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RESUMEN

Las pruebas de preferencia son ampliamente utilizadas en el
lanzamiento de nuevos productos y en estudios de mercado en
la industria alimenticia. Tradicionalmente se aplican a produc-
tos diferentes. Sin embargo, la magnitud de la diferencia en-
tre los productos no siempre se evalua con anticipacion a las
pruebas de preferencia. Las pruebas de diferencia, a través del

modelo de Thurstone, permiten estimar el grado de diferencia
entre dos productos. Asi, resulta interesante conocer las simi-
litudes entre las pruebas de preferencias y las pruebas de di-
ferencia a fin de tomar ventaja de los avances que existen en
estas ultimas para mejorar la utilizacion y aplicacion de las
pruebas de preferencia.

as empresas de alimentos

frequentemente requieren

predecir si sus productos
serdn comprados por los consumidores. Esta
prediccién constituye una de las mediciones
mas relevantes para el éxito de la compaiiia.
No tiene sentido establecer toda una infraes-
tructura para la produccién de alimentos que
los consumidores no comprarfan. Existen di-
versas metodologias para hacer estas predic-
ciones, siendo la prueba de preferencia por
pares considerada normalmente como la mds
sencilla; sin embargo, trabajos recientes han
demostrado que no es tan sencilla. La mayo-
ria de los consumidores reporta falsas prefe-
rencias. Al evaluar la preferencia entre dos
productos, muchos consumidores indican
preferir un producto por sobre otro, atn
cuando los productos son idénticos (fueron
tomados del mismo lote). Este comporta-
miento indica que los consumidores emiten
su juicio de preferencia en base al tipo de
pregunta y no en base a los productos de-
gustados. Es asi que los consumidores tien-

den a reportar preferencias hacia productos
que practicamente no prefieren. Las compa-
fifas de alimentos registran preferencias que
no existen. En esta revision se analiza la evi-
dencia de la existencia de estas falsas prefe-
rencias y presenta el uso de pares ‘placebo’
para resolver el problema. Ademads, se anali-
za las ventajas y desventajas en el uso de la
escala hedénica para estimar preferencias y,
finalmente, se hace un andlisis de la impor-
tancia de disefiar métodos que reporten pre-
ferencias reales que permitan a la industria
de alimentos tomar decisiones exitosas.

Pruebas de Diferencia

El propésito de las prue-
bas de diferencia es determinar, con un pa-
nel o con grupos de paneles, la magnitud de
la diferencia percibida entre dos estimulos
confundibles. Las formas para estimar la
magnitud de la diferencia percibida son di-
versas. Una de ellas es d' (d prima), derivada
de la teoria de deteccion de sefiales y del

modelaje thurstoniano (Thurstone, 1927a, b;
Green y Swets, 1966; MacMillan y Creel-
man, 2005). La aplicacién de este parametro
en evaluacién sensorial ha sido documentada
(O’'Mahony et al., 1994; Lee y O’Mahony,
2004). Es una medicién de la diferencia en-
tre dos estimulos confundibles en unidades
(desviaciones estandares) de la variabilidad
percibida en un estimulo a la vez. Ademds,
es una medicién bésica o fundamental, pues
el resultado es el mismo independientemente
del método utilizado (e.g. duo-trio, triangu-
lar, 2-AFC, 3-AFC, tetradas, etc). Finalmen-
te, d' es lo que el ingeniero llamaria la rela-
cion sefial-ruido.

Otra forma, mas sencilla,
de representar la magnitud de la diferencia
entre estimulos confundibles es el indice R
de John Brown (Brown, 1974; O’Mahony,
1992, 2007; Delwiche, 2007). El indice R
expresa la magnitud de la diferencia en tér-
minos de probabilidad; es la probabilidad de
que un juez o un grupo de jueces discrimi-
nen exitosamente dos estimulos en pruebas
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de comparacion por pares (2-AFC). La pro-
babilidad se estima a partir de datos de
identificacion de estimulos o de pruebas de
ordenacion. Aun cuando no se considera una
medida bdsica o fundamental (el resultado
varia ligeramente en funcién de la metodolo-
gia utilizada) es ampliamente utilizado y
puede ser empleado en lugar de las pruebas
hedénicas y en alineacién de conceptos.
Ademas de la determinacion de la magnitud
de la diferencia percibida entre dos estimu-
los, la prueba sensorial también incluye la
determinacion de si el juez o el grupo de
jueces realmente percibe la diferencia entre
los dos estimulos (la diferencia es significati-
va) o si los jueces responden al azar. Para
evaluar ésto, las pruebas de diferencia se re-
piten y se evalda el desempefio del juez. Si
el desempeiio del juez es muy bueno de tal
manera que la probabilidad de respuesta al
azar es muy pequefia se concluye que el juez
puede discriminar entre los estimulos y que
no responde al azar. Se dice entonces que el
desempeifio del juez fue por encima del alea-
torio. Tradicionalmente, la estadistica bino-
mial se utiliza para evaluar estos datos y el
desempefio del juez por encima del aleatorio
se considera significativo.

Pruebas de Preferencia

La prueba de preferencia
por pares (Stone y Sidel, 1992; Lawless y
Heymann, 1998; Resurreccién, 1998) se usa
algunas veces sin la opcion de ‘No preferen-
cia’. Esto se hace con el objeto de analizar
los datos por medio de estadistica binomial.
Si los consumidores optan por la opcién de
No preferencia se han reportado formas de
modificar esta opcién, aunque no necesaria-
mente se recomiendan (Odesky, 1967;
Lawless y Heymann, 1998; Resurreccion,
1998; Marchisano et al., 2003; Alfaro-Rodri-
guez et al., 2005; Angulo y O’Mahony,
2005). Estas formas incluyen: ignorar las res-
puestas de No preferencia, dividirlas equitati-
vamente entre las dos opciones de preferencia
o dividirlas proporcionalmente entre las op-
ciones de preferencia en funcién de las fre-
cuencias de preferencia correspondientes.
Otra forma es asignar las respuestas de No
Preferencia a una de las dos opciones de pre-
ferencia simplemente lanzando una moneda
(Falk et al., 1975). Cualesquiera de las op-
ciones sugeridas no alterarian las conclusio-
nes del estudio siempre y cuando el nimero
de consumidores que optan por la opcién de
No preferencia fuera pequefio. Sin embargo,
no siempre es el caso (Alfaro-Rodriguez et
al., 2005; Angulo y O’Mahony, 2005).

Otra razén para utilizar la
opcién de No preferencia en las pruebas de
preferencia es que genera informacién que
facilita la interpretacion de los resultados fi-
nales del estudio. Por ejemplo, en una prue-
ba de preferencia sin la opcién de No Prefe-
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rencia en donde la mitad de los consumido-
res elige el producto A y la otra mitad elige
el producto B no es fécil interpretar el resul-
tado. Una interpretaciéon puede ser que los
consumidores no presentan preferencia por
ninguno de los productos y aleatoriamente
eligen uno y el otro producto. Pero también
es posible que la mitad de los consumidores
prefiera el producto A y la otra mitad prefie-
ra el producto B. Es ficil comprender que la
empresa actuarfa de forma muy diferente en
una y otra de las interpretaciones arriba ex-
puestas. La inclusion de la opcién de No
preferencia permite resolver este problema.

Analogias entre Pruebas de Diferencia y
de Preferencia

Al considerar las pruebas
de diferencia es posible encontrar una analo-
gia con las pruebas de preferencia desde el
punto de vista estadistico. Para indicar la
significacién estadistica en el desempeilo de
un juez; es decir, si su desempefio es esta-
disticamente mejor que el aleatorio, se aplica
el andlisis binomial. Para determinar la mag-
nitud de la diferencia percibida entre el par
de estimulos evaluados, entonces la teorfa de
deteccion de sefiales y el modelaje thursto-
niano (Thurstone, 1927a, b; Green y Swets,
1966; Alfaro-Rodriguez et al., 2005) permi-
ten estimar la magnitud de la diferencia a
través del pardmetro d. Asf mismo, el pard-
metro d' puede utilizarse en las pruebas de
preferencia para estimar la tendencia de la
preferencia. El grado de preferencia también
puede estimarse con métodos bayesianos
(Draper et al., 1969), pero d' aporta una me-
dida bdsica y sencilla. A fin de establecer la
significacién estadistica de los datos con res-
pecto a la hipétesis de no preferencia puede
aplicarse la prueba de chi-cuadrada, la cual
es una prueba multinomial sencilla aplicada
en otros estudios (Marchisano et al., 2003;
Alfaro-Rodriguez et al., 2007).

Cabe mencionar que la
prueba de chi-cuadrada compara el patrén
de frecuencias esperadas (FE) bajo la supo-
sicién de no preferencia (hipétesis nula) con-
tra el patrén de frecuencias observadas (FO)
con los estimulos en estudio. Tradicional-
mente, la hipdtesis nula establece situaciones
de igualdad de frecuencias en las tres opcio-
nes de respuesta, a saber: Prefiero A, No
preferencia y Prefiero B. Esta igualdad de
preferencias equivale a la situacién en que
un tercio de los consumidores reporta No
preferencia y un tercio de los consumidores
reporta preferencia por cada uno de los pro-
ductos en estudio. La igualdad de frecuen-
cias también podria interpretarse como si los
consumidores aleatoriamente eligieran una
de las opciones de respuestas sin considerar
los productos. Ninguna de estas interpreta-
ciones representa la situacién en que los
consumidores degustan los productos y re-

portan No preferencia. Es 16gico pensar que
las frecuencias esperadas (FE) cuando se
asume una situacion en la que no hay prefe-
rencia por ninguno de los productos, el
100% de los consumidores elijan la opcién
de No preferencia. Sin embargo, la misma
prueba de preferencia induce a los consumi-
dores a reportar preferencias por uno de los
productos cuando en realidad no prefieren
uno en particular.

Uso de la Condicion Placebo

Ennis y Collins (1980)
realizaron un estudio con cigarillos (deno-
midados A y B) evaluados por consumido-
res en sus hogares. La evaluacion incluyé
una variedad de atributos y pruebas de pre-
ferencia con la opcién de No preferencia. El
40% de los consumidores reporté preferir
uno de los productos y el 20% reporto No
preferencia. Considerando que ambos ciga-
rrillos fueron tomados uno del inicio y otro
del final de la linea de produccion, (cigarri-
llos idénticos), las preferencias expresadas
corresponden a otros factores no relaciona-
dos con las notas sensoriales de los produc-
tos, como puede ser el sesgo en la respuesta
misma. Es posible argumentar que este pa-
trén de preferencias podria representar la
frecuencia esperada bajo la condicién de no
preferencia (hip6tesis nula), de la misma
manera que los resultados de productos con
caracteristicas sensoriales diferentes repre-
sentaria la frecuencia observada en la prue-
ba de significacién estadistica con chi-cua-
drada. Esta forma de obtencién de las fre-
cuencias esperadas es similar al uso de pla-
cebos en investigacion médica. A partir de
estos resultados, el patron 40-20-40 parecie-
ra la frecuencia esperada (FE) apropiada o
el ‘placebo’ para la situacién de no prefe-
rencia de los consumidores. Sin embargo,
otros autores (Marchisano et al., 2003; Cha-
pman y Lawless, 2005; Chapman et al.,
2006; Alfaro-Rodriguez et al., 2007) han
reportado frecuencias diferentes variando
los productos, el tipo de opciones de res-
puesta, las condiciones experimentales y el
tipo de consumidores. Por ello, a la fecha la
mejor estrategia seria obtener las ‘frecuen-
cias esperadas placebo’ correspondientes a
cada producto investigado. Trabajos recien-
tes reportan tanto las frecuencias esperadas
como las observadas con el mismo grupo
de consumidores (Alfaro-Rodriguez et al.
2007), mientras que otros (Foley et al.,
2003; Marchisano et al., 2003) las obtienen
con diferentes grupos de consumidores. Esta
dltima estrategia asume que ambos grupos
de consumidores son equivalentes, suposi-
cién que no siempre se cumple, sobretodo si
el nimero de consumidores es pequefio.

Asi, el par placebo de
muestras idénticas puede considerarse una
medida de €l o los efectos de las condicio-
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nes experimentales per se. El par de mues-
tras diferentes, objeto del estudio, genera re-
sultados del efecto de la preferencia y de las
condiciones experimentales. La comparacién
de ambas frecuencias con chi-cuadrada pro-
vee de una mejor estimacién de las preferen-
cias. Esta estrategia representa una preocu-
pacién metodoldgica, es decir, saber si el par
placebo debe evaluarse primero o después
del par diferente. El estudio con papas fritas
de Alfaro-Rodriguez et al. (2007) parece in-
dicar que es indiferente, aunque ésto debe
confirmarse con otros estudios dntes de ge-
neralizar conclusiones.

Preferencias Falsas

El uso del par placebo
(muestras idénticas) presenta una estrategia
adicional para el andlisis estadistico. Los
consumidores que reportan No preferencia
bajo estimulos idénticos, pueden ser conside-
rados como no sesgados, al no verse afecta-
dos por la condicion experimental. De tal
manera solo los jueces no sesgados serian
considerados en el andlisis estadistico. La
desventaja es que el tamafio de la muestra
puede reducirse grandemente. Los trabajos
reportados a la fecha (Ennis y Collins, 1980;
Marchisano et al., 2003; Alfaro-Rodriguez
et al., 2005, 2007; Angulo y O’Mahony,
2005; Chapman y Lawless, 2005; Chapman
et al., 2006) indican que cuando los estimu-
los comparados son practicamente idénticos,
la mayorfa de los consumidores reportan
preferencias por uno o el otro de los pro-
ductos. Estas preferencias falsas indican un
efecto muy marcado de las condiciones ex-
perimentales. Hay varias formas para expli-
car este comportamiento. La primera es que
los consumidores realmente perciban ligeras
diferencias entre los productos debidas a va-
riaciones en el producto o a variaciones en
las sefiales que los sentidos envian al cere-
bro durante la degustacion. Este segundo
argumento de la variabilidad momentanea
de la percepcién se utiliza en modelos deri-
vado de la teorfa de deteccién de sefiales
con el modelaje thurstoniano (Green y
Swets, 1966; Frijters, 1979; Ennis, 1990,
1993; O’Mahony et al., 1994; O’Mahony y
Rousseau, 2002; Lee y O’Mahony, 2004;
Macmillan y Creelman, 2005).

Estas ideas han sido con-
firmadas por Chapman et al. (2006), quienes
evaluaron si dos muestras de leche idénticas
se percibian como iguales o diferentes antes
de realizar pruebas de preferencia. Los con-
sumidores que reportaban percibir las mues-
tras como iguales se consideraban consumi-
dores sin preferencia definida. Los consumi-
dores que percibian las leches como diferen-
tes, presentaban un porcentaje mds alto de
preferencias falsas. Los autores, asumen que
el efecto thursoniano no es suficiente para
explicar completamente las altas frecuencias
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de preferencias falsas. Es posible que los
consumidores presenten una fuerte precon-
cepcién de que las muestras deben ser dife-
rentes para que se les haga una pregunta de
preferencia, atin si las muestras parecieran
idénticas. Chapman et al. (2006) reportaron
preferencias falsas para muestras idénticas de
relojes, cuando el cdédigo del color y el nom-
bre del color, escritos de fabrica, fueron cla-
ramente visibles; los consumidores reporta-
ron encontrar dificil creer que se les presen-
taran muestras con el mismo cédigo y nom-
bre de color en una prueba de preferencia.
Finalmente, otra explicacion de las preferen-
cias falsas dada por Chapman et al. (2006)
es que como la respuesta era tan obvia, el
consumidor pudo haber tratado de hacer la
prueba mds compleja; ésto sucede cuando
los consumidores creen estar siendo evalua-
dos por psicofisicos. Marchisano er al.
(2003) notaron que algunos consumidores
se esforzaban por demostrar cuan sensitivos
eran, reportando preferencia hacia uno de
los productos. Otros consumidores pensaron
que la eleccién de la opcion de No Prefe-
rencia podria no agradar al evaluador, mien-
tras que otros no querian pasar por débiles
al no reportar preferencia hacia uno de los
productos. Podria entenderse también como
cuando un amigo presenta dos tazas idénti-
cas de café para que la otra persona elija
una para si mismo, mientras que quien in-
vita tomaria la taza remanente. Es equiva-
lente a lo que Ullmann-Margalit y Mor-
genbesser (1977), llamarian ‘colectar’ (to-
mar entre dos muestras iguales) y ‘elegir’
(entre estimulos diferentes).

No todas las culturas pre-
sentan el mismo comportamiento. Los co-
reanos son mdas propensos a reportar prefe-
rencias falsas que los norteamericanos. En
algunos casos los coreanos manifiestan pena
por no reportar preferencias, interpretando
ésto como si la respuesta no fuese de utili-
dad para el experimentador. Waterman et al.
(2001) han notado la presién experimentada
por los consumidores al ser entrevistados por
una figura de autoridad como puede ser un
investigador. Es por ello, que Marchisano et
al. (2003) evaluaron el efecto de la prueba
de manera anénima, en la que el investiga-
dor no recibia la hoja de respuestas durante
la prueba. Sin embargo, esta estrategia no
produjo el efecto esperado y en algunos ca-
sos se reportan mayor frecuencia de prefe-
rencias falsas.

Independientemente  del
desconocimento de las causas por las que los
consumidores reportan preferencias falsas, el
uso de las muestras placebo con estimulos
idénticos resulta una buena estrategia. Cuan-
do las frecuencias de preferencias de 4mbos
productos evaluados son equivalentes pero
difieren de las frecuencias reportadas con la
condicién placebo, es posible concluir que
hay dos grupos demograficos de consumido-

res con preferencias diferentes y no el caso
contrario, en donde los consumidores mani-
fiestan no preferir uno de los productos en
particular (Alfaro-Rodriguez et al., 2007).
Otra aplicacion de la condicién placebo es
como una herramienta de seleccion de con-
sumidores no sesgados por las condiciones
de la prueba. Asi, los consumidores que re-
portan No preferencia con los estimulos
idénticos constituyen el grupo de estudio
para los estimulos diferentes. Es posible que
los consumidores no sean afectados por la
prueba (no sesgados) en una ocasién y en la
siguiente lo sean. Los resultados reportados
con la muestra de consumidores completa y
con la muestra de consumidores no sesgados
ha sido la misma en dos reportes (Chapman
y Lawless, 2005; Alfaro-Rodriguez et al.,
2007). Sin embargo, antes de dar recomen-
daciones generalizadas se requiere de mas
estudios a fin de evaluar el efecto del tipo de
consumidor (cultura) y del tipo de producto.
Al realizar la comparacion estadistica entre
las frecuencias observadas contra las fre-
cuencias esperadas de todos los consumido-
res se presenta la ventaja de muestras gran-
des pero incluye los consumidores con prefe-
rencias falsas. Por otro lado, al utilizar solo
los consumidores no sesgados, se reduce el
tamafio de la muestra y la potencia de la
prueba. Es necesario estudiar metodologias
que aumenten la muestra de la poblacién, in-
crementando la frecuencia de no preferencia
en la condicién placebo.

Prueba Hedénica

Después de considerar la
relevancia de las falsas preferencias como
resultado de la condicién experimental en
las pruebas de preferencia, la prueba he-
dénica puede ser usada para hacer compa-
raciones de preferencia. Es posible que las
preferencias expresadas en la escala hed6-
nica impliquen preferencias menos fuertes
que las indicadas en la prueba de prefe-
rencia per se. Los resultados de preferen-
cia con las escalas indican menos falsas
preferencias que las expresadas con la
condicién placebo de la prueba de prefe-
rencia por pares. Particularmente, la esca-
la hibrida que combina nivel de agrado e
intencién de compra presenta el menor
nimero de preferencias falsas en relacién
a otras estrategias. Aparentemente, la ex-
plicacion deriva de la longitud menor de
la escala (6 vs 9-puntos) y no de las eti-
quetas de la escala que inducen un cam-
bio en la estrategia cognitiva. Es facil ar-
gumentar que entre mds corta la longitud
de la escala, es mas probable reportar ca-
lificaciones empatadas. Marchisano et al.
(2003) encontraron que 42% de los con-
sumidores reportan No preferencia con la
escala de 9 puntos; 59% con la de 5 pun-
tos y 70% con la de 3 puntos.
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Simone y Pangborn (1957)
reportaron una desventaja en el uso de la es-
cala heddnica para evaluar preferencias. Du-
rante las evaluaciones de duraznos, los con-
sumidores manifestaron frustracién al no po-
der expresar que aunque los duraznos reci-
bian la misma calificacién heddnica, no habia
opcién para expresar su ligera preferencia ha-
cia uno de los productos. Este problema pue-
de resolverse facilmente incluyendo particio-
nes en cada categoria de la escala heddnica.

Lo anterior puede relacio-
narse con las escalas de intensidad. Durante
la manipulaciéon en la presentacion de las
muestras para ser evaluadas con escalas de
intensidad, Jeon et al. (2004) postularon dos
tipos de errores en el uso de las escalas. Es-
tos errores recibieron nombres especificos
mas tarde (Park er al., 2004). Cuando los
estimulos con la misma intensidad de per-
cepcién reciben calificaciones diferentes se
le denomina error del estimulo idéntico.
Cuando los estimulos con diferente intensi-
dad de percepcion reciben la misma califica-
cién se denomina error del estimulo diferen-
te. Jeon et al. (2004) hipotetizaron que las
escalas de mayor longitud (mayor niimero de
categorias) pueden inducir mayor nimero de
errores de estimulos idénticos y que las es-
calas mds cortas inducen un mayor nimero
de errores de estimulos diferentes. Estas hi-
potesis fueron evaluadas por Park er al
(2004, 2007) con resultados que tendian ha-
cia la confirmacion.

Estos conceptos de longi-
tud de la escala y los errores con el uso de
la escala pueden aplicarse en el contexto de
la escala heddnica. El experimento de Mar-
chisano et al. (2003), demostrando que la
escala hedénica de 9 puntos exhibe mayor
numero de falsas preferencias para estimulos
idénticos que la escala de 5 y 3 puntos, pue-
de describirse en términos de longitud de la
escala y error de estimulos idénticos.

Como se menciond ante-
riormente, el uso del placebo en pruebas de
preferencia debe considerar el efecto de pre-
sentar las muestras placebo antes y después
del par de muestras en estudio. Los resulta-
dos de Alfaro-Rodriguez et al. (2007) indi-
can que el efecto es minimo pero concluyen
que antes de hacer generalizaciones es nece-
saria mayor evidencia. El efecto esperado
seria el de contraste. Los consumidores pue-
den ser mds propensos a percibir las mues-
tras placebo como iguales si se degustan
despues del par de muestras en estudio y vi-
ceversa. Si se perciben como iguales serdn
mds propensos a utilizar la opcién de No
Preferencia (Chapman et al., 2006). Sin em-
bargo, el efecto contraste requiere que las
muestras en estudio se perciban facilmente
diferentes en cada degustacién. Al evaluar
galletas de chocolate, percibidas en aparien-
cia diferentes, papas fritas y jugo de naranja,
percibidas no tan diferentes, los resultados
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no mostraron efecto en el orden de presenta-
cion de las muestras placebo antes o des-
pués, con las muestras mds similares (papas
y jugo), pero si lo hubo para las muestras
diferentes (galletas). Aparentemente, el tipo
de efecto estd en funcién del tipo de alimen-
to evaluado. Para las muestras mas parecidas
(papas, jugo), el efecto de contraste se con-
firma por utilizar con mayor frecuencia la
opcion de No Preferencia al presentar las
muestras placebo después de las muestras en
estudio. Para las muestras mds diferentes
(galletas), el efecto de contraste predice una
mayor preferencia para el segundo par de
muestras degustadas. Esta fue la tendencia,
aunque de manera no estadisticamente signi-
ficativa. A la fecha, la recomendacion es con-
trabalancear el orden de presentacién de los
dos pares de muestras, requeridas para el uso
de la opcién de No preferencia en las prue-
bas de preferencia con muestras placebo.

Otras Formas de Estimar Preferencias

Ademas del uso de la op-
cion de No Preferencia, hay métodos alter-
nos para decidir si los consumidores presen-
tan o no preferencias. La estrategia mds con-
vincente es monitoreando las compras del
consumidor; existe la tecnologia para hacer-
lo. Rosas-Nexticapa et al. (2005) monitorea-
ron las compras de yogurt durante 12 meses
en los hogares de los consumidores, después
de haber realizado pruebas de nivel de agra-
do y pruebas de intencién de compra. Otra
opcién es utilizando la estrategia de las
pruebas de diferencia: repetir las pruebas. Es
légico argumentar que si el consumidor
cambia su respuesta durante la repeticién de
la prueba deberd ser considerado como si no
presentara una preferencia operativa; es de-
cir, no tendria efecto en la compra del pro-
ducto. Esta estrategia fue evaluada con y sin
la opciéon de No Preferencia (Chapman y
Lawless, 2005; Chapman et al., 2006; Wilke
et al., 2006). Al aplicar la prueba de prefe-
rencia por pares cuatro veces con intervalos
de siete minutos, 49,8% de los consumidores
cambian sus preferencias al menos una vez
en cereales con pasas y 71% de los consu-
midores lo hacen al evaluar refrescos de cola
(Wilke et al., 2006). La misma inconsisten-
cia fue reportada para productos lacteos eva-
luados  consecutivamente  (Chapman y
Lawless, 2005; Chapman et al., 2006). Alfa-
ro-Rodriguez et al. (2007) reportaron incon-
sistencia después de ocho pruebas repetidas
con la opcién de No Preferencia en el 100%
de los consumidores de papas fritas facil-
mente discriminables. Es necesario mencio-
nar que en la repeticiéon de las pruebas, la
frecuencia de la utilizaciéon de la opcién de
No Preferencia varia para muestras idénticas
(placebo; Alfaro-Rodriguez et al, 2007
Chapman y Lawless, 2005). La tendencia
para reportar preferencias con estimulos

idénticos varia con el tiempo conforme a lo
esperado en el sesgo en la respuesta. El efec-
to de la repeticién de las pruebas de prefe-
rencia merece mayor atencién como linea de
investigacion.

Conclusiones

La suposicion que mues-
tras idénticas, tomadas del mismo empaque,
no deben presentar diferencias en la expe-
riencia sensorial suficientemente grandes
como para que el consumidor las perciba es
légica. Si lo hiciera, entonces el programa de
aseguramiento de la calidad del producto no
esta funcionando. Es posible que éste sea el
caso, asi que es muy importante la seleccion
adecuada de los estimulos a evaluar en este
tipo de investigaciones. Después de esta ad-
vertencia es razonable que, independiente-
mente de las respuestas experimentales, los
consumidores deben considerarse con prefe-
rencias no operativas (no afectan el compor-
tamiento de compra). El uso de las muestras
idénticas permite una condicién placebo de
investigacion o de prueba de mercado. Sin
embargo, aun para productos con diferencias,
es posible que los consumidores reporten pre-
ferencias no operativas; es decir, pueden
cambiar sus preferencias y decidir comprar
uno u otro producto segun la ocasién. El de-
safio es desarrollar una estrategia que permi-
ta medir esta falta de preferencia operativa,
ya sea utilizando la pregunta correcta o por
manipulaciéon de las condiciones experimen-
tales de la prueba. ;Que tan diferentes deben
ser los productos para que los consumidores
reporten preferencias operacionales? Esta pre-
gunta puede relacionarse con el criterio T en
las pruebas de diferencia (Rousseau, 2001;
O’Mahony y Rousseau, 2002; Lee et al,
2007). La zona de preferencia no operativa
puede verse como la linea divisoria que defi-
ne el criterio de nivel de agrado t. De haber
preferencias definidas, el siguiente desafio es
desarrollar metodologias para determinar que
tan fuerte debe ser la preferencia. Es decir
(que tan grande debe ser la diferencia entre
la preferencia y el criterio alrededor de la
zona de falta de preferencia operacional?

Las pruebas de preferencia
pueden encontrar ventajas en los avances
documentados para las pruebas de diferen-
cia. Las investigaciones que permitan pre-
cisar la forma correcta para establecer pref-
erencias reales en los productos en desarrollo
o en estudios de mercado son altamente re-
comendadas y requeridas.
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FOOD PREFERENCE TESTS ARE MORE COMPLEX THAN IT IS THOUGHT

Ofelia Angulo and Michael O'Mahony
SUMMARY

Preference tests are widely employed for launching new prod-
ucts and in market studies in the food industry. Traditionally,
they are applied to different products. However, the magnitude of
the difference among products is not always evaluated before the
preference tests are carried out. Difference tests using Thurstone

model allow the estimation of the degree of difference between
two products. Thus, it is of interest to know the similarities be-
tween preference tests and difference tests, so as to take advan-
tage of the advances taking place in the latter and improve the
use and application of preference tests.

AS PROVAS DE PREFERENCIA EM ALIMENTOS SAO MAIS COMPLEXAS DO QUE SE IMAGINA

Ofelia Angulo e Michael O'Mahony
RESUMO

As provas de preferéncia sdo amplamente utilizadas no langa-
mento de novos produtos e em estudos de mercado na indistria
alimenticia. Tradicionalmente se aplicam a produtos diferentes.
No entanto, a magnitude da diferenca entre os produtos ndo
sempre se avalia com antecipagdo as provas de preferéncia. As
provas de diferenca, através do modelo de Thurstone, permitem

estimar o grau de diferenca entre dois produtos. Assim, resulta
interessante conhecer as similitudes entre as provas de prefe-
réncias e as provas de diferenca a fim de tomar ventagem dos
avangos que existem nestas ultimas para melhorar a utiliza¢do e
aplicagdo das provas de preferéncia.
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