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NEUROMARKETING Y SU INFLUENCIA EN LA DECISION DE COMPRA DEL
CONSUMIDOR DE ALIMENTOS PROCESADOS

NEUROMARKETING AND ITS INFLUENCE ON CONSUMERS™ PURCHASING
DECISIONS REGARDING PROCESSED FOODS

Resumen

Esta investigacion analizé la influencia del neuromarketing en las decisiones de compra de los
consumidores de alimentos procesados en la ciudad de Guayaquil. El objetivo del estudio fue identificar
cémo las estrategias influyen en el comportamiento de compra.

Los objetivos especificos fueron identificar experimentos comunes de neuromarketing, evaluar su
impacto en las decisiones de compra y proponer estrategias positivas para su implementacion. La
metodologia aplicada fue un enfoque mixto con un alcance descriptivo, y la poblacion estuvo compuesta
por 384 consumidores de alimentos procesados.

Los resultados mostraron que la mayoria de los encuestados no estaban familiarizados con el término
“neuromarketing”, pero si aceptaban la influencia de los estimulos y las emociones provocadas por la
publicidad. La experiencia sensorial también es muy importante para las decisiones de compra, que a
veces son compulsivas. En cuanto a las conclusiones, el neuromarketing es una herramienta clave pero
poca utilizadas, que permite a las marcas captar la atencion, generar conexiones emocionales y fidelizar
a los consumidores. Esta investigacion recomienda fortalecer las estrategias multisensoriales y de
neuropackaging para posicionar productos de forma efectiva en un entorno competitivo.

Abstract

This research analyzes the influence of neuromarketing on the purchasing decisions of consumers of
processed foods in the city of Guayaquil. The objective of the study was to identify how strategies
influence purchasing behavior.

The specific objectives were to identify common neuromarketing experiments, evaluate their impact on
purchasing decisions, and propose positive strategies for their implementation. The methodology
applied was a mixed approach with a descriptive scope, and the population consisted of 384 consumers
of processed foods.

The results showed that most respondents were unfamiliar with the term “neuromarketing,” but they did
accept the influence of stimuli and emotions provoked by advertising. Sensory experience is also very
important for purchasing decisions, which are sometimes compulsive. In terms of conclusions,
neuromarketing is a key but underutilized tool that allows brands to capture attention, generate
emotional connections, and build consumer loyalty. This research recommends strengthening
multisensory and neuropackaging strategies to effectively position products in a competitive
environment.
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Marketing, publicidad, emociones, neuromarketing, estimulos
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Marketing, advertising, emotions, neuromarketing, stimuli
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fortalece el analisis de como los consumidores perciben un diseio de empaque, una campana
publicitaria o un producto alimenticio procesado, alineandose con el objetivo de este estudio de
identificar, determinar e implementar estrategias efectivas de neuromarketing para captar la atencion e
influir positivamente en la decisién de compra.

Impacto sensorial de alto consumo en Guayaquil

Por otro lado, un estudio reciente sobre poblacién joven evidencié que el 95 % adquirié al menos un
producto ultra procesado en el ultimo mes (postres, golosinas, bebidas no alcohélicas, snacks (Carrién
Mero P., 2024). En ciudades como Guayaquil, donde se concentra gran parte de esa poblacién urbana
y joven, la exposicién a estos productos es particularmente alta. Donde el consumo de alimentos
procesados, especialmente en sectores como supermercados, algunas empresas han empezado a
aplicar técnicas de neuromarketing, por ejemplo, ambientacién, musica, olor a pan, ubicacion
estratégica de productos (Karina Vallejo, 2020). Este analisis del consumo habitual y creciente hace de
Guayaquil un escenario clave para aplicar y analizar estrategias de neuromarketing en la promocion,
diferenciacioén visual y sensorial de alimentos procesados.

Contribucion del neuromarketing

Este estudio es importante para el area de administracién de empresas ya que aporta herramientas
innovadoras para comprender y gestionar el comportamiento de compra del consumidor en un mercado
cada vez mas competitivo. Principalmente, al identificar estrategias de neuromarketing aplicadas a la
promocion de alimentos procesados, se brinda a las marcas una base cientifica para disefiar campanas
mas efectivas y alineadas con los verdaderos impulsos y emociones del consumidor. También
determinar el impacto real de los estimulos visuales, sensoriales y emocionales permite que se
optimicen recursos en publicidad, disefio de empaque y comunicacion, fortaleciendo asi la toma de
decisiones estratégicas dentro de la empresa. Proponer acciones basadas en esto aportan no solo a
captar y fidelizar clientes, sino también a diferenciar productos en un mercado saturado, el cual es
necesario para la industria alimentaria ecuatoriana, el cual enfrenta desafios de competitividad frente a
marcas globales en los comportamientos de consumo. El cual este trabajo amplio el conocimiento
académico y profesional sobre el uso del neuromarketing como una herramienta innovadora en la
gestion comercial y estratégica de las empresas del Ecuador.

El objetivo de esta investigacion es analizar la forma en que el neuromarketing incide en las decisiones
de compra del consumidor de alimentos procesados, analizando como las estrategias de marketing
sensorial y emocional son aplicadas por la industria alimentaria, también cual la normativa de equilibrio
entre persuasion comercial y protecciéon del consumidor. El neuromarketing también ayuda a entender
como el consumidor toma las decisiones y como responden a los estimulos publicitarios, lo que permite
a las empresas disefar estrategias mas efectivas y resonantes. Los objetivos especificos de esta
investigacion también nos aporta estrategias de neuromarketing eficaces para las empresas, también
determinamos que estimulos son importantes para la decisién de compra de los consumidores y aporta
estrategias de neuromarketing para captar la atencién de los clientes, para de esta manera no solo
atraer clientes nuevos sino fidelizarlos.

2. Materiales y método

La investigacion se desarrolldé con un enfoque mixto, implementando métodos cuantitativos y
cualitativos con el objetivo de adquirir una visién completa sobre el analisis del neuromarketing y su
influencia en las decisiones de compra del consumidor de alimentos procesados en la ciudad de
Guayaquil. El alcance fue descriptivo, orientado a caracterizar el comportamiento del consumidor.
También se utilizaron métodos analitico-sintéticos para el andlisis e interpretacién de los resultados.
La poblacién de estudio estuvo compuesta por 384 habitantes de la ciudad de Guayaquil que consumen
alimentos procesados, seleccionados mediante un muestreo no probabilistico teniendo en cuenta la
disponibilidad de las personas encuestadas. La herramienta utilizada para la recoleccién de datos fue
un formulario digital aplicado mediante enlace de Google Drive.

De esta manera, se logrd describir como los estimulos sensoriales, visuales y emocionales utilizados
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en el neuromarketing se relacionan con la intencion de compra del consumidor. Los resultados
obtenidos aportaron a entender de forma mas profunda como actian estas estrategias sobre el
comportamiento de compra, brindando informacion relevante para la toma de decisiones sobre
productos alimenticios.

Consideraciones éticas
Es importante dar a conocer que la investigacion se realizo bajo el respeto y la confidencialidad del
anonimato de los participantes, quienes fueron informados del objetivo de estudio y participaron
voluntariamente.

3. Resultados

A continuacién, se detallan los resultados obtenidos por las encuestas estructuradas a 384
consumidores de alimentos procesados en Guayaquil. Si bien los métodos utilizados fueron explicados
anteriormente, en este estudio se buscé claramente la percepcién, el comportamiento y la influencia
del neuromarketing en las decisiones de compra. Los datos se presentan en graficos para cada una de
las preguntas del cuestionario, lo cual permitié una interpretacién clara y légica de los resultados.

Esta presentacion favorece el anadlisis de variables importantes como los estimulos visuales,
emocionales y sensoriales, cuya conexién con el impulso y la frecuencia de compra permite anticipar
los principales comportamientos del consumidor frente a estrategias de neuromarketing.

3.1.  Anadlisis de encuestas
A continuacion, se presentan los resultados obtenidos a partir de la encuesta aplicada a consumidores
de productos procesados en la ciudad de Guayaquil. Las preguntas estuvieron orientadas a identificar
el nivel de familiaridad con el neuromarketing y la influencia de estimulos sensoriales, visuales y
emocionales en sus decisiones de compra.

Pregunta 1: ¢ Conoce usted el concepto de neuromarketing?
Figura 1. Familiarizacion con el término “neuromarketing”

Familiarizados con el término "Neuromaketing

No, nunca lo habia escuchado 30.1%
g
~g Lo he escuchado, pero no se mucho 45.3%
a
o
Si, lo conozco bien 24.6%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0%

Encuestados

Las respuestas demuestran que la mayoria de los participantes no estan familiarizados con el término
“Neuromarketing”. Esto demuestra poca comprension del concepto y la falta de informacion indica que
estas estrategias operan en un plano no consciente. Por la cual las empresas pueden utilizar métodos
de neuromarketing sin rechazo de los consumidores.

Pregunta 2: ;Cree que los elementos visuales, sensoriales y emocionales en la publicidad
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influyen en su decision de comprar alimentos procesados?

Figura 2. Influencia de elementos visuales, sensoriales y emocionales en la compra

Influencia en la decision de compra de alimentos
procesados por elementos visuales, sensoriales y
emocionales

No estoy seguro/a 5.2%

g Nolocreo ~4.4%
§- Si, en parte 46.4%
Si, mucho 44%
0% 10% 20% 30% 40% 50%
Encuestados

La mayoria de los participantes afirma que estos elementos si influyen en su decisién de compra. Estas
respuestas indican que el consumidor moderno es propenso a reaccionar a los estimulos que apelan a

los sentidos y emociones, lo cual puede ser mas determinante que el precio o la calidad del producto.

Pregunta 3: ; Con qué frecuencia compra alimentos procesados influenciado/a por su empaque,
colores o diseino visual?

Figura 3. Frecuencia de compra motivada por empaque, colores o disefio visual

Frecuencia con la que compran alimentos
procesados por su empaque, color o disefio visual

Nunca ~1.8%
§ Rara vez 12.4%
-8 A veces 33.7%
OD' Frecuentemente 33.7%
Siempre 18.4%

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0%

Encuestados

Aqui los resultados muestran una frecuencia elevada de compras motivadas por el empaque y el disefio
visual, esto muestra el poder del disefio de packaging como una herramienta de neuromarketing, ya
que también logra generar compras compulsivas o emocionales el cual facilitan la compra sin una
intension previa.

Pregunta 4: ;Considera que las estrategias de neuromarketing pueden manipular su decisién
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de compra sin que usted lo note conscientemente?

Figura 4. Percepcion de manipulacion inconsciente

Las estrategias de neuromarketing puede manipular la
decision de compra sin que lo note

Totalmente en desacuerdo 1.8%
] En desacuerdo 4.7%
-g Neutral 24.1%
o De acuerdo 38.9%
Totalmente de acuerdo 30.6%

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0% 45.0%

Encuestados

Una cifra importante de personas aceptd la posibilidad de ser influenciados inconscientemente, la cual
esta percepcion da cuenta de la efectividad silenciosa de las estrategias del neuromarketing y como
esta influye en su decisién de compra de manera inconsciente.

Pregunta 5: ; Qué tan frecuentemente influye la apariencia visual (colores, disefio del empaque)
en su decision de comprar alimentos procesados?
Figura 5. Influencia de la apariencia visual

Frecuencia con la que influye la apariencia visual en la
decisién de compra de alimentos procesados

Siempre 7.5%
¢ Frecuentemente 22.3%
=
-8 A veces 35.5%
Q
© Rara vez 23.8%
Nunca 10.9%

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0%

Encuestados

Estos datos evidencian que la apariencia visual tiene una frecuencia elevada en el consumidor, lo cual
refuerza la importancia de los estimulos visuales como principal via de conexién emocional con el
producto, y debe ser considerado importante por los equipos de disefio de marca.

Pregunta 6: ¢ Qué tipo de publicidad de alimentos procesados llama mas su atencion?

Figura 6. Tipo de publicidad que mas llama su atencién
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Tipos de publicidad de alimentos procesados que
llama su atencion

Ofertas o promociones 12.7%
@ Informacién nutricional destacada 19.7%
g Mensajes emocionales o nostalgicos 11.1%
© Anuncios con celebridades oinfluencers 14.5%
Publicidad con imagenes apetitosas 42%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Encuestados

Gran parte de los encuestados eligié la publicidad que combina estimulos visuales llamativos con
musica o narrativas emocionales, lo cual demuestra la efectividad de las estrategias multisensoriales y

storytelling, donde el mensaje va mas alla de lo informativo y recurre a las emociones profundas del
consumidor.

Pregunta 7: yRecuerda haber comprado algun alimento procesado por impulso después de ver
un anuncio atractivo?

Figura 7. Compra por impulso tras un anuncio atractivo

Compra de alimentos procesados por impulso
después de ver un anuncio atrativo

@ No estoy seguro/a 16.3%

c

5]

g No 19.9%

© Si 63.7%

0.0% 10.0%  20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0%  70.0%

Encuestados

Los resultados indican una alta frecuencia de compras por impulso tras ver anuncios visualmente
atractivos. Este dato valida el poder del neuromarketing visual en el punto de decisién, y justifica la
inversion de las marcas en publicidad emocionalmente impactante.

Pregunta 8: ¢ Cuales de los siguientes elementos sensoriales influyen mas en su decision de
compra de alimentos procesados? (Puede seleccionar mds de uno)
Figura 8. Elementos sensoriales mas influyentes
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Elementos sensoriales que influyen en la decisidn de
compra de alimentos procesados

Slogans o frases emocionales 20.5%
o Textura del empaque 32.4%
»g Aromas en puntos de venta 38.6%
° Musica o sonidos en lapublicidad 29.5%
Colores llamativos del empaque 59.3%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0%

Encuestados

Lo que mas mencionaron fueron los colores, el aroma y la textura del empaque, lo cual afirma que el
neuromarketing sensorial no debe limitarse a lo visual, sino integrar experiencias completas como el

sentido del olfato y el tacto.

Pregunta 9: ; Qué nivel de influencia tienen los colores y disefio del empaque en su decision de
compra de alimentos procesados?

Figura 9. Nivel de influencia de colores y disefo del empaque

Influencia que tienen los colores y disefo del
empaque en la decision de compra de alimentos

procesados

Muy alta 7.5%
g Alta 18.1%
-8 Moderada —
Q.
o Baja 13.7%

Ninguna 14%

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Encuestados

La mayoria de los encuestados indicé un nivel medio alto a la influencia, lo cual resalta en los resultados
como el disefio no es solo un aspecto estético, sino una herramienta estratégica para crear imagen de
valor y persuadir al consumidor en segundos.

Pregunta 10: ;Qué tan importante es para usted la experiencia sensorial (olor, textura del
empaque, presentacion) al elegir un alimento procesado?

Figura 10. Importancia de la experiencia sensorial
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Importancia de la experiencia sensorial al elegir un
alimento procesado

Muy importante 13.5%
o Importante 35.2%
c
e Neutral 26.2%
&
Poco importante 14.8%
Nada importante 10.4%

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0%

Encuestados

Los encuestados respondieron una importancia alta del 35,2 % a la experiencia sensorial, lo cual indica
que el consumidor valorara mucho mas la experiencia sensorial que el contenido nutricional. Se espera
una experiencia agradable y emocional con el producto, desde su presentacién hasta su consumo.

Pregunta 11: ;Qué emociones ha sentido al ver publicidad de alimentos
procesados? (Seleccione las que haya experimentado)
Figura 11. Emociones al ver publicidad de alimentos procesados

Emociones al ver una publicidad de alimentos
procesados

Ninguna 12.2%

¢ Tranquilidad o confort 18.9%
-g Hambre o antojo 58.0%
2 Nostalgia 17.1%

Alegria 23.1%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0%

Encuestados

Los encuestados indican que predominan las emociones como la felicidad, nostalgia y deseo, lo cual
afirma que las camparias exitosas apelan a valores emocionales y cercanos a la experiencia cotidiana
del consumidor, como los recuerdos familiares 0 momentos agradables.

Pregunta 12: § Con qué frecuencia los estimulos visuales, sensoriales o emocionales lo llevan a
comprar un alimento procesado que no planeaba adquirir?
Figura 12. Frecuencia de compra no planeada por estimulos visuales, sensoriales o emocionales
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Frecuencia con la que compra a
traves de los estimulos un alimento que no planeaba

adquirir
Siempre 3.6%
§ Frecuentemente 16.3%
-8 A veces 44.6%
a
(@] Rara vez 25.4%

Nunca 10.1%
0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0% 45.0% 50.0%

Encuestados

Los encuestados indican que la mayoria de las compras no planeadas es significativa, lo que motiva a
las marcas a seguir invirtiendo en estrategias de estimulacién emocional y visual, ya que estas tienen

un alto impacto en el incremento de las ventas por impulso.

Pregunta 13: ;Qué tipo de estimulo considera mas efectivo para captar su atencion hacia un
alimento procesado?

Figura 13: Estimulo mas efectivo para captar la atencion

Estimulo que capta mayor atencion hacia un alimento

procesado
Informativo (beneficios o contenidonutricional) 18.9%
v
%’ Emocional (publicidad con historias orecuerdos 15%
'S
8- Sensorial (aroma, textura, degustacion) 35.8%
Visual (colores, empaque llamativo 30.3%

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0%

Encuestados

Los resultados evidencian que los estimulos sensoriales fueron percibidos como los mas efectivos en
la influencia sobre la decision de compra, seguidos por los estimulos visuales. Este orden de efectividad
refuerza la premisa central del neuromarketing, que sostiene que las percepciones generadas a través
de los sentidos tienen un impacto profundo y, en muchos casos, inconsciente en el comportamiento del
consumidor. Asimismo, los estimulos sensoriales sugieren que las estrategias de marketing orientadas
a provocar una respuesta emocional inmediata pueden ser mas exitosas que aquellas centradas
unicamente en lo visual. En este sentido, se destaca la necesidad de integrar enfoques que consideren

la experiencia global del consumidor como factor clave para generar conexion, recordacion y
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preferencia hacia los productos.

Pregunta 14: ;Qué accion de marketing le motivaria mas a comprar un nuevo producto

procesado?
Figura 14. Accién de marketing que mas motiva a comprar un producto nuevo

Accion de marketing que motiva a comprar un producto
procesado

Recomendaciones de influencers ofiguras conocidas ~ 5.7%

w
%’ Una campahiia publicitaria emocional odivertida 16.8%
‘'S
S Un empaque innovador y atractivo 24.4%
Una promocion con prueba gratuita o degustacion 53.1%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0%

Encuestados

Gran parte de los encuestados opto por promociones visualmente llamativas y empaques innovadores,
lo cual sugiere que las campaiias de lanzamiento deben enfocarse en lo visual y lo emocional, con una

estética innovadora que despierte la curiosidad del consumidor.

Pregunta 15: ;Estaria dispuesto/a a pagar mas por un alimento procesado si su presentacion
genera mayor impacto visual y emocional?
Figura 15. Disposicion a pagar mas por mejor presentacion con mayor impacto

Disponibilidad de pagar mas por un producto si su
presentacion genera mayor impacto

., Depende del producto 42.2%
g
S No 24.1%
Q
o
Si 33.7%

0.0% 50% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0% 45.0%

Encuestados

El 42,2% de los consumidores estarian dispuestos a pagar un precio alto, lo que implica que el valor
percibido puede ser incrementado mediante técnicas de neuromarketing, lo cual es una ventaja

competitiva para las marcas que invierten en disefio y narrativa emocional.

Pregunta 16: ;Qué tan util considera que es el uso de estrategias emocionales (historias,

musica, valores familiares) para influir en su decision de compra?
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Figura 16. Utilidad de estrategias emocionales

Considera util el uso de estrategias emocionales en la
decision de compra

Muy util 16.6%
8 Util 27.7%
2 Neutral 30.8%
S Poco atil 14.2%
Nada atil 10.6%
0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0%
Encuestados

El beneficio percibido de estas estrategias fue alto, lo que demuestra que el consumidor establece una
conexion mas fuerte con las marcas que apelan a sus emociones. Ademas, el contenido emocional
genera mayor recordacion y posee un poder persuasivo superior al informativo. Estos hallazgos
refuerzan la necesidad de incorporar narrativas emocionales como eje central en las campanas
publicitarias dirigidas al consumidor actual.

4. Discusion

En conclusion, con los resultados de la encuesta, es que la mayoria de los consumidores no estan
familiarizados con el término neuromarketing, pero si reconocen los estimulos visuales, sensoriales y
emocionales que influyen notablemente en las decisiones de compra de alimentos procesados. Esto lo
indicé David Torrejon (2022) el cual senala que el 90% de las decisiones de compra son inconscientes
y estan motivadas por reacciones emocionales mas que por razonamientos racionales.

La alta frecuencia de compras motivadas por los empaques atractivos y colores llamativos coinciden
con los hallazgos de Bautista (2023) y de ESCOE (2020) quienes expresan que los envases visuales
impactan no solo la atencion, sino que activan areas cerebrales asociados a la decision de compra. De
igual forma los encuestados prefieren la publicidad combinada con elementos visuales, musica o
narrativas emocionales lo cual fue planteado por Smith (2024) y Jiménez Marin (2023) sobre la
efectividad de estrategias multisensoriales con la conexién emocional del consumidor.

La intencion de pagar mas por un producto con mayor presentacion visual y emocional atractiva
fortalece la importancia del neuropackaging y storytelling como ventaja competitiva en la industria.
Como lo indica Padilla Cancho (2024) en mercados latinoamericanos se aplican de forma incipiente, lo
que indica una oportunidad estratégica para diferenciar las marcas locales frente a competidores
globales.

Estos resultados comprueban que la integracién de estimulos visuales, sensoriales y emocionales en
el diseio, la presentacién y la comunicacién de los productos alimenticios procesados no solo
incrementa la probabilidad de compra impulsiva, sino que también eleva la percepcién de valor de la
marca. En consecuencia, se configura como una herramienta estratégica clave para fortalecer la
competitividad y fomentar la fidelizaciéon del consumidor en este sector.

5. Conclusiones

La presente investigacion demuestra que el neuromarketing influye significativamente en las decisiones
de compra, a veces de manera inconsciente. Las encuestas mostraron que los estimulos visuales,
sensoriales y emocionales tienen un impacto significativo en el comportamiento del consumidor, lo que
hace una herramienta estratégica muy util para los productos alimenticios procesados.
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En cuanto al primer objetivo especifico, se identificaron las estrategias de neuromarketing utilizadas
por las empresas, que se centran en el disefno visual, como el empaque, los colores, los recuerdos
emocionales y la implementacion de elementos multisensoriales. Esto resulté eficaz para captar la
atencion del consumidor y generar una conexién emocional con el producto.

En relaciéon con el segundo objetivo especifico, quedd claro que los estimulos visuales y sensoriales
son factores importantes en las decisiones de compra, incluso mas que las consideraciones racionales.
Se reconocié que los elementos que influyen en la decisién de comprar un producto son su empaque,
disefio y colores, que despiertan emociones en los anuncios y a menudo conducen a compras
impulsivas.

Por ultimo, con el tercer objetivo especifico, se propusieron estrategias basadas en los resultados, como
reforzar el neuropackaging, implementar narrativas en la publicidad y aplicar experiencias sensoriales
en los puntos de venta. Estas iniciativas permitiran a las marcas no solo atraer a nuevos consumidores,
sino también fidelizarlos y posicionarse en un mercado competitivo.

El neuromarketing representa una oportunidad importante para la industria de alimentos procesados,
ya que permite comprender el comportamiento del consumidor y facilita el disefio de estrategias
persuasivas y éticamente responsables. Su correcta implementacion puede marcar la diferencia entre
un producto exitoso y uno que pasa desapercibido en la mente del consumidor, especialmente en una
ciudad como Guayaquil, donde los estimulos de mercadotecnia son constantes.

Esta investigacion demostré que los estimulos visuales, sensoriales y emocionales conforman
estrategias con mayor impacto en la decision de compra de alimentos procesados, incluso de manera
inconsciente. Esto confirma que estas técnicas en el disefio de empaques, campanas publicitarias y
experiencias de marca no solo impulsarian las ventas, sino que también fidelizarian a los consumidores.
La industria ecuatoriana, enfrentada a mercados competitivos y globalizados, tiene la oportunidad de
diferenciarse y fortalecer su posicionamiento a través del neuromarketing. También se recomienda que
otras empresas apliquen estas estrategias en contextos como la moda, el turismo o el comercio
electrénico, ajustandose a los estimulos del publico objetivo. El neuromarketing no solo innova para el
sector alimentario, sino que también es capaz de mejorar la experiencia del consumidor en diferentes
industrias.
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