50 a -0,75

Ira Antipatia Ira Negativa De -0,50 a -0,75

Ira Desconfianza Ira Negativa De -0,50 a -0,75 153
Ira Indiferencia Ira Negativa De -0,50 a -0,75

Ira Indignacion Ira Negativa De -0,50 a -0,75

Ira / Asco Rechazo Ira / Asco Negativa De -0,50 a -0,75

Miedo Fobia Miedo Negativa De -0,75a-1 110

Fuente: Elaboracion propia.

151



9.7. Aplicacion de la Matriz de Despliegue de la Funcion de Calidad

La metodologia QFD utiliza una matriz de planificacién para establecer relaciones.
Consiste en un diagrama, y se utiliza para definir la relacion entre los deseos de los

clientes y las capacidades de las empresas o productos (Mizunoet 4l., 1994)

Cuando se trabaja este tipo de investigacion, el objetivo final de la metodologia QFD no
es conseguir un producto o servicio con todas las propiedades técnicamente alcanzables,
sino solo con las deseadas por el cliente final, caracterizado por el maximo valor de uso.
Las principales tareas que realizar en la metodologia QFD, se centran en escuchar la Voz
del Cliente (VOC — Voice of Customer, por sus siglas en inglés), clasificar las necesidades
de estos y priorizarlas numéricamente. Por lo que la matriz recoge, ordena y prioriza las

necesidades de los clientes, recopiladas y ordenadas a través de una herramienta.

A lo largo de toda la investigacion de este proyecto, ya se han elaborado y desarrollado

las etapas exigidas para completar la matriz:

- Selecciodn del proyecto: la eleccion del proyecto es critica, ya que se debe contar
con el apoyo de la direccion y del equipo de la empresa. En este caso, se cuenta

con colaboracion de Libby’s y la aprobacion por parte de la direccion.

- Fijacion de los objetivos: es conveniente formular un objetivo inicial, que sirva
de guia para la ejecucion de las siguientes fases. El objetivo principal de la matriz
se ha centrado en conocer como se relacionan las emociones con los procesos

internos de la empresa.

- Eleccion de los participantes: Uno de los principales pilares de la metodologia es
el trabajo en equipo, debe estar formado por uno o dos equipos entre tres y cinco
componentes cada uno, contando con un lider del proyecto y un coordinador. Es
muy importante, la concienciacion por parte de los participantes, de la utilidad del
proyecto. Con la creacion de los grupos de expertos, se selecciond a los

participantes adecuados y fueron concienciados con la finalidad del proyecto.
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- Planificacion: Fijar la duracion y frecuencia de las reuniones es determinante para

el éxito de la investigacion. Al igual que la Eleccion de participantes, a través del

grupo de expertos, se gestiond todo correctamente.

El siguiente paso es comenzar a implementar dentro de la matriz toda aquella informacion

recabada hasta el momento.

La aplicacion de la matriz de Despliegue de la Calidad serd modificada, desde el punto

de vista de que se le afiadird informacion para adaptarla a la investigacion, rompiendo de

esta forma con el uso clasico de la misma.

Se recopila todo lo necesario para analizar la situacion y tomar decisiones: Vector Cliente,

Vector Procesos, Matriz de Relaciones, Evaluacion Competitiva Interna y Externa,

Objetivos, Dificultades, Criticidad, Promocion y Andlisis de Sentimiento. Esto nos

permitira establecer la relacion existente entre las emociones de los consumidores y los

procesos internos del cliente.

Procesos internos

Competitividad externa
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Confianza 34 O O O O O 36 3,2 2,8
Deseo 3,2 O o O ® ® 2,9 2,6 23
Gusto 4,2 O O O ® 33 3 26
Decepcion 24 O O [ o 15 16 1,7
Sorpresa 25 . . . . 18 1,7 1,6
Dificultad 5 1 2 4 5
A 3 5 4 4 5
Competitividad B 3 2 2 3 5
interna c 3 2 2 3 5

Figura 22. Esquema de tipo de informacion en la Matriz de Despliegue de la Calidad. Fuente: Elaboracion

propia.
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Vector cliente

Corresponde a la voz del cliente. Es muy importante conocer sus necesidades, con el

objeto de desarrollar productos o servicios que satisfagan dichas necesidades.

En lo que respecta a esta investigacion, no se escuchara la voz del cliente en cuanto a las
necesidades del producto que fabrica la marca objeto de la investigacion, el objetivo no
es averiguar si desea productos mas espesos, con mas variedad de sabores, o con menos
azucar. El foco est4 centrado en escuchar qué emocion es la que le impulsa a adquirir o
rechazar el producto; por lo que es muy importante que dichas emociones queden

reflejadas en la matriz.

Existen diversas formas tradicionales de recoger esta informacion, pudiéndose combinar

varias de ellas:

- Partir de fuentes de informacién secundarias, como estudios de investigacion y
analisis.

- Mediante un Brainstorming.

- Encuestas, tanto por correo como online.

- Entrevistas personales.

- A través de las entrevistas denominadas focus group o grupos de enfoque, o a

través de grupos de discusion.

En la investigacion, se afiadiran los resultados del rastreo web y su conversion emocional,
con el fin de contrastar, mezclar y reforzar los resultados obtenidos con la mayor cantidad

de informacion posible.

Lo primero que se debe hacer, es la clasificacion de las emociones. Para ello, no
utilizaremos la informacion obtenido a través de la técnica de investigacion de discusion
de grupo, el grupo de expertos; sino la clasificacion posterior que representa la fusion

entre la informacion aportada por el grupo de discusion y la CGE.
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Una vez clasificadas las emociones hay que establecer una jerarquia, denominada
Importancia, ya que no todas las emociones son igual de relevantes para un consumidor.
En la matriz debe quedar asociada la emocién con el valor de importancia. Dicho valor
tiene que estar dentro de una escala del uno al cinco, siendo uno una emocién poco
importante y cinco, una muy importante. Para cumplimentar esta informacion,
utilizaremos los resultados de la encuesta; que nos aportara exactamente la informacion
que se necesita. Una vez cumplimentada la informacion, se colocara en la parte izquierda

de la matriz en sentido vertical.

La clasificacion emocional del sector de zumos creada finalmente estd reflejada en la

Tabla 30, que ha sido mostrada con anterioridad.

Vector proceso

Consiste en representar de forma secuencial las fases del proceso previsto para la
elaboraciéon del producto o la prestacion del servicio. Representa aquello que la
organizacion debe controlar para asegurar que se va a satisfacer los requerimientos. Una

vez definidos, se colocaran en la parte superior de la matriz en sentido horizontal.

Para esta investigacion, nos centraremos en todos aquellos procesos que realiza una
organizacion desde que toma la decision de crear un nuevo producto hasta su
implementacion en el mercado. La relacion de los procesos internos de la empresa, estan

reflejadas en la Tabla 13.

Matriz de relaciones

Se encuentra en la parte central de la matriz, y expresa las interrelaciones entre requisitos
del cliente, las emociones de la clasificacion EMOSEN, y las caracteristicas del proceso.

Esta accion permite poner en relacion las variables de percepcion (la emociones), con la

accion (fases del proceso).
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Consiste en relacionar cada uno de los procesos con las emociones seleccionadas. Para

ello, se establecen 3 tipos de relaciones:

- Relacion fuerte que se puntia con un 9.
- Relacion media que se le adjudica un 3.

- Relaciéon débil con un 1.

Cabe la posibilidad de no asignar ninglin valor, si se considera que no hay ninguna
relacion. De esta forma, obtendremos si se carece de alguna de las emociones que hemos
considerado que son importantes para que los clientes adquieran los productos o servicios
analizados, a lo largo del proceso de creacion de un nuevo producto. Y en caso de que

exista relacion, saber si es positiva o negativa, a la vez que si es débil, media o fuerte.

Esta informacion se adquirid en el segundo grupo de expertos que tuvo lugar en la
empresa. Sus resultados proporcionan informacién valiosa para la investigacion. Por
ejemplo, se obtuvo a través del grupo de expertos que el bienestar es una emocion de
importancia 4 para la adquisicion del producto por parte del consumidor; pero en cambio,

tiene una relacion débil con la fase del proceso de Comunicacion de la Marca.

Para ver en detalle los resultados, consultar el (ver Anexo 5, p. 234).

Evaluacion competitiva externa

Aporta como es considerado el producto o servicio por el cliente, y cudl es la posicion
respecto a los competidores. Para complementar esta informacidn, se tomaran las
respuestas obtenidas a la Pregunta 2 del cuestionario, en el que los consumidores

asociaban cada emocion a cada una de las tres marcas.

Con esta accion, se podran detectar puntos fuertes y débiles de cada una de las marcas,
con el fin de potenciar o mitigar. También, posibles nichos emocionales no cubiertos e
importantes para las marcas; es decir, nuevas oportunidades de mercado. Los resultados

obtenidos estan disponibles en la Tabla 30.
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Objetivo

Figura en la parte inferior de la matriz, y consiste en definir las especificaciones a alcanzar
en cada uno de los procesos para ser considerado un logro. Es recomendable, que en la

medida de lo posible sea cuantificable.

Esta informacion se adquirié en el segundo grupo de expertos que tuvo lugar en la
empresa. Sus resultados proporcionan informacion vital para la empresa. Es muy util para
la empresa contar con unos objetivos reales bien definidos. El Resultado se puede

consultar en la Tabla 17.

Dificultad técnica

Consiste en la asignacion de un valor numérico, del 1 al 5, que indique la complejidad

que existe en la consecucion de un determinado objetivo.

Al igual que la informacion obtenida para definir los objetivos, se obtuvo la informacién

a través del grupo de expertos (Tabla 17).

Evaluacion competitiva interna

El mismo proceso que se ha llevado a cabo para recoger la percepciéon emocional del
cliente, se lleva a cabo a nivel interno de la empresa para valorar las funciones del
proceso. Sera el equipo formado por el grupo de expertos, los que se encarguen de dicha
valoracion. Su ubicacion en la matriz es la zona inferior, alineado con los procesos de

forma horizontal.

Consiste en determinar la dificultad, valorando del 1 al 5, de desarrollar con éxito esa fase
del proceso desglosada afiadida en la matriz. Por ejemplo, la empresa suele cumplir con
sus objetivos de Generacion de formula, valorados como 5; y en cambio, si el proceso

Revision de costes cuesta mas alcanzarlos, sera valorada con un 2.
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Pero en la matriz, no solo debemos valorar la marca analizada, sino también la
competencia. Para obtener esta informacion, que lo idoneo seria obtenerlo de la propia
empresa competidora, pero al ser un dato de dificil acceso, como alternativa se debe optar
por fuentes secundarias. Segiin qué productos y de qué sector, se puede encontrar con
articulos que valoren y hablen sobre determinados procesos de la empresa. Y muchas
ocasiones, el personal de las empresas sabe los pros y contras de sus mismos
departamentos de las empresas competidoras. Ya sea por contacto directo con ellos,
porque conocen a alguien que trabajan dentro, o bien porque los proveedores comunes se

lo han comentado. El Resultado se puede consultar en la Tabla 18.

Puntos criticos y de promocion

En las columnas ubicadas a la derecha de la matriz, se asignaréd la Criticidad de cada
emocion. Dicho valor, se obtiene multiplicando la importancia de la emociéon con la

evaluacion externa de la marca que hemos obtenido con la encuesta.

Teniendo en cuenta que la méaxima puntuacion a alcanzar es 25, se analizaran las
emociones que tienen mas Importancia con el fin de tomar una de estas tres decisiones,

que cada una esta reflejada en la matriz con una columna:

- Promocion: se produce cuando una emocion es de importancia alta, a la vez que
la evaluacién competitiva interna; lo que supone una Criticidad Alta. Es una
ventaja competitiva, por lo que es importante promoverla para que los
consumidores sean conscientes de dicha cualidad en el producto.

- Imprescindible Mejorar: de los dos conceptos analizados, Importancia de la
emocion y Evaluacidon competitiva Interna, existe tanto un valor alto como otro
medio. Es decir; una emocidén importante, no es percibida como tal por los
consumidores; o bien la marca es asociada a una emocion que no es importante.
Esto supone una Criticidad media, y se necesita actuar sobre ella.

- Mantener: cuando los valores de ambos conceptos son bajos, es que ninguno es

lo suficientemente relevante, como para asignarle una prioridad de trabajo. Esto
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supone una Criticidad baja. No se destina recursos a mejorarla, ni a

promocionarla.

Se asigna una columna la denominacién de Prioridad, que determinard sobre qué
emocion se debe actuar primero. Esta informacién hace referencia Uinicamente a las

emociones Imprescindible Mejorar.

Si aplicamos este planteamiento con los datos actuales de la investigacion, existe una
informacion que puede ser mal interpretada en lo que respectas a las emociones adversas.
Si los consumidores consideran la satisfaccion como una emociéon muy importante para
la compra de un producto y le otorgan un 5; y a la vez, asocian con un 5 a la marca,
obtendremos el valor maximo de Criticidad, 25. Esta emocion estaria clasificada como

“promocion” y la empresa deberia proceder a ello.

Ahora bien, supongamos que los consumidores valoran la desconfianza como una
emocion muy importante para el rechazo de un producto; y asocian con 5 a una
determinada marca, también obtendria el valor maximo de Criticidad ;deberia
promocionar esta marca y transmitir a los consumidores su relacion con la desconfianza

en los usuarios?

Este tipo de situaciones no suele ocurrir en la Matriz de Despliegue de la Calidad, porque
no ha sido disefiado para incorporar elementos negativos de los productos. Para solventar
este inconveniente, se crea dentro de la matriz otro espacio en el que se invierten los
valores de importancia que tienen asignadas las emociones adversas. De esta forma, una
emocion con una importancia 1, tendra 5; y viceversa. Esta informacion sera denominada
Importancia Adaptada, para distinguir una de otra; y solo afectard a la férmula disefiada

para proveer el dato de Criticidad (ver Tabla 40).
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Tabla 40

Nivel de Criticidad en la Casa de la Calidad

Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3 Importancia ZZZ ;ZZZCM Zf;’lz;‘,lsdén g‘;ﬁf’;ﬁ:};’; ‘chl‘l}z:acién Promocion Mejoprar Prioridad Mantenimiento Criticidad
Beneficiosas Apego Confianza 34 3,4 3,6 3,2 2,8 X 11,9
Beneficiosas Apego Carifio 2,5 2,5 3,1 2.2 1,9 X 6,0
Beneficiosas Apego Nostalgia 2,6 2,6 2,9 2,6 2,3 X 6,9
Beneficiosas Apego Deseo 32 3,2 2,8 2,3 2,0 X 10,6
Beneficiosas Apego Atraccion 2,8 2,8 2,7 2,4 2,1 X 8.1
Beneficiosas Disfrute Placer 3,5 3,5 2,4 2,2 1,9 12,6
Beneficiosas Disfrute Deleite 3,3 3,3 3,3 3,0 2,6 X 10,8
Beneficiosas Disfrute Pasion 2,6 2,6 3,0 2,6 2,3 X 6,8
Beneficiosas Disfrute Gusto 4,2 4,2 2,7 2,4 2,1 17,3
Beneficiosas Disfrute Gratificacion 33 3,3 2,6 2,3 2,1 X 10,9
Beneficiosas Agrado Satisfaccion 3,6 3,6 3,1 2,7 2.4 12,7
Beneficiosas Agrado Saborear 4,1 4,1 2,8 2,5 2,3 16,8
Beneficiosas Agrado Bienestar 3,6 3,6 3,2 2,8 2,5 12,9
Beneficiosas Agrado Relajacion 2,5 2,5 2,3 2,0 1,9 X 6,1
Beneficiosas Agrado Calma 2,6 2,6 2,2 2,0 1,8 X 6,8
Adversas Desengafio Indignacion 1,8 4,2 1,5 1,7 1,7 X 7,6
Adversas Desengafio Desconfianza 2,5 3,5 1,4 1,5 1,5 X 8,7
Adversas Desengafio Aborrecimiento 2,1 3,9 1,3 1,3 1,4 X 8,2
Adversas Desengafio Antipatia 1,8 4,2 1,5 1,7 1,7 X 7,5
Adversas Desengafio Resentimiento 1,7 43 1,4 1,8 1,9 X 7,3
Adversas Daiio Disgusto 2,3 3,7 1,5 1,6 1,7 X 8.4
Adversas Dafio Decepcion 2,4 3,6 1,4 1,6 1,7 X 8,6
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Adversas
Adversas
Adversas
Adversas
Adversas
Adversas
Adversas
Adversas
Transicion
Transicion
Transicion
Transicion

Transicion

Datio

Datio

Daiio
Repudio
Repudio
Repudio
Repudio
Repudio
Inesperadas
Inesperadas
Inesperadas
Inesperadas

Inesperadas

Desilusion
Aburrimiento
Desconsuelo
Rechazo
Fobia
Inquietud
Preocupacion
Intranquilidad
Sorpresa
Asombro
Confusion
Indiferencia

Desconcierto

2,1
1,8
1,8
2,2
1,8
1,9
2,0
1,9
2,5
23
1,9
2,1
1,8

3,9
42
42
3,8
42
4,1
4,0
4,1
3,5
3,7
4,1
3,9
42

1,5
1,5
1,4
1,6
1,3
1,4
1,4
1,4
1,8
1,7
1,4
1,8
1,5

1,6
1,6
1,4
1,8
1,4
1,5
1,5
1,5
1,7
1,6
1,5
1,7
1,5

1,7
1,6
1.4
1,8
1.4
1,5
1.4
1,5
1,6
1,6
1,6
1,9
1,6

8,2
7,6
7,5
8,3
7,6
7.8
8,0
7.8
8,8
8,4
7.7
8,2
7,5

Fuente: Elaboracion propia.
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Analisis de Emociones y Sentimientos

La Matriz de Despliegue de la Calidad no fue disefiada para incluir datos referentes a la
polaridad del contenido o la emocion que transmitia la informacién donde se mencionan
las marcas incluidas en la matriz. Pero si cuenta con una estructura lo suficiente mente

flexible como para anadir cualquier dato que sea vinculante a las emociones y las marcas.

Laidea inicial de la investigacion planeaba agrupar las emociones de la clasificacion entre
las cinco emociones basicas que devolvia la informacion de los textos introducidas en el
Emotraductor. Debido a que finalmente no ha sido posible dicho analisis, se han incluido

los resultados obtenidos del Analisis de Sentimiento.

Al contener la informacién del Andlisis de Sentimiento segmentada en positivo, negativo
y neutro, permite asignar los resultados positivos a las emociones beneficiosas y lo
resultados de la polaridad negativa a las emociones adversas. Y las neutras no han sido
vinculadas a las emociones de transicion, ya que son significados diferentes. Una emocion
inesperada, es aquella que su desencadenante puede ser tanto una emocion adversa como
una beneficiosa. En cambio, un analisis de sentimiento neutro es un texto que por un lado
puede estar carente de polaridad, o es el resultado compensado de un texto que contiene

ambas polaridades, positivo y negativo.

La matriz mostrara la informacion desglosada por marcas:

Tabla 41

Vinculacion del Andlisis de Sentimiento a la Matriz de Despliegue

Nivel 1 Score Medio Score Medio Score Medio Score Total Score Total Score Total
Libby's Don Simon Juver Libby's Don Simon Juver

Beneficiosas 0,45 0,46 0,52 1543,1 49,5 212,0

Adversas -0,46 0,50 -0,52 -102,6 -70,8 -66,4

Transicion

Fuente: Elaboracion propia.
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Correlaciones

El siguiente paso es determinar si existen o no correlaciones entre las distintas fases del

proceso interno de la empresa que se han especificado.

En ocasiones, la mejora de un proceso determinado lleva asociada una dificultad técnica
muy alta y a través de la matriz, es posible identificar rutas alternativas y mejorar de
forma que se realice gracias a la optimizacién de otro proceso que se encuentra

correlacionado positivamente con el que nos interesa.

Se trata de establecer si existe una correlacion positiva o negativa con otras fases del
proceso; es decir, si la ejecucion de un proceso determinado afecta a como se ejecuta otra
fase del proceso. Por ejemplo: la identificacion de necesidades tiene una correlacion
positiva con la Generacion de Formula; ya que, en funcion las necesidades de los
consumidores sobre comprar un nuevo sabor, afecta directamente a la fase del proceso
encargado de generar la formula. En cambio, no tiene ningtin tipo de relacion la fijacion
del timing. Si se detecta que un publico quiere productos sin aztlicar, se fijaran los mismos
timing que si el estudio hubiese detectado la necesidad de incrementar el azicar en los

productos de zumos.

El conocer dichas correlaciones es de gran ayuda para la empresa, ya que segun qué

empresas, igual tienen mas flexibilidad para optimizar unos procesos que otros.

Supongamos que existe una correlacion fuerte entre satisfaccion y la fase del proceso
Generacion de Formula. Por lo tanto, se decide que para mejorar ventas hay que mejorar
la satisfaccion y se solicita que se disefien acciones para que el departamento de [+D
optimice su proceso de generacion de formula y mejorar asi la satisfaccion de los
consumidores. Un riguroso analisis, concluye que debido a la cantidad de protocolos
existentes en dicha empresa serda muy dificil llevarla a cabo, pudiendo poner en contra al
departamento. Si sabemos que existe una correlacion directa entre la Identificacion de
Necesidades y la Generacion de Formulas, se pueden crear acciones en dicha fase del

proceso para optimizarlo hacia la satisfaccion, de forma que a la hora de desempefiar sus

163



funciones el Departamento de [+D, sus resultados estardn mas enfocados a satisfacer las

necesidades de los usuarios de lo que realizaba con anterioridad.

Optimizacion de un proceso interno de la empresa Libby’s

Para que se pueda poner en practica todo lo realizado en esta investigacion, se le ha
planteado a la empresa Libby’s, un ejemplo de como aplicar esta matriz de despliegue de
la funcién de la calidad, para optimizar la percepcién emocional que los consumidores

asocian a su marca.

Partiendo del andlisis de la Criticidad, 1o mas importante para tener en cuenta es que
Libby’s no tiene que trabajar sobre ninguna emocion adversa, ya que la Evaluacion
Competitiva Interna ha mostrado como es una marca valorada positivamente por los
consumidores; y ademads, ha conseguido ser menos asociada a emociones adversas que su

competencia.

Por estos motivos, se plantea optimizar las emociones beneficiosas. Tras un primer
analisis de la Importancia, obtenemos que las 4 emociones mas relevantes para los

consumidores son: gusto, saborear y con una misma valoracion bienestar y satisfaccion.

A su vez, se analizan los niveles de Criticidad de todas las emociones. Las emociones
con niveles mas altos son gusto y saborear, ambas con una puntuacion de 17 sobre 25.
Otras emociones con niveles altos, alcanzando todas unas valoraciones de 13, son:

bienestar, satisfaccion y placer.

Tras estos resultados obtenidos, se recomienda promocionar gusto y saborear; pudiendo

ser utilizados como conceptos claves en la comunicacion corporativa.
Debido a que hay que establecer un orden, se opta por priorizar bienestar antes que

satisfaccion; ya que el andlisis de la puntuacion considerando dos decimales, muestra que

bienestar tiene un nivel de Importancia de 3,58, frente a 3,56 de satisfaccion.
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Las emociones restantes no se van a trabajar, dejando como opcioén Placer, siempre y

cuando sea considerado como tercera accion en cuanto a prioridad.

El siguiente paso consiste en analizar, a través de la Matriz de Relaciones, en qué fases
del proceso interno de la empresa existe una relacion fuerte con la emocion de bienestar
y que nivel de dificultad supone cada una de las fases. Dicho andlisis muestra las

siguientes fases:

Con una relacion fuerte:

- Identificacion de las necesidades. Dificultad 5.

Y una relacion media:

- Generacion de férmula. Dificultad 1.
- Test de degustacion. Dificultad 2.
- Creacidn campafia de introduccion. Dificultad 4.

- Diseo y elaboracion de material de comunicacion. Dificultad 3.

A priori, lo mas sencillo es actuar sobre las fases de Generacion de Formula 'y Test de
Degustacion, ya que actualmente son procesos de facil consecucion para la empresa y por
lo tanto existird una mayor flexibilidad y una mejor aceptacion por parte de los empleados
a realizar modificaciones en su forma de trabajo. El inconveniente, es que son procesos
donde la relacion con la emocidn es media e igual y resulta insuficiente para desencadenar
un cambio de emocién en los consumidores. Pero si analizamos las Correlaciones,
observamos como Identificacion de necesidades esta relacionado con los otros cuatro
procesos seleccionados. Por lo tanto, se pueden recomendar acciones para trabajar en

cada una de las fases del proceso.
Para optimizar a nivel emocional dicha fase del proceso, se debe establecer acciones que

los empleados puedan ejecutar, y que obviamente no afecte de forma negativa a otras

emociones. El plan de acciones que se les propuso se detalla a continuacion:

165



Generar un inventario ponderado de emociones. Para la identificacion de
necesidades, a la hora de buscar en las fuentes deben tenerse en cuenta que deben
centrarse en aquellas necesidades relacionadas con las emociones ya posicionadas
y el bienestar. Por lo tanto, deben contar con un inventario donde se ponderen
todas las necesidades y optimizar asi sus acciones.

Elaboraciéon de componentes asociados y no asociados al bienestar. Los
consumidores, cada vez de una forma mas frecuente, tienden a la leer los
componentes de los productos que compran. Es posible cambiar la imagen de un
consumidor sobre una marca, solo con la etiqueta de componentes.

Redisefio de la muestra. Si para superar con éxito la fase de Test de degustacion,
es necesario superar con 4 una muestra de 50, deben asegurarse de que la muestra
debe estar compuesta por consumidores que valoren la sensacion de bienestar.
Priorizar emociones a comunicar. El bienestar es muy dificil transmitirlo a través
del sabor, por lo que la comunicacion tiene un papel relevante en la asociacion
entre la marca y dicha emocion.

Realizacion de Pretest de creatividades. Para asegurarse de la emocion a
transmitir deben realizarse las acciones pertinentes, para confirmar que, con las

creatividades realizadas, se cumplen los objetivos de comunicacién marcados.
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10. Propuesta de Creacién de Modelo: indice de Situacién Emo-Sentimental

Basandonos en un mix entre el modelo del Indice ACSI y los modelos expuestos
anteriormente de Brand Equity, se desarrolla un nuevo modelo que aporta a qué dista una
empresa de alcanzar el valor emocional deseado en un consumidor. Pudiendo enfocar el

andlisis a una determinada marca, producto o servicio analizado.

El motivo por el cual se realiza un mix de ambas metodologias, es que ambas contemplan
las emociones, aunque no siempre lo hagan de una forma tan directa como el que se
plantea a continuacién. El modelo propuesto difiere de los que ya se han creado, en que
no se va a basar en una Unica emocion, sino que abarca todas aquellas emociones

relevantes para el sector del producto o servicio analizado.

El indice ACSI, como su propio nombre indica, estd basado en la emocion de la
satisfaccion que es una de las emociones incluidas tanto en el EMOSEN como en la
clasificacion especifica del sector de zumos. Ademads de este elemento, se mantiene el
concepto de prospectiva, en el que se optara por la opinién del consumidor en Internet
para determinar las posibles lineas futuras de la marca. Como se trata de un modelo
predictivo, mas que basarse en las expectativas del consumidor, serdn las expectativas de
la marca las que se tendran en cuenta como punto de partida para ofrecer unos resultados
fiables. Tanto Valor Percibido como Calidad percibida tendran un peso relevante en el

esquema planteado.

Por el tratamiento que se realiza de las Expectativas, puede ser considerado un modelo
que esta mas enfocado en la empresa que en el consumidor, de ahi que para poder generar
un ranking se basa en las expectativas de la empresa a nivel emocional. Las expectativas
del consumidor quedan reflejadas en la valoracién emocional que realiza sobre la marca;
si sus expectativas han sido alcanzadas, obtendra una ponderacion alta en las emociones

beneficiosas.

En lo referente a los modelos de Brand Equity, se optard por extraer de ellos las

dimensiones, aunque sean tratadas con denominaciones diferente. En lo que respecta a la
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lealtad de las marcas, se tendra en cuenta los resultados de las encuestas ya que han
asociado las emociones a cada una de las marcas, cuanta mas alta sean las valoraciones
de las emociones positivas asociada a una determinada marca, mas lealtad serd
considerada. La Asociacion de la marca seré totalmente emocional. En su modelo Kotler
y Keller (2012) lo asociaban a sentimientos, percepciones, experiencias, creencias, etc.
en nuestro modelo se mantiene este tipo de asociacion, ya que el modelo de Bisquerra
(2014) en su taxonomia contempla las emociones, sentimientos y sensaciones. Respecto
a la Calidad Percibida, elemento comun con el Indice ACSI, se aislardn aquellas
emociones que se asocian a la calidad de un producto para implementarlo en el modelo
propuesto. Tanto el conocimiento de marca como otros activos son dimensiones que no
tendran lugar en la matriz. En lo que concierne de manera especifica a la conciencia de
marca, no es relevante ya que en las encuestas se les pregunta directamente por las
marcas; aquellas que no sean recordadas o que se tengan vagos conocimientos de ellas,
obtendran una valoracion inferior; por lo que, de una forma indirecta, el dato permanecera

en el Indice de Situacion Emo-Sentimental.

La matriz emocional del consumidor queda representada a través del siguiente esquema:
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Empresa Consumidores

Conocimiento Corporativo Conocimiento Emocional

on

Obj etivo obietivo

£ Btiv 8
xpectativas percibido

Alcanc:
Emocio

percibida

Valor A
delaM

Procesos

v

Indice Indice
Racional mocion
Empr ‘onsumi

indice
Glob

Recomendacion —L Repercusion

Conocimiento Difusion

Consumidores

Figura 23. Matriz Emocional del Consumidor. Fuente: Elaboracion propia.

El objetivo final del Indice de Situacién Emo-Sentimental, es aportar a la marca un indice
que le muestre en qué situacion se encuentra respecto a la competencia, para alcanzar
como objetivo un grado determinado de una emocion especifica; teniendo en cuenta tanto
la situacion interna de la empresa, como la emocion actual que los consumidores tienen

sobre dicha marca y su competencia.

Para alcanzar un indice, debemos transformar en valores cuantitativos los distintos

elementos a analizar:
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Tabla 42
Elementos para transformar en valores cuantitativos

Elementos Elementos Elementos
Objetivo Valor Actual de la Organizacion Indice
Expectativas Calidad percibida Recomendacion
Procesos Valor percibido Repercusion
Emocion objetivo Alcance Emocional

Fuente: Elaboracion propia

Para alcanzar dicho indice, se trabaja con los siguientes indicadores que son extraidos de

la matriz de despliegue. De dicha matriz, se utilizara la siguiente informacion:

Tabla 43

Elementos para transformar en valores cuantitativos

Elementos Elementos

Emociones Objetivos

Importancia de las emociones Evaluacion competitiva interna
Procesos internos de la empresa Emocion percibida de las marcas
Dificultad Score de los tuits

Fuente: Elaboracion propia

Para una lectura e interpretacion clara, se expone como se trabaja cada uno de los
elementos del esquema que conforman la matriz. Y para una mejor comprension, se

muestran que resultados se obtendrian para 2 ejemplos diferentes.
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Objetivo
Representa el objeto de estudio. Una de las ventajas de la matriz es la flexibilidad que
tiene; por lo que se puede construir a nivel global de marca, de un producto en concreto

0 un servicio especifico.

Para ambos ejemplos que se exponen a continuacion, el objetivo consistird en posicionar

a Libby’s como marca.

Ejercicio 1 y 2:

Objetivo = Marca Libby’s

Expectativas

Representa el resultado esperado por la marca que realiza el estudio. En base a un Andlisis
de la Situacion previo, que se debe realizar para situar a la marca frente a sus
competidores en un determinado sector (Matriz de Despliegue), la marca debe fijar que
notoriedad desea alcanzar con una emocion en concreto. Hay que tener en cuenta, que el

maximo posible a alcanzar es 5 y el minimo es 1.

Los ejercicios mostrados a continuacion trabajaran alcanzar un mismo valor para dos

emociones diferentes:

Ejercicio 1: Saborear = 3,5

Ejercicio 2: Satisfaccion = 3,5
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Procesos

A través de la matriz de despliegue, podemos determinar que fases del proceso mantienen
una correlacion fuerte con la emocién con la que se ha formulado las Expectativas. De
esta forma, si la marca optimiza esos determinados procesos, podrd mejorar la percepcion

emocional que finalmente recibiran los usuarios.

Hay que tener en cuenta:

- Elnivel de dificultad que por lo general a las marcas del sector les supone superar
con éxito dicha fase (entre 1 y 5).
- La Evaluacién competitiva interna, que nos proporcionara por marcas, cual tiene

mas o menos probabilidades de pasar con éxito dicho proceso.

El objetivo es obtener un valor maximo que indique que, si la marca est4 en dicho valor,
ya no puede optimizar mas su proceso. Por ejemplo, un proceso que tenga la minima
dificultad y que la marca es la que tiene mayores probabilidades de superarla con éxito;

en este caso seria Dificultad 1 y Evaluacion Competitiva 5.

Para obtener dicho valor, se invierten los valores de Dificultad, por lo que el 1 se

transformard en 5,y el 5Sen 1.

Por lo tanto, el proceso es igual a la media de dificultad de todos los procesos implicados

x media de evaluacion competitiva de la marca de todos los procesos.
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Ejercicio 1 — Objetivo Saborear = 3.5

Tabla 44

Relacion de procesos internos con la emocion Saborear

Procesos internos de la empresa  Dificultad  Libby’s  Don Simon Juver

Generacion de formula 5(1) 5 2 2
Test degustacion 4(2) 4 2 2
Encuesta degustacion consumidor 33 4 2 1

Fuente: Elaboracion propia

El objetivo es obtener un valor maximo que indique que, si la marca est4 en dicho valor,
ya no puede optimizar mas su proceso. Por ejemplo, un proceso que tenga la minima
dificultad y que la marca es la que tiene mayores probabilidades de superarla con éxito;

en este caso seria Dificultad 1 y Evaluacion Competitiva 5.

Para obtener dicho valor, se invierten los valores de Dificultad, por lo que el 1 se
transformard en 5,y el 5en 1.
Por lo tanto, el proceso = media de dificultad de todos los procesos implicados x media

de evaluacion competitiva de la marca de toso loso procesos.

Tabla 45

Relacion de procesos internos con la emocion Saborear

Procesos internos de la empresa  Dificultad  Libby’s Don Simon Juver
Generacion de formula 5(1) 5 2 2
Test degustacion 4(2) 4 2 2
Encuesta degustacion consumidor 3 (3) 4 2 1
Media 4 4,33 2 1,67
Indice 17,33 8 6,67

Fuente: Elaboracion propia

Aquella marca con un valor mas proximo a 25 contard de forma inicial con una mayor
facilidad para mejorar sus objetivos, ya que significa que tiene optimizados esos procesos

y le resultard mas facil alcanzar el éxito que a sus competidores.
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Ejercicio 2 — Objetivo Satisfaccién = 3.5

Tabla 46

Relacion de procesos internos con la emocion Satisfaccion

Procesos internos de la empresa  Dificultad  Libby’s Don Simon Juver
Identificacion de las necesidades 1 3 3 3
Andlisis de viabilidad 2 3 2 2
Generacion de formula 5 5 2 2
Test degustacion 4 4 2 2
Creacion campana de introduccion 2 5 3 3
Disefio y elaboraciéon de material 5 ; A

de comunicacion

Presentacion a clientes 1 5 5 5
Ejecucion campafia lanzamiento 1 5 5 5
Media 2,4 4.4 3,1 33
Indice 10,39 7,42 7,72

Fuente: Elaboracion propia

Valor Actual de la Organizacion

Llegados a este punto, se puede conocer el maximo y minimo de las expectativas de la
marca (1 y 5), y el mdximo y minimo de sus procesos. Por lo tanto, una marca que se
plantee unas expectativas altas (5) y tenga unos procesos internos muy optimizados (25),
tendrd mas opciones de alcanzar las expectativas que una marca que haya obtenido en sus

procesos, un indice de 15.

Por lo tanto, al conocer esos maximos y minimos, se puede crear una tabla que muestre

la ubicacién de cada marca en funcion de ambos conceptos.
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4 5
1 80 160 240 320 400
2 160 320 480 640 800
3 240 480 720 960 1200
4 320 640 960 1280 1600
5 400 800 1200 1600 2000
6 480 960 1440 1920 2400
7 560 1120 1680 2240 2800
8 640 1280 1920 2560 3200
9 720 1440 2160 2880 3600
10 800 1600 2400 3200 4000
11 880 1760 2640 3520 4400
12 960 1920 2880 3840 4800
13 1040 2080 3120 4160 5200
14 1120 2240 3360 4480 5600
15 1200 2400 3600 4800 6000
16 1280 2560 3840 5120 6400
17 1360 2720 4080 5440 6800
18 1440 2880 4320 5760 7200
19 1520 3040 4560 6080 7600
20 1600 3200 4800 6400 8000
21 1680 3360 5040 6720 8400
22 1760 3520 5280 7040 8800
23 1840 3680 5520 7360 9200
24 1920 3840 5760 7680 9600
25 2000 4000 6000 8000 10000

Figura 24. Mapa del Valor Actual de la Organizacion. Fuente: Elaboracion propia.

Para la realizacion de la tabla, el indice del proceso se multiplica por un factor cuatro,
para normalizar la ponderacion en un rango de 100. Por la misma razon, las Expectativas
se multiplican por un factor 20, para normalizar el rango de escala del Proceso en 100.
Por lo tanto, se genera una tabla con un valor maximo de 10000 en el que se podra

identificar el posicionamiento de cada una de las marcas en funcion de dichos parametros.

Si aplicamos dicha formula a los ejercicios, obtendremos los siguientes resultados:
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Ejercicio 1 — Objetivo Saborear = 3.5

Tabla 47
Relacion de procesos internos con la emocion Saborear
Marca Indice del Expectativa Valor Actual Valor Maximo
Proceso de la marca del sector
Libby’s 17,33 3,5 4853 7000
Don Simén 8 35 2240 7000
Juver 6,67 3,5 1867 7000

Fuente: Elaboracion propia

La tabla, ademas, devuelve el valor mdximo que una marca del sector podria alcanzar. De

esta forma, se puede conocer qué marca estd mas cerca del objetivo.

Ejercicio 2 — Objetivo Satisfaccién = 3.5

Tabla 48
Valor Actual de la Organizacion con la emocion Satisfaccion

Indice del . Valor Actual Valor Mdximo

Marca Expectativa
Proceso de la marca del sector

Libby’s 10,39 3,5 2909 7000
Don Simoén 7,42 3,5 2078 7000
Juver 7,72 3,5 2161 7000

Fuente: Elaboracion propia

Emocion Objetivo

Representa la distancia entre el valor con el que ha sido evaluada la emocion con la marca
a través de las encuestas y la que desea obtener. Para obtener este indice, se divide el
valor que el consumidor ha otorgado a la marca con el objetivo a alcanzar. De esta forma,

el valor representa que porcentaje del objetivo final ya tiene la marca.
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Ejercicio 1 — Objetivo Saborear = 3.5

Tabla 49

Emocion Objetivo la emocion Saborear

Emocion Libby’s  Don Simon Juver
Expectativas 3,5 3,5 4
Situacion

Actual 3,2 2,8 3
Emocional

Indice 0,9 0,8 1

Fuente: Elaboracion propia

Ejercicio 2 — Objetivo Satisfaccién = 3.5

Tabla 50

Emocion objetivo para la emocion Satisfaccion
Emocion Libby’s  Don Simon Juver
Expectativas 3,5 3,5 4
Situacion

Actual 3,1 2,7 2
Emocional

Indice 0,9 0,8 1

Fuente: Elaboracion propia

Calidad Percibida

Son aquellos atributos (sentimientos / emociones / sensaciones) que figuran en la matriz

y corresponden a cualidades que tienen los productos de ese sector. Para este caso en

concreto de zumos, seran las siguientes:

Saborear.

Gusto.

Placer.
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La Calidad Percibida, se concibe como la emocién media que tiene cada una de las marcas

segun los resultados de la encuesta.

Ejercicio 1 — Objetivo Saborear = 3.5

Tabla 51

Calidad Percibida para la emocion Saborear
Emocion Libby’s  Don Simon Juver
Saborear 3,2 2,8 3,2
Gusto 3.3 3 3.3
Placer 3 2,6 3,0
Indice 3,2 2,8 3,2

Fuente: Elaboracion propia

Ejercicio 2 — Objetivo Satisfaccién = 3.5

Tabla 52

Calidad Percibida para la emocion Satisfaccion
Emocion Libby’s  Don Simon Juver
Saborear 3,2 2,8 3,2
Gusto 3.3 3 3.3
Placer 3 2,6 3,0
Indice 3,2 2,8 3,2

Fuente: Elaboracion propia

Valor Percibido

Para conocer como se perciben emocionalmente a las marcas en su conjunto, se analizan
por separado las emociones positivas (no se incluyen aquellas aplicadas en la Calidad
Percibida), y se restan las negativas. De esta forma se concluye si en general, el

consumidor tiene una imagen de la marca positiva o negativa.
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Ejercicio 1 — Objetivo Saborear = 3.5

Tabla 53
Valor Percibido para la emocion Saborear

Emociones Libby’s Don Simon Juver
Positivas 2,8 2.4 2,1
Negativas 1,5 1,6 1,6
Indice 1,3 0,8 0,5
Nota. Fuente: Elaboracion
propia

Ejercicio 2 — Objetivo Satisfaccion = 3.5

Tabla 54

Valor Percibido para la emocion Satisfaccion
Emociones  Libby’s Don Simon Juver
Positivas 2,8 2,4 2,1
Negativas 1,5 1,6 1,6
Indice 1,3 0,8 0,5

Fuente: Elaboracion propia

Aportacion del Valor y la Calidad a los Procesos

Al igual que los procesos internos de las empresas junto con su objetivo, se enmarc6 entre
unos minimos y méaximos, con la emocion del consumidor se lleva a cabo un proceso

similar.

Este andlisis toma como punto de partida los datos que ya tenemos sobre el proceso. Es
decir, responde a la pregunta: Si ya la marca tiene un indice evaluado en funcion de los
procesos internos y las expectativas, /qué le aporta exactamente el Valor Percibido (VP)

actual de la marca? ;y la Calidad Percibida (CP)?
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Al igual que los Procesos, reconvertimos los valores de forma que lleguen a 100 entre los

minimos y maximos.

+4 50,00
+3 37,50
+2 25,00
+1 12,50
+0 0,00
-1 -12,50
-2 -25,00
-3 -37,50
-4 -50,00

Figura 25. Mapa del Valor Percibido y la Calidad Percibida. Fuente: Elaboracion propia.

Formula Aportacidén del Valor

+5 50
+4 40
+3 30
+2 20
+1 10
+0 0
-1 -10
-2 -20
-3 -30
-4 -40
-5 -50

Debido a que cada punto de VP tiene un valor de 12,5, generamos la siguiente férmula.

La Aportacion del Valor, es igual al valor Actual de la Marca por el Valor Percibido

multiplicado por 12,5.

Ejercicio 1 — Objetivo Saborear = 3.5

Tabla 55
Aportacion del Valor para la emocion Saborear
Valor Aportacion
Marca Actual de la del Valor
marca
Libby’s 4853 789
Don Simé6n 2240 224
Juver 1867 117

Fuente: Elaboracion propia
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Ejercicio 2 — Objetivo Satisfaccién = 3.5

Tabla 56
Aportacion del Valor para la emocion Satisfaccion
Valor . .
Marca Valor Aportacion
Actual de la Percibido del Valor
marca
Libby’s 2909 1,3 473
Don Simén 2078 0,8 208
Juver 2161 0,5 135

Fuente: Elaboracion propia

Formula Aportacidén de la Calidad

Debido a que cada punto de CP tiene un valor de 10, generamos la siguiente formula.

La Aportacion de la Calidad, es igual al valor Actual de la Marca por la Calidad Percibida

multiplicado por 10.

Ejercicio 1 — Objetivo Saborear = 3.5

Tabla 57

Aportacion de la Calidad para la emocion Saborear
Valor iy

Marca Valor  Aportacion de

Actual dela b, ibido  la Calidad

marca

Libby’s 4853 1,3 1537

Don Simén 2240 0,8 627

Juver 1867 0,5 591

Fuente: Elaboracion propia

181



Ejercicio 2 — Objetivo Satisfaccién = 3.5

Tabla 58

Aportacion de la Calidad para la emocion Satisfaccion
Valor iy

Marca Valor Aportacion de

Actual dela b, ibido  la Calidad

marca

Libby’s 2909 3,2 921

Don Simén 2078 2,8 582

Juver 2161 3,2 684

Fuente: Elaboracion propia

Alcance Emocional

Si se suman ambas aportaciones, el Valor y la Calidad, obtendremos el Alcance

Emocional. Aquella marca que obtenga un Alcance emocional mas alto estard mas

proxima que el resto de las marcas a alcanzar el objetivo / la expectativa marcada.

El marco que se plantea es que el Valor Percibido (VP) mas la Calidad Percibida (CP)

representen el 100% del valor emocional. A priori se ha partido de que tanto el VP como

la CP tenga el mismo peso, 50% cada uno. Aunque la CP esta representada por menos

emociones, es cierto que la Calidad es un atributo que tiene mayor peso en los

consumidores. En cualquier caso, se puede ponderar y trabajar con los pesos que se

deseen en funcion de cada sector o experiencia: 60% VP + 40% CP, 75 VP + 25 CP, etc.

La formula Alcance Emocional es igual a la Aportacion del Valor mas la Aportacion de

la Calidad.
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Ejercicio 1 — Objetivo Saborear = 3.5

Tabla 59
Alcance Emocional para la emocion Saborear

Aportacion  Aportacion de Alcance

Marca del Valor la Calidad Emocional
Libby’s 789 1537 2326
Don Simén 224 627 851
Juver 117 591 708

Fuente: Elaboracion propia

Ejercicio 2 — Objetivo Satisfaccién = 3.5

Indice

Tabla 60

Alcance Emocional para la emocion Satisfaccion

Marca Aportacion  Aportacion de Alcance
del Valor la Calidad Emocional

Libby’s 473 921 1394

Don Simén 208 582 790

Juver 135 684 819

Fuente: Elaboracion propia

El resultado final de esta matriz es la obtencion 3 indices:

Indice Racional de la Empresa (IRE): indice que tiene en cuenta las estructuras y
procesos internos de las empresas. En este indice no hay informacion de la percepcion
emocional de los consumidores, ya que se trata de analizar que ventajas o inconvenientes

que tiene una empresa frente a su competencia debido a su organizacién y su situacion

real en el mercado.

Consiste en un indice que indica qué marca tiene mas facil alcanzar el éxito. No se puede

garantizar dicho éxito, ya que la implementacion de las acciones y como se lleven a cabo



seran determinantes; pero antes igualdad de condiciones, el Indice Racional de la
Empresa puede generar un Ranking (para cada una de las 30 emociones) en el que expone

la posibilidad de alcanzar el éxito para cada una de las organizaciones analizadas.

Férmula Indice Racional de la Empresa es el resultado de dividir el Valor Actual de la

Marca con el Valor Maximo del Sector.

Ejercicio 1 — Objetivo Saborear = 3.5

Tabla 61
Indice Racional de la Empresa para la emocion Saborear

Valor Actual de Valor Maximo  Indice Racional

Marca

la marca del sector de la Empresa
Libby’s 4853 7000 0,69
Don Simén 2240 7000 0,32
Juver 1867 7000 0,40

Fuente: Elaboracion propia

Ejercicio 2 — Objetivo Satisfaccion = 3.5

Tabla 62
Indice Racional de la Empresa para la emocion Satisfaccion

Valor Actual de Valor Maximo  Indice Racional

Marca

la marca del sector de la Empresa
Libby’s 2909 7000 0,42
Don Simén 2078 7000 0,30
Juver 2161 7000 0,31

Fuente: Elaboracion propia

indice Emocional del Consumidor (IEC): es un indice que contiene toda la informacion
que se ha recabado hasta ahora, en lo que respecta a la percepcion emocional del

consumidor sobre la marca. Pero este indice no trabaja inicamente datos emocionales, ya
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que para mostrar el potencial de cada una de las empresas, tiene en cuenta datos internos

y del mercado de cada uno.

Es el resultado de dividir el Alcance Emocional entre el Valor actual de la marca, este

valor es multiplicado por lo que dista la marca de alcanzar la emocion objetivo; es decir,

1 menos el indice objetivo. Cuando este dato es mas positivo para la marca, tiende a 0;

por lo tanto, toda esta férmula, sera restada al valor 1.

Ejercicio 1 — Objetivo Saborear = 3.5

Tabla 63
Indice Emocional del Consumidor para la emocion Saborear
Marca Valor Actual de Alcance Emocion EmoIZi‘;llfzfl del
la Marca Emocional Objetivo .
Consumidor
Libby’s 4853 2326 0,90 0,96
Don Simén 2240 851 0,80 0,92
Juver 1867 708 0,70 0,89
Fuente: Elaboracion propia
Ejercicio 2 — Objetivo Satisfacciéon = 3,5
Tabla 64
Indice Emocional del Consumidor para la emocion Satisfaccion
Marca Valor Actual de Alcance Emocion EmoIZi‘;llf;l del
la Marca Emocional Objetivo .
Consumidor
Libby’s 2909 1394 0,90 0,95
Don Simén 2078 790 0,80 0,91
Juver 2161 819 0,70 0,88

Fuente: Elaboracion propia
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indice Global (IG): Es una ponderacion que aglutina los indices anteriores. A priori, se
parte de una equidad al aportar cada uno de los indices el 50% del peso. En funcion de la

experiencia, o la experimentacion, se puede cambiar dicha ponderacion.

La formula Indice Global es el resultado de hallar la media del sumatorio del indice

Racional de la Empresa y el Indice Emocional del Consumidor.

Ejercicio 1 — Objetivo Saborear = 3.5

Tabla 65
Indice Global de la Empresa para la emocion Saborear
, . ] Indice
Marca Indice Racional Emocional del Indice Global
de la Empresa .
Consumidor
Libby’s 0,69 0,96 0,83
Don Simén 0,32 0,92 0,62
Juver 0,40 0,89 0,58

Fuente: Elaboracion propia

Ejercicio 2 — Objetivo Satisfaccién = 3.5

Tabla 66
Indice Global de la Empresa para la emocion Satisfaccion
, . ] Indice
Marca Indice Racional Emocional del Indice Global
de la Empresa .
Consumidor
Libby’s 0,42 0,95 0,68
Don Sim6n 0,30 0,91 0,61
Juver 0,31 0,88 0,59

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, se adjunta una tabla los resultados de ambos ejercicios, y de los

resultados que se obtendrian si la marca tuviese optimizados los procesos internos, si
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tuviese optimizada la emocion y si tuviese optimizados ambos. Como se puede observar,

en dichos casos, en los indices se obtiene el valor maximo de 1.
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Tabla 67

Alternativas optimizacion Matriz Emocional

Datos Necesario Satisfaccion Saborear Oﬁgxiezﬁgos Oggn(:gggos Procoels’(t);i_);izt;cwn

Emocion y su Valor (Encuesta) 3,2 3,1 3,1 3,5 3,5
Expectativas 3,5 3,5 3,5 3,5 3,5
Procesos de la empresa

Ig/i(e)zlzilﬁcultad Adaptada de los 4 2.4 5.0 va iy
Media Evaluac. Compet. Interna 433 4.4 5,0 4.4 5,0

KPI's

Expectativas

Procesos (Indice) 17,3 10,6 25,0 10,6 25,0
Valor Actual de la organizacion (VAO) 4.850 2.957 7.000 2.957 7.000
Emocion Objetivo (EO) 0,9 0,9 0,9 1,0 1,0
Calidad Percibida (CP) 3,2 3,2 3,2 3,2 3,2
Valor Percibido (VP) 1,3 1,3 1,3 1,3 1,3
Aportacion del Valor Percibido (AVP) 788 480 1.138 480 1.138
Aportacion de la Calidad Percibida (ACP) 1.552 946 2.240 946 2.240
Alcance Emocional (AE) 2.340 1.427 3.378 1.427 3.378
Indice Racional de la Empresa (IRE) 0,69 0,42 1,00 0,42 1,00
Indice Emocional del Consumidor (IEC) 0,96 0,94 0,94 1,00 1,00
indice Global (IG) 0,83 0,68 0,97 0,71 1,00

Nota. Fuente: Elaboracion propia.
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Una vez aplicado una Expectativa de 5 a cada una de los elementos de la clasificacion, se

obtienen todos los datos precisos para la toma de decisiones.

Tabla 68 ’

Indice Global del Indice de Situacion Emo-Sentimental
EMOSEN Libby's Don Simon Juver
Confianza 0,63 0,56 0,56
Carifio 0,50 0,46 0,47
Nostalgia 0,51 0,45 0,46
Deseo 0,59 0,53 0,55
Atraccion 0,53 0,51 0,53
Placer 0,50 0,47 0,48
Deleite 0,49 0,46 0,47
Pasion 0,48 0,45 0,46
Gusto 0,69 0,58 0,58
Gratificacion 0,49 0,46 0,47
Satisfaccion 0,61 0,55 0,56
Saborear 0,76 0,58 0,56
Bienestar 0,52 0,48 0,50
Relajacion 0,47 0,45 0,46
Calma 0,47 0,45 0,46
Indignacion 0,51 0,49 0,51
Desconfianza 0,43 0,47 0,49
Aborrecimiento 0,43 0,43 0,46
Antipatia 0,43 0,43 0,46
Resentimiento 0,42 0,42 0,45
Disgusto 0,43 0,43 0,46
Decepcion 0,74 0,55 0,58
Desilusion 0,64 0,53 0,57
Aburrimiento 0,43 0,43 0,45
Desconsuelo 0,43 0,41 0,43
Rechazo 0,54 0,52 0,54
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Fobia 0,42 0,42 0,45

Inquietud 0,43 0,43 0,45
Preocupacion 0,43 0,43 0,45
Intranquilidad 0,43 0,43 0,45
Sorpresa 0,58 0,52 0,55
Asombro 0,59 0,52 0,57
Confusion 0,43 0,43 0,45
Indiferencia 0,45 0,47 0,50
Desconcierto 0,43 0,43 0,45

Fuente: Elaboracion propia.

Esto nos permitird obtener un ranking de aquellas emociones beneficiosas con mas

facilidades de trabajar por parte de cada una de las marcas analizadas.

Tabla 69

Ranking Libby's emociones beneficiosas del Indice de Situacion Emo-Sentimental
EMOSEN Libby's Don Simon Juver
Saborear 0,76 0,58 0,56
Gusto 0,69 0,58 0,58
Confianza 0,63 0,56 0,56
Satisfaccion 0,61 0,55 0,56
Deseo 0,59 0,53 0,55
Atraccion 0,53 0,51 0,53
Bienestar 0,52 0,48 0,50
Nostalgia 0,51 0,45 0,46
Placer 0,50 0,47 0,48
Carifio 0,50 0,46 0,47
Deleite 0,49 0,46 0,47
Gratificacion 0,49 0,46 0,47
Pasion 0,48 0,45 0,46
Calma 0,47 0,45 0,46
Relajacion 0,47 0,45 0,46

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 70

Ranking Don Simén emociones beneficiosas del Indice de Situacién Emo-Sentimental

EMOSEN Libby's Don Simon Juver
Gusto 0,69 0,58 0,58
Saborear 0,76 0,58 0,56
Confianza 0,63 0,56 0,56
Satisfaccion 0,61 0,55 0,56
Deseo 0,59 0,53 0,55
Atraccion 0,53 0,51 0,53
Bienestar 0,52 0,48 0,50
Placer 0,50 0,47 0,48
Deleite 0,49 0,46 0,47
Carino 0,50 0,46 0,47
Gratificacion 0,49 0,46 0,47
Nostalgia 0,51 0,45 0,46
Pasion 0,48 0,45 0,46
Calma 0,47 0,45 0,46
Relajacion 0,47 0,45 0,46

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 71

Ranking Juver emociones beneficiosas del Indice de Situacion Emo-Sentimental
EMOSEN Libby's Don Simon Juver
Gusto 0,69 0,58 0,58
Confianza 0,63 0,56 0,56
Satisfaccion 0,61 0,55 0,56
Saborear 0,76 0,58 0,56
Deseo 0,59 0,53 0,55
Atraccion 0,53 0,51 0,53
Bienestar 0,52 0,48 0,50
Placer 0,50 0,47 0,48
Deleite 0,49 0,46 0,47
Gratificacion 0,49 0,46 0,47
Carifio 0,50 0,46 0,47
Nostalgia 0,51 0,45 0,46
Pasion 0,48 0,45 0,46
Calma 0,47 0,45 0,46
Relajacion 0,47 0,45 0,46

Fuente: Elaboracion propia.
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Recomendacion

En este nivel no se analiza una determinada emocion, sino el score global obtenido sobre
la marca a través de la metodologia de analis de sentimiento. Representa el nivel de
notoriedad de la marca respecto a la competencia en los consumidores, sin tener en cuenta
el contenido propio emitido por ellos mismos. Por ello, el dato se obtendra del analisis de

sentimiento realizado en Twitter.

Tabla 72

Recomendacion del Indice de Situacion Emo-Sentimental

EMOSEN Libby's Don Simon Juver
Score Positiva 465,90 17,30 83,30
Score Neutra 67,40 -0,50 9,40
Score Negativa -19,90 -1,60 -21,00
Total Score 513,40 15,20 71,70
Porcentaje Score 85,5% 2,5% 11,9%

Fuente: Elaboracion propia.

Al eliminar el contenido propio realizado por las marcas, obtenemos la informacion sobre

qué marca consigue difundir una mayor imagen positiva, negativa o neutra.

Repercusion

Al igual que la Recomendacion, en este nivel no se analiza una determinada emocion,
sino el score global obtenido sobre la marca a través de la metodologia de analis de
sentimiento. Analiza el nimero total de retuits que ha recibido su marca respecto a la
competencia, y el andlisis de sentimiento obtenido tras el rastreo de informacion en la
web. También en este caso se excluye el contenido creado por las marcas, incluida Twitter

y la propia web-

La Repercusion consiste en el porcentaje del score total que una marca, ha conseguido al

ser mencionada en contenido escrito.
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Tabla 73
Repercusion del Indice de Situaciéon Emo-Sentimental

EMOSEN Libby's Don Simon Juver
Numero de retuits 1.085 49 105
Score Twitter 312,90 -3,60 34,90
Numero de articulos web 213 41 88
Score Web 72,20 11,80 26,40
Total Score 385,10 8,20 61,30
Porcentaje Score 84,7% 1,8% 13,5%

Fuente: Elaboracion propia.

Representa los éxitos de la empresa a nivel de comunicacion.
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11. Discusion y conclusiones

A partir del andlisis del marco tedrico utilizado, concluimos que todos los estudios
realizados en las ultimas décadas sobre las emociones han dejado tras si teorias y
modelos, unos mas desarrollados y otros aun por ser desarrollados plenamente, marcando

nuevas vias de investigacion de analisis a la Academia.

De este status quo extraemos la conclusion de que no existe una tnica clasificacion de
emociones idonea, ya sea tratando de delimitar una clasificacion bésica de las emociones
o, por el contrario, creando una amplia clasificacion de estas. En el mundo de la
globalizacién, donde todo cambia, evoluciona y donde las organizaciones trabajan desde
lo general hasta lo mas especifico (método deductivo), imponer un Unico modelo de
clasificaciones teniendo en cuenta como varia el entorno a su alrededor no es eficaz;
apostamos por contar con modelos flexibles que se adapten a sus necesidades, por lo que
es necesario contar con tantas clasificaciones como sectores y ambitos existan, ya que
cada una cuenta con caracteristicas especificas que las hacen tinicas y sus contenidos no

plenamente extrapolables.

Estudiar el proceso de como se genera una emocion en un ser humano, nos sugiere que
las emociones que tiene un individuo como respuestas a un determinado estimulo
dependen, en cierta medida de como sea el individuo, su entorno y sus experiencias, pero
aunque no se pueda predecir que un usuario vaya a tener una emocion determinada ante
un estimulo especifico, si sabemos que las emociones son modificables. No obstante,
analizando los resultados que se han obtenido en las encuestas, si se confirma que los
consumidores tienen en lineas generales una imagen consensuada sobre las emociones
que les transmiten las marcas. En el caso modelizado de Libby’s que hemos analizado en
estas paginas, se muestran cuantos consumidores han coincidido en la evaluacion de
emociones producidas, encontrando los siguientes resultados:

a) existe un mayor consenso y coincidencia en las emociones adversas que en las

beneficiosas.
b) la emocion donde ha existido mayor coincidencia es en resentimiento con una

coincidencia del 80,7%.
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c) la emocion donde ha estado mas distribuida la validacién de la misma es en
bienestar, en una valoracion de 3 con un 23,1% de coincidencia.

d) en aquellos casos donde ha existido una mayor distribucion de la valoracion de
los consumidores, uniendo dos indices consecutivos, por ejemplo, en bienestar 3
y 4, se obtiene una coincidencia del 46,2%.

e) tomando como referencia la unificacion de dos indices consecutivos, y el total de
las 35 emociones, el valor medio es del 69,2% en la asociacion de la emocion con
la marca. Por tanto, los consumidores tienen en lineas generales una imagen

consensuada sobre las emociones que les transmiten las marcas.

A partir de aqui, podemos afirmar que se cumple con el objetivo fundamental que se
planted al inicio de esta Tesis Doctoral: la creacién de una metodologia que sirva a las
organizaciones para gestionar su toma de decisiones de marketing y comunicacioén a
través del establecimiento de un catdlogo emocional y de un anélisis de la empresa y su

sector.

Esta metodologia se basa en la aplicacion de una herramienta de marketing y
comunicacién: el Indice de Situacion Emo-Sentimental, mediante la que hemos
demostrado que una organizacion es capaz de detectar qué emocion debe ser potenciada
a fin de mejorar los aspectos mas limitados en su relacion con el consumidor, teniendo en
cuenta su nivel organizacional y la imagen emocional que produce en el mercado. A partir
de la combinacién de los resultados de la encuesta junto con la Matriz de Despliegue de
la Calidad, permitird a la organizacion realizar un plan de acciones que implantar en uno
o varios departamentos, con el objetivo de optimizar y enfocar sus esfuerzos a mejorar
dichas emociones que experimentan los consumidores sobre esa marca y que centran su
mutua relacion, procurando, finalmente, un cambio en su interaccion con ella a fin de

provocar una mejora o tendencia positiva (compra, recomendacion...).
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Los objetivos adyacentes al principal eran:

1. Validar si los procesos internos de una organizacion tienen la posibilidad de dejar

una huella emocional en el consumidor.

Para la consecucion de este objetivo, nos planteamos la hipotesis de que es posible
modificar la emocidén que siente un consumidor hacia una marca, sin recurrir
exclusivamente a la comunicaciéon, ya que en respuesta a como se desempeiien
determinadas funciones dentro de los procesos internos de la empresa, éstas pueden

provocar un cambio en las emociones de los usuarios.

Para llegar a la validacion de esta hipotesis, se trabajo con un grupo de expertos del sector
que nos proporcionaron informacion especifica sobre sus procesos y sus conocimientos
sobre los consumidores de sus productos en dos reuniones. Pudimos confirmar que son
capaces de identificar qué emociones son aquellas que una empresa de su sector puede
transmitir a sus consumidores o detractores; y en la segunda sesion, especificamernte,
identificaron qué tipo de relacion existia entre cada uno de los procesos y cada una de las
emociones. Al establecer dicha relacion, se pudo constatar la existencia de tres tipos de
relaciones, fuerte, media 'y débil, ya que no todas tienen la misma intensidad ni relacion
con cada proceso, e incluso se identifico la inexistencia de relacion entre algunos de los

procesos y algunas de las emociones, lo que ayuda a delimitar el campo de accion.

Se puede confirmar que hay fases del proceso interno de la empresa que no condicionan
la emocién del consumidor. El grupo de expertos fue unanime al confirmar qué fases del
proceso como presentacion a equipo de coordinacion o la aprobacion por parte de
direccion no repercutian en la emocion del consumidor. Por el contrario, si confirmaron
que en el 73% de los procesos que tiene una empresa de zumos para crear un producto,
en funcion de como se trabaje y los resultados que se obtengan, éstos pueden afectar a la
percepcion emocional de la marca. Aquellos procesos donde existe una relacion fuerte

suponen un 53,8%; algo mas de la mitad de éstos.
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A través de la Matriz de Despliegue de la Calidad se puede determinar exactamente qué
emocion tiene una relacion fuerte, media o debil en cada uno de los procesos. En el
estudio realizado sobre la empresa Libby’s, hemos ejemplificado que si se pueden realizar
determinadas acciones para que un proceso se optimice y asi mejorar la percepcion que
un consumidor tendrd sobre una determinada emocion. Asi, se comprobd que realizar
acciones como generar un inventario ponderado de emociones para utilizarlo en el
descubrimiento de necesidades, identificar componentes asociados y no asociados al
bienestar para tenerlos en cuenta a la hora de generar formulas, o redisefiar la muestra que
se encarga de contrastar los productos, eran los caminos adecuados para esa mejora
buscada. Es entonces cuando la empresa optimiza sus procesos para mejorar su producto,
incrementando el nivel de la emocion del bienestar que en tiempo presente tienen sus

clientes.

Por todo ello, se puede confirmar que la hipotesis 1. En ella se planteaba que era posible
modificar la emocion que siente un consumidor hacia un producto o una marca, sin
recurrir exclusivamente a la comunicacion, ya que en funciéon de como se desempefien
determinadas funciones dentro de los procesos internos de la empresa, éstas pueden
provocar un cambio en las emociones. Esto es posible gracias a la consecucion del
objetivo marcado al poder validar la huella emocional de los procesos internos de la

empresa.
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2. Creacion de una clasificacion de las emociones, sentimientos y sensaciones en la
que se reflejen las principales que una organizacion puede transmitir a los usuarios

de sus productos o servicios.

Para confirmar si se alcanzaba este objetivo se formuld la siguiente hipdtesis: “las
emociones basicas no son lo suficientemente especificas para demostrar la emocion que
el consumidor pueda tener hacia una marca. Por lo que existe un amplio espectro de

emociones que se relacionen con las marcas”.

Partiendo de la necesidad por parte de las empresas de adecuarse a los mercados
especificos donde desarrollan su actividad, es necesario que identifiquen las emociones

que sus consumidores consideren relevantes para comprar sus productos.

La investigacion parte de un reto: generar una clasificacion que demuestre que las
emociones que se sienten hacia marcas u organizaciones difieren de las que se sienten
entre personas. De hecho, gran parte de las clasificaciones de las emociones bésicas que
se han planteado a lo largo de la historia han tomado como axioma que dichas emociones

son consideradas basicas porque son las mas comunes entre culturas.

Todas esas clasificaciones, aunque entre ellas algunas emociones difieren unas de otras,
si que plantean un niamero elevado de coincidencias entre los modelos. Por ejemplo, la
clasificacion de emociones basicas mas relevante y reconocida en el mundo de la
investigacion, coincidente también con las técnicas de neuromarketing, son las seis
emociones basicas que plantea Ekman (1973): miedo, ira, tristeza, felicidad, asco,
sorpresa, pero coincide sélo en cuatro de ellas con el modelo de Tomkins (1962), y asi

podriamos citar varios casos mas.

A través del trabajo de campo realizado con el grupo de expertos, se corrobor6 la
existencia de una serie de emociones que las organizaciones consideran como las mas
predominantes de su sector. Se crearon dos clasificaciones diferentes: una de ellas
denominada EMOSEN que es genérica al mundo de las organizaciones y otra especifica

del sector de zumos. Cada una de las clasificaciones aglutina un total de 35 emociones.
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Analizando las 35 emociones presentadas en el EMOSEN, tan solo la emocion sorpresa
coincide con la clasificacion de Ekman. Ademas, los resultados de las encuestas muestran
que mas de un 60% asocid que era poco relevante esta emocion a la hora de incentivar la

compra de un producto.

Se confirma la segunda hipdtesis planteada a partir de estos resultados. Las emociones
basicas del ser humano no son suficientes cuando se trabaja en un contexto de personas
y organizaciones. Para analizarlas, comprenderlas y mejorarlas, deben tener su propia
clasificacion. Una de las aportaciones de esta tesis, es la taxonomia creada en el

EMOSEN, al tener en cuenta un amplio repertorio emocional.

La Tabla 13 muestra el EMOSEN, por lo que podemos concluir que el objetivo 2
planteado en la Tesis ha sido alcanzado satisfactoriamente al crear una clasificacion de
emociones en la que se analizaron las principales que una organizacion puede transmitir

a los usuarios de sus productos o servicios.
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3. Creacién de un indice, especifico del subsector de zumos, en el que la empresa
pueda conocer el repertorio emocional que perciben los consumidores respecto a
sus productos / marcas / servicios y que permita compararlo con el de su

competencia.

Se crea el Indice de Situaciéon Emo-Sentimental como herramienta de marketing y
comunicacion para que ayude a identificar a una organizaciéon qué emocion es la mas
plausible de alcanzar un mejor posicionamiento en la mente del consumidor, no sélo entre
las emociones capaces de incentivar la compra, sino también en qué posicion se encuentra
la competencia para dichas emociones. El punto de partida de dicho indice en este estudio
se basa en el analisis de los procesos necesarios para la creacion de un nuevo producto,

como pueden ser la Identificacion de las necesidades, la Generacion de formula, etc.

Para demostrar si se cumple con el objetivo 3, se plantea la siguiente hipotesis: “En lo
que respecta a la creacién de un producto, aquellas organizaciones que tengan unos
procesos internos optimizados respecto a su competencia, permitiéndoles alcanzar
satisfactoriamente los objetivos marcados por la empresa en dichos procesos, lograran
establecer un retrato emocional mas positivo en los consumidores y, por tanto, les

supondra un menor esfuerzo alcanzar una percepcion emocional determinada”.

El indice nos muestra varios KPI que son indicadores de los procesos internos de la
empresa. Hablamos de la media dificultad adaptada de los procesos que es un reflejo de
como esta el sector en su totalidad y media evaluacion competitiva interna que analiza
los procesos internos de la marca analizada. Finalmente hallamos el /ndice Racional de
la Empresa (IRE) que evalua el global de la situacion interna de cada una de las marcas
u organizaciones y el Indice Global (IG) que es la media del IRE junto con el Indice

Emocional del Consumidor (IEC).
Si se analiza la Tabla 46, se observa un analisis comparativo de la emocion satisfaccion

entre las marcas Libby s y Don Simon. Analizando las métricas ya mencionadas, en ambas

se constata que la media dificultad adaptada de los procesos es de un 2,4, mientras que
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la media evaluacion competitiva interna en el caso de Libby’s es de 4,4 y de Don Simon

es de 3,1.

En ambos casos, el IEC se presenta estable ante ambas marcas y no muestra una diferencia
relevante entre las mismas. Para Libby’s un 0,96 y para Don Simoén un 0,94. En cambio,
el IRE muestra como Libby’s obtiene un 0,69 y Don Simoén un 0,42. Conociendo que la
tendencia a 1 es la méxima optimizacion alcanzable, Libby’s cuenta con unos procesos
internos en los que les sera mas factible alcanzar una mejora en esa emociéon que no a

Don Simon.

El planteamiento de la hipotesis cuestiona que los procesos internos facilitan alcanzar un
retrato emocional mas positivo; para ello se consulta el IG que contabiliza ambas areas.
El IG para Libby’s es de 0,83 y de Don Simon de 0,68. Ante una diferencia de 0,02 entre
ambas marcas en el IEC, que el resultado final anteponga a Libby’s en 0,15 puntos,
demuestra y confirma la hipotesis de como los procesos internos optimizados facilitan la

mejora de una emocion en el consumidor.

Confirmada esta hipotesis, se puede observar en la Tabla 143, una escala que muestra qué

emocion es mas facil de posicionar para la marca Libby’s.
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4. Analizar la polaridad semantica y la emocion basica que transmite el contenido

que mencionan a determinadas marcas en 7witter.

Debido a la influencia de las redes sociales y como afecta a su imagen el contenido que
sobre las marcas se difunde en las mismas (siendo 7witfer la que genera mas polémica,
dada su naturaleza de inmediatez y facilidad de viralizacion) se plantea la siguiente
hipotesis: “Las menciones negativas que se realizan a las marcas en Twitfer son
minoritarias, adquiriendo mayor nimero de menciones neutras y positivas. Por lo que el
contenido de éstos en cuanto a las emociones bésicas estd mas asociado al sentimiento

positivo de alegria que a los sentimientos negativos de asco e ira”.

La investigacion y posterior analisis de un afio de duracion (el 2019) nos han permitido
conocer todos los tuits difundidos en Espafia donde haya sido nombrada alguna marca de
zumos. Los datos presentes en la Tabla 34, muestran en detalle los resultados alcanzados
para tres marcas. En dos de ellas el mayor nlimero de tuits donde se ha mencionado a
alguna de las marcas son en los tuits con un score entre -0,25 y 0,25. Esto supone que
Don Simon esta presente en 115 tuits neutros frentes a 53 negativos y 145 positivos; y
que Juver esta en 439 tuits neutros, 417 neutros y 128 negativos. Por el contrario, Libby’s
cuenta con que es mencionado en 3.451 tuits positivos, 3.325 neutros y 224 negativos. A
partir de estos datos se confirma la hipdtesis nimero 4 en la que se sugiere que en los
tuits negativos es donde hay menor presencia de las marcas debido a la diferencia no
significativa entre tuits positivos y neutros. De esta manera, no se confirma si la mayoria

corresponde a alguno de ellos.

Ya que se cuenta con el dato total del mercado, se posibilita profundizar y ofrecer datos
mas concisos. Estos datos reflejados en el Anexo 14 (p. 249) arrojan 4.971 tuits neutros
frente a 4.998 positivos. La suma de los tuits con polaridades positivas y negativas,

suponen un share of voice® del 94%, de los que un 47,1 son neutros y un 47,3 positivos.

Independientemente de los resultados obtenidos con la metodologia del andlisis de

sentimiento, todavia no existe un desarrollo tan avanzado en las técnicas del PLN que

5 Share of Voice: Cuota de marcado que no hace referencia a venta sino a notoriedad
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permita indicar qué emocion exacta del EMOSEN creado es la que transmite la
informacion analizable. En cambio, si existe un avance en cuanto a la asociacion del
contenido escrito con las emociones basicas. Gran parte de las investigaciones trata textos
en inglés y, por lo tanto, se pueden encontrar diccionarios léxicos elaborados en dicho

idioma en los ultimos afios, no siendo tan numerosos los generados en espafol.

Es decir, el reducido niimero de investigaciones en lengua espafiola ha impedido el
desarrollo y optimizacion de este tipo de diccionarios. El mas desarrollado ha sido creado
tomando el 1éxico de cuentos infantiles. Debido a la diferencia que existe entre este tipo
de léxico y el que es utilizado de forma coloquial en la Red social Twitter, no fue posible
obtener un resultado eficaz, ya que el contenido que presentaba una clara transmision de
emociones negativas no so6lo no pudo ser identificado nitidamente en lo referente a
clarificar de qué emocion concreta se trataba, sino que ademas la herramienta

consideraba, errdneamente, que el texto no tenia ninguna carga emocional.

Por otro lado, y para dar respuesta a esta hipdtesis, se desarroll6 una nueva herramienta
que vincula las Emociones de EMOSEN para Zumos a las del modelo de Bisquerra
(2014), que a su vez se asocian a las de Ekman (1974) y al resultado arrojado por la AP/
Natural Language. Por lo tanto, como se puede observar en las Tablas 42 y 43, en lo que
respecta al nimero de tuits asociados a las emociones basicas, la alegria tiene mayor

presencia que la tristeza, asco e ira.

Tras estos datos, se confirma la hipétesis de que durante el 2019 hubo un menor numero
de menciones negativas. Y en lo que respecta a la vinculacion con las emociones bésicas,
hallamos que éstas estan mas vinculadas a la alegria que a cualquier otra emocion

negativa, quedando validada la hipotesis planteada.
El desarrollo del Procesamiento del Lenguaje Natural ha permitido que se pueda cumplir

con el objetivo planteado de analizar la polaridad de los sentimientos que transmiten el

contenido que mencionan a determinadas marcas en 7witter.
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5. Determinar la huella emocional generada a las marcas del sector alimentacion,

subsector de zumos.

Ante la necesidad de determinar la huella emocional de unas determinadas marcas en un
sector mercantil especifico, es necesario dar un primer paso fundamental para identificar
qué emociones son las existentes en dicho sector. La elaboracion del EMOSEN y su
fusion con la informaciéon obtenida del grupo de discusion han permitido conocer el
repertorio emocional especifico del sector de zumos. Por tltimo, la validacion empirica
con los consumidores a través del cuestionario nos proporciona la informacioén necesaria
para validar la hipotesis planteada para este objetivo: “Las marcas fabricantes de zumos
contintian siendo aceptadas por los consumidores a pesar de la controversia generalizada

y protagonizada por el azucar contenido en los mismos”.

Partiendo de la pregunta realizada a los consumidores, en el que el consumidor asigna un
valor entre 1 y 5 a las emociones, en las que 1 indica que son emociones poco importantes
para la adquisicion de un producto, y que 5 son emociones muy importantes para comprar
o adquirir un producto, se puede concluir que aquellas emociones con un indice mas alto

prevalecen y tienen mayor relevancia que las que obtienen un menor valor.

Segtin los datos obtenidos de la encuesta, el nivel de importancia media obtenido del total
de las emociones positivas es de 3,2, mientras que de las negativas es un 2,0. Lo que
confirma una predisposicion positiva a la adquisicién de un producto frente a su rechazo.
Analizando de forma individualizada las emociones, se confirma que la decepcion es la
emocion adversa de mayor peso. Cuando un consumidor relaciona una marca de zumos
con la decepcion, es debido a la informacion que ha leido o escuchado en los medios de
comunicacion, por su contenido en azlcar, o es debido a alguna accion puntual de la
marca que ha tenido como consecuencia el rechazo del producto? Los datos analizados
por marcas no revelan esta informacion. Las marcas han sido asociadas a esta emocion
con un indice de 1,5, 1,6 y 1,7. Si los datos arrojados por la encuesta hubiesen mostrado
una clara diferencia en sus resultados, se podria haber analizado al detalle si alguna de las
marcas habia sido polémica a lo largo del periodo analizado, siendo la decepcion de los

consumidores la consecuencia de las acciones. No fue necesario.

205



Analizando la media aritmética de los resultados de las marcas en cuanto a las emociones
adversas, se detecta que la decepcion es la emocion en la que existe una mayor diferencia
entre el nivel de importancia asignada a la emocion y dichos resultados analizados. Existe
una diferencia de 0,8 entre ambos valores, mientras que el promedio es de 0,5. Este dato
plantea la posibilidad de que exista cierta percepcion negativa sobre la categoria de
Zumos, pero que no tiene tanto peso como para superar a ninguna de las emociones
beneficiosas del repertorio emocional. Es decir, a la sociedad en general le preocupan los
temas tratados por los medios donde se habla de obesidad, cancer, azucar, y una parte de
ellos puede tener una percepcion negativa de los zumos, pero ante la compra de un
producto el consumidor antepone emociones beneficiosas que les han transmitido las

marcas frente a las adversas.

Esta investigacion no recoge el alcance sobre el numero de lectores impactado con cada
uno de los mensajes negativos, pero si sobre el nimero de mensajes con score negativo
durante el 2019; obteniendo como media anual de score con cada una de las marcas una
polaridad positiva. Este hecho da lugar a otras multiples cuestiones que quedan abiertas
para futuras investigaciones: ;Cuando se habla de forma negativa sobre el sector de
zumos se evita mencionar a las marcas? ;Como se comporta en las redes los articulos
sobre zumos con polaridades negativas frente a positivas? ;Obtienen mas Me Gusta,
Comparte y Comentarios? En cualquier caso, si podemos confirmar que los consumidores

siguen teniendo una percepcion mas beneficiosa sobre los zumos, que adversa.

Se confirma por tanto esta hip6dtesis nimero 5 a través de la informaciéon adquirida a lo
largo de la investigacion pues se ha creado un repertorio emocional del sector de zumos
junto con la valoracion de cada una ellas para las marcas, proporcionando asi la
consecucion del objetivo planteado, es decir se ha podido determinar la huella emocional

generada.
Para futuras investigaciones, seria de gran utilidad realizar un analisis paralelo que

aplique la metodologia del andlisis de sentimiento a los textos con la palabra clave

“azucar”, con el fin de comparar los resultados con el realizado en esta investigacion.
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Finalmente, de la investigacion se concluye que se pueden confirmar las cinco hipotesis

planteadas.

Independientemente de las conclusiones expuestas hasta este momento, a lo largo de la
investigacion nos hemos encontrado tanto con datos individuales como con resultados del
cruce de los mismos, que aportan informacion util al estudio, aunque obtener éstos no
formase parte de los objetivos planteados en un primer momento. Para una mayor
comprension de la informacion, las conclusiones expuestas a continuacidon siguen el
mismo orden que el desarrollo del tema Disefio de la Investigacion expuesto en este

documento.

En cuanto a los gradientes de las emociones, determinadas emociones quedaron
claramente jerarquizadas por los consumidores en las encuestas, otorgandoles un puesto
especifico en su escala. Aunque existi6 un consenso en cuanto a las emociones
seleccionadas, no la hubo a la hora de establecer una jerarquia en cuanto a la intensidad
de éstas. Tan solo la emocidn confianza y gratificacion alcanzaron un consenso del mas
del 50% de los encuestados al establecer confianza como la emocion de mayor intensidad
dentro de su segmento y gratificacion como la quinta en el suyo. Con més de un 40% de
coincidencia entre los encuestados y también en primera posicion en su segmento fueron
confirmadas las emociones decepcion y satisfaccion. A priori se podria concluir que en
la mente del consumidor esta mas identificada la intensidad de las emociones beneficiosas
frente a las adversas, pero debido a la falta de consenso es mas evidente establecer que,
en el contexto de las organizaciones, es mas relevante la emociéon en si, que no su
gradiente. Los psicologos e investigadores pueden ser capaces de establecer grados de las
emociones, pero esta realidad no es compartida por los consumidores ya que sus
respuestas no suelen ser consecuencia de una investigaciéon profunda, sino de una
respuesta rapida a modo de impulso. Esta conclusion es coincidente con la de Ekman en
la que en su investigacion What About Basic Emotion? (1990) plantea que las distintas
clasificaciones presentadas por los investigadores sobre las emociones basicas contienen
emociones diferentes pero proéximas en funcioén de cada autor y que esto es debido a que

en ocasiones la misma emocion es etiquetada de manera diferente. A modo de ejemplo,
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citemos las emociones enojo y enfado. Hay quien las considera sinénimas, hay quien las
considera diferentes y hay quien considera el enojo previo al enfado y viceversa.
Partiendo de esta circunstancia, también se puede presuponer un erréoneo etiquetado al
gradiente de la emocion. Debido a este motivo, en la construccion del EMOSEN se evitd
seleccionar emociones que pudiesen ser consideradas muy parecidas o similares (casi

equivalentes).

Este cuestionario, que confirmo el gradiente final de la clasificacion, permitia a los sujetos
identificar emociones que no estuviesen presentes en la clasificacion propuesta. Tan solo
las emociones de tristeza y asco fueron planteadas en las respuestas como posibles
emociones para ser incluidas (y unicamente en dos casos), lo que confirma la idoneidad

de las emociones planteadas.

Entre el EMOSEN y la clasificacion especifica de emociones del sector de zumos, existen
22 emociones coincidentes. Este 62,8% de coincidencia confirma la necesidad de
creacion de clasificaciones emocionales por sectores. Partiendo de una primera
investigacion en la que 183 consumidores confirmaron que no cambiarian las emociones
de la clasificacion, nos encontramos ante esta nueva clasificacion con un 37,2% de
emociones que describen estados emocionales especificos del sector de zumos que no
contemplaba la EMOSEN. Si hubiésemos partido de la hipétesis de que una misma
clasificacion es valida para todos los sectores, el grupo de expertos hubiese coincidido
con el EMOSEN con respecto a las emociones que se producen en el area de su sector en
un 100%. A partir de aqui, se sugiere una nueva linea de investigacion para analizar el

resto de los sectores.

Los datos mostrados en la Tabla 15 reflejan los resultados obtenidos por los dos secciones
de trabajo que se crearon a partir del grupo de expertos. Hay que tener en cuenta que cada
seccion trabajo por separado, seleccionando las emociones de un listado inicial. La puesta
en comun entre ambas secciones finalizé en un consenso que permitié la elaboracion de
una clasificacion de emociones especifica del sector de zumos. Como conclusioén se
obtuvo que en varias ocasiones ambas secciones compartian la misma idea en cuanto a la

emocion que se producia en su sector, pero debido a matices o enfoques distintos
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denominaba ciertas emociones de manera diferente. Al igual que se comentd con
anterioridad, se plantea el problema del concepto individual que cada persona posee de
la definicion de una determinada emocion. A partir de este planteamiento, deseamos
reiterar la importancia de evitar utilizar en las clasificaciones emociones muy similares
ya que pueden conducir a malas interpretaciones al consumidor encuestado. En este
sentido cabe destacar y resaltar la representacion grafica que se presenta en el modelo del
Universo de Emociones, en el que de una forma visual clara se reflejan las relaciones
entre las emociones. Probablemente, hay que reconocer que una de las limitaciones que
ha tenido esta investigacion es una representacion visual de las emociones, aunque si
cuenta con una representacion de datos, y afirmamos que en lo que se refiere a la matriz
de despliegue de la calidad la representacion es idonea. Asimismo, concluimos que
mostrar de una forma mas visual y menos numérica, a través de un mapa o grafico, la
cantidad de informacion adquirida supondria una gran ayuda a la toma de decision de los
departamentos de marketing. Como dijo Einstein, “si no puedo dibujarlo, es que no lo

entiendo”.

Uno de los elementos que ha presentado una mayor controversia a la hora de realizar esta
investigacion es una de las emociones que surgid a la hora de realizar la clasificacion de
emociones del sector de zumos. Se trata de la emocion saborear. A la hora de realizar el
grupo de expertos se optd por la opcion de ofrecer el listado completo del Universo de
Emociones. De esta forma, y debido a la amplitud existente en este modelo, los grupos
podrian contemplar el méximo de emociones posible, evitando asi el hecho de dejar
alguna fuera debido a que ninguno de los miembros de los equipos la menciond. Dentro
de la clasificacion del Universo de Emociones figura como emocion saborear.
Obviamente en el sector de zumos, el sabor es realmente significativo a la hora de adquirir
o rechazar un producto de la categoria, por lo que fue seleccionado por los expertos e
incluido en la clasificacion. Esto supuso, a su vez, estar incluido en la encuesta y, como
era de esperar, fue de las emociones mas relevantes del sector junto con gusto.
Profundizando en la clasificacion de Bisquerra se obtiene que saborear hace referencia a
savoring, concepto que consiste en el uso del pensamiento para intensificar las emociones
positivas (en espanol: paladear, degustar...). Aunque no se duda de que sea una emocion

como tal, si se plantea el inconveniente de que el consumidor no lo ha valorado por esta
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definicion, sino asociando la emocion al sabor del producto. Se plante6 eliminarlo de la
clasificacion, pero finalmente se mantuvo debido a que el Indice de Situacion Emo-
Sentimental, basada a su vez en los modelos que se plantean en el Brand Equity y en el
Indice ACSI, necesita datos sobre la calidad de los productos al trabajar con KPI como
calidad percibida. Para futuras investigaciones se recomienda no incluirlo en la
clasificacion y realizar un cuestionario aparte, donde los consumidores puedan valorar
cualidades de los productos del sector. Para el caso especifico del sector de zumo y para
esta investigacion en concreto, las emociones de gusto, saborear y placer servirdn como
representantes de las cualidades de los productos del sector y por lo tanto, no invalidan

los resultados obtenidos.

Uno de los puntos clave de la investigacion es conseguir que los usuarios valoren la
importancia de cada una de las emociones. Agrupando los datos por el nivel de
importancia obtenemos en el Nivel 1 que las emociones beneficiosas ocupan una gran
mayoria, demostrando asi la percepcion positiva de los consumidores sobre este sector.
En el Nivel 2 las emociones beneficiosas son las emociones del apego que son las que
menos importancia muestran, lo que implica lo dificil que es alcanzar para cualquiera de
las marcas del sector la fidelizacion por parte de los consumidores. Pero esto no ocurre
asi con las marcas lideres del sector. Las tres marcas que figuran en el cuestionario
adquieren una valoracién emocional mas alta en el nivel del apego. Teniendo en cuenta
que las categorias son Apego, Disfrute y Agrado, Don Simon obtiene 12,7, 12,5 y 12;
Juver 10,9, 10,9y 11y Libby’s suma 15,1, 14 y 13,7 respectivamente, podemos confirmar
que si cuentan con un elevado grado de fidelizacion por parte de sus consumidores. En el
caso en concreto de Libby’s es mayor su grado de fidelizacion que el de sus competidores
debido al historico de la marca en las Islas Canarias. Esto se refleja en la emocion de la
nostalgia, que teniendo un nivel de importancia medio de 2,6 y el maximo nivel de
importancia obtenido por otra emocion es de 4,2; los encuestados vinculan la nostalgia a
Libby’s con un 3,1 mientras que el maximo valor alcanzado con otras emociones es de

3,6 en la confianza y de 3,3 en el gusto.

En lo que respecta a los datos obtenidos en la segunda reunion del grupo de expertos que

se realizo, resalta el valor que aporta la matriz al establecer una relacion directa entre cada
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una de las emociones y cada uno de los procesos, llegando al punto de establecer tres
niveles en funcion se su relacion, ya sea fuerte, media o débil. Esta informacioén concede
a cualquier entidad el reconocer rapidamente los procesos relevantes a nivel emocional,
siendo éstos clave para mejorar la percepcion en los consumidores. Como ya se comento,
en el 53,8% de los procesos existe una relacion fuerte; pero analizando el total de
emociones involucradas, hay procesos en los que se pueden llegar a implicar el 73% de
las emociones. En este caso en concreto se trata un proceso tan relevante como
presentacion a clientes. Ademas, hay otros procesos que afectan al 57% de las emociones;
por ello puede no sorprender que la Generacion del PVP o la Estrategia de comunicacion
sean algunos de esos procesos y que actualmente las organizaciones son conscientes de
su influencia en el consumidor. Por otro lado, métodos como Identificacion de
necesidades, también comporta relaciones con el 57% de las emociones y aunque las
organizaciones la consideran importante no tienden a optimizarla como los demads

Pprocesos.

Otro dato importante es conocer del total de emociones que afectan a un proceso, saber
cuantas de ellas son de relacion fuerte o debil. Por ejemplo, en el caso de los ya
mencionados procesos de Estrategia de comunicacion y Generacion de PVP
encontramos que el 30% y el 20% de sus emociones son de relacion fuerte; mientras que
el de Identificacion de necesidades, un 35%. Por lo tanto, podemos concluir que el
proceso interno de Identificacion de necesidades es uno de los procesos vitales a nivel
emocional en el sector de zumos; y probablemente en muchos otros sectores, aunque esto

quedara sujeto a estudios especificos de cada sector de cara a futuras investigaciones.

El analisis de las 22 marcas de zumos nos va a aportar realmente una vision global del
mercado. La eficacia de la API de Twitter para rastrear palabras clave en su Red,
proporciona informacion real y precisa sobre la mencion de las marcas en Internet. Del
total de marcas analizadas, tan sdlo tienen perfil propio en Twitter 10 de ellas (45,4%);
pero han sido mencionadas el 63,6% de las marcas. Eliminando las marcas blancas que
es logico que no tengan perfil en ninguna Red social, las no mencionadas son Arizona,
Be Green, Skuik, Tropicana y We Squeeze; pero Arizona, Tropicana y We Squeeze

cuentan con un perfil en Twitter en inglés ya que son productos importados. Como
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conclusion hallamos que 7witter es una Red social donde podemos encontrar casi todas
las marcas que se comercializan en Espafa, cumpliendo asi su idoneidad para la

investigacion.

Respecto al analisis de sentimiento, como se concluyé en parrafos anteriores, queremos
resaltar la escasa presencia de comentarios negativos de las marcas. Cuando se expusieron
los resultados, tanto de las tres marcas principales como del analisis de todas las marcas
de zumos del mercado, se observo que se mantenia el predominio de la polaridad positiva
y neutra con minima diferencia entre ellas, representando tan sélo un 6% los tuits con
polaridad negativa. De este modo, se reafirma la hipotesis de que el consumidor, en
general, no rechaza a las marcas de este sector por su contenido en azucar (pese a la
luenga campana de desprestigio que sufre este producto), su sabor o cualquier otro

motivo.

Resulta de gran valor para las organizaciones conocer como las menciones en Twitter no
suponen una relacion directa con las ventas. El rastreo de las palabras clave que hemos
realizado muestra a Zumosol como la marca méas mencionada alcanzando una cuota
(share of voice) del 35,3%, seguido de Bifrutas con un 30,5% y finalmente Libby’s con
un 22,2%. El caso de Zumosol en Twitter merece un estudio propio debido a la
informacion extraida y como y cudl es el uso que se hace de la marca. En concreto, la
mayor parte de sus menciones incluyen la palabra primo, esto es debido a la popularidad
de sus campafias publicitarias en las que utilizaba su famosa frase “el primo de Zumosol ”.
Este hecho no supone ningtin problema de distorsion de resultados pese a que en un gran
nimero de los casos la cita no alude al producto o a la marca, sino a temas politicos y
conflictos a los que se aplica esta frase (por ejemplo “EE.UU. es el primo de Zumosol de
Gran Bretafia”). En el caso de las tres marcas analizadas para aplicar los datos a la matriz
de despliegue de la calidad, no existe este tipo de situacién anfiboldgica. En todo
momento se hace alusion a los productos, aunque ademas tienen cabida patrocinios de
eventos deportivos que puedan realizar. Estos tuits con contenido deportivo se han
mantenido ya que afectan a la imagen de la marca y un comentario positivo o negativo
donde se mencione a una marca en un evento deportivo influye en la percepcion

emocional que se tiene de la marca (extrapolable a una empresa o producto concretos).
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Anexo 1. Disefios de las encuestas: Pregunta 1

Emocién y Zumos

Asigna de 1 a 5 el nivel de importancia (siendo 1 poco importante y 5 muy
importante) que otorgas a las emociones positivas a la hora de consumir o
adquirir un producto del sector de zumos; y también a aquellas negativas

que frenan su consumo o adquisicion.

Poco Importante

Muy Importante

1

5
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Nostalgia
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Carifio

Atraccion

Pasion

Gusto

Placer
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Anexo 2. Diseiios de las encuestas: Pregunta 2

Emociéon y Zumos

Valore del 1 al 5 con qué emocion asocia cada una de estas
marcas de zumo (siendo 1 cuando la asociacién es muy
poca o ninguna, y 5 cuando la asociacién es muy alta)

Libbys Don Simén Juaver

Confianza

Nostalgia

Deseo

Carifo

Atraccion

Pasion

Gusto

Placer

Deleite

Gratificacion

Satisfaccion

Bienestar

Saborear

Calma

Relajacion

Antipatia

Indignacion

Resentimiento

Aborrecimiento

Desconfianza

Decepcion

Disgusto

Desilusion

Aburrimiento

Desconsuelo

Rechazo

Fobia

Preocupacion

Inquietud

Intranquilidad

Sorpresa

Asombro

Confusion

Indiferencia

Desconcierto
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Anexo 3. Resultados Encuesta: Pregunta 1

Sumatorio encuestas papel + Internet

- 1 2 3 4 5 Encuestas

Confianza 62 62 89 97 140 450
Nostalgia 130 68 130 88 34 450
Deseo 72 61 91 135 91 450
Carifio 141 76 117 84 32 450
Atraccién 101 85 103 103 58 450
Pasién 138 70 120 60 62 450
Gusto 24 20 44 100 262 450
Placer 56 50 90 120 134 450
Deleite 67 50 104 125 104 450
Gratificacion 65 46 117 112 110 450
Satisfaccién 47 35 90 137 141 450
Bienestar 40 48 95 115 152 450
Saborear 28 20 58 102 242 450
Calma 124 107 87 71 61 450
Relajacion 136 93 107 66 48 450
Antipatia 267 80 44 26 33 450
Indignacién 262 86 38 30 34 450
Resentimiento 275 a0 38 22 25 450
Aborrecimiento 240 64 50 38 58 450
Desconfianza 207 48 58 37 100 450
Decepcién 189 74 69 43 75 450
Disgusto 200 73 75 48 54 450
Desilusion 207 78 93 36 36 450
Aburrimiento 241 103 58 33 15 450
Desconsuelo 251 89 60 22 28 450
Rechazo 220 66 60 46 58 450
Fobia 286 63 32 24 45 450
Preocupacion 251 54 56 46 43 450
Inquietud 240 81 65 31 33 450
Intranquilidad 246 73 63 37 31 450
Sorpresa 131 84 129 70 36 450
Asombro 157 102 105 51 35 450
Confusién 220 103 85 20 22 450
Indiferencia 208 81 91 40 30 450
Desconcierto 251 79 79 26 15 450
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Anexo 4. Resultados en porcentaje encuesta: Pregunta 2

% encuestas papel + Internet

1 2 3 4 5
Confianza 13,8% 13,8% 19,8% 21,6% 31,1%
Nostalgia 28,9% 15,1% 28,9% 19,6% 7,6%
Deseo 16,0% 13,6% 20,2% 30,0% 20,2%
Carifio 31,3% 16,9% 26,0% 18,7% 7,1%
Atraccion 22,4% 18,9% 22,9% 22,9% 12,9%
Pasion 30,7% 15,6% 26,7% 13,3% 13,8%
Gusto 5,3% 4,4% 9,8% 22.2% 58,2%
Placer 12,4% 11,1% 20,0% 26,7% 29,8%
Deleite 14,9% 11,1% 23,1% 27,8% 23,1%
Gratificacion 14,4% 10,2% 26,0% 24,9% 24,4%
Satisfaccion 10,4% 7,8% 20,0% 30,4% 31,3%
Bienestar 8,9% 10,7% 21,1% 25,6% 33,8%
Saborear 6,2% 4,4% 12,9% 22,7% 53,8%
Calma 27,6% 23,8% 19,3% 15,8% 13,6%
Relajacion 30,2% 20,7% 23,8% 14,7% 10,7%
Antipatia 59,3% 17,8% 9,8% 5,8% 7,3%
Indignacion 58,2% 19,1% 8,4% 6,7% 7,6%
Resentimiento 61,1% 20,0% 8,4% 4.9% 5,6%
Aborrecimiento 53,3% 14,2% 11,1% 8,4% 12,9%
Desconfianza 46,0% 10,7% 12,9% 8.2% 22,2%
Decepcion 42,0% 16,4% 15,3% 9,6% 16,7%
Disgusto 44,4% 16,2% 16,7% 10,7% 12,0%
Desilusion 46,0% 17,3% 20,7% 8,0% 8,0%
Aburrimiento 53,6% 22,9% 12,9% 7,3% 3,3%
Desconsuelo 55,8% 19,8% 13,3% 4.9% 6,2%
Rechazo 48,9% 14,7% 13,3% 10,2% 12,9%
Fobia 63,6% 14,0% 71% 5,3% 10,0%
Preocupacion 55,8% 12,0% 12,4% 10,2% 9,6%
Inquietud 53,3% 18,0% 14,4% 6,9% 7,3%
Intranquilidad 54,7% 16,2% 14,0% 8,2% 6,9%
Sorpresa 29,1% 18,7% 28.,7% 15,6% 8,0%
Asombro 34,9% 22,7% 23,3% 11,3% 7,8%
Confusion 48,9% 22,9% 18,9% 4,4% 4,9%
Indiferencia 46,2% 18,0% 20,2% 8,9% 6,7%
Desconcierto 55,8% 17,6% 17,6% 5,8% 3,3%
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Anexo 5. Resultados Encuesta. Media ponderada Pregunta 1.

Media Ponderada

Confianza 3,4
Nostalgia 2,6
Deseo 3,2
Carifo 2,5
Atraccién 2,8
Pasion 2,6
Gusto 4.2
Placer 3,5
Deleite 3,3
Gratificacion 3,3
Satisfaccion 3,6
Bienestar 3,6
Saborear 4.1
Calma 2,6
Relajacién 2,5
Antipatia 1,8
Indignacion 1,9
Resentimiento 1,7
Aborrecimiento 2,1
Desconfianza 2,5
Decepcion 2,4
Disgusto 2,3
Desilusion 2,1
Aburrimiento 1,8
Desconsuelo 1,9
Rechazo 2,2
Fobia 1,8
Preocupacion 2,1
Inquietud 2,0
Intranquilidad 2,0
Sorpresa 2,5
Asombro 2,3
Confusion 1,9
Indiferencia 2,1
Desconcierto 1,8
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Anexo 6. Resultados Encuesta. Pregunta 2.

Media Ponderada

Libbys Don Simén Juver
Confianza __  © 36} o 320 28]
Nostalgia i 3,1 2,2 1,9
Deseo E 2,9 2,6 2,3
Carifio ! 2,8 2,3 2,0
Atraccion i 2,7 2,4 2,1
Pasi6n ] 2,4 2,2 1,9
Gusto i 3,3 3,0 2,6
Placer ' 3,0 2,6 2,3
Deleite i 2,7 2,4 2,1
Gratificacion 1 2,6 2,3 2,1
Satisfaccion i 3,1 2,7 2,4
Bienestar E 2,8 2,5 2,3
Saborear I 32 281 25
Calma i 2,3 2,0 1,9
Relajacion ; 2,2 2,0 1,8
Antipatia 1,5 1,7 1,7
Indignacion 1 073 I V-1 1,5}
Resentimiento | 1,3 1,3 1,4
Aborrecimiento | 1,5 1,7 1,7
Desconfianza T 1,4 1,8 1,9
Decepcion i 1,5 1,6 1,7
Disgusto ! 1,4 1,6 1,7
Desilusion i 1,5 1,6 1,7
Aburrimiento | 1,5 1,6 1,6
Desconsuelo | LAl LAl 14]
Rechazo i 1,6 1,8 1,8
Fobia i 1,3 1,4 1,4
Preocupacion ? 1,4 1,5 1,5
Inquietud i 1,4 1,5 1,4
Intranquilidad | 1,4 1,5 1,5
Sorpresa i 1,8 1,7 1,6
Asombro ' 1,7 1,6 1,6
Confusion 1 073 I V-1 1,6}
Indiferencia i 1,8 1,7 1,9
Desconcierto i 1,5 1,5 1,6
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Anexo 7. Resultados matriz de relacion del grupo de expertos 2.
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Anexo 9. Listado RSS rastreados.

Listado RSS rastreados

Webs RS'S

http://libbys.es/rss,Marcas zumos

http://www.juver.com/feed,Marcas zumos
http://www.embotelladoracanarias.com/feed,Marcas zumos
http://www.felixiafresh.es/feed,Marcas zumos

https://goya.es/feed,Marcas zumos

https://www.pombel.com/feed,Marcas zumos

http://skuik.es/feed,Marcas zumos

http://www.vianature.es/feed,Marcas zumos
http://www.wesqueeze.es/feed,Marcas zumos
https://elpais.com/rss/elpais/portada.xml,Medios de ComunicaciA’n
https://rss.elconfidencial.com/,Medios de ComunicaciA®n
http://www.eldiario.es/rss,Medios de ComunicaciA®n
https://www.canarias7.es/rss/portada.xml,Medios de ComunicaciA®n
http://www.diarioinformacion.com/elementosInt/rss/21,Medios de ComunicaciA*n
http://www.lasprovincias.es/rss/2.0/portada,Medios de ComunicaciA®n
https://as.com/rss/diarioas/portada.xml,Medios de ComunicaciA®n
http://www.20minutos.es/rss,Medios de ComunicaciA’n
http://cadenaser.com/rss/ser/portada.xml,Medios de ComunicaciA®n
http://www.cocinatis.com/rss/666434.xml,Medios de ComunicaciA®n
http://estaticos.elmundo.es/elmundo/rss/portada.xml,Medios de ComunicaciA®n
http://www.europapress.es/rss/rss.aspx,Medios de ComunicaciA®n
http://www.antena3.com/rss/347795.xml,Medios de ComunicaciA’n
https://cincodias.elpais.com/rss/cincodias/portada.xml,Medios de ComunicaciA®n
http://www.abc.es/rss/feeds/abc_portada.xml,Medios de ComunicaciA®n
http://zetaestaticos.com/cordoba/rss/portada_es.xml,Medios de ComunicaciA®n
http://www.lavanguardia.com/feed/rss/home,Medios de ComunicaciAn
http://www.rtvc.es/rss/noticias/categoria/138.aspx,Medios de ComunicaciA’n

http://www.huffingtonpost.es/feeds/index.xml,Medios de ComunicaciA®n
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http://estaticos.expansion.com/rss/portada.xml,Medios de ComunicaciA’n
http://www.marketingnews.es/rss/all,Revistas Digitales y Medios de ComunicaciA®n locales
http://www.interempresas.net/rss,Revistas Digitales y Medios de ComunicaciA®n locales
http://www larevistadelapalma.com/feed,Revistas Digitales y Medios de ComunicaciA®n locales
http://www.deporpress.com/index.php/feed,Revistas Digitales y Medios de ComunicaciA®n locales
https:/larepublica.es/feed,Revistas Digitales y Medios de ComunicaciA®n locales
http://rss.libertaddigital.com/libertaddigital/economia,Revistas Digitales y Medios de ComunicaciA®n loc
http://zetaestaticos.com/aragon/rss/portada_es.xml,Revistas Digitales y Medios de ComunicaciA®n locale
http://www.foodretail.es/rss,Medios especializados del sector
http://www.qcom.es/v_portal/aamd/rss.asp?te=3,Medios especializados del sector
https://proveedoreshosteltur.com/feed,Medios especializados del sector
http://www.revistamercados.com/feed,Medios especializados del sector
http://www.horticulturablog.com/feeds/posts/default?alt=rss,Medios especializados del sector
http://agrodiariohuelva.es/feed,Medios especializados del sector
http://www.agronegocios.es/feed,Medios especializados del sector
http://www.consumer.es/sindicacion/rss/estandar,Medios especializados del sector
http://www.besana.es/es/feeds/all/all/rss.xml,Medios especializados del sector
http://profesionalretail.com/feed,Medios especializados del sector

https://techpress.es/feed,Medios especializados del sector

http://www.indisa.es/rss,Medios especializados del sector
https://www.retailactual.com/rss-noticias,Medios especializados del sector
https://siquri.es/feed,Medios especializados del sector
http://www.revistaaral.com/es/rss/rss-general-015.xml,Medios especializados del sector
https://ecocosas.com/feed,Medios especializados ecolA*gicos

http://abocados.es/feed,Medios especializados gastronomAa
http://catalunyagastronomica.com/feed,Medios especializados gastronomAa
http://www.analesdepediatria.org/es/rss/ultimo/,Medios especializados salud
http://www.correofarmaceutico.com/services/rss,Medios especializados salud
https://www.cosasdesalud.es/feed,Medios especializados salud
http://www.asozumos.org/asozumos/asozumos/rss 192 1 ap.html,Asociaciones / Ayuntamientos
http://www.aecosan.msssi.gob.es/ AECOSAN/web/noticias_y actualizaciones/rss/rss_noticias.xml,Asoci:

Ayuntamientos
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https://www.bancodealimentos.es/feed,Asociaciones / Ayuntamientos
https://feeds.feedburner.com/Ocu-Organizacion-Consumidores,Asociaciones / Ayuntamientos
http://ramondecangas.com/feed,Bloggers / Empresas / Apps
http://boticariagarcia.com/feed,Bloggers / Empresas / Apps
http://juanrevenga.com/feed,Bloggers / Empresas / Apps
http://revistasentir.com/es/feed,Bloggers / Empresas / Apps
http://mimenudiario.com/feed,Bloggers / Empresas / Apps
https://www.lidiafolgar.es/feed,Bloggers / Empresas / Apps
http://www.cnta.es/blog/feed,Bloggers / Empresas / Apps

https://concisate.es/feed,Bloggers / Empresas / Apps
http://noesunamanzana.blogspot.com/feeds/posts/default?alt=rss,Bloggers / Empresas / Apps
http://feeds.feedburner.com/ProbarProductosEnCasa,Bloggers / Empresas / Apps
https://plazamoyua.com/feed,Bloggers / Empresas / Apps
http://feeds.feedburner.com/DerechoMercantil?format=xml,Bloggers / Empresas / Apps
http://www.mercadocalabajio.com/feeds/posts/default?alt=rss,Bloggers / Empresas / Apps
https://www.vegaffinity.com/rss.php,Bloggers / Empresas / Apps
https://www.gurusblog.com/home-news/feed,Bloggers / Empresas / Apps
http://comunicacionencambio.com/feed,Bloggers / Empresas / Apps
https://www.adelgazarsinmilagros.com/feed,Bloggers / Empresas / Apps
https://mallorcadescuentos.com/feed,MarketPlace / Comparadores / Distribuidores
https://www.ahorradoras.com/feed,MarketPlace / Comparadores / Distribuidores
https://www.deliciascanarias.com/feed,MarketPlace / Comparadores / Distribuidores
http://comerciallosalares.com/Bienvenidos/index.php/
http://comercialpemoga.es/index.php/es/?format=feedytype=atom,MarketPlace / Comparadores / Distribt

https://www.froiz.com/feed,MarketPlace / Comparadores / Distribuidores

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 10. Listado Webs rastreados.

Listado webs rastreados

Webs

http://www.libbys.es/,Marcas zumos
http://www.granini.es/,Marcas zumos
http://www.juver.com/,Marcas zumos
https://donsimon.com/,Marcas zumos
http://garciacarrion.es/es/donsimon,Marcas zumos
https://www.calidadpascual.com,Marcas zumos
http://www.minutemaid.es/,Marcas zumos
http://www.embotelladoracanarias.com/,Marcas zumos
https://www.elcorteingles.es/,Marcas zumos
http://www.arizonate.cl/,Marcas zumos
https://www.eroski.es/,Marcas zumos
http://www.felixiafresh.es/,Marcas zumos
https://goya.es/,Marcas zumos
https://www.pombel.com/,Marcas zumos
http://skuik.es/,Marcas zumos
http://www.pepsico.es/,Marcas zumos
http://www.vianature.es/,Marcas zumos
http://www.wesqueeze.es/,Marcas zumos
http://www.zumosol.com/,Marcas zumos
WWW.promocionesgranini.es/,Marcas zumos
http://pago.es/es/,Marcas zumos
http://www.libbysjuices.com/quality/?lang=spanish,Marcas zumos
https://elpais.com/,Medios de ComunicaciV>n
https://www.elconfidencial.com/,Medios de ComunicaciV>n
http://www_eldiario.es/,Medios de ComunicaciV>n
https://www.canarias7.es/,Medios de ComunicaciV>n

http://www.diarioinformacion.com/,Medios de ComunicaciV>n
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http://www.lasprovincias.es/,Medios de ComunicaciV>n

https://as.com/,Medios de Comunicaci\>n

http://www.20minutos.es/,Medios de ComunicaciV>n

http://cadenaser.com/,Medios de Comunicaci\>n

http://www.cocinatis.com/,Medios de Comunicaci\>n
http://www.elmundo.es/,Medios de Comunicaci\>n
http://www.europapress.es/,Medios de Comunicaci\>n
http://www.antena3.com/,Medios de ComunicaciV>n
https://cincodias.elpais.com/,Medios de Comunicaci\>n

http://www.abc.es/,Medios de ComunicaciV>n
http://www.diariocordoba.com/,Medios de ComunicaciV>n
http://www.lavanguardia.com/,Medios de ComunicaciV>n

http://www.rtve.es/,Medios de ComunicaciV>n

http://www.huffingtonpost.es/,Medios de ComunicaciV>n
http://www.expansion.com/,Medios de ComunicaciV>n

http://www.ccma.cat/,Medios de ComunicaciV>n
https://www.lavozdegalicia.es/,Medios de ComunicaciV>n
http://adolescentesymas.com/,Revistas Digitales y Medios de ComunicaciV>n locales
http://www.marketingnews.es/,Revistas Digitales y Medios de Comunicaciv>n locales
http://www.mediavida.com/,Revistas Digitales y Medios de ComunicaciV>n locales
http://www.interempresas.net/,Revistas Digitales y Medios de ComunicaciV>n locales
http://www larevistadelapalma.com/,Revistas Digitales y Medios de Comunicaci\>n locales
http://www.deporpress.com/,Revistas Digitales y Medios de Comunicaci\>n locales
http://www_eltime.es/,Revistas Digitales y Medios de ComunicaciV>n locales
https://larepublica.es/,Revistas Digitales y Medios de ComunicaciV>n locales
https://www.libremercado.com,Revistas Digitales y Medios de Comunicaci\>n locales
http://www elperiodicodearagon.com/,Revistas Digitales y Medios de Comunicaci\>n locales
http://controlpublicidad.com/,Revistas Digitales y Medios de Comunicaci\>n locales
http://www.foodretail.es/,Medios especializados del sector
http://www.revistainforetail.com/,Medios especializados del sector

http://www.qcom.es/inicio,Medios especializados del sector
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https://proveedoreshosteltur.com/,Medios especializados del sector
http://www.revistamercados.com/,Medios especializados del sector
http://www.horticulturablog.com/,Medios especializados del sector
http://www.alimentacion.es/es/,Medios especializados del sector
http://agrodiariohuelva.es/,Medios especializados del sector
http://www.agronegocios.es/,Medios especializados del sector
http://www.consumer.es/,Medios especializados del sector
http://www.infoalimentacion.com/,Medios especializados del sector
http://www.besana.es/es,Medios especializados del sector
http://profesionalretail.com/,Medios especializados del sector
https://techpress.es/,Medios especializados del sector
https://www.alimarket.es/,Medios especializados del sector
http://www.indisa.es/,Medios especializados del sector
https://www.retailactual.com/,Medios especializados del sector
https://siquri.es/,Medios especializados del sector
http://www.revistaaral.com/,Medios especializados del sector
https://ecocosas.com/,Medios especializados ecolV>gicos
http://abocados.es/,Medios especializados gastronom+a
http://redsostal.es/,Medios especializados gastronomV#a
http://catalunyagastronomica.com/,Medios especializados gastronom\#a
https://www.redaccionmedica.com/,Medios especializados salud
http://www.analesdepediatria.org/es/,Medios especializados salud
http://www.correofarmaceutico.com/,Medios especializados salud
http://www.elsevier.es/es,Medios especializados salud
https://www.cosasdesalud.es/,Medios especializados salud
http://www.asozumos.org/,Asociaciones / Ayuntamientos
http://www.nutricion.org/,Asociaciones / Ayuntamientos

http://www.aecosan.msssi.gob.es/AECOSAN/web/home/aecosan_inicio.htm,Asociaciones /
Ayuntamientos
https://www.santacruzdetenerife.es/index.php?id=1,Asociaciones / Ayuntamientos

https://www.camaratenerife.com/,Asociaciones / Ayuntamientos

http://www.bancodealimentos.es/,Asociaciones / Ayuntamientos
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https://www.ocu.org/,Asociaciones / Ayuntamientos
http://www.asincatenerife.com/,Asociaciones / Ayuntamientos
http://ramondecangas.com/,Bloggers / Empresas / Apps
http://boticariagarcia.com/,Bloggers / Empresas / Apps
http://clinicanovadent.com/,Bloggers / Empresas / Apps
http://mundosabor.es/,Bloggers / Empresas / Apps
http://juanrevenga.com/,Bloggers / Empresas / Apps
http://revistasentir.com/es/,Bloggers / Empresas / Apps
http://mimenudiario.com/,Bloggers / Empresas / Apps
https://www.lidiafolgar.es/,Bloggers / Empresas / Apps
https://www.consalud.es/,Bloggers / Empresas / Apps
http://www.cnta.es/blog/,Bloggers / Empresas / Apps
http://www.hacerfamilia.com/,Bloggers / Empresas / Apps
http://juliobasulto.com/,Bloggers / Empresas / Apps
http://faros.hsjdbcn.org/es,Bloggers / Empresas / Apps
http://www.naturimport.es/,Bloggers / Empresas / Apps
https://concisate.es/,Bloggers / Empresas / Apps
https://cuantoazucar.com/,Bloggers / Empresas / Apps
http://noesunamanzana.blogspot.com.es/,Bloggers / Empresas / Apps
https://www.fatsecret.es/,Bloggers / Empresas / Apps
http://probarproductosencasa.blogspot.com.es/,Bloggers / Empresas / Apps
https://mamassaludables.com/,Bloggers / Empresas / Apps
https://plazamoyua.com,Bloggers / Empresas / Apps
http://derechomercantilespana.blogspot.com.es/,Bloggers / Empresas / Apps
http://www.mercadocalabajio.com/,Bloggers / Empresas / Apps
https://www.vegaffinity.com/,Bloggers / Empresas / Apps
https://tunamedull.es/,Bloggers / Empresas / Apps
http://naturevinerun.com/,Bloggers / Empresas / Apps
https://www.gurusblog.com/,Bloggers / Empresas / Apps
http://comunicacionencambio.com/,Bloggers / Empresas / Apps

https://www.adelgazarsinmilagros.com/,Bloggers / Empresas / Apps
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https://soysuper.com/,MarketPlace / Comparadores / Distribuidores
https://www.amazon.es/,MarketPlace / Comparadores / Distribuidores
https://www.carritus.com/,MarketPlace / Comparadores / Distribuidores
https://www.tudespensa.com/,MarketPlace / Comparadores / Distribuidores
https://www.hipercor.es,MarketPlace / Comparadores / Distribuidores
https://www.carrefour.es/,MarketPlace / Comparadores / Distribuidores
https://condisline.com/,MarketPlace / Comparadores / Distribuidores
https://mallorcadescuentos.com/,MarketPlace / Comparadores / Distribuidores
http://www.sedovin.com/,MarketPlace / Comparadores / Distribuidores
https://www.dia.es/,MarketPlace / Comparadores / Distribuidores
https://www.distribucionmayorista.online/,MarketPlace / Comparadores / Distribuidores
http://www.b-grup.es/,MarketPlace / Comparadores / Distribuidores
https://www.ahorradoras.com/,MarketPlace / Comparadores / Distribuidores
https://www.alcampo.es/,MarketPlace / Comparadores / Distribuidores
http://www.ciao.es/,MarketPlace / Comparadores / Distribuidores
https://www.alcampo.es/,MarketPlace / Comparadores / Distribuidores
http://www.dooyoo.es/,MarketPlace / Comparadores / Distribuidores
https://www.ofertia.com/,MarketPlace / Comparadores / Distribuidores
http://www.marquezshop.com/es/,MarketPlace / Comparadores / Distribuidores
https://www.deliciascanarias.com/,MarketPlace / Comparadores / Distribuidores
https://www.proveedores.com/,MarketPlace / Comparadores / Distribuidores
http://www.amarillamarina.com/index.php/es/shop,MarketPlace / Comparadores / Distribuidores
http://comerciallosalares.com/desktop/,MarketPlace / Comparadores / Distribuidores
http://comercialpemoga.es/index.php/es/,MarketPlace / Comparadores / Distribuidores
https://www.tutrebol.es/,MarketPlace / Comparadores / Distribuidores
https://www.froiz.com/,MarketPlace / Comparadores / Distribuidores
https://www.simply.es/,MarketPlace / Comparadores / Distribuidores
https://www.compraonline.grupoeroski.com,MarketPlace / Comparadores / Distribuidores
http://www.elalmacendetucocina.com/,MarketPlace / Comparadores / Distribuidores

http://www.asusmarcas.es/,Foros

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 11. Indice de Situacién Emo-Sentimental. indice Global.

indice Global (IG)

Confianza
Carino

Nostalgia

Atraccion

Pasion

Gratificacion

Satisfaccion

Saborear

Bienestar

Relajacion

Indignacion

Desconfianza

Aborrecimiento

Antipatia

Resentimiento

Disgusto

Decepcion

Desilusion

Aburrimiento

Desconsuelo

Rechazo

Inquietud

Preocupacion

Intranquilidad

Sorpresa

Asombro

Confusion

Indiferencia

| Libby's Don Simoén Juver
0,63 0,56 0,56
0,50 0,46 0,47
0,51 0,45 0,46
0,59 0,53 0,55
0,53 0,51 0,53
0,50 0,47 0,48
0,49 0,46 0,47
0,48 0,45 0,46
0,69 0,58 0,58
0,49 0,46 0,47
0,61 0,55 0,56
0,76 0,58 0,56
0,52 0,48 0,50
0,47 0,45 0,46
0,47 0,45 0,46
0,51 0,49 0,51
0,43 0,47 0,49
0,43 0,43 0,46
0,43 0,43 0,46
0,42 0,42 0,45
0,43 0,43 0,46
0,74 0,55 0,58
0,64 0,53 0,57
0,43 0,43 0,45
0,43 0,41 0,43
0,54 0,52 0,54
0,42 0,42 0,45
0,43 0,43 0,45
0,43 0,43 0,45
0,43 0,43 0,45
0,58 0,52 0,55
0,59 0,52 0,57
0,43 0,43 0,45
0,45 0,47 0,50
0,43 0,43 0,45

Desconcierto
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Anexo 12. indice de Situacién Emo-Sentimental. indice Racional de la Empresa

(IRE).

Confianza
Cariio
Nostalgia

Atraccion
Placer
Deleite

Gratificacion
Satisfaccion
Saborear
Bienestar
Relajacion

Indignacion
Desconfianza
Aborrecimiento
Antipatia
Resentimiento
Disgusto
Decepcion
Desilusion
Aburrimiento
Desconsuelo
Rechazo

Inquietud

Preocupacion

Intranquilidad
Sorpresa
Asombro

Confusion
Indiferencia

Desconcierto

indice Racional de la Empresa (IRE)

| Libby's Don Simén Juver
0,39 0,26 0,27
0,20 0,12 0,12
0,20 0,12 0,12
0,39 0,25 0,26
0,27 0,22 0,23
0,20 0,12 0,12
0,20 0,12 0,12
0,20 0,12 0,12
0,53 0,31 0,31
0,20 0,12 0,12
0,40 0,28 0,29
0,69 0,32 0,27
0,24 0,16 0,16
0,20 0,12 0,12
0,20 0,12 0,12
0,36 0,24 0,24
0,21 0,18 0,18
0,20 0,12 0,12
0,20 0,12 0,12
0,20 0,12 0,12
0,20 0,12 0,12
0,81 0,36 0,36
0,62 0,31 0,36
0,20 0,12 0,12
0,20 0,10 0,08
0,40 0,28 0,28
0,20 0,12 0,12
0,20 0,12 0,12
0,20 0,12 0,12
0,20 0,12 0,12
0,46 0,28 0,32
0,50 0,30 0,35
0,20 0,12 0,12
0,20 0,20 0,20
0,20 0,12 0,12
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Anexo 13. Indice de Situacién Emo-Sentimental. indice Emocional del

Consumidor (IEC).

indice Emocional del Consumidor (IEC)

Confianza

Carino

Nostalgia

Atraccion

Placer

Deleite

Gratificacion

Satisfaccion

Saborear

Bienestar

Relajacion

Indignacion

Desconfianza

Aborrecimiento

Antipatia

Resentimiento

Disgusto

Decepcion

Desilusion

Aburrimiento

Desconsuelo

Rechazo

Inquietud

Preocupacion

Intranquilidad

Sorpresa

Asombro

Confusion

Indiferencia

| Libby's Don Simoén Juver
0,87 0,86 0,86
0,79 0,79 0,81
0,82 0,79 0,81
0,80 0,82 0,83
0,78 0,80 0,82
0,81 0,82 0,83
0,78 0,80 0,82
0,75 0,79 0,81
0,84 0,85 0,85
0,77 0,79 0,82
0,82 0,82 0,84
0,83 0,83 0,34
0,79 0,81 0,83
0,73 0,77 0,80
0,74 0,77 0,81
0,66 0,73 0,78
0,66 0,75 0,81
0,67 0,75 0,79
0,67 0,75 0,79
0,65 0,72 0,78
0,66 0,74 0,79
0,67 0,74 0,79
0,67 0,74 0,79
0,67 0,74 0,79
0,66 0,72 0,78
0,68 0,75 0,80
0,65 0,72 0,78
0,66 0,73 0,78
0,66 0,73 0,78
0,66 0,73 0,78
0,69 0,75 0,79
0,69 0,74 0,79
0,66 0,73 0,79
0,69 0,75 0,31
0,67 0,73 0,79

Desconcierto
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Anexo 14. Polaridad de los Tweets que mencionan a las marcas.

Polaridad de los Tweets que mencionan a las marcas

polaridad... Record Count score magnitude Sumatorio ...
1. positivo 14.530 0,52 09 7.620,7
2. neutro 15.087 0,06 07 956,7
@ neutro
3. negativo 1.880 -0,53 0,73 -1.003,9 @ positivo
® negativo
Total 31.497 0,24 0,79 7.573,5
1-3/3
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