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Introduccion

Comprender el comportamiento de los consumidores es un elemento esencial para las
empresas, ya que de ello depende, en gran medida, su crecimiento econdémico. Mejorar la
experiencia del cliente no solo fomenta su fidelizacion, sino que también impulsa las ventas y

fortalece la relacion con la marca.

Segun Escobar (2020, citado por Pinzon et al., 2021) el neuromarketing se centra en el
analisis de como el cerebro humano da respuesta ante estimulos del marketing. Asimismo, accede
a analizar como las personas actiian ante productos, mensajes publicitarios y marcas, descifrando

mejor sus procesos de decision de compra.

El neuromarketing es una herramienta que ayuda conocer mejor a los clientes, y a su vez
permite desarrollar estrategias mas efectivas para el marketing y su interaccion con sus propios
sentimientos, emociones y experiencias. Asimismo, esta disciplina da acceso a la consciencia del
consumidor y permite investigar las reacciones de los componentes del cerebro humano, a revelar

sus deseos y aspiraciones, siendo asi posible ofrecerle lo que realmente necesita y conviene.

Las emociones son consideradas con un factor fundamental para la toma de decisiones y
estan directamente relacionadas al subconsciente. A modo de ejemplo, las cadenas de comida
rapida usan imdagenes y contenidos que encaminan a una sensacion de satisfaccion y
confidencialidad, las cuales se benefician de este vinculo emocional. Se estima que “solo el 5% de
las decisiones que se toman en el diario vivir son en forma consciente, a diferencia de que el 95%
estan marcados por el subconsciente” (Estallo, 2011 citado por Ore et al., 2022, p.3). Considerando

que la mayor parte de las decisiones son subconscientes, los especialistas en marketing deben



enfocarse en crear experiencias emocionales que generen respuestas rapidas y automaticas en los

consumidores.

Hoy en dia, las marcas buscan comprender cada vez mdas los procesos mentales y
emocionales que afectan en las decisiones de compra de los consumidores. Para ello, han adoptado
diversas estrategias que persuaden a los consumidores mediante estimulos mentales, sensoriales y
fisiologicos, tales como: “Estrategias de venta a través de neuronas espejo, estrategias sensoriales,
estrategias sobre precios, gratuidades y promociones y estrategias de exclusividad” (Déleg, 2023,

p. 133).

En el neuromarketing, los expertos usan varios métodos de investigacion basados en la
creencia de que el cuerpo humano no puede mentir a diferencia de las herramientas tradicionales
que se limitan al monitoreo y el andlisis del comportamiento del cliente contribuyen a estos
métodos mas profundos en el cerebro. Esto le permite explorar coémo se toman las decisiones y los
sentimientos de roles, los deseos y las percepciones al interactuar con marcas, productos, mensajes

publicitarios y estimulos.

Existen 3 grupos de técnicas mas utilizadas por los expertos en neuromarketing. El primero
de ellos es la técnica de imagenes cerebrales, que permiten estudiar el funcionamiento del cerebro
mediante tecnologias como la resonancia magnética o la electroencefalografia. El segundo grupo
comprende los indicadores de comportamiento, que incluyen herramientas como el seguimiento
ocular y andlisis de expresion facial condicionado al andlisis del comportamiento del consumidor
en diferentes situaciones. Y por ultimo, los indicadores fisioldgicos que son aquellos que analizan
las reacciones fisicas, en su mayoria involuntarias como la actividad electrotérmica que refleja
cambios eléctricos en la piel para evaluar la respuesta emocional de los consumidores a productos

o estimulos; y como también la variabilidad de la frecuencia cardiaca que implica la variacion en



el intervalo entre los latido del corazon los cuales reflejan una respuesta psicofisiologica de la

persona ante un estimulo de marketing.

Ademas, en la actualidad la inteligencia artificial (IA) se ha convertido en un aliado clave
para el neuromarketing, la cual permite analizar grandes cantidades de datos sobre el
comportamiento y preferencias de los consumidores. La IA ayuda a que las marcas puedan
identificar patrones comunes, permitiendo medir las emociones de las personas y predecir sus
comportamientos de compra. Esto facilita la personalizacion de experiencias, lo que mejora la
relevancia de las campafias publicitarias y optimiza las decisiones de compra, ayudando a las

empresas a conectar de manera mas efectiva con su audiencia.

En Ecuador se han realizado varios estudios acerca de como el neuromarketing influye en
la decision de compra de los clientes. En este caso, Carrillo Gurumendi, Silva Idrovo y Franco
Carbo6 (2024) elaboraron un analisis en el sur de la ciudad de Guayaquil, donde descubrieron que
los estimulos visuales y promociones causan un gran impacto al consumidor y promueven a la
compra impulsiva. El estudio determind que existe una fuerte relacion entre las emociones
provocadas por los estimulos del neuromarketing y las acciones de compra, generalmente en el

sector de la comida rapida.

Ademas, Arcos Naranjo et al. (2022) examinaron la incidencia del neuromarketing en las
ventas de los comerciantes de la asociacion “Ecuador Soberano” en el mercado mayorista de
Ambato. El estudio reveld que, aunque los comerciantes inicialmente desconocian el concepto de
neuromarketing, mostraron apertura para aprender y aplicar estas estrategias con el fin de mejorar

sus ventas.



Un ejemplo reciente de aplicacion del neuromarketing es el estudio de Rodas Saltos,
Herrera Bartolomé y Garcia Holguin (2024), realizado en hoteles urbanos de la ciudad de Manta.
La investigacion observéo como los estimulos visuales, olfativos y auditivos influyen en la decision
de compra de los consumidores y dedujeron que se halla un vinculo positivo entre el uso de la

estrategia sensorial y la decision de compra.

El objetivo principal del presente estudio es analizar la percepcion del neuromarketing y la
decision de compra en cadenas de comida rapida en la ciudad de Guayaquil durante el afio 2024,
considerando que esta urbe es la mas poblada del Ecuador, siendo conformada por grupos diversos
de habitantes y en constante crecimiento. Este entorno competitivo motiva a las marcas a utilizar
estrategias de marketing més sofisticadas, como el neuromarketing, para atraer y fidelizar a los

consumidores.

A través de este andlisis, se pretende explorar las estrategias de neuromarketing, como el
uso de estimulos visuales, auditivos y emocionales, impactan en el comportamiento de los

consumidores, especialmente en un sector tan competitivo como el de la comida rapida.

Este estudio proporciona informacion sobre el éxito de las estrategias del neuromarketing
enfocadas en el sector de la comida rapida, donde se puede captar el rendimiento de estas tacticas
y el dominio que mantiene en la eleccion de productos de los consumidores, la constancia de las
visitas a los establecimientos, las experiencias sensoriales, publicidad y promociones que aplican

las cadenas de comida rapida.

La investigacion se realizard en una muestra representativa de personas que consumen en

las principales cadenas de comida rapida en la ciudad de Guayaquil en el afio 2024. EI foco



principal del estudio estara en los consumidores de diferentes perfiles socioecondmicos, edades y

géneros, abarcando desde jovenes hasta adultos.

Método

El actual estudio presenta un enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo y correlacional, con
un disefio no experimental transversal. Se observaron los fendmenos exactamente como ocurren
en su entorno natural, sin manipulacion de las variables involucradas. Este método es adecuado
para el presente estudio ya que este se vinculd con la relacion entre las estrategias del
neuromarketing y la preferencia de compra de aquellos que visitaban y compraban en los
principales establecimientos de comida rapida. No es necesario cambiar el contexto en el que se

estudiaran las diferentes variables, a pesar de que se evaluaran durante un tiempo.

Se utiliz6 una muestra no aleatoria de 100 consumidores. Los individuos seleccionados
eran mayores de 18 afios e iban a restaurantes de comida rapida en diversas areas urbanas de la
ciudad Guayaquil. Dada la limitacion del tiempo, el muestro no aleatorio y la facilidad de recopilar
datos, los métodos utilizados fueron justificados y apropiados. Luego, los estimulos auditivos se
analizaron en funcién de la musica de fondo, el volumen del sonido y el tono de la melodia que
colocan en las cadenas de comida rapida. Con respecto a los estimulos olfativos, se indag6 sobre
los olores que perciben de la comida que ofrecen los principales establecimientos de comida rapida
y su influencia sobre los participantes. Otro elemento relevante fue el tipo de reaccion emocional
(hambre, deseo, felicidad, curiosidad, entre otros) que genera a los encuestados los anuncios

publicitarios ya sea por television, internet o carteles.

Se escogio la encuesta para la recoleccion de datos como la herramienta mas adecuada ya

que fue disenada para obtener informacion especifica sobre las percepciones y comportamiento de



los consumidores respecto a las estrategias de neuromarketing utilizadas en una cadena de
restaurantes de comida rapida de la ciudad de Guayaquil. Este instrumento estaba dividido en
diferentes secciones que examinaban variables como el impacto de los estimulos visuales y
auditivos, el uso de colores, las caracteristicas del entorno del punto de venta, la efectividad de las

promociones, etc.

Dentro de la muestra analizada se observan las restricciones de tiempo y recursos, este
sondeo se realiz6 a consumidores mayores de 18 afios que frecuentan cadenas de comidas rapidas
en la ciudad de Guayaquil. Se ejecutd un muestreo no aleatorio — bola de nieve encuestando un
total de 100 personas que consumen alimentos en las principales cadenas de comidas rapidas.
Todos los participantes accedieron participar en la investigacion de manera voluntaria,
proporcionando informacion sobre sus habitos de compra y sus percepciones respecto a las

estrategias de neuromarketing.

Para esta investigacion, se aplicaran encuestas a través de Google Forms, las cuales seran
enviadas por via WhatsApp a personas que consumen productos en las principales cadenas de
comidas rapidas en la ciudad de Guayaquil para conocer la influencia del neuromarketing en su

decision de compra.

Tan pronto como los participantes culminaron la encuesta, las respuestas aparecen
automaticamente a una hoja de calculo relacionada a Google Forms, el cual permitié una mejor
organizacion y gestion de datos, facilitando el traslado de respuestas y por ende optimizé tiempo

y recurso a comparacion de realizarlo manualmente.

Para examinar los datos este sistema usa programas estadisticos especiales permitiendo la

recoleccion de datos analizados mediante el uso de técnicas de estadistica descriptiva como



frecuencias y porcentajes. Se analizaron factores como los estimulos visuales, el uso de colores, la
musica, los olores y las promociones, con el fin de comprender su influencia en el comportamiento

de compra.

El analisis estadistico permitié obtener resultados precisos sobre como los consumidores
reaccionan ante las técnicas de neuromarketing en las cadenas de comida rapida, proporcionando

una vision clara de la relacion entre estos factores y las decisiones de compra.

Resultados

El analisis de los datos demograficos en cuanto al género de los participantes de la encuesta
la mayor parte estd compuesto con un 54% de mujeres, en comparacion de los hombres con un
46%. Variando con una ligera diferencia del 8% entre ambas. Se identifica que en esta muestra de
encuestados existe una mayor tendencia de participacion femenina en el consumo en cadenas de

comida rapida.

Asimismo, se puede observar que dentro de los encuestados estan representados en diversos
grupos de edades entre las cuales se tiene en su mayoria a personas de 28 afios (10%), sucesivo de
26 afios (9%), 25 y 27 afos (8% cada uno) y por ultimo los grupos de 24 y 29 anos con un 7%

como se refleja en la tabla 1.

Tabla 1

Frecuencia de edades en la muestra estudiada

Edades Frecuencia (n) Porcentaje (%)
18 afios 3 3%
19 afios 1 1%

20 anos 2 2%




21 anos 6 6%
22 afios 4 4%
23 aios 5 5%
24 afios 7 7%
25 anos 8 8%
26 afios 9 9%
27 anos 8 8%
28 anos 10 10%
29 anos 7 7%
30 afios 4 4%
31 afios 5 5%
32 aflos 4 4%
33 afios 1 1%
34 aflos 3 3%
35 afios 2 2%
37 aflos 1 1%
39 afios 3 3%
41 anos 1 1%
42 afios 1 1%
45 afios 1 1%
46 anos 2 2%
48 afios 1 1%
52 afios 1 1%
Total 100 100%

En cuanto a la frecuencia de consumo de comida rapida, el 48% de los encuestados

indicaron consumirla de dos a tres veces al mes, y esto se clasifica como un consumo moderado.



De acuerdo con el cuestionario, el 17% se encuentran los participantes que consumen de una a
cuatro veces a la semana, este grupo pertenece a los individuos con mayor frecuencia de ingerir
comida rapida, mientras que el 16% generalmente consumen una cantidad de comida rapida
hasta una vez al mes, que se considera una conducta mas inusual. Y finalmente, solo un 9%

manifestd que su frecuencia de consumo de comida rapida es de una vez cada tres meses.

Tabla 2

Distribucion de la frecuencia de consumo de comida rapida en la muestra estudiada

Frecuencia de consumo de comida rapida Porcentaje (%)
2 a 3 veces al mes 48%
1 a 4 veces a la semana 17%
1 vez al mes 16%
1 vez cada 3 semana 9%
3 a5 veces a la semana 4%
2 a4 veces a la semana 4%
2 veces al afio 2%
Total 100%

Al analizar la frecuencia de visitas a cadenas especificas de comida rapida, los resultados
son similares: un 44% visita estas cadenas entre 2 y 3 veces al mes, un 20% lo hace una vez al
mes, y un 14% acude de 1 a 4 veces por semana. Este resultado indica que la mayoria de los
encuestados tienden a consumirse regularmente, lo que puede estar relacionado con los efectos de

los habitos y el comportamiento repetidos.
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Hablando de los deseos del grupo probado, McDonald dio la bienvenida a la mayor
participacion (47%) seguida de KFC (34%) y Carl’s Jr. estuvo en tercer lugar con el 7%. Estos
resultados muestran un sesgo claro entre los participantes McDonald’s y KFC, que podrian estar
influenciados por factores como su presencia en lugares visitados por el grupo de investigacion,

estan familiarizados con sus productos o estrategias de comunicacion.

Analizando los factores mas influyentes en la decision de elegir una cadena de comida
rapida se observd que la mayor parte de los encuestados considera que el precio es una de las
variables principales con un 41%. El segun factor mas importante es la variedad del menu con un
34% continuando con un 33% la publicidad y las promociones. Asimismo, la percepcion de la
marca con un 21% de los participantes. El 18% mencionaron que la rapidez del servicio también
es un factor importante. Se identifica que los participantes de la encuesta se ven bastante

influenciados por el precio como por variedad de productos, publicidad y promociones.

El 77% de los encuestados se han sentido atraidos a comprar en alguna cadena de comida
rapida por anuncios visuales. Caso contrario, solo el 23% mencioné que no les influia comprar por
publicidad visual como carteles, colores e iluminacion. En cuanto a las compras impulsivas, segin
la encuesta, la mayoria de los participantes sefialaron con un 41% que algunas veces han comprado
comida rapida de manera precipitada debido a alguna promocion. Por consiguiente, el 27% indicé
que esto ha sucedido muchas veces. Por otro lado, el 19% menciond que no han realizado este tipo
de compras, pero han pensado en hacerlo y el 13% mostré que tampoco se han sentido
influenciados en comprar comida rapida a causa de anuncios atractivos ni nunca ha pasado por
€s0. Se observa una notable tendencia de mayoria de encuestados se ven influenciados ante ciertos

estimulos publicitarios por lo que se sugiere una probable influencia del neuromarketing.
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El 86% de los encuestados perciben que las promociones como ofertas dos por uno o
descuentos especiales influyen en sus decisiones de compra, donde el 48% indica que si les influye
estas ofertas y el 38% se encuentra muy influenciado y que suelen aprovechar estas promociones.
Solo un 12% dijo que las promociones no lo influyen mucho y un 2% menciono6 que no lo influye
en absoluto, lo que refleja que una pequena parte del grupo encuestado no responde a estas tacticas

de neuromarketing, destacando que no todos los encuestados se sienten atraidos por estas ofertas.

El uso de promociones exclusivas (solo para clientes frecuentes a través de aplicaciones
moviles) afecta la percepcion sobre la marca o cadena de comida rapida donde un 44% de los
encuestados aseguraron que les influye, pero solo si las promociones son realmente convenientes
para ellos. Por lo contrario, el 27% menciond que les afecta porque no les dan la relevancia
necesaria a estas ofertas especiales. El 20% de los participantes manifestaron que las promociones
exclusivas no captan su atencion. Por ultimo, el 9% no les afecta su percepcion y prefieren no usar
aplicaciones o promociones exclusivas. Este resultado sugiere que, aunque para el consumidor les
gusten y consideren importantes las ofertas exclusivas, su efectividad va a depender de factores

como la conveniencia y percepcion.

En la muestra analizada, la presentacion del producto en las cadenas de comida rapida es
considerada en un 48% de los encuestados muy influyente en su decision de compra, el 34% algo
influyente, el 17% menciona que poco influyente y el 1% sefiala que es nada influyente. Dando
como resultado que para la mayoria de los encuestados es importante la presentacion del producto,

la cual debe ser atractiva ya que es un factor predominante en su decision de compra.

La musica o el ambiente dentro de las cadenas de comida rapida son elementos

considerados importantes en la toma de decision de compra. El 36% de los encuestados manifesto
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que la musica y el ambiente son algo influyentes, el 33% muy influentes, el 26% indic6 que tienen

poca influencia, y tinicamente el 5% sefial6 que no influyen en su decision de compra.

Los encuestados perciben como influyente la textura de la comida (por ejemplo, lo crujiente
de las papas fritas, la jugosidad del pollo, la suavidad de una hamburguesa) en su decision de
compra en una cadena de comida rapida. El 74% de los encuestados califico que la textura es muy
influyente, el 20% considera que es algo influyente, el 4% menciona que es poco influyente, y el

2% indic6 que no influye en su decision de compra.

Los aromas que provienen de las cadenas de comida rapida por lo general predominan en
la decision de compra del consumidor. Un 28% de los encuestados confirmo6 que los aromas que
emanan las cadenas de comida rapida estimulan mucho a su decision de ingreso en el local, a tal
medida de no pensarlo e ingresar. Un 35% reconocio que el aroma puede influir, pero no los
persuade en su decision de ingreso al local, y finalmente un 5% indicé que el aroma no influye
para nada en su decision al momento de querer consumir algiin producto de comida rapida. Por lo
tanto, el resultado sugiere que los aromas no siempre son un factor predominante, pero si tiene un

nivel de influencia considerable.

El uso de colores especificos (rojo, amarillo, entre otros) son considerados factores
atractivos en la decision de compra. El 41% de los encuestados sefialaron que la utilizacion de
estos colores en alguna campafa publicitaria ha llamado bastante su atencion. El 39% indic6 que
tiene poco impacto en su decision de compra, el 12% de los encuestados mencionaron que les
llama mucho la atencidn estos colores y solo un 8% mostrd no sentirse nada influenciada por este
factor. Esto destaca que usar colores llamativos y estratégicos pueden llamar la atencidn, pero no

siempre va a tener el mismo impacto en todos los participantes. La influencia de los colores puede
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variar, pero sigue siendo una herramienta que contribuye a la recordacion de marca para atraer a

una gran parte del publico.

Dentro de la muestra analizada, los encuestados consideran que las promociones visuales
(ofertas, menus digitales) buscan incentivar un mayor gasto. E1 45% de los participantes considerd
que las ofertas visuales estan disefiadas absolutamente para hacerlos gastar mas dinero, el 31%
indico que tienen una influencia bastante alta en ese sentido. El 22% considera que las promociones
visuales estan un poco disefiadas para hacer que gasten mas dinero y solo el 2% menciona que no

tiene influencia en lo absoluto.

La utilizacion de precios que terminan en “9” (por ejemplo, $5,99, $7,99) suscito varias
respuestas entre los encuestados. El 36% de los participantes mencionaron que les influye algo,
pero no es un factor principal al decidir, en cambio 29% no le influye en su decision de compra.
El 16% indic6 que le influye mucho y siente que estan pagando menos por el producto. El 19%
también dijo que encontraba el arte molesto porque lo consideraba manipulador. Estos datos
muestran que los sistemas de precios que terminan en “9”, si bien son eficaces para algunos, son
percibidos como negativos. Esta técnica no es muy aceptada por los participantes debido a que la

consideran manipulativa.

Por lo que se refiere las pantallas digitales que muestran mentus o promociones dentro de
las cadenas de comida rapida, el 48% de los encuestados las perciben muy atractivas y el 36% las
contempla bastante atrayente. En cambio, el 15% opinan que estas pantallas digitales son poco
atractivas y solo un 1% no les parece nada llamativo. Esto ilustra la eficacia de la tecnologia digital

como elemento adicional para atraer la atencion de los clientes de forma rapida y visual.
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En base a los resultados de la encuesta se obtuvo que el 49% de los participantes indicaron
que al visualizar anuncios publicitarios de cadenas de comida rapida (en television, internet,
carteles) les genera hambre o deseo de comprar. El 23% menciond que les ocasiona curiosidad por
probar algo nuevo. Asimismo, el 15% expres6 que les produce felicidad o satisfaccion. Ademas,
mencionaron que estas campafas les producen mas reacciones como: indiferencia (6%), nostalgia

(5%) y frustracion (2%).

La percepcion de la “experiencia sensorial” (olor, apariencia de la comida, ambiente del
local) es fundamental para la mayoria de los encuestados para decidir entrar a una cadena de
comida rapida. Un 60% considera que es muy importante a la hora de decidir entrar a una cadena
de comida rapida, mientras que un 26% lo ve como algo importante. Solo un 12% considera que
no es muy importante, pues priorizan la comida, y un 2% sefiald que no es importante, solo se fijan
en el precio y el menu. La experiencia sensorial es percibida como un componente relevante en la

decision de compra.

Las estrategias percibidas como mas efectivas de neuromarketing identificadas por los
encuestados son aquellas relacionadas con precio, gratuidades y promociones, elegidas por el 47%
de los participantes. Las estrategias sensoriales fueron mencionadas por el 38%, mientras que las
estrategias basadas en exclusividad y ventas a través de neuronas espejo tuvieron una menor

preferencia, con solo el 7% y el 8% respectivamente.
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Figura 1

Estrategias de neuromarketing mas efectivas para atraer a los consumidores a las cadenas

22. ;Cuales de las siguientes estrategias de neuromarketing creen que son las mas efectivas para

atraer a los consumidores a las cadenas de comida rapida?
100 respuestas

@ Ventas a través de neuronas espejo

@ Sensoriales (tacto, gusto, vista, olfato,
oido)

@ Precio, gratudades, promociones
® Exclusividad

Con respecto a los sentidos que mas les estimula a los encuestados en el momento de tomar
una decision de compra. El 51% de los participantes mencionaron que la vista es el sentido que
mas lo induce a comprar. Por consiguiente, el olfato con un 25% y el gusto con un 20%. Por tltimo,
se sefiala al tacto con un 3% y al oido con un 1%, los cuales no fueron citados, lo que se recomienda
tener una mayor relevancia a los estimulos visuales y olfativos en el proceso de decision de compra

en los restaurantes de comida rapida.

Tabla 3

Distribucion de los sentidos que mas estimulan la decision de compra

Sentidos Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Vista 51 51%
Olfato 25 25%

Gusto 20 20%
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Tacto 3 3%
Oido 1 1%
Total 100 100%

Un 58% de los encuestados consider6 que las aplicaciones o mentus digitales
personalizados, basados en preferencias anteriores, son muy utiles, mientras que el 31% los ve
como algo util. Solo un 7% no los habia notado, y un 3% se sinti¢ incomodo con esta tecnologia.
Este resultado permite observar una percepcion mayoritariamente positiva hacia la personalizacion

a través de la tecnologia.

Finalmente, el 44% de los encuestados indico que las estrategias de neuromarketing, como
la musica, el disefio visual, los colores, las promociones y la disposicion de los productos, tienen
una gran influencia en su satisfaccion general y en su decision de compra. Un 47% las demostro
algo influyentes, mientras que solo un 7% opiné que tienen poca influencia, y un 2% afirmé que

no influyen en absoluto.

Tabla 4

Percepcion del nivel de influencia de las estrategias de neuromarketing en la satisfaccion

y decision de compra

Nivel de influencia percibida Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Tienen una gran influencia 44 44%
Son algo influyentes 47 47%
Tienen poca influencia 7 7%

No influyen en absoluto 2 2%
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Total 100 100%

Conclusiones

Los estimulos visuales, como los colores llamativos, imagenes, menus visuales, publicidad,
promociones y disefios del local se consideran estrategias efectivas a la hora de consumir un
producto por lo cual un 77% de los encuestados afirm6 este analisis. Por otro lado, este hallazgo
vincula como el sentido visual es el mas estimulado a la hora del proceso de compra, conectdndose

con la hipoétesis sobre la captacion sensorial en el mercado.

Asimismo, un 74% de los encuestados afirmo que los elementos sensoriales, como el olfato
y la textura, fueron indicadores predominantes en su percepcion al momento de realizar la compra
y un 60% considera de manera crucial la experiencia sensorial global. Por todo lo anterior, estos
datos sugieren que el neuromarketing es capaz de brindar una experiencia de consumo mucho mas
inmersiva, mas alla de los factores puntuales como el precio, esto los hace sentir capaces de influir
en un mercado tan competitivo como el de la comida répida. Esto recomienda que la fuerza
percibida de neuromarketing puede variar segun factores como el comprador o el estado

socioecondmico, una limitacién que merece mas consideracion en el futuro.

El neuromarketing es un mecanismo influyente para consolidar relaciones entre la marca y
el consumidor, donde se sugiere que su aplicacion sea ética y orientada a una interpretacion mas
profunda en los comportamientos y emociones del consumidor, aprovechando la innovacion
tecnologica para personalizar las tacticas y lograr la fidelizacion del cliente. Por lo tanto, se sugiere

que esta porcion de los encuestados debiera ser expuesta a una campafia orientada en estudiar e
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implementar el neuromarketing para estimular visualmente la comida, ya que con estos factores es

que las personas eligen.

La textura, el sabor, el olor de la comida, los colores estratégicos en campafas
publicitarias, las compras impulsivas que realizan por promociones visuales o anuncios atractivos
son experiencias sensoriales que poseen un gran poder de influencia en la decision de compra de
los participantes. Esto afianza la idea de que los encuestados no solo toman decisiones basadas por
el precio o conveniencia, sino que también en cdmo se sienten en general con la marca y la
percepcion sensorial que les brindan estos principales restaurantes de comida rapida. En respaldo
a esta afirmacion, la pregunta veintiuno de las encuestas reveld que un 60% de los participantes
manifestaron que es muy importante la experiencia sensorial debido a que les influye a la hora de

decidir entrar a una cadena de comida rapida.

Ademas, las emociones, las experiencias pasadas y los contextos personales son un peso
importante. Se debe considerar el hecho de que no todas las personas reaccionan de la misma
manera ante estas estrategias. Aunque muchos estdn motivados por campanas y elementos
visuales, hay algunos que no se sienten influenciados en absoluto. Esto demuestra que el

neuromarketing no es una formula magica ni funciona de la misma manera en todos los casos.
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Apéndices

El presente instrumento forma parte de un estudio realizado por la Maestria en
Administracion de Empresas de la Universidad Catélica de Santiago de Guayaquil en conjunto
con investigadores de la Universidad de Granada de Espafa. La informacion recogida sera
procesada guardando la confidencialidad de las respuestas y el anonimato de los participantes y la

institucion a la que representan. La informacion sera utilizada con fines tinicamente académicos.

Agradecemos su participacion, tiempo y atencion al contenido.

Consentimiento informado

Declaro que he sido informado e invitado a participar en una investigacion denominada "El
neuromarketing y su relacién con la decisiéon de compra de los consumidores en las principales
cadenas de comida rapida en Guayaquil durante 2024", éste es un proyecto de investigacion

cientifica que cuenta con el respaldo de la Maestria en Administracién de Empresas de la UCSG.

Sé que mi participacion consistira en responder una encuesta que demorara alrededor de
10-15 minutos. Me han explicado que la informacion registrada sera confidencial, y que los
nombres de los participantes seran asociados a un nimero de serie, esto significa que las respuestas
no podran ser conocidas por otras personas ni tampoco pueden ser identificadas en la fase de

publicacion de resultados.

Estoy en conocimiento que los datos no me seran entregados. Asimismo, s¢ que puedo
negar la participacion o retirarme en cualquier etapa de la investigacion, sin expresion de causa ni
consecuencias negativas para mi. A continuacion, se puede reflejar los resultados en: Resultados

con graficos. Y resultados de la encuesta: Resultado de Encuesta - Tabla



https://docs.google.com/forms/d/1O4-DceXkG_5Ns7uQ7mH7aH36pNRCvJoJLiubyDrR6DA/edit#responses
https://docs.google.com/forms/d/1O4-DceXkG_5Ns7uQ7mH7aH36pNRCvJoJLiubyDrR6DA/edit#responses
https://cuucsgedu-my.sharepoint.com/:x:/g/personal/denisse_munoz04_cu_ucsg_edu_ec/EWK7oIvRVIhLn4Zy85SCMpwBzntGncsw2vB6w-2tFpQ-ug

. Secretar o Nacional de Ecucackan Supariar,
) Cionclp, Tecnziogly o Inravacian

i ) _ : £y
f e, N e ey T100Ch ¢ —SENESCYT

Innovacion y Saberes
del Ecuador -

DECLARACION Y AUTORIZACION

Yo, Denisse Gabriela Mufioz Colobdn, con C.C: # 0940623465 autora del trabajo de
titulacion: Estudio descriptivo sobre las percepciones del neuromarketing y la decision de
compra en cadenas de comida rapida en Guayaquil, 2024 previo a la obtencion del grado
de MAGISTER EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS en la Universidad Catélica de
Santiago de Guayaquil.

1.- Declaro tener pleno conocimiento de la obligacién que tienen las instituciones de
educacion superior, de conformidad con el Articulo 144 de la Ley Organica de Educacion
Superior, de entregar a la SENESCYT en formato digital una copia del referido trabajo
de graduacion para que sea integrado al Sistema Nacional de Informacién de la
Educacion Superior del Ecuador para su difusién publica respetando los derechos de
autor.

2.- Autorizo a la SENESCYT a tener una copia del referido trabajo de graduacion, con el
propésito de generar un repositorio que democratice la informacion, respetando las
politicas de propiedad intelectual vigentes.

Guayaquil, 16 de junio de 2025

U

Nombre: Denisse Gabriela Mufioz Colobdn

C.C: 0940623465



3 T] ; S
%! Presidencia . Plan Nacional 8

de la Republica 5 & A e > S E NES CYT

. del Ecuador R Secret o Nacionsl de Educackan Superiar,

Givnicls, Tocnzingls @ nravacian

REPOSITORIO NACIONAL EN CIENCIA Y TECNOLOGIA
FICHA DE REGISTRO DE TESIS/TRABAJO DE GRADUACION

TITULO Y SUBTITULO: Estudio descriptivo sobre las percepciones del neuromarketing y la decision
de compra en cadenas de comida rapida en Guayaquil, 2024

AUTOR(ES) (apellidos/nombres): Muiioz Colobon Denisse Gabriela

REVISOR(ES)/TUTOR(ES) Mendoza Villavicencio Christian

(apellidos/nombres):

INSTITUCION: Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil

UNIDAD/FACULTAD: Subsistema de Posgrado

MAESTRIA/ESPECIALIDAD: Maestria en Administracion de Empresas

GRADO OBTENIDO: Magister en Administracion de Empresas

FECHA DE PUBLICACION: 16-06-2025 | No. DE PAGINAS: | 22

AREAS TEMATICAS: Neuromarketing, comportamiento del consumidor, marketing sensorial,
decision de compra, estimulos sensoriales.

PALABRAS CLAVES/ Comportamiento de compra, Marketing emocional, Fidelizacion del cliente,

KEYWORDS: Psicologia del consumidor

RESUMEN/ABSTRACT (150-250 palabras):

El presente estudio descriptivo ha permitido identificar las percepciones que los consumidores tienen acerca del
neuromarketing y su influencia en la decision de compra dentro de las cadenas de comida rapida. Se evidencié que
las estrategias de neuromarketing, tales como estimulos visuales, sensoriales y emocionales, juegan un papel
significativo en captar la atencion del consumidor y en motivar la preferencia hacia determinadas marcas. Ademas,
se concluye que el neuromarketing no solo afecta la eleccion del producto, sino que también contribuye a la
construccion de una experiencia de compra mas atractiva y memorable, fortaleciendo asi la fidelidad del cliente. Los
resultados sugieren que las cadenas de comida rapida que integran técnicas de neuromarketing en sus estrategias
comerciales tienen mayores probabilidades de influir positivamente en el comportamiento de compra.

ADJUNTO PDF: X s1 [INO

CONTACTO CON AUTOR/ES: Teléfono: +593-4- | E-mail: denisse.munoz04(@cu.ucsg.edu.cc /
5180817/ dmcgabriela03@gmail.com
0978642150

CONTACTO CON LA Nombre: Maria del Carmen Lapo Maza

INSTITUCION: Teléfono: +593-4-3804600
E-mail: maria.lapo@cu.ucsg.edu.ec

SECCION PARA USO DE BIBLIOTECA
N°. DE REGISTRO (en base a datos):
N°. DE CLASIFICACION:
DIRECCION URL (tesis en la web):



mailto:juan.perez@cu.ucsg.edu.ec
mailto:dmcgabriela03@gmail.com
mailto:maria.lapo@cu.ucsg.edu.ec

