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Descargar para Mendeley y Zotero

RESUMEN

La neurociencia ha trascendido de una manera tan considerable, que en la actualidad existen diferentes
estudios que revelan los enigmas y aspectos desconocidos del cerebro humano. De esta manera, se
dividen diferentes ramas, como: la neuroimagen, el neuromarketing, entre otros. La investigacion plantea
un estudio sobre las variables independiente (ajuste de productos o servicios a las preferencias locales)
y dependiente (mejora de las capacidades dinamicas globales), como influyen dentro del entorno de los
clientes de McDonald’s, en la ciudad de Machala, Ecuador. Asi, el objetivo es analizar la influencia de
los estimulos sensoriales en las decisiones de compra, desde la perspectiva del neuromarketing para
la mejora continua de las estrategias de comercializacion. Este objetivo nace de la problematica que
enfrenta la franquicia en cuanto a ajustar los productos o servicios de este a las preferencias locales para
la mejora continua de las capacidades dindmicas globales.

Palabras claves: neuromarketing, estimulos, comercializacion, preferencias locales.

ABSTRACT

Neuroscience has transcended so much that there are currently different studies that reveal the enigmas and
unknown aspects of the human brain. In this way, different branches are divided such as: neuroimaging,
neuromarketing, among others. The research proposes a study on the independent variables (adjustment
of products or services to local preferences) and dependent variables (improvement of global dynamic
capabilities), how they influence the environment of McDonald's customers, in the city of Machala,
Ecuador. Thus, the objective is to analyze the influence of sensory stimuli on purchasing decisions,
from the perspective of neuromarketing for the continuous improvement of marketing strategies. This
objective arises from the problem that the franchise faces when adjusting its products or services to local
preferences for the continuous improvement of global dynamic capabilities.

Keywords: neuromarketing, stimuli, marketing, local preferences.
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Introduccion

El cerebro humano tiene la capacidad
de responder a estimulos sensoriales, por tanto,
revela conexiones ocultas entre las emociones
y sentimientos. El neuromarketing, une la
complejidad humana con las estrategias de
marketing para revelar emociones, decisiones de
compra y como incursiona la publicidad. De esta
manera, se afirma que “la verdadera batalla se
libra en la mente de los consumidores” (Ponce,
2020, p. 19) permitiendo la mejora continua de
las empresas desde sus enfoques, para generar
conexiones mas efectivas y profundas a los
consumidores.

En Ecuador, el neuromarketing esta
en desarrollo y ha sido adoptado por algunas
empresas, debido que “mejora la relacion de las
personas con la publicidad, los anuncios y el
marketing en general” (Botello y Suarez, 2018,
p. 27) especialmente aquellas con una mayor
inversion en investigacion de mercado y recursos
para implementar estas técnicas. Sin embargo,
la adopcion generalizada del neuromarketing
puede ser limitada debido a factores como el
costo y la disponibilidad de expertos capacitados
en neurociencia y marketing.

El propésito de este trabajo es analizar el
papel del neuromarketing en el sector de servicio
de alimentos, enfocandose a ejecutar el estudio y
analisis en McDonald’s en la ciudad de Machala,
Ecuador. De modo que se explore la comparacion
de sabores en su audiencia objetivo de dos tipos
de hamburguesas, una conocida a nivel mundial
“big mac”, y otra local, como producto temporal
propuesto por McDonald’s en consideracion
a los gustos locales del lugar, en este caso
Hamburguesa de costillas en salsa barbecue.
“el neuromarketing cobra sentido mejorando
la efectividad de las estrategias comerciales y
estableciendo una vinculacidon entre la marca y
sus clientes” (Cortés, 2021, p. 13).

La problematica de este estudio se
centra en que McDonald’s enfrenta el desafio
de equilibrar la estandarizacion global con la
personalizacion local en sus productos y servicios.
Las estrategias de estandarizacion son enfoques
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empresariales que implican la aplicacion
uniforme de productos, servicios o procesos en
diferentes mercados o contextos. Esta estrategia
busca minimizar costos y simplificar operaciones
al utilizar un enfoque estandarizado en lugar de
adaptar productos o servicios a las necesidades
especificas de cada mercado. “Los beneficios de
las empresas que internacionalizan servicios son
visibles a mediano y largo plazo, esto es por la
adaptacion que tienen los servicios al momento
de satisfacer los gustos de los consumidores”
(Loépez Rodriguez et al., 2021).

Por otro lado, la neurociencia del
consumidor puede ser una herramienta valiosa
en este proceso. Al comprender mejor las
preferencias y respuestas cerebrales de los
consumidores en diferentes partes del pais, la
empresa puede ajustar su menud y experiencia en
el punto de venta para satisfacer las demandas
de manera més efectiva. Esto no solo fortaleceria
su presencia en mercados especificos, sino que
también mejoraria sus capacidades dindmicas
globales al permitirles adaptarse agilmente a
las cambiantes tendencias y necesidades de los
consumidores en todo el mundo.

Para abordar el desafio, McDonald’s
puede aprovechar los resultados del proceso de
la neurociencia. Esto implica identificar patrones
neurocognitivos que revelan las preferencias
alimentarias especificas de cada cliente.
Mediante técnicas como electroencefalograma,
se pueden analizar las respuestas cerebrales de
los consumidores a diferentes sabores, texturas y
presentaciones de alimentos. Estos datos pueden
utilizarse para adaptar el menu de McDonald’s,
ofreciendo opciones que desencadenenrespuestas
positivas en el cerebro de los consumidores
leales.

Ademas, la traduccion de insights
neurocientificos a estrategias de mercado
efectivas es esencial. La empresa debe
trabajar en transformar los descubrimientos
de la neurociencia en estrategias de marketing
que influyen en el comportamiento de los
consumidores. Esto se logra manteniendo la
coherencia global de la marca, pero adaptando
las tacticas de marketing a las preferencias
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y respuestas cerebrales especificas de cada
mercado local. De esta manera, McDonald’s
puede lograr un equilibrio entre la autenticidad
local y su presencia global en la industria de la
comida rapida.

De esta manera, se pretende analizar los
estimulos sensorialesempleados porMcDonald’s,
como el disefio del ment, la presentacion visual
de los platos, la musica ambiental, los aromas,
su influencia en la percepcion y las decisiones de
compra de los clientes. Ademads, se busca evaluar
las respuestas neuronales y emocionales de los
clientes mediante técnicas de neuroimagen,
como el electroencefalograma, al exponerlos
a estos estimulos sensoriales en el entorno de
McDonald’s. Finalmente, se propone identificar
estrategias de neuromarketing efectivas que
la empresa puede implementar para optimizar
estos estimulos y enriquecer la experiencia del
cliente, contribuyendo asi al fortalecimiento de
sus estrategias de comercializacion.

Asi mismo, la variable independiente
se identifica como el ajuste de los productos
o servicios a las preferencias locales, puesto
que se manipula o controla en un estudio de
investigacion para observar los resultados.
Esto podria incluir métricas de desempefio
empresarial, como la rentabilidad, la cuota de
mercado, la satisfaccion del cliente, etc., que se
estan tratando de mejorar segun el objetivo del
estudio. Por otro lado, la variable dependiente
se determina como las medidas relacionadas
con la mejora de las capacidades globales,
la misma que se mide o evalua mediante un
estudio de investigacion, definiendo las medidas
relacionadas con la mejora de las capacidades
dindmicas globales.

La hipotesis general se orienta en
verificar si se engloba el neuromarketing con
el fin de ayudar a McDonald’s a identificar
las preferencias locales de los consumidores.
Este enfoque transformador estudia a la cadena
de restaurantes conocida a nivel global, y su
incidencia y efectividad en la adaptacion cultural
que ha tenido en cada uno de los mercados y
culturas de diferentes regiones geograficas.
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Marco teorico

La estrategia de globalizacion se ha
convertido en un 4area de interés clave en la
estrategia empresarial contemporanea. En este
contexto, el neuromarketing, una disciplina
que utiliza los principios de la neurociencia
para comprender el comportamiento del
consumidor, emerge como una herramienta
eficaz para explorar las interacciones entre la
adaptacion local y las estrategias de marketing
global. La neurociencia moderna es un campo
multidisciplinario que abarca dareas como,
la biologia, la psicologia, la medicina y la
informadtica; se centra en comprender como el
cerebro humano, reacciona frente a estimulos
sensoriales generados por diversas areas. Por esta
razon, “surge la necesidad de investigar sobre
los efectos que las distintas narrativas empleadas
provocan en las audiencias” (Baraybar et al.,
2023, p. 33).

Cerda y Cristofol (2022) mencionan
que el neuromarketing no es una disciplina
tradicional, al contrario, se entiende como el
conjunto de conocimientos y herramientas
de marketing, administracion de empresas,
psicologia, sociologia, entre otras. Por ello, en
la actualidad, se ha considerado mucho esta
area, en negocios e investigaciones porque el
neuromarketing da la informacion y recursos
necesarios de respuestas emocionales en la
audiencia objetivo que permiten mejorar los
procesos experimentales para obtener la métrica
de efectividad del estimulo de marketing (p. 16).

La neuroimagen ha revolucionado
nuestra comprension de la estructura y funcion
del cerebro, de esta manera se corrobora que
“los consumidores han aprendido a improvisar,
adaptar y modificar sus motivaciones de
consumo” (Blazquez et al., 2022, p. 5) A través
de técnicas como la resonancia magnética
funcional y la tomografia por emisiéon de
positrones, hemos logrado visualizar la actividad
cerebral en tiempo real y mapear las regiones
involucradas en diversas funciones cognitivas
y emocionales. Estas tecnologias no solo han
permitido identificar patrones de conectividad
neuronal, sino que también han arrojado luz
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sobre trastornos neurologicos y psiquiatricos al
revelar alteraciones en la actividad cerebral. La
neuroimagen continlla siendo una herramienta
fundamental en la investigacion cientifica,
abriendo nuevas perspectivas para comprender
la complejidad de la mente humana y sus bases
biologicas.

Mas alla del Marketing

A mediados de la década de 2000,
empresas lideres en el mercado comenzaron
a utilizar técnicas de neuromarketing
para comprender mejor las preferencias y
motivaciones del consumidor. De esta manera,
“es posible comprender el comportamiento del
cerebro humano ante determinados estimulos
con el proposito de fomentar estrategias de
marketing mas efectivas y productivas” (Ponce,
2020, p. 19) Estudios pioneros en este campo
demostraron que ciertos estimulos sensoriales,
como colores, olores y sonidos, podian influir
significativamente en las decisiones de compra
de los clientes.

La industria de la comida rapida,
representada por cadenas como McDonald’s,
ha sido una de las primeras en adoptar el
neuromarketing como una herramienta para
aumentar su efectividad en la promocion de
productos y la experiencia del cliente. Estas
empresas se dieron cuenta de que la percepcion y
larespuesta emocional a los estimulos sensoriales
podrian ser claves para aumentar las ventas y la
fidelidad de los clientes.

El neuromarketing es un campo
emergente que ha atraido la atencion de las
empresas, incluyendo cadenas de comida
rapida como McDonald’s. La combinacion
de la neurociencia con el marketing ofrece
una oportunidad para “acercarnos a lo que los
consumidores desean de una forma hiperrealista
y real en un instante” (Barragan y Rangel,
2022, p. 14) de esta manera comprender mejor
como los estimulos sensoriales influyen en las
decisiones de compra de los clientes. Este estudio
especifico busca aplicar estos conocimientos
en el contexto de McDonald’s en la ciudad de
Machala para obtener una relacion entre los
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estimulos sensoriales y el comportamiento del
consumidor en este entorno especifico.

Cuando McDonald’s se fundé en 1940
por los hermanos Richard y Maurice McDonald
en San Bernardino, California, Estados Unidos
inicialmente, era un restaurante de comida
rapida con un menu limitado que se centraba
en hamburguesas, papas fritas y bebidas. En
la década de 1950, Ray Kroc, un vendedor de
maquinas de batidos, se unié a los hermanos
McDonald y se convirtido en el franquiciado
exclusivo de la marca. Kroc fue fundamental en
la expansion de la cadena y en la introduccion
del concepto de “Speedee Service System”,
que se enfocaba en ofrecer comida répida y de
calidad en un ambiente limpio y eficiente. En
1962, McDonald’s adoptdé su famoso logotipo
de los arcos dorados, disefiado para simbolizar
la arquitectura distintiva de los primeros
restaurantes de la cadena, “su finalidad es
influenciar el comportamiento del consumidor
mediante diferentes formas de comunicacién”
(Otero y Giraldo, 2019, p. 34) ademas,
introdujeron al personaje Ronald McDonald en
1963, que se convirtié en el embajador de la
marca y en una figura iconica en la industria de
la comida rapida y una clasica marca de estudio
para la academia en las ciencias empresariales.

Adaptacion de productos o servicios a
preferencias locales

En el contexto de la globalizacion y la
creciente diversidad de mercados, la adaptacion
de productos o servicios a las preferencias locales
se ha convertido en un imperativo estratégico
para las organizaciones que buscan mejorar sus
capacidades dinamicas globales. Esta practica
implica la modificacion o personalizacion
de productos o servicios para satisfacer las
demandas y las peculiaridades culturales de los
consumidores en diferentes regiones geograficas,
puesto que, “los estilos de vida sin duda han sido
afectados y seguiran evolucionando hacia nuevas
dinamicas que son del interés general.” (Vargas
Merino y Contreras Lévano, 2021).

Desde una perspectiva neurocientifica,
esta adaptacion se basa en la idea de que las
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preferencias de los consumidores estan arraigadas
en sus experiencias pasadas, sus valores y su
cultura, y que el cerebro procesa la informacion
de manera diferente en funcion de estos factores.
Asi, las percepciones no responden de manera
similar a una determinada sociedad, ya que la
cultura se subdivide en grupos heterogéneos,
que la segmentacion del mercado es fundamental
para no generar estrategias sin un soporte que
asegure su efectividad. Es asi, “que para analizar
el comportamiento del consumidor el marketing
se apoya en la psicologia, la sociologia y otras
disciplinas que ayudan a entender el consumo.”
(Papanicolau Denegri et al., 2021).

A lo largo de la historia y con el paso
de los afios, hemos sido testigos de grandes
cambios gracias al desarrollo de la sociedad, de
manera que, las organizaciones empresariales
evolucionan en sus estrategias de marketing,
sobre todo cuando éste aumenta en uso y en
dinamismo, generando retos a quienes lideran
o gerencian en los departamentos de marketing
(Nufiez Cudriz y Miranda Corrales, 2020).

Apartirdeladécadade 1960, McDonald’s
inici6 una estrategia de expansion a nivel
internacional, abriendo restaurantes en otros
paises. Esta estrategia se baséd en la adaptacion
local de los ments y en la incorporacion de
elementos culturales especificos de cada region,
lo que les permitid ganar aceptacion en mercados
diversos. En la década de 1970, McDonald’s
introdujo el concepto del “Happy Meal” (Cajita
Feliz), una combinacion de comida, juguetes
y elementos de entretenimiento dirigidos
especialmente a los nifios. Esta estrategia de
marketing se convirtié en un éxito rotundo y
fortalecio la posicion de la marca en el mercado
infantil.

A lo largo de los afos, McDonald’s
ha lanzado numerosas campafias publicitarias
memorables y exitosas que han dejado una marca
en la cultura popular. Desde esloganes iconicos
como “I’m lovin’ it” hasta comerciales emotivos
y creativos, la marca ha sabido conectar con su
audiencia a través de una variedad de estrategias
publicitarias. En respuesta a las crecientes
preocupaciones sobre la salud y la nutricion,
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McDonald’s ha realizado cambios en su ment y
en sus estrategias de marketing. Ha incorporado
opciones mas saludables, como ensaladas
y frutas, y ha promovido mensajes sobre la
transparencia en la informacidon nutricional de
sus productos.

McDonald’s ha sido objeto de escrutinio
por cuestiones relacionadas con la salud y la
sostenibilidad. En respuesta, la compaiiia ha
implementado medidas para abordar estas
preocupaciones, como la inclusion de opciones
mas saludables en su menll y compromisos para
reducir su impacto ambiental.

Marketing Sensorial: Respuesta de los
consumidores

En un mundo rodeado de recursos que
se actualizan cada vez mds rapido gracias al
dinamismo y globalizacion, algo tan particular
como las emociones y sensaciones no son mas
que la respuesta a un estimulo que se brinde,
ya sea innato o adquirido por los antecedentes
sociales de cada individuo; de tal manera, que
“nuestro cuerpo puede recordar un alto porcentaje
de todos los inputs que percibimos a través de
nuestros sentidos” (Sanchez Crespo y Carrasco
Santos, 2023). Estos factores se producen gracias
a que los neurotransmisores son enviados y
codificados por el cerebro humano, previo a una
experimentacion por cualquiera de estos: tacto,
gusto, olfato, vista, o audicion.

La neurociencia ha jugado un papel
importante dentro del proceso de investigacion
que se implementa en la actualidad, de manera
que “se esperan obtener nuevos conocimientos
especificos sobre los procesos inconscientes y
automaticos que influyen en el comportamiento
humano” (Baraybar et al., 2023, p. 33) En
este contexto, se pretende estudiar como la
recepcion de la informaciéon varia en cada
individuo y cudles son los factores que generan
esta diferenciacion con el fin de utilizar las
herramientas de la neurociencia para poder
entender el comportamiento de los consumidores
y su interaccion hacia los diferentes tipos de
publicidad teniendo éxito en el proceso, pues
para implementar recursos que sean eficientes,
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Paris menciona que ““se requiere de una constante
actualizacion metodoldgica, ya que el marketing
es esencialmente heuristico, es decir, se descubre
y se redescubre cada dia” (Paris, 2020).

Cada afio, las empresas destinan muchos
recursos a campafias de publicidad para dar
a conocer el producto o servicio que ofertan;
pero aumentan los casos en que esta inversion
no genera efectos favorables y se vuelve una
pérdida. Usualmente esto ocurre cuando se
identifica que la respuesta del publico resultd
“impredecible”, siendo un claro indicador
de que el tipo de estrategia implementada no
estuvo alineada o adaptada al publico objetivo,
y, por ende, no existié conexion entre estos dos
en el proceso. Es entonces cuando, luego de la
frustracion por haber fallado en el intento, las
marcas crean o descubren nuevas herramientas
en las que los cinco sentidos se vuelven los
predictores de éxito mas certeros.

Cortés et al. (2019) mencionan que el
neuromarketing permite analizar la conexion
entre las marcas y sus clientes para comprender
mejor los procesos de toma de decisiones y como
influyen los diversos estimulos externos. Asi, las
empresas estudian aun mas el comportamiento
de los consumidores para descubrir cudles son
las razones que hacen que una persona tome la
decision final de compra y elija a un producto
por encima del resto. (p.5)

Por ello, los profesionales de la
mercadotecnia saben que pocos elementos
surgen espontaneamente o se eligen al azar, ya
que hasta lo minimo que se quiera comunicar,
debe planearse estratégicamente para que tenga
éxito y se alcancen las respuestas esperadas. Es
asi, que mientras mas conocimiento se tenga
sobre los factores que motivan a la decision de
compra de los consumidores, se irdn creando
estrategias cada vez mas acertadas que se
amolden a estas necesidades, dando poco espacio
a la improvisacion; de manera que se optimiza
tiempo y recursos, creando campanas efectivas a
la medida de cada grupo de individuos.

Sin embargo, en una sociedad tan
cambiante y versatil, se sabe que nada es
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estatico, y que las tendencias se modifican cada
vez con mayor frecuencia, abriendo paso a la
actualizacion constante. Esta variabilidad se
debe a numerosos factores, que, si bien es cierto,
luego de que el mundo atravesara por uno de
los acontecimientos que mas han marcado la
historia del Siglo XXI hasta el momento por
el covid-19, se han vuelto mas desafiantes de
predecir, gracias a que las nuevas tecnologias
han llevado a que las generaciones evolucionen
de manera (mas) acelerada. Aun asi, lo que
sigue siendo cierto, es que las personas buscan
constantemente satisfacer sus necesidades y eso
los lleva a que tomen decisiones en donde las
emociones juegan un papel esencial, debido a
que “el comportamiento del consumidor cambia
segun las condiciones ambientales y adquiere
comportamientos recién aprendidos basados en

experiencias, recomendaciones y conocimientos”
(Morales, 2021).

Asi, hoy los estudios se centran en el
comportamiento de los consumidores durante el
proceso de compra y, para hacer més profunda
esta exploracién, se investiga su nivel de
satisfaccion con el producto o servicio que
estén adquiriendo, para crear un vinculo entre
estos factores que permitan identificar como la
experiencia que influye en las decisiones que
toman para elegir un producto o servicio por
encima de los demas. Por otra parte, (Mercado
et al., 2019, p. 11) menciona que existen varios
estudios, que se centran en el analisis de datos
tanto cuantitativos como cualitativos, para
demostrar la relacion entre la motivacion de los
consumidores y su comportamiento de compra.

En este contexto, se anticipa que
la  neurociencia contribuird con nuevos
conocimientos especificos sobre los procesos
automdticos e inconscientes que impactan
el comportamiento humano. Los enfoques
neurocientificos se presentan como herramientas
altamente valiosas para mejorar la comprension
delos mecanismos que estan detras de las acciones
de los consumidores y para proporcionar una
explicacion mas precisa del éxito publicitario en
comparacion con los métodos convencionales,
debido a que “han permitido desbloquear el
cerebro humano y proporcionan informacion
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sobre los procesos cerebrales subconscientes que
se acercan mas a lo que realmente ocurre con los
consumidores cuando se exponen a un estimulo
de venta” (Baraybar et al., 2023, p. 33).

Estudios en el campo del marketing que
abordan como los olores afectan al consumidor
han concluido que los aspectos relacionados con
el sentido del olfato ejercen una influencia directa
en la memoria y las emociones. Por ejemplo, se
ha observado que el aroma del entorno puede
aumentar la retencion y el reconocimiento de
marcas observadas en el lugar de compra, y
mejora la evaluacion del producto y de la tienda.
“Otros investigadores han demostrado que el
aroma de un producto incrementa la memoria de
informacion asociada con el mismo” (Morton,
2018, p. 16)

Los componentes relacionados con
la audiciéon, como el lenguaje, los sonidos
y la musica, han sido objeto de un notable
interés tanto en la literatura especializada
como en la aplicacion practica. Las empresas
incorporan cuidadosamente elementos auditivos
seleccionados en sus comunicaciones y en sus
puntos de venta. Ademas, se ha comprobado que
el sonido producido al morder ciertos alimentos
(como aperitivos y vegetales) tiene un impacto
en como se percibe la calidad y frescura de estos.
Otros analisis indican que la musica empleada en
un anuncio publicitario puede afectar el estado
emocional de los consumidores y la efectividad
persuasiva del anuncio.

Método

El propdsito de este estudio cualitativo
es identificar las respuestas emocionales de la
audiencia objetivo de las capacidades dinamicas
globales propuestas por McDonald’s para la
ciudad de Machala. Se mide la propuesta de
dos sabores de hamburguesas: 1.- “big mac”
reconocida a nivel mundial y 2.- “costillas en
salsa barbecue” como iniciativa de producto
temporal de adaptacion a los gustos locales.
Las emociones medidas, desde una perspectiva
de neuromarketing permiten mediante un
estudio cualitativo con resultados tentativos
identificar las respuestas emocionales entre una
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hamburguesa u otra, para en lo posterior, como
linea futura de investigacion realizar otro estudio
con resultados concluyentes en una muestra
aleatoria.

Desarrollo

En una muestra pequefia compuesta por
hombres y mujeres entre 21 y 47 afios de edad
se toman sus datos fisioldgicos con un casco de
electroencefalografiadurantelaingestadelamitad
de una big mac y la mitad de una hamburguesa
barbecue, este estudio cualitativo-experimental
utiliza el casco EMOTIV de 14 canales y el
software EMOTIV PRO que mide el desempeio
emocional de la muestra de audiencia objetivo
en el ambiente de McDonald’s de Machala. Se
tomaron los datos a 4 mujeres y 2 varones, entre
los que 1 se descartd por dificultad en recuperar
la informacion, quedando en total 5 respuestas
validas de personas de la audiencia objetivo. Las
edades de la muestra oscilaban entre los 21 afos y
los 47. El experimento demor6 aproximadamente
entre 15 y 20 minutos, incluyendo la ingesta de
los dos sabores de hamburguesas, el tiempo de
explicacion del experimento y la colocacion del
equipo para medir sus reacciones emocionales.

Con marcadores del software se
tomaron las indicaciones de inicio y de fin de
la presentacion de los estimulos, asi también se
identificé la métrica emocional de la persona
sin realizar ninguna actividad viendo un punto
fijo con los ojos abiertos, y sin realizar ninguna
actividad con los ojos cerrados. Estos ultimos
con el fin de contrastar su actividad cerebral sin
ninguna actividad vs. Con la presentacion del
estimulo.

Muioz y Solis (2021) determina que el
enfoque cuantitativo se distingue por su empleo
de datos numéricos con el proposito de poner a
prueba diversas hipdtesis. Asi mismo, el enfoque
cualitativo se encarga de la recopilacion y
analisis de datos relacionados con percepciones,
actitudes y conceptos, por lo que se ha determina

La investigacién experimental emana
como un enfoque de investigacion riguroso y
altamente controlado, disefiado para esclarecer
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la causalidad entre dos o mas variables. En
este escenario particular, la investigacion
experimental se presenta como una herramienta
esencial para evaluar de manera precisa el
impacto de la neurociencia del consumidor
en las preferencias de los clientes, el ciclo de
desarrollo de productos y servicios, asi como
el rendimiento global de McDonald’s como
empresa lider en la industria de la restauracion.
A través de la manipulacion controlada de
variables y la medicion sistematica de resultados,
la investigacion experimental se perfila como
una metodologia idonea para profundizar en
las relaciones causales subyacentes a estos
fendmenos de interés.

Losestudios deneurociencia, respaldados
por avanzada tecnologia de monitorizacion
de la actividad cerebral, se perfilan como una
herramienta de indagacion invaluable en este
contexto investigativo. La aplicacién de esta
metodologia se orienta hacia la captura de datos
relativos a las preferencias y respuestas cerebrales
de los consumidores. Mediante técnicas de
neuroimagen Yy electrofisiologia, se persigue
desentrafiar los procesos neurocognitivos
subyacentes que influyen en las decisiones y
percepciones de los individuos

Resultados

El andlisis de datos, etapa crucial en la
investigacion cientifica, se erige como el proceso
sistematico de organizacion y evaluacion de
los datos recopilados. En este contexto de
estudio, el analisis de datos se concibe como
el instrumento por excelencia para examinar
y extraer informacidn significativa a partir de
los datos obtenidos mediante las encuestas,
estudios de neurociencia y otras fuentes de datos
pertinentes. Esta fase critica de la investigacion
implica la aplicacion de técnicas estadisticas y
herramientas de analisis mixto, con el propdsito
de discernir patrones, tendencias y relaciones
relevantes para abordar las cuestiones planteadas

en la investigacion.
A continuacién, se presentard una

tabla resumen de los datos obtenidos de los
participantes durante el experimento realizado
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el 23 de enero 2024 entre las 11.30 am y la
13.30 en la ciudad de Machala, dentro del local
de McDonald’s, bajo los estimulos propios del
local, musica, ambiente, ruidos externos, entre
otros. Los participantes fueron grabados en video
durante el experimento, lo que permitio contrastar
sus reacciones faciales durante la ingesta y los
resultados de respuesta emocional producto de

la toma de datos mediante electroencefalografia.

Tabla 1
Datos generales del experimento
Tiempo
Tiempo ) promedio Tiempo
promedio | de .
. . . promedio | .8
o | Género de ingesta | ingesta de todo el | 2
E mitad mitad ex g
: = [hamb.1 | hamb.2 p- $
S ] =
4 = -
1 | Masculino 34 3:10 min 2:07 min 17:56 min | 1
2 | Masculino | 21 2:17 min 2:26 min | 12:16 min | 1
3 | Femenino 23 1:54 min 1:51 min 11:20min | 1
4 | Femenino 47 | 2:46 min 3:28min | 17:00 min | 1
5 | Femenino 37 2:28 min 2:22 min 15:00 min | 2
Conclusiones

La hamburguesa 1: “big mac” en
comparacion con la hamburguesa 2: “costillas en
salsa barbecue” fue la favorita entre la muestra.
A continuacidén, se presenta las métricas de
desempefio ante el estimulo de degustacion.

Ver Tabla 2.

A continuaciéon, se presentan los
resultados de una prueba T de muestras pareadas
que comparan las reacciones emocionales para
cada video.

Ver Tabla 3.
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Tabla 2

Variacion de porcentaje del participante con
estimulo (Tipo 1 o 2) Vs. Sin estimulo (ojos
abiertos) segun promedio de la emocion
durante la duracion del estimulo.

Part. | Tipo de Promedio de Promedio de Promedio de Promedio de Promedio de Promedio de Promedio de
No. | hamburguesa | PM.Attention. PM.Engagement. | PM.Excitement. | PM.Stress.Scaled | PM.Relaxation. | PM.Interest. PM.Focus.
Scaled Scaled Scaled Scaled Scaled Scaled
1 1 -16,673% 10,548% 20,647% 12,108% 25,549% 44,291% 1,957%
1 2 -12,183% 2,868% 21,724% 13,156% 26,896% 35,305% 3,967%
2 1 0,106% 38,285% -12,974% -10,547% -2,062% 35,041% -17,909%
2 2 4,245% 32,648% -29,017% -13,607% -1,757% 28,573% -29,259%
3 1 -0,555% 2,347% 1,951% 39,852% 27,030% 30,665% 7,603%
3 2 3,069% -7,194% 6,018% 43,236% 26,542% 23,273% 11,462%
4 1 -33,942% 8,574% -12,627% 0,000% 0,000% 0,226% -6,977%
4 2 -38,453% 4,887% -21,162% -0,001% -1,040% 1,962% -12,986%
5 1 -0,045% 35,329% 2,365% 39,036% 10,817% 53,934% 4,427%
5 2 0,569% 32,982% -1,198% 26,346% 13,124% 49,800% -0,332%
Tabla 3
Prueba T de muestras pareadas
Prueba de muestras emparejadas
Media Diferencias emparejadas t gl Sig.
(bilateral)
Desv. Desv. Error 95% de intervalo
Desviacion promedio de confianza de la
diferencia
Inferior Superior
Par 1 Excitacion - Excitacion2 0,045994 0,079819 0,035696 | -0,053115 | 0,145103 | 1,288 4 0,267
Par 2 Atencién - Atencion2 -0,016712 0,037810 0,016909 | -0,06366 | 0,030236 | -0,988 4 0,379
Par 3 Compromiso - Compromiso2 0,057784 0,029129 0,013027 | 0,021614 | 0,093953 | 4,436 4 0,011
Par 4 Estrés - Estrés2 0,028295 0,070928 0,035464 | -0,084567 | 0,141157 | 0,798 3 0,483
Par 5 Relajacion - Relacion2 -0,008677 0,012187 0,006093 | -0,028070 | 0,010715 | -1,424 3 0,250
Par 6 Interés - Interés2 0,050488 0,041796 0,018691 | -0,001408 | 0,102384 | 2,701 4 0,054
| Par 7 Focus - Focus2 0,032498 0,061988 0,027722 | -0,044471 | 0,109467 | 1,172 4 0,306

LapruebaTnos permite ver las emociones
que implican para la big mac y la hamburguesa
con sabor a costilla barbecue (2), por lo que la
prueba T al ser menor de 0,05, los resultados que
son estadisticamente significativos para nuestra
muestra son las emociones de compromiso, y
también la de interés.

El engagement, el compromiso, no so6lo
es la emocidon que se interesa por la inmersion
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de la audiencia en los anuncios publicitarios
para identificar el objetivo a conseguir en una
campafa audiovisual, sino también en este
estudio de degustacion de hamburguesas hemos
podido identificar que el compromiso es la
emocion y en conjunto con el interés son las
emociones objetivo a obtener de la audiencia.

Entre los sabores de preferencia de la
poblacion fue la big mac, la representante del
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sabor global en el estudio, en complemento con
una breve entrevista para explicar el porqué de
su preferencia por la explosion de sabores que
se sienten en el paladar. Esa diferenciacion entre
el sabor del queso, la carne, hace la preferencia
al paladar local. Sin embargo, la preferencia del
producto con sabor a costilla barbecue se dio
en un participante, porque el nivel de estrés en
el primer sabor estuvo alto, dado que afirmé
haber visto una servilleta utilizada cerca de la
hamburguesa.

Se recomienda realizar una investigacion
concluyente y aumentar el nimero de la muestra
total del estudio para identificar unarelacion entre
las emociones y la decision final de preferencia.
Presente los resultados que tengan relacion con
los objetivos de su investigacion.

Discusion

Los resultados obtenidos en este estudio
cualitativo brindan una perspectiva inicial sobre
las respuestas emocionales de los consumidores
ante diferentes estimulos sensoriales, en este caso,
el sabor de dos tipos de hamburguesas ofrecidas
por McDonald’s en la ciudad de Machala,
Ecuador. A través de la medicion de las sefiales
cerebrales mediante electroencefalografia, se
logro capturar las reacciones emocionales de los
participantes al degustar la hamburguesa “Big
Mac” y la hamburguesa de “costillas en salsa
barbecue”, esta tltima representando una opcion
adaptada a los gustos locales.

Los hallazgos revelan que, dentro de la
muestra estudiada, la hamburguesa “Big Mac”
fue preferida por la mayoria de los participantes.
Este resultado podria sugerir que, a pesar de
los esfuerzos de McDonald’s por adaptar sus
productos a los gustos locales, el sabor y la
familiaridad de una opcién global como la “Big
Mac” sigue teniendo un atractivo significativo
para los consumidores en Machala. Sin embargo,
es importante tener en cuenta que esta conclusion
se basa en una muestra pequefia y no puede
generalizarse a toda la poblacion.

Uno de los aspectos mas relevantes del
estudio es la identificacion de las emociones
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de “compromiso” e “interés” como las mas
significativas en relacion con la degustacion de
ambas hamburguesas. Estos resultados respaldan
la importancia de generar un vinculo emocional
con los consumidores a través de productos y
experiencias que despierten su compromiso
e interés. Esto coincide con los hallazgos de
investigaciones previas que sugieren que las
emociones desempenan un papel crucial en las
decisiones de compra y la fidelidad a la marca
(Cortés et al., 2019; Baraybar et al., 2023).

En cuanto a la investigacion futura, seria
valioso ampliar el estudio a una muestra mas
representativa de la poblacion de Machala y otras
regiones del Ecuador. Esto permitiria obtener
resultados mas generalizables y profundizar
en la comprension de las preferencias locales
y su impacto en las estrategias de marketing y
comercializaciéon de empresas globales como
McDonald’s. Ademas, seria interesante explorar
la influencia de otros estimulos sensoriales, como
el aroma, la textura o la presentacion visual de
los productos, en las respuestas emocionales de
los consumidores.
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