
		
			[image: ]
		

		
			[image: ]
		

		
			[image: ]
		

		
			[image: ]
		

		
			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

		

		
			
				[image: ]
			

			
				
					[image: ]
				

				
					
						[image: ]
					

					
						
							[image: ]
						

						
							[image: ]
						

						
							[image: ]
						

						
							
								[image: ]
							

							
								[image: ]
							

							
								[image: ]
							

							
								[image: ]
							

							
								[image: ]
							

							
								[image: ]
							

							
								[image: ]
							

							
								[image: ]
							

							
								[image: ]
							

							
								[image: ]
							

							
								[image: ]
							

							
								[image: ]
							

							
								[image: ]
							

						

						
							[image: ]
						

					

				

			

		

		
			
				Neuromarketing y toma de decisiones de consumo: estudio con equipos biométricos en la degustación de cervezas artesanales.

			

		

		
			
				
					100

				

			

			
				
					101

				

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

		

		
			
				Neuromarketing y toma de decisiones de consumo: estudio con equipos biométricos en la degustación de cervezas artesanales.

			

		

		
			
				Fernanda Quilambaqui_Arévalo

				 fernanda.quilambaqui29@gmail.com

				VAKOG Neuromarketing y Percepciones – Ecuador

				Jorge Vasco_Vasco

				 jvasco@espoch.edu.ec

				Escuela Superior Politécnica de Chimborazo – Ecuador

				Patricio Camacho_Gaibo

				 victor.camacho@espoch.edu.ec

				Escuela Superior Politécnica de Chimborazo – Ecuador

				Jenny Basantes_Ávalos

				 jenny.basantes@espoch.edu.ec

				Escuela Superior Politécnica de Chimborazo – Ecuador

				
					[image: ]
				

				
					[image: ]
				

				
					[image: ]
				

				
					[image: ]
				

			

		

		
			
				El mercado de la cerveza artesanal está en expansión, sin embargo, su alcance es limitado puesto que los consumidores ecuatorianos no están familiarizados con sus perfiles sensoriales. En el presente estudio se empleó tecnología de Electroencefalografía (EEG) para identificar ondas alfa y beta producidas durante el consumo de tres tipos de cerveza artesanal. La muestra incluyó participantes adultos sin contraindicaciones médicas para el uso de EEG. Para el análisis estadístico se empleó Shapiro-Wilk para pruebas de normalidad, Levene para homocedasticidad, y ANOVA de una vía para comparar diferencias entre grupos. Los resultados revelaron que la cerveza rubia obtuvo los valores promedio más altos en ambas ondas cerebrales (Alpha: 33.86%; Beta: 32.86%), seguida por patrones particulares en la cerveza roja y negra según la onda analizada. Aunque no se detectaron diferencias estadísticamente significativas (Alpha: p=0.5658; Beta: p=0.3142), se observaron tendencias notables entre los patrones neurales. Los hallazgos sugieren que las mediciones con EEG pueden ser realmente valiosas a la hora de encontrar insights para la industria cervecera artesanal, demostrando que la alta variabilidad individual responde al factor predominante en las respuestas neurales a estímulos gustativos, con influencias relevantes para estrategias de segmentación y desarrollo de productos en el mercado ecuatoriano emergente.

				Palabras clave: Neuromarketing, toma de decisiones, electroencefalograma, percepción, cerveza artesanal.

			

		

		
			
				The craft beer market is expanding; however, its reach remains limited since Ecuadorian consumers are not yet familiar with its sensory profiles. In the present study, Electroencephalography (EEG) technology was employed to identify alpha and beta brain waves produced during the consumption of three types of craft beer. The sample included adult participants with no medical contraindications for EEG use. For statistical analysis, the Shapiro–Wilk test was used to assess normality, Levene’s test for homoscedasticity, and a one-way ANOVA to compare differences between groups. The results revealed that the blonde beer obtained the highest average values for both brain waves (Alpha: 33.86%; Beta: 32.86%), followed by distinctive patterns in the red and dark beers depending on the analyzed wave. Although no statistically significant differences were detected (Alpha: p=0.5658; Beta: p=0.3142), notable trends were observed across neural patterns. The findings suggest that EEG measurements can be truly valuable in uncovering insights for the craft beer industry, demonstrating that high individual variability represents the predominant factor in neural responses to gustatory stimuli, with relevant implications for segmentation strategies and product development within Ecuador’s emerging market.

				Keywords: Neuromarketing, decision-making, electroencephalogram, perception, craft beer
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				1. INTRODUCCIÓN

				 

				Los mayores productores de cerveza artesanal en el mundo son: Estados Unidos, Reino Unido, Italia, Alemania, España, Francia, Canadá, Holanda, Suiza y Australia (Deloittte, 2024). Mientras que, en Ecuador el sector de la cerveza artesanal ha experimentado un evidente desarrollo desde del 2010, con una tasa de crecimiento anual del 20% y la proliferación de más de 250 cervecerías y entre 245 y 284 marcas 

				registradas a nivel nacional (Anrango, 2025). Dentro de esta tendencia de consumo se encuentra un segmento joven pertenecientes a la metrópolis ecuatoriana, Quito y Guayaquil atraídos en su mayoría por la búsqueda de experiencias innovadoras y creativas (StrategyHelix, 2025). Esta creciente tendencia de socialización, particularmente entre los millennials, han aumentado sus escaparates en las cervecerías y las tabernas. Además, el aumento de pequeñas cervecerías e independientes (Fortune Business Insights, 2025).

				Por ende, Espinoza (2025) menciona que la cerveza artesanal en comparación con la industrial es un producto que basa su desarrollo en la construcción de una identidad propia como factor diferenciador, se aleja de la homogenización y propone singularidad (pág. 26).El consumidor que conoce y valora los atributos de este producto encuentra un vínculo en cada estilo y sabor. Si bien estas singularidades pueden no traducirse en un mayor volumen de producción, sí puede provenir del perfeccionamiento de las operaciones, las prácticas comerciales y la elaboración de cerveza de primera calidad (Brewers Association, 2025).

				En ciudades como Quito, las personas frecuentan diferentes pubs, lugares considerados como seguros y cómodos, estos sitios concentrados en la zona norte y centro de la ciudad tienen por objetivo captar un público híbrido (nacionales y extranjeros), se caracterizan por tener un estilo contemporáneo y, en ciertos casos inspirados en referentes extranjeros (Espinoza, 2025). No obstante, estos espacios y productos se han diseñados desde una base empírica, probablemente algunos hayan realizado un estudio de mercado previo pero los datos generalmente son obtenidos mediante métodos tradicionales como la observación, las encuestas o entrevistas que si bien resultan ser un complemento de investigación dejan un considerable vacío en cuanto a lo que se puede conocer de los procesos emocionales y cognitivos en la toma de decisiones, los cuales actualmente pueden ser monitoreados y analizados aplicando herramientas tecnológicas y métodos más avanzados.

				De esta manera, el neuromarketing se presenta como una disciplina que no solo se centra en estudiar un mercado tradicional, sino en entender uno más avanzado, con el objetivo de investigar y estudiar los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de las personas en relación ya no a un estímulo, sino de un amplio conjunto de estos (Wichmann et al., 2022). Procesos cognitivos y afectivos como la emoción, la atención y la memoria, son evaluados frente a estímulos de marketing (marcas, productos, anuncios, servicios, para comprender la razón de las decisiones de consumo (Alsharif et al., 2021a).

				En su estudio de (León, 2022) NEUROMARKETING Y 
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				COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA EMPRESA DE CERVECERÍA ARTESANAL CANDELARIA, LIMA – 2021, menciona que, si las organizaciones se enfocaran en comprender la relación entre el pensamiento y la conducta del cliente a través de influencias, estímulos o experiencias, podrían facilitar y agilizar los procesos de atracción y fidelización. Esto permitiría desarrollar estrategias dirigidas a los consumidores de manera más efectiva y con un alcance más amplio.

				Origen de la cerveza

				Pero cómo este ritual religioso, que inicio hace milenios atrás se ha logrado instalar en la mayoría de los hogares a nivel mundial, está presente en casi todo tipo de festejos y eventos, además es motivo de una celebración internacional (07 de agosto, Día Internacional de la Cerveza).

				Los inicios en la elaboración de cerveza, según (Garrett, 2025):

				El vestigio más antiguo y ﬁable de la elaboración de cerveza no está en Egipto s […] actualmente el título lo ostenta Israel, donde se encuentra la cueva de Raqefet, cerca de Nazaret […] Su antigua fábrica de cerveza se compone de varios hoyos excavados en el suelo y en las rocas de la cueva, donde los arqueólogos encontraron no solo residuos de granos, sino también de enzimas, lo que apunta a que esos granos se malteaban y se descomponían en agua: el primer paso en el proceso de elaboración de la cerveza, conocido como «maceración». A juzgar por las laceraciones en la piedra, se cree que malteaban el grano en los hoyos 

				del suelo y lo almacenaban en los de las rocas.

				Y ahora, la gran noticia: la datación por carbono revela que la antigüedad de los residuos de Raqefet asciende a la friolera de 13.000 años. (págs. 23-24-25)

				Por otra parte, el arqueólogo Wood señala que la cerveza antigua elaborada en el Cercano Oriente, Asia, África, Europa y América desempeño un gran papel en el desarrollo de la agricultura, se considera una de las razones para el asentamiento de cultivo de cereales en el mundo (Arthur, 2022).

				Según fuentes de la National Geographic la cerveza inició su producción y se extendió: (2023)

				Durante la Edad Media apareció el oficio de fabricar la dorada bebida, bajo las órdenes monásticas de la época. Registros de Britannica estiman que Alemania ya se dedicaba a cocinar cerveza con lúpulo en el siglo XI y los holandeses introdujeron la cerveza al Reino Unido durante el siglo XV.

				Posteriormente, a finales de la década de 1970 en Reino Unido existieron las microcervecerías, designadas de esta manera por su nivel de producción de cerveza con fermentación alta tipo ale menor a 15000 litros anuales. 

				De manera global, la industria cervecera artesanal se fundamenta en la Ley de Pureza Alemana, la cual establece que la elaboración de esta cerveza debe constar única y exclusivamente de los siguientes ingredientes, agua, malta de cebada, lúpulo y levadura. En efecto este modelo de negocio ha adoptado estrategias de 
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				marketing distintas a las llevadas a cabo por empresas de cerveza industrial, su valor yace en la calidad y diversidad en lugar de precios bajos y publicidad (Deloittte, 2024). 

				 Actualmente, la cerveza artesanal ha ganado un posicionamiento creciente en el mercado frente a la cerveza industrial, puesto que incluye experiencias, técnicas, e ingredientes cada vez más innovadoras además la carga cultural y simbólica que transmite hace que aumente el interés en los consumidores. Su elaboración a base de ingredientes naturales, sin aditivos ni conservantes permite ofrecer una mayor variedad de estilos, sabores y aromas que las industriales. Y, no menos destacable además promueven el desarrollo local y gastronómico (Delgado, 2023). A continuación, se presenta los tres tipos más comunes en el mercado: 

				A medida que los métodos de elaboración de cerveza artesanal se perfeccionan, el mercado diversifica constantemente su oferta, sin embargo, es necesario considerar la percepción del consumidor frente al producto, entender que este 

				se ve influenciado por varios factores, como las experiencias generadas en el punto de venta o canales online (Haro et al., 2024). Por este motivo, el neuromarketing surge como una disciplina del marketing que analiza los procesos cerebrales, apoyándose en la neurociencia (Gutiérrez,2020, como se citó en Déleg et al.,2023) y empleando un conjunto de técnicas que tienen por objeto medir las respuestas fisiológicas y neuronales para comprender mejor el comportamiento del consumidor (Díaz, 2023), es decir se basa en el estudio del cerebro y su funcionamiento para conocer de qué manera los estímulos de marketing (anuncios publicitarios, envases de producto, experiencias de compra, estrategias de precios) influyen en las percepciones, emociones y decisiones de los consumidores. Y de esta manera obtener mejores resultados frente a las herramientas usadas tradicionalmente, ya que estas permiten identificar que estímulos son más atractivos y cuales no generan mayor interés (Soto , 2020). 

				Electroencefalograma

				Al enfocarse en la medición de la actividad cerebral, la herramienta que usualmente se emplea, es electroencefalograma, con esta técnica se analiza y registra la actividad eléctrica en el cerebro, mediante una banda que contiene pequeños sensores que se colocan en el cuero cabelludo, es un método que detecta los cambios en las corriente eléctricas en forma de ondas cerebrales (Bitbrain, 2025). Se considera una técnica no invasiva, que cuantifica la actividad fisioeléctrica del cerebro, a través de ondas cerebrales (Yadav & Maini, 2023).

				Algunos avances recientes en la tecnología EEG han introducido sistemas de alta 
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				Fuente: (Freire, 2023)

				Elaborado por: (Quilambaqui, A; Vasco, J; Camacho,V; Basantes, J)
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				densidad, que ofrecen mayor resolución espacial colocando más electrodos en el cuero cabelludo (He et al., 2019). Esto ha permitido un mapeo más preciso de la actividad cerebral en diferentes regiones, allanando el camino para una generación de imágenes basada en ondas cerebrales más precisa (Al Chami, 2025) que normalmente son medidas en microvoltios, de acuerdo a la frecuencia de descarga eléctrica de los grupos de neuronas se clasifican en ondas alfa, beta, delta, teta(Sciotto & Niripil, 2021).

				Onda Alfa

				Tienen una frecuencia de 7 Hz a 12 Hz y están relacionados con estados de relajación. Sus efectos característicos son: relajación, agradable, pensamientos tranquilos y despreocupados, optimismo y un sentimiento de integración de cuerpo y mente (Sciotto & Niripil, 2021).

				Ondas Beta

				Se originan de un campo electromagnético con una frecuencia comprendida entre 13 y 39 Hz. Se registran cuando la persona se encuentra despierta y en plena actividad mental. Los sentidos se hallan volcados hacia el exterior, de manera que la atención focalizada y el contacto con la realidad son propias de este ritmo bioeléctrico (Sciotto & Niripil, 2021).

				Percepción

				De tal modo que el uso de herramientas de neuromarketing permite medir la percepción de los consumidores, frente a un producto, una marca, un servicio, para entender de qué manera captan, procesan 

				y dan sentido a la información que alcanzan sus sentidos. Esta capacidad cognitiva es esencial, pues forma parte de la vida diaria del ser humano (Briceño, 2021, como se citó en Freré et al.,2022). Además, es dinámica y se construyen y deconstruyen en el tiempo y el espacio en donde el ser humano es sujeto activo frente a una heterogeneidad de estímulos sociales y ecológicos en constante cambio. Al respecto existe un consenso científico que considera la teoría Gestalt como uno de los esfuerzos más sistemáticos que ofrecen bases explicativas consistentes sobre los procesos perceptuales. (Aguilar & Maganda, 2023). 

				Toma de decisiones

				De igual forma al tomar una decisión se responde a un proceso cognitivo y conductual de múltiples etapas y factores que influyen en la manera que las personas eligen sus productos o servicios, ante diversas alternativas con la finalidad promover el bienestar individual o colectivo (UNICEF, 2024). Si bien comportamiento del consumidor se destaca por la motivación, la cual sostiene que las decisiones de compra son impulsadas por necesidades que buscan ser satisfechas. Por otro lado, la teoría de la personalidad y el estilo de vida desempeña un papel fundamental en la selección de productos o servicios, mientras que la teoría de la percepción y actitudes del consumidor influencia en la forma en que se percibe la oferta de las microempresas comerciales (Alejandra Montalvan Aratia, 2024 como se citó en Vega &Martínez,2024) 

				Así la toma de decisiones cumple las siguientes etapas: identificación de la necesidad, búsqueda de información, 
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				evaluación de alternativas, decisión de compra y evaluación postcompra. Puede que no todos los consumidores.

				2. MATERIALES Y MÉTODOS

				La metodología del estudio se diseñó con un enfoque cuantitativo siguiendo los lineamientos metodológicos establecidos por Sampieri el al.2014, quien define este enfoque como aquel que “usa la recolección de datos para probar hipótesis, con base en la medición numérica y el análisis estadístico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorías” por lo cual para el análisis de los datos recopilados se aplicaron métodos estadísticos, para la verificación de normalidad Shapiro-Wilk para cada grupo y variable, Levene para evaluar la homocedasticidad, y análisis de varianza ANOVA, con la finalidad de obtener conclusiones más significativas. Para llevar a cabo recolección de información se empleó la metodología de EEG para medir las respuestas neuronales de los participantes frente a estímulos gustativos como (cerveza artesanal). El estudio se desarrolló con la participación de 50 personas en edades comprendidas de 18 a 55 años, que se encuentra dentro de un segmento que consume bebidas alcohólicas moderadamente, en reuniones con amigos o familiares, en bares o restaurantes. Antes de iniciar la experimentación se obtuvo el consentimiento informado de todos los participantes, se explicó de manera detallada los objetivos del estudio, los procedimientos y la duración, posterior a esto se procedió a ambientar el sitio de la experimentación, un lugar tranquilo, sin distracciones y ruidos, una vez tomadas las medidas correspondiente, se colocó la diadema EEG alrededor de la cabeza del participante verificando el contacto 

				con su cuero cabelludo, para registrar la actividad eléctrica del cerebro durante la experimentación, una vez realizada la calibración correspondiente, se procede a presentar a los participantes las tres cervezas en cantidades aproximadas de 30 ml para que degusten en orden aleatorio. El registro de la actividad cerebral se captura mientras los participantes degustan cada tipo de cerveza con un intervalo de descanso para neutralizar el paladar.

				3. RESULTADOS

				Los resultados obtenidos tienen como finalidad demostrar lo que cada uno de los estímulos sensoriales genera en la actividad cerebral de los participantes, al identificar estos estados mentales y cognitivos se puede predecir el comportamiento del consumidor durante la toma de decisiones.

				En una primera fase se realizaron varias pruebas estadísticas para determinar las diferencias entre los estímulos en las Ondas Alfa y Beta y se ejecutó a través de una metodología estándar para comparar múltiples grupos, de manera preliminar, se evalúo si los datos siguen una distribución normal dentro de cada grupo mediante la prueba de Shapiro-Wilk (H₀: los datos siguen distribución normal). Los resultados revelaron distribuciones aproximadamente normales en la mayoría de grupos (p > 0.05), permitiendo el uso de pruebas complementarias. A continuación, se verifica la homocedasticidad entre grupos aplicando la prueba de Levene (H₀: las varianzas son homogéneas). Los resultados mostraron varianzas homogéneas (p > 0.05), obteniendo el segundo supuesto trascendental para ANOVA. Una vez que los supuestos han sido verificados, se aplicó ANOVA de 
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				una vía para valorar diferencias entre las medias grupales (H₀: μ₁ = μ₂ = μ₃). Los resultados no reflejaron diferencias estadísticamente significativas entre grupos (Alpha: F = 0.5880, p = 0.5658; Beta: F = 1.2356, p = 0.3142), manteniendo la hipótesis nula.

				Los resultados revelan que, a pesar de obtener diferencias numéricas en los promedios de actividad cerebral entre tipos de cerveza, donde la cerveza rubia presenta valores promedios elevados tanto en Ondas Alpha (33.86%) como Beta (32,86%). No se encontraron diferencias estadísticas significativas, esto sugiere que, aunque la cerveza rubia tiende a generar mayor respuesta neuronal, las diferencias entre participantes fueron elevadas.

				Como complemento del análisis estadístico, se desarrollaron visualizaciones gráficas que demuestran los patrones de respuesta neural por cada estímulo. Los gráficos incluyen diagramas de caja y dispersión de cada grupo, además gráficos de densidad.

				ONDAS ALFA(Relajación)

				 

				Interpretación: 

				Los gráficos presentados, señalan que los tres estímulos generan patrones diferentes de respuesta Alpha. El boxplot revela que el Estímulo 1(Cerveza Rubia) presenta la mayor variabilidad y los valores más altos, con una mediana alrededor del 30% y rangos que se extienden hasta aproximadamente 60%, mientras que los Estímulos 2(Cerveza roja) y 3(Cerveza negra) muestran distribuciones más compactas con medianas cercanas al 20% y 18% respectivamente. Las curvas de densidad fortalecen estas diferencias, mostrando que el Estímulo 1 tiene una distribución más extensa e inclinada hacia valores superiores, el Estímulo 2 presenta una distribución concentrada en valores medios-bajos, y el Estímulo 3 exhibe el pico más alto y estrecho, indicando mayor uniformidad en las respuestas. 

				ONDAS BETA(Atención)

				 

				Los gráficos de la actividad Beta, demuestran un patrón diferente al observado en las ondas Alpha. El boxplot muestra que el Estímulo 1 presenta la mayor dispersión en las respuestas Beta, con una mediana alrededor del 35% y la 
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				Ilustración 1: Boxplot Estímulo-Alfa Fuente: BrainBit Equipo EEG VAKOG SAS  Elaborado por: (Quilambaqui, A; Vasco, J; Camacho,V; Basantes, J)

			

		

		
			
				Ilustración 2: Distribución-Estímulo Alfa Fuente: BrainBit Equipo EEG VAKOG SAS  Elaborado por: (Quilambaqui, A; Vasco, J; Camacho,V; Basantes, J)
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				presencia de valores atípicos que alcanzan hasta 65%, además de mostrar el rango intercuartílico más amplio. El Estímulo 2 manifiesta una distribución intermedia con mediana cerca del 27% y algunos valores extremos mayores al 50%, mientras que el Estímulo 3 muestra la distribución más compacta y consistente, con mediana aproximada.

				4. DISCUSIÓN

				Los resultados del presente estudio proveen información valiosa sobre las respuestas neurales durante el consumo de cerveza artesanal, revelando patrones que respaldan 

				el uso de equipos de neuromarketing en la evaluación sensorial de estímulos. El análisis compuesto de los datos EEG revelan que la cerveza rubia, registró la mayor actividad en ondas Alfa (33.86%) relacionada con estados de relajación, agrado y despreocupación (Sciotto & Niripil, 2021), esto puede deberse a que la cerveza rubia se caracteriza por su perfil de sabor, suave y equilibrado, con un toque de dulce y un amargor ligero, combinación que la hace accesible tanto para bebedores experimentados como para principiantes (Boxtel, 2025). Esta afinidad sugiere que las ondas cerebrales de relajación pueden funcionar como predictores efectivos en la aceptación del producto, al reflejar la familiaridad y comodidad sensorial que los consumidores ecuatorianos experimentan al degustar cervezas de color claro, este hallazgo establece un punto de partida neurofisiológico para comprender las preferencias culturalmente arraigadas en torno al consumo de cerveza artesanal.

				Adicionalmente, los registros de ondas Beta donde la cerveza roja con activación intermedia (28.00%) sugiere un procesamiento cognitivo que reconoce el producto como interesante, pero no logra mayor atención. Este hallazgo refleja puntualmente la naturaleza del mercado ecuatoriano, donde los productos con sabores muy especiados o amargos no forman parte del consumo habitual por ende se consideran menos atractivos y mantienen un segmento de mercado definido que se traduce en preferencias de consumo esporádico. De igual manera la cerveza negra presentó un comportamiento similar con activación Beta más baja (20.43%), demostrando la menor activación cognitiva.

				5. CONCLUSIONES
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				Ilustración 3: Boxplot-Estímulo Beta Fuente: BrainBit Equipo EEG VAKOG SAS  Elaborado por: (Quilambaqui, A; Vasco, J; Camacho,V; Basantes, J)

			

		

		
			
				Ilustración 4: Distribución-Estímulo Beta Fuente: BrainBit Equipo EEG VAKOG SAS  Elaborado por: (Quilambaqui, A; Vasco, J; Camacho,V; Basantes, J)
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				LLos patrones observados de activación cerebral y preferencias de consumo respaldan el uso de herramientas de neuromarketing basado en EEG para la industria cervecera artesanal ecuatoriana. Los resultados determinan evidencia empírica para el desarrollo de estrategias de segmentación fundamentadas en perfiles neurofisiológicos, donde lo productos con mayor activación emocional cognitiva muestran potencial de alcance masivo, mientras que los perfiles de activación diferenciados requieren estrategias de posicionamiento especializado. 

				El estudio propone un protocolo replicable con mediciones neurofisiológicas a través de tecnología EEG. Académicamente, este estudio contribuye a la comprensión de mecanismos neurales en la toma de decisiones de consumo. Prácticamente, proporciona herramientas para evaluación objetiva de respuestas neurales durante el desarrollo de productos, optimizando procesos de innovación y reduciendo riesgos comerciales. Los resultados demuestran que las técnicas neurocientíficas destacan factores de la experiencia del consumidor no accesibles mediante métodos tradicionales, lo cual representa una ventaja competitiva para las empresas que decidan incorporar neurociencia aplicada.
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S

El mercado de la cerveza artesanal esta en expansion, sin embargo, su alcance es limitado puesto que los
consumidores ecuatorianos no estan familiarizados con sus perfiles sensoriales. En el presente estudio se empled
tecnologia de Electroencefalografia (EEG) para identificar ondas alfa y beta producidas durante el consumo de
tres tipos de cerveza artesanal. La muestra incluyé participantes adultos sin contraindicaciones médicas para
el uso de EEG. Para el andlisis estadistico se empled Shapiro-Wilk para pruebas de normalidad, Levene para
homocedasticidad, y ANOVA de una via para comparar diferencias entre grupos. Los resultados revelaron que la
cerveza rubia obtuvo los valores promedio mas altos en ambas ondas cerebrales (Alpha: 33.86%; Beta: 32.86%),
seguida por patrones particulares en la cerveza roja y negra segun la onda analizada. Aunque no se detectaron
diferencias estadisticamente significativas (Alpha: p=0.5658; Beta: p=0.3142), se observaron tendencias notables
entre los patrones neurales. Los hallazgos sugieren que las mediciones con EEG pueden ser realmente valiosas a
la hora de encontrar insights para la industria cervecera artesanal, demostrando que la alta variabilidad individual
responde al factor predominante en las respuestas neurales a estimulos gustativos, con influencias relevantes
para estrategias de segmentacion y desarrollo de productos en el mercado ecuatoriano emergente.

Palabras clave: Neuromarketing, toma de decisiones, electroencefalograma, percepcioén, cerveza
artesanal.

’ ABSTRA(

The craft beer market is expanding; however, its reach remains limited since Ecuadorian consumers are not
yet familiar with its sensory profiles. In the present study, Electroencephalography (EEG) technology was
employed to identify alpha and beta brain waves produced during the consumption of three types of craft
beer. The sample included adult participants with no medical contraindications for EEG use. For statistical
analysis, the Shapiro—-Wilk test was used to assess normality, Levene’s test for homoscedasticity, and a one-
way ANOVA to compare differences between groups. The results revealed that the blonde beer obtained the
highest average values for both brain waves (Alpha: 33.86%; Beta: 32.86%), followed by distinctive patterns
in the red and dark beers depending on the analyzed wave. Although no statistically significant differences
were detected (Alpha: p=0.5658; Beta: p=0.3142), notable trends were observed across neural patterns.
The findings suggest that EEG measurements can be truly valuable in uncovering insights for the craft beer
industry, demonstrating that high individual variability represents the predominant factor in neural responses
to gustatory stimuli, with relevant implications for segmentation strategies and product development within
Ecuador’s emerging market.

Keywords: Neuromarketing, decision-making, electroencephalogram, perception, craft beer
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