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Resumen

Estas técnicas permiten medir las emociones, sentimientos , sensaciones , de las personas frente a un
estimulo que se les presenta, son utilizadas por las grandes empresas como una herramienta de
investigacién de mercados que les permite utilizar al maximo sus recursos minimizando costos, lograr
entender las reacciones de las personas frente a cualquier tipo de alimento, asi las empresas pueden saber
qué reaccion tendran los consumidores frente a sus anuncios publicitarios dejando de invertir en campafias
costosas que seguramente no van a tener una reaccion favorable en su publico.

A través de esta investigacion se encuentran casos que aplicaron diversas técnicas para entender mejor las
reacciones y expresiones no verbales de los consumidores y asimismo tener presente que son realmente
efectivas para medir el impacto que tiene la publicidad o las marcas en ellos. La finalidad del uso de estas
técnicas en marketing es buscar la eficacia en las decisiones. Averiguar a qué estimulos las personas prestan
mas atencion y a cuales no, influye directamente en el comportamiento de la persona. Lo que se trata en
este sentido es de comprender mas y mejor a las personas.

Palabras clave: técnicas, decision del consumidor, alimentos

Abstract

These techniques allow to measure the emotions, feelings, sensations, of the people in front of a stimulus
that is presented, are the modifications of the big companies as a tool of investigation of markets that allows
them to use their resources to the maximum minimizing costs, to be able to understand the people's
reactions to any type of food, is to get into the thinking and brain of consumers to know the feelings they
have when they see an advertising piece, so companies can know what reaction consumers have to their
commercials Invest in expensive campaigns that may not have a favorable reaction in your audience.
Through the investigation are cases of companies that apply various techniques to better understand the
reactions and nonverbal expressions of consumers and keep in mind that they are really effective in
measuring the impact that advertising or brands have on them.

The purpose of using these techniques in marketing is to seek effectiveness in your decisions. Find out which
stimuli people pay more attention to and which do not directly influence the person's behavior. What is
involved in this sense is to understand people more and better, nothing is further than that, nothing to
manipulate in anyone's head.
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Introduccion

Las ultimas décadas han sido testigos de considerables avances en la investigacion sobre la
relacion entre los atributos de un alimento y la toma de decisiones del consumidor. Sin embargo,
a pesar de la gran cantidad de investigaciones, los hallazgos siguen siendo fragmentados y, a
veces, incluso contradictorios. La industria alimentaria actual se centra en el desarrollo de
productos inocuos que cumplan con los requisitos de calidad exigidos por el mercado, pero
utilizando tecnologias rapidas y precisas respuestas (Saldafia; Siche; Lujan & Quevedo, 2013).
Asimismo, Izaguirre-Torres; Malaga-Juarez; Chuqui-Diestra; Veldsquez-Ccosi & Siche (2020)
senalan los métodos neurocientificos y la neurotecnologia, se utilizan para conocer cdmo las
personas procesan los diferentes estimulos del marketing. Los que podrian ser utilizados para
mejorar adecuadas politicas en salud publica, estan siendo aprovechados por empresas
agroalimenticias para mejorar sus estrategias de comercializacion e incentivar el consumo de
comida rapida, causando obesidad, infartos, cancer, hipertension y diabetes, ademas de
carencias nutricionales, las cuales constituyen un gran peligro para las personas y por ende
para la salud publica.

La comercializacién de alimentos se utiliza para describir cualquier forma de publicidad comercial
u otra actividad persuasiva con fines de lucro utilizada para promover la compra y / 0 consumo
de un alimento (Cairns G., 2019).

Existe una clara necesidad de garantizar una comercializacion mas responsable y aumentar la
transparencia en la investigacion de la industria en relacion con la orientacién conductual en
general y el marketing para juventud en particular.

Existen elementos claves que permiten que la publicidad entre en la memoria del consumidor y
asi posicionar la propia publicidad, la marca, el producto o incluso la empresa. Hoy en dia, las
empresas buscan que los anuncios se conecten con los consumidores a través de historias en
las cuales puedan identificarse, establecer vinculos solidos y al mismo tiempo queden grabados
en la memoria (Weber & Story, 2006).

Actualmente muchos empresarios se preguntan, si su producto en las encuestas es el mas
solicitado, porque en la vida real no es el mas consumido. Esto es debido a la incertidumbre
que los consumidores tienen al elegir los productos que consumen. Es por ello que con esta
revision bibliografica se busca analizar los comportamientos de los consumidores frente a las
decisiones de compra por diversos productos alimenticios.

Comportamiento del consumidor

Segun Rivera Camino, Arellano Cueva, & Molero Ayala (2013); la sociedad tiene como interés
comun, el estudio del comportamiento del consumidor, dado que todos somos consumidores.
El estudio del comportamiento del consumidor se puede abordar desde diferentes disciplinas
como la psicologia, sociologia, economia o el marketing.

En este proyecto se aborda el estudio desde la perspectiva de las neurociencias, permitiendo
profundizar en conceptos como la motivacion, percepcion, actitud, personalidad o los patrones
de aprendizaje del individuo, observando la actividad cerebral que da lugar al impulso de compra
(Wilson, Gaines & Hill 2008)

Ahmed & Krohn (1993); nos hace referencia a que el estudio del comportamiento del
consumidor, se conceptualiza como el analisis del conjunto de actos que despliegan los
individuos para buscar, comprar, usar, evaluar y disponer de productos, servicios e ideas que
satisfagan sus necesidades.

Para Hawkins (2004); es el estudio de personas, grupos u organizaciones y los procesos que
siguen para seleccionar, conseguir, usar y disponer de productos, servicios, experiencias o ideas
para satisfacer necesidades y los impactos que estos procesos tienen en el consumidor y la
sociedad.

Arellano (2004); denomina el comportamiento del consumidor como las acciones del individuo
0 grupo de personas que satisfacen sus necesidades mediante la adquisicion de bienes y
servicios, por otro lado, Hoffman (2007); nos dice que el comportamiento del consumidor es el
conjunto de reacciones de un sujeto ante un producto o servicio que puede llegar a satisfacer
sus necesidades o deseos, los cuales son provocados por el posicionamiento de producto o la
influencia del medio.

Schiffman & Kanuk (2005); enfocan el comportamiento del consumidor como la forma segun la
cual los individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero,
esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo. Incluyen lo que compran, por qué, cuando,
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donde lo compran, su frecuencia y cuan a menudo lo usan.

Segun Stanton, Etzel, & Walker (2007); la actitud de consumidor es el estudio del
comportamiento del consumidor, donde una determinada actitud genera predisposicion al acto
de compra o rechazo, no existiendo ninguna actitud real o Unica, se consideran una expresion
de los sentimientos internos que reflejan si una persona esta favorable o desfavorablemente
predispuesta hacia algun objeto, como resultado de algunos procesos psicoldgicos no es posible
observar en forma directa las actitudes, deben inferir tomando como base lo que la gente dice
o hace a partir de su conducta; por consiguiente, los investigadores del consumidor evallan las
actitudes formulando preguntas o mediante deducciones a partir del comportamiento.

El origen del estudio del comportamiento del consumidor desde el punto de vista econdmico,
se encuentra en los primeros analisis microecondmicos de la conducta de los individuos
(Samuelson, 1953 y Uzawa, 1960). Lo denominaron como teoria clasica, caracterizada por un
enfoque utilitarista.

Neuromarketing en el proceso de decision de compra

A través de los métodos utilizados por el neuromarketing se identifico que el pensamiento
predominante en el hemisferio izquierdo del cerebro es racional, analitico, l6gico, verbal,
numérico, razonador y realista; el pensamiento predominante en el hemisferio derecho es
intuitivo, sintético, difuso, imaginativo, creativo y holistico (Braido, 2006).

Segun Izaguirre-Torres; Malaga-Judrez; Chuqui-Diestra; Veldsquez-Ccosi & Siche (2020);
neuromarketing es la aplicacion de las neurociencias al marketing con el objetivo de conocer
las preferencias de compra de los clientes, la publicidad esta orientada en influir en la toma de
decisiones sobre el consumo de productos.

Para efectos de este proyecto, cabe mencionar la paradoja de Pepsi Cola y Coca Cola las cuales
son las marcas mas populares y consumidas a nivel mundial. Se ha argumentado que Coca-
Cola supera a Pepsi en términos de ventas (Zmuda, 2011) y ademas Coca Cola supera a Pepsi
Cola en su enfoque de la publicidad y la marca de su bebida homdénima (Jensen, 2014) sin
embargo segun encuestas y data encontrada Pepsi Cola es la bebida mas consumida a nivel
mundial.

Frente a problemas como este, es necesario un método que nos permita encontrar mayor
certeza en cuanto a los gustos y preferencias de los consumidores de gaseosas.

En el Desafio Pepsi” o “Reto Pepsi”, realizado a principios de los afios 80 en Estados Unidos.
Residié en una aceleracion publicitaria de la empresa con el objetivo de que los consumidores
colaboradores experimentaran dos refrescos, (una Pepsi y una Coca Cola), y mencionaran cual
distinguian, todo esto sin ver las marcas. Las consecuencias fueron de improviso: algo mas de
la mitad de los colaboradores eligié Pepsi, pero Pepsi no lideraba el mercado en ese en aquel
tiempo, ni hasta la fecha (Morales, 2013).

Precisamente Braido N. (2007); en su articulo EI Neuromarketing le apunta a la cabeza, hace
una recopilacion de las diferentes investigaciones que han patrocinado algunas empresas, entre
ellas Daimler Chrysler, que utiliza neuroimagenes para definir el disefio de sus nuevos modelos
desde que descubrié que los disefios deportivos activan el centro cerebral de las recompensas.
El sistema de recompensas condiciona la toma de decisiones de los consumidores porque incluye
aspectos emocionales y, sobre todo, no conscientes, llevandolos a la busqueda de satisfaccion
sin detenerse a pensar demasiado, también se pueden encontrar corporaciones como Ford,
Procter & Gamble, Nestlé y Starcom. De esta manera el Grupo Braido concluye que lo que se
busca es identificar cobmo utilizan, experimentan, y sienten los productos, las personas mediante
el registro de los drganos sensoriales (ojos, nariz, oidos, piel, boca).

En cuanto al comercio Botello & Sudrez (2018); en su investigacion “Neuromarketing: la tendencia
que viene”, comenta que el primero en hacer un estudio utilizando la aplicacion de la tecnologia
de las neuroimagenes a asuntos comerciales fue Read Montague, especialista en neurociencias,
quien repitié una accién publicitaria que se realizo a finales de los noventa llamado “reto Pepsi”,
en donde los participantes elegian entre Pepsi y coca cola sin conocer cual de los dos productos
estaba consumiendo; este ejercicio publicitario arrojé como resultado que las personas preferian
Pepsi.

En su experimento en el 2003 lo realizd con 67 personas, utilizando tomégrafos, y resonadores
magnéticos, y encontré que ambas gaseosas “activaban” el sistema de recompensas del
cerebro. Lo notable de esto es que, al mencionarle a la persona cual era la gaseosa que estaban
tomando, se detectd actividad en otras areas del cerebro. Asi obtuvo como resultados que:

1. Al no conocer la marca de la gaseosa, los participantes elegian Pepsi, encontrando que
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activaba con mayor intensidad el area del placer.

2. Al conocer cual marca consumian, el 75% de los participantes dijeron que preferian Coca, al
igual se dio un cambio en el area de activacion siendo esta ves cortex pre frontal medio,
encargada del control del pensamiento superior. Este estudio se le hizo a sesenta y siete sujetos
divididos en 4 grupos, la informacion obtenida es que cuando los sujetos bebian Coca-Cola y
sabian que era Coca-Cola tenian mayor actividad en la corteza pre frontal, dorso lateral, el
hipocampo y el meso encéfalo; es decir, que realmente hay un beneficio emocional que se
produce durante la interaccién con la marca, esta marca hace bien en cuidar como aparece su
marca en sus envases, en publicidad, ya que al parecer esta generando un beneficio constatable
en los cerebros de sus consumidores. Pepsi, en cambio, no producia diferencias significativas
entre aquellos consumidores que conocian o no la marca a la hora de probarla. Determinar qué
es lo que el consumidor o cliente necesita para cubrir sus necesidades, qué lo motiva a la
compra de un producto o a la adquisicion de un bien es lo que todos los estudiosos del marketing
quieren determinar y el Neuromarketing esta tan cerca de cubrir esta delicada tarea.
Tecnologias como la resonancia magnética, el Eye tracking (Seguimiento ocular) ayudan a que
la aplicacion del Marketing se relacione con la Neurociencia en base a exdmenes de reaccién a
ciertos estimulos y que dibujan lo que el cerebro responde (Garcia, 2009).

Chicoma-Ruiz, Martel-Carranza, Torero-Solano (2021); mediante la investigacién ejecutada se
atestigua que el Neuromarketing influye positivamente en la decision de compra, y esto se
reflejo en los resultados obtenidos durante el procesamiento de datos, se concluyé que mientras
mas se aplique la técnica del Neuromarketing en las empresas, mejor se entenderan las
reacciones y expresiones no verbales de los consumidores y asimismo la decisién de compra
sera mas clara para los consumidores de una gaseosa Coca Cola.

Noriega & Paredes (2014); en su tesis Influencia del neuromarketing en los niveles de compra
del consumidor del centro comercial Real Plaza en la ciudad de Truijillo en el afio 2014. Peru. Se
tuvo como objetivo determinar la influencia del Neuromarketing en los niveles de compra del
consumidor del Centro Comercial Real Plaza en la ciudad de Trujillo. En donde se obtuvieron los
siguientes resultados: el neuromarketing influye positivamente en los niveles de compra del
consumidor, lo que se puso en evidencia cuando los clientes compraron mayor cantidad de
productos el dia que se aplicaron las estrategias de neuromarketing.

Duque (2014); neuromarketing una herramienta validadora en la toma de decisiones en
mercadeo visual-auditivo. Colombia. En donde se obtuvieron los siguientes resultados: los
estimulos visuales y auditivos muestran un notable impacto tanto al nivel consciente como
inconsciente, como se menciond en el desarrollo de este trabajo; posicionar la marca a nivel
emocional es un elemento clave, dicho de otra manera, evaluar los elementos que impactan la
emotividad del consumidor facilita la descripcion del comportamiento de este.

Alvarez (2011); neuromarketing, fusion perfecta: seducir al cerebro con inteligencia para ganar
en tiempos exigentes. Pero indica que neuromarketing es seducir al cerebro con inteligencia
para ganar en tiempos exigentes, es una obra que nos muestra numerosas reflexiones
originadas desde el andlisis en las mas distinguidas Universidades e ilustraciones de numerosos
ejemplos del mundo empresarial, que con éxito |estan desarrollando la practica del
Neuromarketing.

El neuromarketing mas alla de lo que se piensa puede contribuir para todo tipo de empresas
pues el hecho de trabajar con los sentidos involucra un acercamiento del cliente hacia la
empresa sin conocer lo que realmente le motiva a comprar.

Técnica de asociacion implicita

Un numero increible de investigadores ha aplicado el TAI para evaluar implicitamente, arroja
luz sobre los procesos subyacentes o investiga posibles problemas metodoldgicos.
Inicialmente, el IAT se desarrolld en el campo de la psicologia social (Alexandra & Betina, 2018).
El Test de Asociacion Implicita (TAI) es un instrumento desarrollado para estudiar la fuerza
asociativa entre conceptos presentes en la memoria.

El TAI se realiza a través de un ordenador. Un estimulo aparece en la pantalla del ordenador y
el participante debe clasificarlo, lo mas rapido y preciso posible, a la categoria de referencia. Un
aspecto fundamental del TAI se refiere al hecho de que el participante tiene sélo dos teclas de
respuesta y, por lo tanto, cada tecla tiene dos categorias de respuesta.

Las nuevas medidas denominadas indirectas, a diferencia de los métodos directos
convencionales, ofrecieron la oportunidad de evaluar contenidos mentales implicitos a través
del rendimiento en tareas de tiempo de respuesta (Blair, Dasgupta, & Glaser, 2015); (Tello,
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Bravo, & Martinez, 2010). En relacion a otras medidas indirectas, el IAT muestra niveles de
confiabilidad superiores y mejores resultados asociados al tamafo del efecto (Blair et al., 2015).
El IAT es un procedimiento de medicion indirecta basado en computadora que involucra dos
tareas de categorizacion binaria. Cada tarea se basa en una dimensién de atributo (por ejemplo,
positivo versus negativo) y una dimension objetivo.

Meissner & Rothermund (2015); propusieron una forma alternativa de entender las
consecuencias del tipo de estimulo sobre las puntuaciones en el IAT. Los autores plantearon
que el efecto de modalidad se produce debido a las diferencias en la clase de estimulos utilizados
entre las categorias de los atributos (siempre se usan palabras) y las del objeto (varian entre
palabras e imagenes). La presencia de actitudes mas débiles en el caso de las imagenes podria
explicarse a través del uso de diferentes modalidades de estimulo entre las categorias del objeto
y las categorias de los atributos.

Esto significa que las asociaciones mas débiles en el IAT se deberian a la combinacién de
estimulos de distinta modalidad, no al uso de imagenes en si mismas.

Un gran nimero de investigadores de diferentes disciplinas, incluidas las sensoriales, los
dominios de percepcidn y comportamiento nutricional se han interesado en aplicar
procedimientos de medicion indirecta para descubrir los mecanismos de percepcién de las
personas, y actitudes y motivaciones hacia los alimentos. Esta seccidon proporcionar. Una
descripcion general de la investigacion desarrollada utilizando IAT y sus variaciones en el
dominio de alimentacién y nutricién de 2007 a 2016. El resumen se basa en 43 estudios
empiricos basados en el consumidor que se encontraron utilizando "alimentos" e "implicito".
Asociacion "como palabras clave en la base de datos Scopus en septiembre de 2016 (Alexandra
A & Betina Piqueras, 2018).

Eye tracking

Steinhauser & Janssen (2019), simularon una situacion de compra surrealista con paquetes de
alimentos en 3D con declaraciones de propiedades nutricionales, de salud y de sabor, mientras
que los movimientos oculares de los participantes se midieron usando lentes de seguimiento
montados en la cabeza. En la situacion de compra, se ofrecieron dos categorias de alimentos
con diferente salud percibida, jugo de naranja y chocolate con leche. En total, 156 consumidores
participaron en este estudio que se realizd en Alemania. Los resultados indican que cada reclamo
fue notado por al menos el 85% de los participantes y las declaraciones de propiedades
saludables se analizaron por mas tiempo que las declaraciones nutricionales o de sabor.
Ademas, en comparacion con otros participantes, cuanto mas tiempo miraba un participante un
reclamo especifico, mas probable era que el participante comprara el producto respectivo.
Motoki, Saito, Nouchi, Kawashima, & Sugiura (2019), investigaron los efectos de la interaccion
del afecto integral e incidental en el procesamiento visual de los alimentos. Las etiquetas de los
alimentos juegan un papel esencial para atraer la atencion del consumidor. Las etiquetas de los
alimentos incluyen fuentes de afecto integral (por ejemplo, tipo de alimento, imagenes), y los
consumidores a menudo ven las etiquetas de los alimentos bajo la influencia del afecto
incidental (por ejemplo, un mensaje inductor de ansiedad o experiencia personal no
relacionado). Segun el marco de tendencia de la evaluacién, las experiencias incidentales de
ansiedad pueden mejorar el procesamiento afectivo de los alimentos debido a la incertidumbre
asociada con la ansiedad. En nuestro estudio, los participantes fueron sometidos primero a la
manipulacién de una emocion incidental (ansiedad, enojo o neutral). Luego, pasivamente vieron
las etiquetas de los alimentos, incluidas fotos y etiquetas de nutrientes, para alimentos
hedodnicos y saludables. Los movimientos oculares del sujeto fueron rastreados durante esta
etapa del estudio. Nuestros resultados mostraron que la induccién de ansiedad incidental, pero
no la ira o sentimientos neutrales, condujo a una mayor atencion visual solo en alimentos
heddnicos. Estos hallazgos arrojan luz sobre la interaccion entre el afecto incidental e integral
en el procesamiento de la informacion del consumidor, lo que demuestra que la aparicion
simultdnea de ansiedad incidental y sentimientos heddnicos integrales mejoran la atencion
visual a los alimentos.

Ismael & Ploeger (2019), desarrollaron un nuevo método basado en la asociacién de color de
la emocién (ECA) para detectar las emociones implicitas provocadas por los alimentos del
consumidor utilizando una herramienta de seguimiento ocular. El estudio se realizd en dos
experimentos. El primer experimento tenia la intencién de construir una nueva escala de color
basada en la asociacién del color de la emocion utilizando el método de seguimiento ocular y
un cuestionario auto informado (SRQ). Los resultados mostraron que las personas tienden a
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expresar sus emociones positivas evocadas eligiendo principalmente los colores claros, y
prefieren elegir colores oscuros para revelar sus emociones negativas evocadas. En el segundo
experimento, se realizd una evaluacion sensorial empleando la escala de colores desarrollada
ademas del cuestionario verbal basado en la emocion (VEQ) para detectar las emociones
provocadas por los alimentos de los participantes con diferentes muestras. La evaluacion
sensorial consistio en pruebas de sabor, olfato y vision. El estudio demostrd una consistencia
entre los resultados del cuestionario de emocion verbal y el nuevo método de escala de colores.
Tortora & Machin (2019), se implementd un estudio conjunto de eleccidon que usa etiquetas de
galletas y galletas considerando las siguientes tres variables: informacion nutricional al frente
del paquete (advertencias nutricionales vs. hechos en el panel frontal), declaracion de nutrientes
(presente versus ausente) y tipo de producto (transmisién de salud versus asociaciones
hedonicas). En este estudio hubo Un total de 124 personas que completaron la tarea utilizando
el monitor de un rastreador ocular. Se les pidio a los participantes que seleccionaran la etiqueta
que preferirian comprar si estuvieran en un supermercado. Las advertencias nutricionales
fueron eficientes para atraer la atencidén de los consumidores y requirieron menos tiempo y
menos fijaciones para procesar que los hechos desde el panel frontal. Ademas, su inclusién en
las etiquetas desanimd significativamente la eleccién de las etiquetas por parte de los
consumidores.

Yasui, Tanaka, Kakudo, & Tanaka (2019), Se investigo la relacién entre la preferencia y la
mirada para los alimentos de prueba bajo inconsciencia utilizando el sistema de seguimiento.
Para este estudio se contd con 37 voluntarios sanos. Los alimentos de prueba fueron arroz al
vapor 150 g, salmén a la parrilla aproximadamente 45 g, rodajas de calabaza cocida 60 g, todo
lo cual se sirvié en una bandeja. Las formas de alimentos eran comida normal, comida picada
y comida mezclada. Después de colocarlo en el rastreador ocular, los participantes observaron
cada plato dispuesto frente a ellos libremente durante 10 s. Y comieron alimentos de prueba
libremente en 10 minutos. El punto de observacion se midié durante 10 s desde el momento en
que se ordend la comida y justo antes de comer. Los niveles de preferencia fueron
entrevistados. Se analizd el nimero de fijaciones del punto de mirada y el tiempo total de
fijacidn del punto de vista del punto de vista durante 10 s justo antes de comer. Los items del
analisis fueron (1) el nimero total de fijaciones de puntos de mirada (2) el tiempo total de
fijacion de puntos de mirada (3) la cantidad de ingesta de alimentos y (4) los detalles del nivel
de preferencia. Resultados: Para alimentos con niveles de preferencia mas altos, el niUmero de
fijaciones de puntos de mirada aumentd significativamente y el tiempo total de fijacion de
puntos de mirada aumentd significativamente. En ambos grupos, se observé la ingesta maxima
de alimentos para formas de alimentos con un alto nivel de preferencia. La mayoria de los
participantes seleccionaron los alimentos regulares como su forma de comida preferida entre
las formas de comida. Conclusiones: Los resultados sugirieron que los sujetos observaron la
comida regular que tenia un alto nivel de preferencia.

Manipulamos la presencia y la ubicacion espacial de las etiquetas de calorias en los menus
mientras rastreamos los movimientos oculares. Un novedoso disefio experimental de
"laboratorio en el campo" permitié registrar los movimientos oculares mientras los participantes
elegian el almuerzo de un menq, sin saber que su elecciéon era parte de un estudio. Los
participantes expuestos a informacion sobre calorias ordenaron 93 calorias menos (11%) en
relacion con un grupo de control que no vio etiquetas de calorias. La diferencia en el nimero
de calorias consumidas fue ain mayor. El impacto fue mas fuerte cuando la informacion de
calorias se mostro justo a la derecha del precio, en una fuente equivalente. Los efectos fueron
mediados por el conocimiento de la cantidad de calorias en la comida, lo que implica que la
publicacion de calorias condujo a una toma de decisiones mas informada. No hubo impacto en
el disfrute de la comida. Los datos de seguimiento ocular sugirieron que la disposicién espacial
alterd las estrategias de blusqueda de las personas mientras se visualiza el mend (Robertson,
2019).

Electromiagrafia

La textura de los alimentos se estudia mediante el analisis de las respuestas humanas a la
masticacién de los alimentos durante la alimentacién: el movimiento tridimensional del primer
diente molar, la presion de la masticacion en el primer molar, la presion en tres partes del
paladar y la electromiografia (EMG) de Los musculos izquierdo y derecho temporal y masetero
(Nakazawa & M, 2000).

Se realizaron grabaciones simultaneas de la actividad del masetero y temporal anterior y del
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movimiento de la mandibula en 10 voluntarios sanos dentados mientras masticaban mani
tostado de la manera habitual. La cantidad de alimentos tomados se modificd variando (a) su
peso total (bocado) entre 8 y 1 g, pero con un tamafio de particula inicial fijo y (b) variando su
tamaiio de particula inicial entre tamanos medios de 9.2 y 2.4 mm, pero manteniendo el bocado
constante. Se encontraron diferencias significativas en las estimaciones de pico y media (r.m.s.)
de la actividad muscular (particularmente en el masetero), y las dimensiones de los movimientos
de la mandibula. Estas diferencias se asociaron con la variacién tanto en el tamano del bocado
como de las particulas iniciales, pero fueron mucho mayores con los cambios en el bocado. Un
argumento dimensional que trata tanto el peso de los alimentos en la boca como el tamafio
inicial de las particulas como volimenes mostré que el volumen inicial de particulas habia
variado aproximadamente 50 veces mas que el volumen de la boca y, por lo tanto, que la boca
era un factor mucho mas critico en la fisiologia masticatoria que fue el tamario de particula de
la comida. Las razones de esto probablemente radiquen en la comprension de los mecanismos
de conminucién de alimentos (Diaz-Tay, Jayasinghe, Lucas, McCallum & Jones 1991).

Mediante el uso de la electromiografia (EMG), estudiamos la textura cambiante de los alimentos
ablandados, preparados utilizando una impregnacion de enzimas macerantes congeladas y
descongeladas, observando el comportamiento alimentario. Se tomaron grabaciones de EMG
de los musculos maseteros y la musculatura suprahioidea de 6 sujetos. Las cinco muestras
(brote de bamb, raiz de bardana, rizoma de loto, bacalao del Pacifico, hongo shiitake) se
ablandaron lo suficiente como para partirlas con una cuchara. La duracion del procesamiento
oral completo y tres variables de interés extraidas de los EMG maseteros (actividad muscular
total, duracion total y tiempo de ciclo) fueron significativamente diferentes entre las muestras.
Se observaron diferentes comportamientos orales, especialmente en tiempos de procesamiento
posteriores. El brote de bambu y el hongo shiitake requirieron menos esfuerzo para el
procesamiento oral en comparacion con las otras tres muestras. La duraciéon del procesamiento
oral completo se correlaciond significativamente con dos parametros instrumentales (residuo
fibroso seco y cohesidn). El residuo fibroso seco fue un buen indicador para evaluar la facilidad
de la formacién de bolo (Sayaka et al., 2014).

Se identificd los cambios relacionados con la edad en la coordinaciéon y el control de la
masticacion motora y determinar si estos cambios estan asociados con las diferentes
propiedades estructurales de los alimentos sélidos, Estos hallazgos preliminares sugieren que
algunas texturas sélidas estan mejor adaptadas para el control mandibular inmaduro que otras
y que el desarrollo de la masticacion es un proceso prolongado que puede verse afectado por
la aparicién de dientes y los cambios en la fuerza de la mordida (MegSimione, Chrystel, L.,
Benjamin, L. R., cMirna, D. V., Marc, A., Mireille, M., & Jordan R, G, 2018).

El modelado de liberacion de sabor a partir de alimentos sélidos a menudo se ha basado en
datos de evaluaciones sensoriales de Tiempo-Intensidad (T-I) del sabor percibido combinado
con electromiografia (EMG) para monitorear la actividad muscular masticatoria (John, Raithatha,
& Andrew, 2002).

Respuesta galvanica de la piel

D. I (2004), una de las caracteristicas principales de la GSR es la activacion producida por
estados como la alegria, o cualquier estimulo con alto contenido emocional o significativo para
el sujeto si existia un cambio significativo en la GSR de una serie de sujetos al observar imagenes
aleatorizadas con cierta carga emocional.

En el estudio participaron 109 sujetos que observaron en una pantalla una secuencia que
alternaba imagenes con carga emocional de 3 s de duracién e imagenes en negro de 10 s de
duracion. La GSR de los participantes se registré durante todo este proceso. Los resultados del
estudio mostraron que, durante las imagenes con un contenido emocional neutro, la GSR se
mantenia relativamente constante y, por contra, para las imagenes con un contenido emocional
elevado, la GSR aumentaba (Tormo, 2016).

El equipo de D. Ben Shalom realizd un interesante estudio sobre la variacién de GSR en diez
nifios con autismo frente la variacion de recogida en diez nifios sanos. En dicho estudio se utilizd
un estimulo formado por 24 imagenes neutrales, agradables y desagradables. El estudio
evidencié que las imagenes negativas provocaron una variacion de la GSR, mientras que las
imagenes positivas o neutrales, apenas causaron variacion relevante (Figura 2). Ademas, el
estudio también mostrd que la variacion experimentada fue mayor en nifios sanos que en nifios
autistas (Ben, 2006).
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Ritmo cardiaco y respiracion

Se investigo la iniciacion del autocontrol con esfuerzo mediante sefiales alimentarias de acuerdo
con el nivel de alimentacion restringida. Un acto previo de autocontrol moderaria la asociacion
entre una alimentacion restringida y un autocontrol esforzado iniciado por sefiales alimentarias.
Los participantes (N = 111) fueron asignados aleatoriamente a una tarea que requiere
autocontrol o una tarea que no requiere autocontrol. Posteriormente, los participantes fueron
expuestos a alimentos sabrosos y se midié el autocontrol a través de la variabilidad de la
frecuencia cardiaca (VFC). La alimentacion restringida se asocié con un VFC mejorado durante
la exposicion a los alimentos después de ejercer el autocontrol, pero no después de no ejercer
el autocontrol (Fay C.M, Anne, & Thomas, 2016).

En las personas que intentan perder peso corporal, los ciclos de hipofagia seguidos de hiperfagia
son bastante comunes. El objetivo del presente estudio fue evaluar las alteraciones en la presion
arterial media diaria (PAM) vy la frecuencia cardiaca (FC) durante los cambios a corto plazo (5
dias) en la ingesta de alimentos (Vladan & JeanPierre, 2002).

El marco de inferencia interoceptiva sugiere que nuestro cerebro anticipa continuamente
estados futuros de nuestro cuerpo y apunta a evitar eventos que puedan contrarrestar la
homeostasis minimizando los errores de prediccion a través de la inferencia activa (Johann et
al., 2019).

Aunque se reconoce que la respiracion bucal habitual causa diversos trastornos del crecimiento
y la funcién orofacial, incluida la sensacion del gusto, la relacion entre la respiracién bucal
habitual y los trastornos del gusto no se ha investigado suficientemente. Este estudio tuvo como
objetivo examinar la influencia de la respiracion bucal habitual sobre la sensibilidad al gusto y
factores relevantes como la salivacion, la humedad oral y la funcién olfativa (Kayo, Kazuo, &
Takashi, 2018)

Desafios actuales y futuros

Aun es de gran interés realizar investigaciones utilizando métodos neurocientificos y la
neurotecnologia en los dominios de la percepcion, la influencia en el comportamiento nutricional
del consumidor y las motivaciones hacia la eleccidn de los alimentos para su consumo. Ademas,
es necesario abordar los estudios desde un enfoque multidisplinar.

La mejor aplicacion es la prediccion de la conducta del consumidor, que es el mayor desafio
gue enfrenta el marketing, esa brecha entre la mente y la conducta, lo que permitira seleccionar
el formato de medios que funcione mejor, el desarrollo de avisos que la gente recuerde mejor,
y fundamentalmente cdmo la conducta de los consumidores difiere de lo que nos dicen los
métodos utilizados hoy en dia, es por ello que se dice que el Marketing es todo un proceso
complejo que debe ser bien estudiado.

Conclusiones

Neuromarketing tiene mucho que decir y aportar sobre la complejidad de las motivaciones
humanas, subjetividad e identidad, es decir sobre como las personas piensan y actlan de
manera consciente e inconsciente con las marcas y sus mensajes.

También se puede concluir que a partir de la incorporacién de los avances neurocientificos, han
surgido nuevas metodologias que, en forma unificada con algunas técnicas, permiten investigar
y encontrar explicaciones mas complejas y significativas sobre la conducta del consumidor.
Con el siguiente estudio realizado, también se ha podido deducir que hoy en dia ya no es tan
importante analizar lo que perciben los clientes u observar la forma en que su conducta se
realiza, sino en encontrar las causas que hacen que su comportamiento sea uno y no el otro.
Finalmente, estas técnicas no presentan riesgo alguno para el individuo.
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