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Abstract

El neuromarketing es una herramienta que en los ultimos afios ha tenido auge en el area de
mercadotecnia, ha sido un tema ampliamente estudiado por el aporte que ha brindado en el campo
de la neurociencia, para todas las empresas de la industria de comida rapida en la ciudad de
Guatemala. La investigacion realizada sobre las el neuromarketing busco conocer cual es el
impacto de esta herramienta en los consumidores de comida réapida a través de la publicidad.

Se plantearon objetivos generales y especificos para determinar el impacto del neuromarketing en
la publicidad. Se utilizd una investigacion descriptiva a traves de encuestas a los consumidores de
comida rapida, los resultados indicaron que si hay un impacto del neuromarketing en la publicidad
a través de estrategias las cuales estimulan el cerebro e interfiere en la decision del consumidor
para comprar, dichas estrategias van dirigidas al area sensorial del ser humano, vista, auditivo,
olfato y gusto. Si se confirmé que el cumplir con las competencias laborales ayuda a las personas

a ser contratados.



Introduccion

En Guatemala las tendencias de la markenting son muy cambiantes, las empresas tienen que ser
cada vez mas competitivas para sobresalir en un mercado exigente y demandante, por tal razén
deben ser capaces de llegar al consumidor de una forma muy estratégica, seducirlo y persuadirlo
son unos de sus objetivos para lograr posicionarse en la mente y corazén del consumidor. Sin
embargo el marketing ya no es suficiente para persuadir al consumidor puesto que cada dia hay
mas empresas ofreciendo el mismo producto y por lo tanto el consumidor tiene mas opciones para
elegir, de esa manera surge el neuromarketing que no es mas que mezcla de la neurociencia (la que
se dedica al estudio del cerebro) con el marketing y el fin de ella es que a través de la publicidad
pueda ser incrementado los estimulos cerebrales para generar mayores emociones a la hora de ver

un anuncio, marca, producto campafas entre otros para influyan en la decision del consumidor.

Por otro lado, ante la gran demanda de consumidores de comida rapida, también son altos los
nimeros de restaurantes de comida rapida que buscan de manera continua llegar a esos
consumidores, la competencia es fuerte y por lo tanto los mas innovadores son los que lideraran el
mercado. El objetivo de este articulo es dar a conocer si el neuromarketing como herramienta

impacta en la decision de los consumidores de comida répida

En el primer capitulo se menciona la metodologia utilizada para esa investigacion, se utiliza la
investigacion descriptiva porque solo busca dar a conocer la informacion relevante a las empresas
de comida rapida sobre el impacto del neuromarketing en la publicidad, en esta parte del documento
se menciona quienes son los sujetos de investigacion, la forma de elegir a la muestra representativa,

se indica el instrumento de investigacion y la forma de recoleccion y presentacion de resultados.

En el capitulo dos, se muestran los resultados mas relevantes a través de graficas de pie para
facilitar la interpretacion de datos que incluyen los resultados numéricos y porcentuales de la
investigacion; en el capitulo tres se muestran los resultados y hallazgos relevantes del trabajo de
campo, incluye analisis, extrapolacion de informacion sobre el impacto del neuromarketing en la
publicidad para finalizar con las conclusiones que dan respuesta a si el neuromarketing tiene

impacto en la publicidad de comida rapida en la ciudad de Guatemala.



Capitulo 1
Metodologia

1.1 Planteamiento del problema

La comida es el alimento vital para la supervivencia y preservacion de los seres humanos, sin esta
es imposible que el ser humano viva ya que la comida contiene diferentes tipos de vitaminas,
azucares, proteinas para luego convertirse en glucosa que es practicamente la gasolina del cuerpo
humano, a medida que el ser humano esté evolucionando y la forma de trabajo en la actualidad es
claro que el ritmo de vida cada vez es mas exigente y por consecuente la demanda de tiempo es
mayor, esto dio lugar a que el modelo de comida cambiara y surge lo que hoy se conoce como
“comida rapida” o “fast food”. El modelo de comida rapida tal y como su nombre 10 dice se refiere
al consumo répido, tal y como lo hicieron los hermanos Richard y Maurice McDonald en fundar
su primer restaurante de hamburguesas “Drive-in” en el cual las personas no entraban al restaurante
si no que la comida era servida en sus automoviles en un parqueo alrededor del restaurante,
posteriormente al realizar cambios uno de sus objetivos especificos era servir a los clientes
cualquier alimento de su mena en alrededor de 30 segundos era realmente rapido, hoy en dia existen
diferentes tipos de comida rapida, industrial o no industrial en donde los consumidores pueden
comprar la comida para llevar o para comer en el restaurante inclusive el servicio a domicilio que

facilita a las personas a no movilizarse del lugar donde estén,

Como es evidente existen gran variedad de negocios formales e informales que se dedica a la venta
de comida rapida y la competencia cada vez es mas fuerte, por lo tanto en este tipo de industria
para que las empresas obtengan un buen posicionamiento en el mercado deben de utilizar técnicas
para atraer a los consumidores tal y como lo hace el marketing, que a través de sus estrategias

atraen a los consumidores.

Sin embargo el marketing ya no es suficiente para persuadir al consumidor puesto que cada dia hay
mas empresas ofreciendo el mismo producto y por lo tanto el consumidor tiene mas opciones para
elegir y esto hace que el marketing tradicional no sea suficiente para poder atraer los tan preciados
consumidores a las empresas, de esa manera surge el neuromarketing que no es mas que mezcla la

neurociencia (la que se dedica al estudio del cerebro) con el marketing y el fin de ella es que a



través de la publicidad pueda ser incrementado los estimulos cerebrales para generar mayores
emociones a la hora de ver un anuncio, marca, producto campafas entre otros influyan en la

decisién favorable del consumidor.

Por otro lado las empresas de comida rapida desconocen el uso del neuromarketing en la publicidad
y sus técnicas para influir en la mente del consumidor, teniendo como resultado camparias fallidas,
anuncios publicitarios sin impacto en el consumidor o prestando un servicio poco eficiente, dejando
por fuera lo méas importante que es llegar a la mente del consumidor y dejar plasmada una buena

experiencia.

En otras ocasiones las empresas no cuentan con el equipo necesario o expertos en la materia para
aplicar las correctas técnicas que el neuromarketing da y al carecer de esa parte tan fundamental en
sus equipos no obtienen los resultados esperados debido a que el mensaje no es claro o no esta

llegando consumidor indicado.

1.2 Pregunta de investigacion
¢ Es el Neuromarketing una herramienta para incrementar el impacto de la publicidad en la industria

de comida réapida, en la ciudad de Guatemala?

1.3 Objetivos de investigacion

1.3.1 Objetivo general

Determinar si el Neuromarketing es una herramienta para incrementar el impacto de la publicidad

en la industria de comida rapida, en la ciudad de Guatemala.

1.3.2 Objetivos especificos

1.3.2.1 Determinar si la publicidad a través de mensajes visuales tiene impacto en los consumidores
de comida rapida en la ciudad de Guatemala.

1.3.2.2 Definir el medio de comunicacion que mejor impacta en la publicidad

1.3.2.3 Identificar los estimulos que motivan la compra de productos de comida rapida en la ciudad
de Guatemala.

1.4 Definicion del tipo de investigacion

Se definid para este tema el tipo de investigacion descriptiva, consistio en dar a conocer si el

neuromarketing como herramienta incrementa el impacto de la publicidad en la industria de comida



rapida o algun otro tipo de situaciones que normalmente ya han sido investigadas, estas son
normalmente de caracter exploratoria que por naturaleza carecen de informacion y para ser
complementadas es necesaria abordar nuevamente el tema el cual viene siendo esencial el tipo de

investigacion descriptiva ya que esta busca a través de su metodologia dar nuevo conocimiento.

1.4.1 Investigacion descriptiva

La investigacion se realizo de forma descriptiva esto debido a que a través su metodologia permitio
recolectar informacion nueva que fue posteriormente procesada al andlisis de resultados que tuvo
como Uunico objetivo generar nuevo conocimiento, lo que se buscd en esta investigacion, no

establecer causas de los fendmenos como tampoco solucionarlo.

1.5Sujeto de investigacion
El sujeto de la investigacion fue dirigida a las personas que consumen todo tipo de comida réapida,

considerando un rango de edad de 18 — 45 afios de género masculino y femenino.

1.6 Alcance de la investigacion

1.6.1 Temporal

La investigacion se desarrolld en un plazo de 12 semanas, se tomd como fecha de inicio 19 enero
2,019 al 13 de abril 2,019

1.6.2 Geogréfico

La investigacion se realizo en la ciudad de Guatemala

1.7 Definicién de la muestra

1.7.1 Empleo de muestra infinita

Se determinar la muestra de la investigacion se utilizo el tipo de formula infinita esto debido a que
de acuerdo al Instituto Nacional de Estadistica (INE) estima que en la ciudad de Guatemala tiene
aproximadamente 3,531,754 habitantes para el 2019, el Registro Nacional de Personas (RENAP)
estima que en la ciudad de Guatemala hay 4 millones de personas, en ambos casos excede las

30,000 personas y al no tener un dato exacto se determind el uso de la formula infinita.

Se establecié un nivel de confianza del 93% representado por la variable Z, un error muestral del

7.6% el cual es representado por la variable “e”, tanto para la probabilidad de éxito (P) como la



probabilidad de fracaso (Q) se determind un porcentaje de 50% ya que no se realiz6 un estudio
previo como un plan piloto para determinar un porcentaje de éxito y fracaso, el resultado dio lugar

a obtener una muestra de 142 personas.

_z™ 2(p*aq)
N2

n
e

1.81 "2 ( 05* 0.5)
0.076 "2

n=

elaboracion propia 2.019

1.8 Definicion de los instrumentos de investigacion

En la investigacion se utilizd cuestionarios como herramienta de investigacion la cual realiza de
forma virtual, dicho cuestionario fue realizado con diferentes tipos de dispositivos como laptop,
tablet, teléfono celular, computador de escritorio una vez se tenga acceso a internet, se realizaron
un total de 15 preguntas, 14 preguntas de caracter maltiple y dicotdmicas y 1 pregunta abierta,
considerar que el neuromarketing entra por los 5 sentidos productos ilustrativos para facilitar la

recoleccion de la informacion.

1.9 Recoleccion de datos

Para la recoleccion de datos se realiz6 a través de la plataforma online “herramientas google” la
cual se comparte el vinculo de la encuesta a las diferentes personas segun lo determinado en el
sujeto de la investigacién a través de medios de comunicacion virtuales como whatsapp, email,

redes sociales.

1.10 Procesamiento y analisis de datos

El procesamiento de los resultados de los cuestionarios se realizo en hojas de calculo de Microsoft
Excel, la interpretacion de resultados de cada una de las preguntas fue de forma visual por medio
de graficos de pie y de barras empleando formulas de estadisticas lo cual lo hace totalmente simple

y entendible.



Capitulo 2

Resultados
2.1 Presentacion de resultados
Las graficas no muestran las imégenes ilustrativas de la encuesta, (ver anexo)
Gréfica No. 1

¢Qué hamburguesa despertd mas su apetito?

Ninguna de las
anteriores; 22%

—

Opcidén A; 3%

Opcion B; 75%

Fuente: elaboracién propia, 2,019
El mayor porcentaje de los encuestados se inclind por la opcion “B” con un 75% dicha variable
represent6 la imagen de una hamburguesa real, a diferencia de la opciéon “A” con un 3% que
representd la imagen de una hamburguesa tipo caricatura, lo cual demuestra que el consumidor de
comida rapida es seducido por el aspecto o disefio del producto, dejando claro que la publicidad
por medio de mensajes visuales puede hasta despertar el apetito del consumidor con tan solo ver la
imagen de un platillo de comida rapida, por otro lado se obtuvo un 22% que corresponde a la tercera

opcion “Ninguna de las anteriores”.



Gréafica No. 2

¢Cual de las tres opciones lo persuade a comprar pizza?

Opcion C

24%

Opcién A
53%

;

Opcion B
23%

Fuente: elaboracion propia, 2,019

Los resultados obtenidos demuestran que el consumidor de comida rapida se inclind por la opcion
“A” con un 53%, a pesar de que las tres opciones para elegir eran sobre producto ofertado, el
consumidor decidié optar por la oferta que representaba mayor beneficio para él, creando un
sentimiento de satisfaccion al haber conseguido mas producto por menos dinero, por otro lado en
porcentajes muy similares entre un 23% y 24% coincidieron que la oferta 2X1 o la segunda pizza
por Q1 era otra buena opcion y en este caso se jugo el papel de adquirir inicamente lo necesario lo
cual también crea un sentimiento de satisfaccion en no solo haber adquirido un producto ofertado
si no también de haber adquirido lo suficiente, en conclusién se puede apreciar que el consumidor
es seducido por la publicidad que le transmite que esta puede sacar provecho en comprar mas por

menos.



Gréfica No. 3

¢Cual de las dos opciones crees que es la mejor?

Opcion B
47%

Opcién A
53%

Fuente: Elaboracion propia, 2,019

El resultado de esta pregunta fue bastante ajustado inclinandose con un 53% de los encuestados
por la opcion “A”, ambas opciones era el mismo producto pero la diferencia entre unoy el otro era
el precio con una diferencia de 1 centavo, el consumidor de comida rapida se inclin por la opcion
que contenia el precio redondo, siendo esta publicidad de precio real, no engafiosa y consientes que
de igual manera el centavo de diferencia no lo devolverian a la hora de realizar la compra, el otro
47% de los encuestados considerd que a pesar de tener un 1 centavo de diferencia es una buena
estrategia de venta para enganchar a las personas, la encuentran atractiva, ya que crea un

sentimiento de creer que se esta pagando menos aunque al final sea lo mismo.



Gréfica No. 4

¢Con que frecuencia ve publicidad de comida rapida en las redes sociales?

C) Rara Vez D) Nunca
16% 5%

A) Siempre

/ 38%

B) Usualmente
41%

Fuente: elaboracién propia, 2,019

Los resultados demostraron que el 41% de los encuestados usualmente ve publicidad en las redes
sociales como nota mayor, seguida con un 38% que siempre asiste publicidad en esa plataforma,
contra un 16% que rara vez ve publicidad al momento de ingresar en las redes sociales y con un

5% los que definitivamente no ven publicidad en redes sociales.



Gréfica No. 5

¢A través de qué medio de comunicacion escucha/ve publicidad de comida rapida?

Vallas publicitarias _ 27%
Television _ 19%
vedes socites [N 25
radio T 13%
Otros I 1%
Ninguno I 0%
Mensajes de texto - 3%
Apps | 9%

0 20 40 60 80 100 120

Fuente: elaboracion propia, 2,019

Los resultados dieron a conocer que el medio de comunicacién mas utilizado para escuchar/ver
publicidad de comida rapida es a través de redes sociales con un 28%, seguido por las vallas
publicitarias con un 27% un resultado muy ajustado entre estos dos y ocupando un tercer lugar por

medio de television con un 19%.



Gréafica No. 6

(Ha escuchado alguna vez el eslogan “Pizza Pizza”?

Fuente: elaboracion propia, 2,019

Los resultados obtenidos en esta pregunta es que el 97% de los encuestados “SI” conocen el eslogan
“Pizza Pizza” contra un 3% que nunca ha escuchado ese eslogan, esto da como resultado que las

personas pueden ser persuadidos incluso grabar una marca en el pensamiento del consumidor a
través del sentido del oir,
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Gréafica No. 7

(Sabe a qué empresa de comida rapida pertenece el eslogan “Me encanta”?

A) Pollo Campero

No se
/ R

C) Déminos pizza
2%

B) Macdonald's
78%

Fuente: elaboracioén propia, 2,019

Los resultados demostraron que el 78% de los encuestados acertaron el eslogan “Me encanta”
pertenece a la empresa McDonald’s, seguido con un 13% que desconoce a qué empresa pertenece
ese eslogan, contra un 7 % que considera que ese eslogan pertenece a Pollo campero y un 2%

considera gque pertenece a DOminos pizza.

11



Gréfica No. 8

¢De las tres imagenes cual lo motivaria mas a comprar un helado de chocolate?

Opcion C
14% R S

Opcién A
19%

Opcién B
67%

Fuente: elaboracién propia, 2,019

Los resultados obtenidos demostraron que el 67% de los encuestados consideraron que la opcion
“B” los motivaria a comprar un helado de chocolate, seguido con un 19% eligid la opcion “A” y

por ultimo con un 14% de los encuestados considero que la opcion “C” es una buena eleccion.

12



Gréfica No. 9

¢Cuando usted pasa cerca de un restaurante es motivado a comprar por el olor de la comida?

No
32%

Si
68%

Fuente: elaboracion propia, 2,019

Los resultados obtenidos demostraron que el 68% de los encuestados son motivados a comprar
comida rapida por el olor cuando pasa cerca de un restaurante de comida rapida, contra un 32% no

es seducido a comprar por el olor de la comida.

13



Gréfica No. 10

¢ Cual es su comida rapida favorita?

Tacos Hamburguesas
22% 22%

Otros

/4%

Pollo frito
16%

Pizza
36%

Fuente: elaboracion propia, 2,019

Los resultados de esta pregunta dio a conocer que el 36% de los encuestados prefieren la pizza
como comida répida favorita, seguida con un mismo porcentaje del 22% que prefieren las
hamburguesas y tacos, con un 17% se encuentra en la preferencia de los consumidores de comida

rapida el pollo y un 4% de los encuestados que prefieren otro tipo de comida.

14



Gréfica No. 11

¢Usted seria capaz de reconocer su comida favorita si se la presentan sin marca?

Si
85%

Fuente: elaboracion propia, 2,019

Los resultados obtenidos en esta pregunta dan a conocer que el 85% de los encuestados es capaz
de reconocer su comida favorita si se la presentan sin marca, contra un 15% que no es capaz de

reconocerla si no le presentan la marca.

15



Gréfica No. 12

¢Cuadl de las dos opciones de restaurante asistiria usted?

Opcién A
28%

Opcion B
72%

Fuente: elaboracién propia, 2,019

Los resultados dieron a conocer que el 72% de los encuestados se inclina por el disefio del

restaurante de comida opcion “B” contra un 28% que se inclind por el restaurante opcion “A”

16



Gréfica No. 13

¢Considera usted que la publicidad influye para consumir comida rapida?

Si
93%

Fuente: elaboracién propia, 2,019

Los resultados obtenidos en esta pregunta demostraron que el 93% de los encuestados “SI”
considera que la publicidad influye en la decision de compra de comida rapida, contra un 7% que

considera todo lo contrario.

17



Gréfica No. 14

¢Cree que usted identificaria la marca de su comida rapida favorita si se la presentan sin nombre?

Si
85%

Fuente: elaboracion propia, 2,019

Los resultados obtenidos en esta pregunta dan a conocer que el 85% de los encuestados es capaz
de reconocer su comida favorita si se la presentan sin nombre, contra un 15% que no es capaz de

reconocerla si no le presentan el nombre.

18



Pregunta abierta

¢Qué opina de las campafias publicitarias que lanzan las empresas de comida rapida?

Los encuestados afirmaron de manera homogénea que las campafias publicitarias son novedosas,
buenas, atractivas, Ilamativas y en algunos casos divertidas pero cumplen con su objetivo principal
que es atraer clientes para consumir sus productos, algunos las consideraron bastantes agresivas
sin embargo comprenden que son parte de una estrategia y que su fin es que los consumidores
compren, por otro lado en aspectos negativos los consumidores afirmaron que en algunas ocasiones
son engafiosas, falsas y que exageran la publicidad, lo cual no agrega valor a los posibles clientes
potenciales.

19



Capitulo 3

Discusion y conclusiones

3.1 Extrapolacién

Desde el inicio del marketing, su objetivo siempre ha sido persuadir al consumidor en su decision
de compra, sin embargo con forme el tiempo ha ido avanzando las técnicas para poder llegar al
consumidor han ido evolucionando al punto de utilizar técnicas de la neurociencia que es la que se
encarga de estudiar los estimulos cerebrales lo cual estan siendo utilizadas en el marketing para

poder llegar al consumidor.

Tal como Braidot (2,011) indica: “El neuromarketing es una disciplina que estudia los procesos
cerebrales que explican la conducta y toma de decisiones de las personas en los campos de accion
del marketing tradicional: como disefio de producto, servicio, precios branding, canales, ventas”
(P.16) entonces, el neuromarketing busca persuadir a los consumidores bajo estimulos cerebrales
a través de la publicidad, lo que se busco en el presente estudio fue verificar el impacto del

neuromarketing en la publicidad.

Uno de los estimulos cerebrales que utiliza el neuromarketing para llegar al consumidor es el
sentido auditivo, en la grafica no. 6 se comprobd que el 97% de los consumidores de comida rapida
fue capaz de identificar el eslogan “Pizza Pizza” con tan solo leerlo, curioso porque la pregunta iba
enfocada en que si alguna vez habia escuchado ese eslogan, algunas de las personas indicaron que

hasta el coro del eslogan les vino a la cabeza.

La tecnologia ha ido evolucionado considerablemente en los ultimos 10 afios, abriendo la puerta a
poder llevar informacién a todas partes del mundo en cuestion de segundos, tal es el caso de las
redes sociales, Alvarado (2013) comenta: (“Las redes sociales han determinado la democratizacion

de los medios pues ha reducido de manera importante los costos de difusion de la informacion”
(p.66).

Las redes sociales es uno de los canales de informacion que actualmente esta siendo explotado por
las compafias de comida réapida, por lo tanto se decidi6 comprobar cual era el medio de

comunicacion por el cual el consumidor esta siendo mas persuadido con este tipo de publicidad, el
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resultado demostré en la grafica no. 5 que el consumidor ve o escucha publicidad de comida rapida
con un 28% las redes sociales, sequido de un 27% a través de vallas publicitarias y en un tercer
lugar con un 19% por television, lo cual demostré que el consumidor esta recibiendo de manera

constante publicidad de comida rapida por las redes sociales

Uno de los estimulos sensoriales que es capaz de crear memoria en el cerebro de las personas es el
sentido del gusto, tal y como Ruiz (2013) comenta: “la novedosa campafia de PepsiCo que consistia
en dar a probar una muestra de Pepsi y otra de Coca-Cola sin indicar la marca de cada una” Dicha
campana consistia en ver si el consumidor era capaz de identificar cual era Pepsi y cual era de su

preferencia, afortunadamente en la practica Pepsi era la marca reconocida y su calidad también.

Se realiz6 una encuesta para comprobar si los consumidores de comida rapida eran capaces de
reconocer su comida favorita si se la presentan sin marca, el resultado demuestra en la grafica no.
11 que el 85% de los encuestados si es capaz de reconocerla si se la presentan sin ningan indicio
de marca, contra un 15% que no tuvo la habilidad de reconocer su comida favorita sin marca, lo

cual demuestra que el cerebro crea recuerdos sobre la comida.

El cerebro esta dividido en tres partes el cerebro nuevo, que es la parte pensante del cerebro, esta
el cerebro medio que es el que procesa toda la parte emocional y finalmente el cerebro reptiliano o
primitivo como su nombre formal, entonces cuando el cerebro medio que es el de las emociones
es el que constantemente esta siendo bombardeado con publicidad estratégica para producir esa
emocion en el consumidor y motivarlo a comprar la comida aun asi no lo necesite, a esto se le

Ilama marketing emocional.

Cisneros (2013) comenta sobre el marketing emocional la define como, “la que gestiona el valor
de la oferta de un producto o servicio a traves de la creacion de vivencias emocionales de
comunicacion y consumo gratificante para el consumidor” (p.62), entonces tal y como menciond
Cisneros una buena manera de provocar las emociones del consumidor en la compra es realizar

una oferta en cual produzca algo gratificante.

En el estudio realizado se presentd una pregunta en donde el consumidor podia elegir de entre tres
opciones la imagen que mas lo motivaria a comprar pizza, el resultado demostrado en la gréafica

no. 2 que el 53% de los encuestados eligio la oferta 3X1, contra un 24% que prefirié el 2X1, a
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pesar de que las tres opciones representaban un beneficio para el consumidor, sin embargo el 3X1
fue el que generé mas satisfaccion al consumidor y provoco esa emocion de comprar pizza sin

tener la necesidad de comprarla.

El ser humano tiene cinco sentidos, sin embargo hay unos que son mas sensibles que otros por
ejemplo el olfato, por esa razon muchas empresas estan intentando Ilegar a la mente del consumidor
a través de ese sentido, en el caso de la comida répida se encuentra Burger King, ellos idearon una
estrategia en el cual crearon una fragancia con olor a carne Unica en todas sus sucursales a nivel
mundial esto con el fin de que al momento de llegar al restaurante se les quede grabado en la mente
y al momento de oler a carne en otro lado se le venga a la mente la marca, otro caso en particular
es Mercedes Benz que crearon un vehiculo que al momento de levantar la capota se desplegaba un

sistema que arrojaba aromas a flores, lo cual transportaba al conductor a un area de campo o playa.

Ruiz (2013) indica:
Cuando olemos, las particulas del olor suspendidas en el aire se disuelven en la mucosa nasal.

Justo detras se encuentran las neuronas receptoras del olfato, capaces de detectar miles de olores
diferentes. Estas células transmiten los olores al bulbo olfatorio que tienen una doble conexidn.
Por un lado enlaza directamente con el sistema limbico y el hipotdlamo. También est& conectado

al area del pensamiento neocortex. (P. 10)

De esa manera el sentido del olfato es capaz de traer recuerdos, experiencias gratificantes como
también sensaciones pasadas y crean ese sentimiento sobre algo pasado, se realizé un estudio para
validar si los consumidores de comida rapida era motivados a comprar comida rapida por el olor
que de la comida cuando pasan cerca de un restaurante, el resultado demostré en la grafica no. 9
que el 68% que si compraria comida rapida por el olor de la comida , contra un 32% que no, que

regularmente cuando van a comer ya llevan en mente ir a un lugar.

El precio es un factor determinante en la decisién de compra de los consumidores, Kotler (2012)
define: “El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, 0 como la suma
de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o

servicio” (P. 290). De la mezcla del marketing se desprenden tres estrategias fundamentales para
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definir precios, basada en el valor del cliente, basada en los costos y basada en la competencia, lo
cual sugiere que debe de existir un punto de equilibrio ya que de bajar demasiado el precio puede

ser perjudicial en la rentabilidad de la empresa.

El neuromarketing ha dado un aporte adicional para poder captar la atencion del consumidor en
cuanto a precio, no utilizar nimeros redondos para hacer parecer que se esta pagando menos, para
verificar el impacto de esta estrategia del neuromarketing en la publicidad se realiz6 una pregunta
a través de gréaficos en el cual el consumidor debia de elegir entre una imagen con precio QGT
20.00 y otra imagen con precio QGT 19.99, ambas eran el mismo producto, el resultado demostro
en la gréafica no. 3 fue 53% a favor de la imagen QGT 20.00 contra un 47% de la imagen del QGT
19.99, esto demostrd que muchos de los encuestados encontraron publicidad engafiosa la imagen
del QGT 19.99, otros comentaron que un centavo no hacia la diferencia y que de igual manera no
les devolvian el centavo y por esa razon decidieron escoger la opcién de los QGT 20.00 que la
encontraban mas real, nimeros redondos, se logré identificar que esta estrategia no es muy
bienvenida por los consumidores sin embargo también se aprecia que Ilamo la atencion a primera

instancia.
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3.2 Hallazgos y analisis general

Se identifico que el 39% de los encuestados como indicador mayoritario pertenece al rango de
edades de 26-35 afios de edad considerados como jovenes adultos y que el 62% pertenece al género
femenino, lo cual se evidencia que el mercado de comida rapida hay una leve preferencia por el

género femenino y que la publicidad de comida rapida esta siendo bien recibida por las mujeres.

Es evidente que el neuromarketing es una herramienta muy util para persuadir al consumidor, es
tan util que los mismos consumidores estan conscientes de eso, para confirmarlo en la grafica no.
13 se preguntd si la publicidad influia en el consumo de comida rapida, el resultado fue que el 93%
de los encuestados dice que si influye la publicidad, confirmaron que la publicidad la asocian a

ofertas y por definitivo que esta misma va dirigida a su cerebro para motivarlos a comprar.

Es importante mencionar que de ese 93% que afirma que la publicidad si influye en el consumo de
comida rapida, un 62% pertenece al género femenino, dato importante para el estudio demostrd
que las mujeres hacen énfasis en la publicidad y estan pendientes a cualquier oferta, por otro lado
el estudio también confirmo en la grafica no. 13 que de forma escasa con un 7% de entrevistados
que “no” impacta, se confirma que el consumidor esta consciente que es persuadido por la

publicidad que escucha o mira.

Otro factor que es considerado por el neuromarketing por sus significados e impacto en la memoria
del consumidor son los colores, cada color tiene su significado en el neuromarketing y estos son
muy utilizados para estrategias de publicidad, en el mezcla de mercadotecnia se encuentra la plaza,
existen disefios, incluso la musica que impacta en la mente del consumidor y por consecuente su

memoria.

En la investigacion de campo se buscd comprobar cudl era el impacto del color méas utilizados en
los restaurantes de comida rapida, el resultado que muestra en la grafica no. 12 que el color
anaranjado, estimula la actividad cerebral que asocia la felicidad y creatividad, al mismo tiempo es

asociado porque estimula la compra y también considerado como un color acogedor.

En el estudio se dieron dos opciones de restaurantes uno con colores anaranjados y otro de color
verde menta, el resultado fue a favor del restaurante de color anaranjado con un 72% a favor contra

un 28% el restaurante verde menta, los consumidores que eligieron a favor del restaurante
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anaranjado casi todos lo eligieron por que el color era mas célido lo hacia verse mas comodo
inclusive hasta les proyectaba mas hambre, en este caso es comprobador que el color influye en la

decision del consumidor de elegir un restaurante de comida rapida.
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3.3 Conclusiones

El neuromarketing si es una herramienta para incrementar el impacto en la publicidad en la
industria de comida rapida en la ciudad de Guatemala, la investigacion demostro que las personas
se ven persuadidas a comprar productos ilustrados reales en la publicidad que ven, otro beneficio
del neuromarketing aplicado en la publicidad es el posicionamiento del eslogan de la marca en los
anuncios, segun lo muestra la grafica nimero siete que el 78% de los consumidores acerto que el
eslogan me encanta pertenece a la empresa McDonald’s, lo cual demuestra que es una estrategia

que es posible hacer recordar una marca con solo escuchar una frase o eslogan innovador.

La publicidad a través de mensajes visuales si tiene impacto en los consumidores de comida rapida
en la ciudad de Guatemala, el estudio demostré en la grafica no. 1 que los consumidores son
persuadidos por imagenes de productos reales, se demostro que esa herramienta es capaz de abrir
el apetito de consumidor y lo persuade para comprar, sin embargo otro estudio demostr6 en la
graficano. 8 que la publicidad a través de imagenes demasiado extravagantes o no reales de comida
rapida no tiene ningun impacto en los consumidores, confirmaron que prefieren imagenes de

producto tradicional.

La investigacion demostrd en la gréfica No. 5 que el medio de comunicacion que mejor impacta
en la publicidad son las redes sociales con un 28%, la incorporacion de la web 2.0 y la facilidad de
acceso al internet en los diferentes dispositivos portatiles hace que las empresas lleven su mensaje
de publicidad a los consumidores de comida rapida en cualquier momento, el resultado fue
revelador ya que desplazo a las vallas publicitarias con un 27% como segundo medio de

comunicacion de publicidad mas efectivo.

Se identific6 que uno de los estimulos mas efectivos que motivan a la compra de productos de
comida répida en la ciudad de Guatemala es el olfato, ya que este sentido tiene la capacidad de
almacenar momentos, revivir experiencias gratificantes, la investigacion demostro en la grafica no.
9 que el 68% de los consumidores es persuadido a comprar comida rapida por el olor, el estudio
también demostrd que el estimulo auditivo es bastante efectivo, en la gréafica no. 6 se comprobo
que el 97% de las personas fue capaz de identificar un eslogan de forma escrita que Gnicamente es
promocionada de forma auditiva por la empresa de comida rapida, lo cual comprueba que la marca

se va posicionando en la mente del consumidor al escuchar publicidad, otro estimulo que motiva
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al consumidor de comida répida a comprar es el de la vista, se demostré en la grafica no. 2 que a
través de tres imagenes ilustrativas que contenian una promocion de compra, el consumidor fue

persuadido a elegir la mejor opcién de promocién.
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Anexos

Neuromarketing como herramienta de publicidad en industria de

comida rapida

El siguiente cuestionario contiene una serie de preguntas las cuales debe leer cuidadosamente de manera individual y
seleccionar la que mas crea conveniente.

Sus respuestas son importantes y seran Gnicamente para uso didactico y confidenciales

*Qbrigatorio

1. Genero *
Marcar apenas uma oval.

C) Masculino
O Femenino

2. Edad *
Marcar apenas uma oval.

O 18 - 25 afios
C) 26 - 35 afios
() 36-45afios

3. ¢Consume usted comida rapida? * Marcar apenas uma oval.
) si
) N

4 . ¢Qué hamburguesa despertd mas su apetito? * Marcar apenas uma
oval.

D) Opcién A O Opcion B
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D Ninguna de las anteriores

5 . ¢Cuél de las tres opciones lo persuade a comprar pizza? * Marcar
apenas uma oval.

PIZZA

TODOS LOS MANTES ¥ JUEVES

LA SEGUNDA

GRANDE 0 FRMILIAR

1

X

DE LUNES A VIERNES

O Opcion A O Opcion B

O Opcion C



6. . ¢Cual de las dos opciones crees que es la mejor? * Marcar apenas uma

oval.
[}
LD & e
A solo Q 20.00 Asolo Q 19.99
() Opcion A () Opcioén B
7 ¢Por qué?

8. . ¢Con que frecuencia ve publicidad de comida rapida en las redes sociales? * Marcar apenas uma
oval.

() A siempre
(") B) Usualmente

() ©) RaraVez
() D) Nunca

9. . ¢Através de que me dio de comunicacion escucha/ve publicidad de comida rapida? *



10.

Television

Radio

Vallas publicitarias
Mensajes de texto
Redes sociales
Apps

Otros

Ninguno

11. . ;Ha escuchado alguna vez el eslogan “Pizza Pizza”? *
Si
No

12. . ;Sabe a qué empresa de comida rapida pertenece el eslogan “Me encanta”? *

A) Pollo Campero B) Macdonald's
C) D6minos pizza
No se

12 8. ¢ De las tres imagenes cual lo motivaria mas a comprar un helado de chocolate?



(@D) Opcion B

O Opcion C

13 ¢Por qué? *

14. . ;Cuando usted pasa cerca de un restaurante es motivado a comprar por el olor de la comida? *
Marcar apenas uma oval.

() si
() No

15 . ;Cual es su comida rapida favorita? * Marcar apenas
uma oval.



Pizza
Pollo frito
Hamburguesas

Tacos

00000

Otros

16. . ¢Usted seria capaz de reconocer su comida favorita si se la presentan sin marca ?
* Marcar apenas uma oval.

() si
QNO

17. ¢Cual de las dos opciones de restaurante asistiria usted? Marcar apenas uma oval.

I 8
o
Werven, S
e e

Q Opcién A Q Opcion B

18. ¢Por qué? *



19. . ;Considera usted que la publicidad influye para consumir comida rapida? *
Si

No

20 ¢Por qué? *

21. . ;Cree que usted identificaria la marca de su comida rapida favorita si se la presentan sin nombre? *

Si
No

22. . ¢Que opina de las campafias publicitarias que lanzan las empresas de comida rapida? *
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