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RESUMEN

El ndcleo del estudio se enfoca en superar las limitaciones del instrumento de recoleccion de datos
previamente utilizado por BI-DATA, el cual no consideraba factores emocionales en las
respuestas de los encuestados, introduciendo sesgos en los resultados. El estudio titulado explora
la integracion del Neuromarketing Mix en los sistemas de Inteligencia de Negocios para optimizar
la recoleccion de datos por parte del equipo de investigacion Bl DATA de la ESPOCH. A través
de la adopcion de tecnologias avanzadas de Neuromarketing, como el equipo biométrico Face
Coding, se pretende capturar las emociones reales de los sujetos durante la encuesta, permitiendo
un andlisis més profundo y reduciendo los sesgos. El trabajo adopta un enfoque metodolégico
mixto, combinando andlisis cualitativo y cuantitativo, para evaluar como las emociones y
reacciones inconscientes de los consumidores impactan en sus decisiones de compra. Esta
perspectiva pretende no solo mejorar las estrategias de marketing de las MIPYMES, sino también
su eficiencia operativa y su crecimiento econdmico en la region. Los hallazgos revelan que la
fusion del Neuromarketing Mix con la Inteligencia de Negocios mejora la manera que se tiene de
recolectar datos, esto debido a que logra recolectar datos mas precisos y confiables para el equipo
de investigacién Bl DATA de la ESPOCH, el cual alimentara de informacion de manera gratuita
a las MIPYMES de Chimborazo, contribuyendo a la mejora significativa de toma de decisiones
y el posicionamiento de mercado. Asimismo, el estudio resalta la importancia de estas
herramientas para el analisis de patrones de consumo espacial, brindando insights valiosos para
la implementacién de tecnologias de Neuromarketing y sistemas de Inteligencia de Negocios. En
conclusion, la integracion propuesta se identifica como un elemento clave para el éxito al
momento de recolectar datos para un sistema de inteligencia de negocios, en este caso para
alimentar del equipo de BI DATA de ESPOCH, gracias a que mejora la precision y reduce los
sesgos de los datos recolectados por el equipo, los cuales seran compartidos con las MIPYMES e

instituciones publicas de la provincia de Chimborazo.

Palabras clave: <NEUROMARKETING MIX>, <INTELIGENCIA DE NEGOCIOS>,
<RECOLECCION DE DATOS>, <MIPYMES>, <CHIMBORAZO (PROVINCIA)>.
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ABSTRACT

The core of the study focuses on overcoming the limitations of the data collection instrument
previously used by BI-DATA, which did not consider emotional factors in the respondents'
responses, introducing biases in the results. The titled study explores the integration of the
Neuromarketing Mix in Business Intelligence systems to optimize data collection by the ESPOCH
Bl DATA research team. Through the adoption of advanced Neuromarketing technologies, such
as Face Coding biometric equipment, the aim is to capture the real emotions of the subjects during
the survey, allowing for deeper analysis and reducing biases. The work adopts a mixed
methodological approach, combining qualitative and quantitative analysis, to evaluate how
consumers' unconscious emotions and reactions impact their purchasing decisions. This
perspective aims not only to improve the marketing strategies of MSMEs, but also their
operational efficiency and economic growth in the region. The findings reveal that the fusion of
the Neuromarketing Mix with Business Intelligence improves the way data is collected, this
because it manages to collect more precise and reliable data for the Bl DATA research team of
the ESPOCH, which will feed free information to the MSMESs of Chimborazo, contributing to the
significant improvement of decision-making and market positioning. Likewise, the study
highlights the importance of these tools for the analysis of spatial consumption patterns, providing
valuable insights for the implementation of Neuromarketing technologies and Business
Intelligence systems. In conclusion, the proposed integration is identified as a key element for
success when collecting data for a business intelligence system, in this case to feed ESPOCH's Bl
DATA team, thanks to the fact that it improves precision and reduces errors. biases of the data
collected by the team, which will be shared with MSMESs and public institutions in the province

of Chimborazo.

Keywords: <NEUROMARKETING MIX>, <BUSINESS INTELLIGENCE>, <DATA
COLLECTION>, <MSMES>, <CHIMBORAZO (PROVINCE)>

)
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INTRODUCCION

En la era actual, caracterizada por una competencia empresarial intensa y consumidores cada vez
mas informados, MIPYMES enfrentan el desafio constante de innovar y adaptarse a las dindmicas
del mercado para asegurar su sostenibilidad y crecimiento. En este contexto, el presente estudio
titulado "Neuromarketing Mix y la Inteligencia de Negocios en las MIPYMES de la Provincia de
Chimborazo" se posiciona en la interseccion del marketing y la tecnologia, explorando cémo la
integracion del Neuromarketing Mix en los sistemas de Inteligencia de Negocios puede
revolucionar la manera en que las MIPYMES recolectan y analizan datos, con un enfoque
particular en el consumo de productos de la canasta basica familiar.

La provincia de Chimborazo se convierte en el escenario perfecto para investigar como estas
empresas pueden beneficiarse de metodologias avanzadas para comprender mejor las necesidades
y comportamientos de sus clientes. El equipo de investigacion Bl DATA de la ESPOCH asume
la tarea de generar datos precisos y relevantes, buscando superar las limitaciones de los
instrumentos de recoleccion de datos tradicionales que a menudo omiten el papel crucial de las

emociones en las decisiones de compra, introduciendo sesgos significativos en los resultados.

Mediante la adopcion de tecnologias avanzadas de Neuromarketing, como el equipo biométrico
Face Coding, este estudio apunta a capturar las reacciones emocionales auténticas de los
individuos, proporcionando asi un entendimiento méas profundo y matizado de sus
comportamientos. Al combinar andlisis cualitativos y cuantitativos, se busca evaluar el impacto
real de las emociones y las reacciones inconscientes en las preferencias y decisiones de los

consumidores.

Esta investigacion no solo tiene el potencial de transformar las estrategias de marketing y
operativas de las MIPYMES en Chimborazo, sino también de fortalecer su tejido empresarial a
través de una toma de decisiones basada en datos mas precisos y confiables. Los hallazgos
prometen ofrecer insights valiosos no solo para la mejora de la recoleccion de datos sino también
para el disefio de estrategias de marketing personalizadas y efectivas, resaltando la importancia
de integrar el Neuromarketing Mix con la Inteligencia de Negocios como una estrategia clave

para el éxito empresarial en la era digital.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1  Planteamiento del problema

Las Micro, Pequefias y Medianas Empresas (MIPYMES) de la Provincia de Chimborazo se
enfrentaron a desafios significativos en cuanto al acceso y adopcion de sistemas de inteligencia
de negocios. La limitacion de recursos fue un factor determinante que impidid a estas empresas
aprovechar plenamente las tecnologias analiticas para la mejora de sus procesos y la toma de
decisiones estratégicas (Hsinchun Chen, 2012).

Las opciones en lugar de la instauracion de sistemas de inteligencia empresarial se centraron en
enfoques que se basaban en encuestas, con la finalidad de divulgar y compartir informacion
empresarial de manera amplia. No obstante, la eficacia de tales metodologias fue objeto de
cuestionamientos, dado que frecuentemente carecian de un examen detallado y minucioso de la
informacidn recopilada. Ademas, surgieron cuestionamientos sobre la falta de integracion de la
neurociencia en estas practicas, a pesar de que la investigacion destacaba la importancia de
comprender los aspectos cognitivos y emocionales en el comportamiento del consumidor (Nick
Lee, 2007).

La falta de una integracién eficaz entre el Neuromarketing Mix y la inteligencia de negocios en
las MIPYMES de Chimborazo planted un dilema de considerable importancia. A pesar de realizar
investigaciones generales a través de encuestas, estas no resultaron ser lo suficientemente
detalladas para abarcar las particularidades y singularidades de la poblacion, lo que restringié la
calidad de la informacion recabada. La carencia de la incorporacién de elementos neuromarketing
en dichas investigaciones generaron un vacio en la comprension de los factores psicologicos que

influyeron en la aplicacion de los instrumentos de investigacion.

En este escenario, surgié la interrogante de investigacion acerca de la importancia de la
implementacion del Neuromarketing Mix en la inteligencia empresarial de las MIPYMES de la
Provincia de Chimborazo. La falta de fusion entre ambas disciplinas no solo dificult la
evaluacion minuciosa y contextualizada, sino que también propicié la generacion de
investigaciones genéricas que no consideraban de manera adecuada las complejidades

psicolodgicas en la aplicacion de los instrumentos de investigacion.



En por esa razon que, se planteo la necesidad de identificar soluciones viables que superen las
limitaciones existentes y faciliten la incorporacion efectiva de elementos de neuromarketing en
los sistemas de inteligencia de negocios. Este enfoque no solo mejorara la calidad de los analisis
empresariales, sino que también impulsara la toma de decisiones estratégicas basadas en una

comprension mas profunda de las respuestas emocionales y cognitivas de la poblacién objetivo.

1.2 Formulacion de problema

¢Coémo influye el Neuromarketing Mix en el sistema de Inteligencia de Negocio del proyecto de
investigacion “Implementar un sistema de Inteligencia de Negocios mediante analitica de datos
para el analisis espacial de patrones de consumo en MIPYMES de la Provincia de Chimborazo™?

1.3 Sistematizacién de preguntas

¢Coémo puede el Neuromarketing Mix mejorar la recoleccién de datos para la implementacion de
un sistema de Inteligencia de Negocios para el andlisis espacial de patrones de consumo en
MIPYMES de la Provincia de Chimborazo?

¢Coémo puede el uso del equipo biométrico Face Coding mejorar un sistema de Inteligencia de
Negocios para el analisis espacial de patrones de consumo en MIPYMES de la Provincia de

Chimborazo?

¢ Qué beneficios se obtienen al incluir el Neuromarketing Mix en la recoleccion de datos de un
sistema de Inteligencia de Negocios para el analisis espacial de patrones de consumo en
MIPYMES de la Provincia de Chimborazo?

1.4  Objetivos

1.41 Objetivo general

Determinar cémo influye el Neuromarketing Mix en la implementacion de un sistema de

Inteligencia de Negocios mediante analitica espacial de patrones de consumo en las MIPYMES

de la provincia de Chimborazo.



1.4.2 Obijetivos especificos

Determinar cdmo el Neuromarketing Mix puede mejorar la recoleccién de datos para la
implementacion un sistema de Inteligencia de Negocios para el analisis espacial de patrones de

consumo en MIPYMES de la Provincia de Chimborazo.

Analizar como la integracion del Neuromarketing Mix utilizando el equipo biométrico Face
Coding puede mejorar un sistema de Inteligencia de Negocios para el andlisis espacial de patrones
de consumo en MIPYMES de la Provincia de Chimborazo.

Determinar qué beneficios se obtienen al incluir el Neuromarketing Mix en la recoleccion de
datos de un sistema de Inteligencia de Negocios para el analisis espacial de patrones de consumo
en MIPYMES de la Provincia de Chimborazo.



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1  Antecedentes

En esta seccion de antecedentes, se presentan investigaciones realizadas sobre como la integracion
de tecnologias avanzadas, como el neuromarketing, y enfoques innovadores, tales como la
inteligencia de negocios, han aparecido como elementos claves para el éxito y la sostenibilidad
organizacional. La fusion de estas disciplinas abre un campo innovador de investigacion y
aplicacion, dedicado a profundizar en las interacciones entre empresas y consumidores, y ha
establecido una base solida para entender la importancia de combinar neuromarketing e
inteligencia de negocios. Esta combinacion resulta fundamental para que las empresas se adapten
y mantengan su competitividad en los dindmicos mercados actuales. Estudios realizados por
investigadores como Flores (2022), Casa (2022), y el equipo de Morales, Barquero y Blandén
(2020), asi como los trabajos de Viteri-Cevallos y Murillo-Parraga (2021), han destacado la
importancia de los estimulos sensoriales en las decisiones de compra y cémo la inteligencia de
negocios potencia la toma de decisiones estratégicas. Estos antecedentes ofrecen un marco sélido
para comprender cdmo la colaboracion entre estas estrategias constituye una respuesta efectiva

ante los desafios que enfrentan las empresas en la era actual.

En primer lugar, en la tesis titulada “Neuromarketing mix para generar estimulos sensoriales en
la empresa KINSA publicidad & disefio grafico en el canton bafos de agua santa” Flores (2022),
propuso desarrollar un plan de neuromarketing mix con el objetivo de crear experiencias
sensoriales positivas y memorables para los clientes de la empresa KINSA. La metodologia
adoptada abarc6 un enfoque mixto que combina elementos cuantitativos y cualitativos. Los
resultados de la encuesta realizada revelaron la importancia atribuida a factores especificos en
cada componente del marketing mix. Se valoraron aspectos como la marca y las tendencias
emergentes para el producto, la toma de decisiones y las promociones para el precio, la ubicacion
y la distribucidn para la plaza, y estrategias de marketing digital y tradicional para la promocion.
Ademas, se identifico que los estimulos sensoriales, especialmente la percepcion visual, auditiva
y kinestésica, desempefiaron un papel significativo en la percepcion del cliente. Como conclusion,
Flores sefial6é que la implementacion del neuromarketing mix efectivamente genera estimulos

sensoriales en la empresa KINSA.



En segundo lugar, Casa (2022) en su tesis titulada "Neuromarketing Mix para Generar Estimulos
Sensoriales en los Productos de la Empresa Lacteos Fino en la Ciudad de Latacunga", planted
como objetivo estimular los cinco sentidos, creando experiencias sensoriales positivas que
fomenten la lealtad y preferencia hacia la marca. Se centr6 en la aplicacién de una metodologia
mixta (cualitativa-cuantitativa) correlacional no experimental, ademas fue de tipo documental y
de campo. Para lograr esto, la investigacion abarcé la revisién de fuentes documentales, la
realizacion de encuestas y el empleo de equipos biométricos para medir las reacciones de los
participantes frente a los productos lacteos. Los resultados destacaron que los estimulos
sensoriales mas significativos para los consumidores son el sabor, el aroma, el color y la textura

de los productos, asi como el disefio del envase, el precio y la ambientacion del punto de venta.

Adicionalmente, en su tesis titulada "Influencia del neuromarketing en el proceso de decisién de
compra”, Morales, Barquero y Blandon (2020) El objetivo fue examinar la incidencia del
neuromarketing en el proceso de toma de decisiones de compra. Se enfocaron en la
implementacion de una metodologia de investigacién documental, empleando la técnica de
recoleccién de informacién mediante la indagacion en libros y sitios web. En relacion con los
descubrimientos, se logro corroborar la efectividad de la publicidad emocional en la retencion de
clientes, al mismo tiempo que se desestim6 la concepcion de que los consumidores actiian
exclusivamente de manera racional. Como resultado, los autores concluyeron que el
neuromarketing representa una herramienta crucial para evaluar las decisiones de compra de las
personas al proporcionar un entendimiento mas profundo de los aspectos emocionales, instintivos

y racionales que motivan la adquisicién de productos o servicios.

Sobre la Inteligencia de Negocios, los autores Viteri-Cevallos y Murillo-Parraga (2021) realizaron
un articulo titulado “Inteligencia de Negocios para las Organizaciones”, donde analizaron como
esta herramienta puede contribuir a la toma de decisiones en la industria alimentaria europea,
afectada por la pandemia del COVID-19. La investigacion fue de tipo descriptiva con disefio no
experimental, y se aplicaron encuestas a 73 personas en la ciudad de Cuenca, Ecuador. El
principal hallazgo fue que la inteligencia de negocios puede ayudar a optimizar la obtencién de
informacion, mejorar el monitoreo de indicadores, detectar patrones en la conducta de las ventas
y ajustarse a las nuevas condiciones y preferencias del mercado. Los autores concluyeron que, la
implementacion de inteligencia de negocios, tomando en cuenta la pandemia del COVID-19 es
una herramienta muy necesaria para salir de la crisis generada por la pandemia, pero requiere de
una arquitectura de datos, un software de visualizacion y anélisis, y una propuesta de mejora en

el &rea comercial. (Viteri Cevallos, 2021)



Complementando la informacion anterior, un articulo de revision titulado “Inteligencia de los
negocios: Clave del éxito en la era de la informacion” los autores Mufioz-Hernandez, Osorio-
Mass y Zudiga-Pérez (2016) persiguieron el objetivo de describir y clasificar los sistemas de
informacién que se enmarcan en la inteligencia de los negocios (BI), una combinacion de
practicas, capacidades y tecnologias que permitié a las organizaciones recopilar, integrar y
analizar la informacion para mejorar el desempefio. El articulo utiliz6 una metodologia de revision
bibliogréfica y analisis de casos de empresas que han adoptado sistemas de informacion como el
ERP, el SCM, el CRM, el BSC y el EIS. El principal hallazgo del articulo fue que los sistemas de
informacion aportan beneficios tangibles e intangibles a las organizaciones, tales como reduccion
de costes, generacion de ingresos, mayor rapidez, mejor servicio al cliente, mayor comprension
del entorno y mayor ventaja competitiva. El articulo concluy6 que la implementacion de sistemas
de informacion es relevante para la planeacion estratégica de las organizaciones, especialmente
en Colombia y Latinoamérica, donde se ha requerido una mayor adaptacion al cambio y una

mayor innovacion.

En adicion, Ramirez, Garcia Estrella y Sanchez Gérate (2021) llevaron a cabo una revisién
sistematica titulada "La inteligencia de negocios y la analitica de datos en los procesos
empresariales”, en la que emplearon una técnica de revisiébn documental para explorar la
aplicacién de la inteligencia de negocios y la analitica de datos en los procesos empresariales. Su
investigacion involucrd el analisis de articulos indexados en SCOPUS, Web of Science y Scielo,
utilizando Google Scholar como herramienta de blsqueda inicial. La revision abarcé desde 2017
hasta 2021 y se centr6 en los conceptos de inteligencia de negocios, analitica de datos y procesos
empresariales. Los autores encontraron que el sector empresarial era el principal dominio para la
aplicacion de estas tecnologias, seguido de los sectores de salud, educacién y tecnologia. También
observaron que las metodologias empiricas han sido las mas utilizadas para implementar
soluciones de inteligencia de negocios. El estudio concluy6 que ain no se ha establecido una
metodologia unificada para implementar la inteligencia de negocios y la analitica de datos en
todos los sectores estudiados, y proporcioné un marco tedrico para futuras investigaciones en esta
area. (Edith Baron Ramirez, 2021)

Sumado a la informacion previamente presentada, una investigacion realizada sobre la
“Inteligencia de negocios como estrategia para el desarrollo de competitividad en empresas de
base tecnoldgica” los autores Ahumada Tello, Perusquia Velasco y Zérate Cornejo (2016).

Utilizaron una metodologia mixta, combinando entrevistas a profundidad y cuestionarios, para



analizar el caso de las empresas del sector de tecnologias de informacidén y comunicacién en
Tijuana, B.C. Entre sus principales hallazgos, destacaron que: el conocimiento es el activo de
mayor valor en las empresas, el entorno de negocios es fundamental para la competitividad, la
innovacion, los sistemas de informacién y los procesos de toma de decisiones son parte de la
inteligencia de negocios que requieren las empresas y que la inteligencia de negocios desarrolla
la competitividad a partir de la gestion del conocimiento. Los autores concluyeron que la
inteligencia de negocios es un factor clave para el éxito de las empresas de base tecnoldgica en
un mercado globalizado y dindmico. (Eduardo Ahumada Tello, 2016)

Los antecedentes presentados anteriormente nos permitieron tener una vision mas clara y
comprensiva sobre como la combinacion de estrategias de neuromarketing y la implementacion
de sistemas de inteligencia de negocios, destacando como esta combinacion de estrategias emerge
como una solucion viable ante los desafios que las MIPYMES enfrentan. A través del analisis de
investigaciones previas, se ha evidenciado la relevancia de los estimulos sensoriales en la
percepcién y decision de compra del consumidor, asi como la importancia de la inteligencia de
negocios en la optimizacion de procesos de adaptacion a las dinamicas de mercado actuales. Las
investigaciones revisadas han demostrado que, tanto el neuromarketing como la inteligencia de
negocios, son herramientas cruciales que permiten a las empresas entender mejor a sus

consumidores y adaptarse de manera eficiente a un mercado en constante cambio.

2.2  Fundamentos Tedricos

A continuacion, se revisé fundamentos tedricos relacionados con las variables de estudio. En el
caso del Neuromarketing, se mencioné cémo esta disciplina multidisciplinaria combina los
conocimientos de la neurociencia con las estrategias de marketing para comprender y predecir el
comportamiento de los consumidores, basandose en el supuesto de que muchas decisiones de
compra son tomadas de manera inconsciente. Por otro lado, en el caso de los sistemas de
Inteligencia de Negocios, se hablé de como estas herramientas tecnoldgicas permiten a las
organizaciones recopilar, almacenar, acceder y analizar datos para mejorar la toma de decisiones,
optimizar procesos y estrategias, y generar ventajas competitivas. Ambas disciplinas, al coincidir,
ofrecen un enfoque mas profundo y cientificamente informado para la comprension del

consumidor y la optimizacion de estrategias comerciales.



2.3 Fundamentacion teérica

2.3.1 Introduccion al Marketing Tradicional, a las Neurociencias y a la Neuroeconomia

El marketing tradicional, en sus primeras etapas, se enfoc6 principalmente en la produccion,
Mendivelso (2019) hace referencia a que esto fue influenciado por un entorno caracterizado por
una elevada demanda y una oferta limitada. Con el tiempo, se llegd a comprender que lo mas
crucial era la capacidad de llegar efectivamente al consumidor.

Las neurociencias se han encargado de estudiar el cerebro humano y su funcionamiento, mientras
que la neuroeconomia se ha enfocado en el estudio de los procesos de toma de decisiones y el

comportamiento econémico.

La combinacion de estas tres disciplinas dio lugar al neuromarketing, una corriente que busca
entender cdmo funciona el cerebro del consumidor y cdmo se pueden aplicar estos conocimientos
para mejorar la efectividad de las estrategias de marketing. EI neuromarketing esta basado en la
idea de que gran parte de las decisiones de compra se toman de manera inconsciente, por lo que

es necesario comprender los procesos cerebrales que intervienen en este proceso.

En este primer tema, se abord6 en el origen y la evolucion del marketing tradicional, asi como en
los campos de la Neurociencia y la Neuroeconomia. Se examino cémo la fusion de estas
disciplinas dio lugar al Neuromarketing, resaltando los aspectos mas relevantes de cada una de

ellas.

2.3.1.1 Iniciosy evolucion del Marketing Tradicional

El marketing, ha experimentado una evolucion significativa para alcanzar su estado actual. Desde
sus primeros dias, tras la Revolucion Industrial, emergio el marketing 1.0, caracterizado por su
enfoque predominante en la produccién en masa, Himera (2020) hace énfasis en que este enfoque
se dirigia principalmente hacia el producto y sus atributos, relegando al cliente a un segundo
plano, quienes simplemente consumian lo que las empresas ofertaban, sin una participacion en la
creacion o disefio de los productos. Complementando lo dicho en su libro “Marketing 3.0”, Kotler
(2012) menciona que el marketing 1.0 utilizaba una comunicacién unidireccional, esto es debido
a que estructura todas sus estrategias en torno al producto. Este enfoque se orient6 hacia las

necesidades fundamentales del publico sin abordar emociones o impresiones.



El marketing 2.0 nace en el afio 2000 con la llegada de internet 0 como mencionan Fuentes y Vera
(2015) “nace en la era de la informacion basada en tecnologias de la informacion”. Los clientes
tenian la capacidad de elegir sus productos entre diversas ofertas, y, ademas, eran ellos quienes
definian el valor de los productos, dando origen a la célebre expresidn "el cliente siempre tiene la
razon". Para Kotler (2012) la propuesta radicaba en que las empresas debian adoptar la
segmentacién de mercado como una estrategia para desarrollar productos superiores destinados a
segmentos especificos, con el fin de satisfacer de manera mas eficaz las necesidades del

consumidor.

El marketing 3.0 naci6 en el momento en el que se comprenden el impacto que puede tener la
opinién del publico ante la empresa. La evolucion de la tecnologia y las redes sociales marcé un
antes y un después en el marketing 2.0 y el 3.0. Blondeau (2015) argumenta que las perspectivas
de la empresa debian centrarse mas en el “Humano y sus Valores”, es decir, iba mas alla de ver a
las personas simplemente como consumidores y debia buscar comprenderlas en un nivel més
profundo, considerando su humanidad y valores personales. Por su parte, Kotler (2012) sefiala
que “el Marketing 3.0 proporciona: producto, servicio y valor, y agregar en ese valor las
dificultades del planeta”, con lo que dentro de las estrategias de este marketing se empezaron a
incluir el cuidado de la sociedad y el planeta, profundizando ain mas en el valor para el cliente y

fortaleciendo la conexién con la marca.

Marketing 4.0, Kotler (2014) en su libro de Marketing 4.0 menciona que este nace como una
continuacion del marketing 3.0 y que el marketing cada vez evoluciona mas rapido. Este enfoque
representd una estrategia que fusiona la interaccion en linea y fuera de linea entre las empresas y
sus clientes. Esta metodologia integré la forma con el contenido en la construccién de marcas,

aprovechando tanto la conectividad maquina a maquina como la interaccion persona a persona.

Suarez (2018) en su articulo cientifico realizé un aporte mencionando que se fundamenta en tres
estrategias clave: omnicanalidad, personalizacion y automatizacion. La omnicanalidad implica la
integracién completa de todos los canales de comunicacion y venta, con el objetivo de
proporcionar una experiencia sin fisuras y uniforme para los clientes. Por otro lado, la
personalizacion se centra en ajustar los mensajes, ofertas y contenidos de manera especifica a las
caracteristicas y comportamientos individuales de cada cliente. Finalmente, la automatizacion
implica la utilizacién de herramientas digitales para optimizar los procesos y acciones de
marketing, generando datos e insights que contribuyen a mejorar el rendimiento y la satisfaccion

de los clientes.

10



El Marketing 5.0, propuesto por Philip Kotler (2022), marca una evolucién significativa hacia la
integracion del marketing con la economia digital, adaptdndose a los cambios en el
comportamiento de los consumidores. Este enfoque aboga por una experiencia de cliente
cohesiva, aprovechando tecnologias emergentes como la inteligencia artificial, la realidad
aumentada y la realidad virtual para profundizar la conexidn con los clientes. Alhalalmeh (2022)
amplia esta perspectiva, resaltando como el Marketing 5.0, a través de tecnologias que simulan el
comportamiento humano, mejora significativamente el rendimiento del marketing, ofreciendo
una personalizacion y eficiencia sin precedentes en la interaccion con el cliente. Esta fase
representd una adaptacion proactiva a la dinamica cambiante del entorno digital, subrayando la
importancia de la tecnologia en la creacion de experiencias de cliente valiosas y significativas.

2.3.1.2 Qué son las Neurociencias

En la edad antigua, se tenia dudas sobre cual es el drgano que controlaba las funciones sensoriales
Blanco (2014) en su libro “La Historia de la Neurociencia” menciona que Aristoteles llego a la
conclusion de que el corazén era el principal encargado, Rabano (2018) hizo alusién a aquello,
mencionando que Aristdteles creia que el cerebro solamente era un refrigerador de sangre
encargado de mantener al corazén en una temperatura adecuada. Con el pasar de los afios este
concepto quedo atras el estudio del cerebro y su comportamiento hizo desmentir creencias como

las mencionadas.

La Neurociencia experimento una evolucion notable, desde sus raices mas rudimentarias hasta la
sofisticacion de las investigaciones contemporaneas. Su nacimiento se dio en los afios 60, aunque
Parra, Rios y Cortez (2011) especifican que sus inicios fueron en la década de 1950. Se empez6
a tomar en cuenta a finales de 1960 dando paso a una nueva area donde varias disciplinas neuro-
morfoldgicas, neurofisiolégicas, neuroquimicas y neuropsicoldgicas compartirian un lenguaje en
comun. Fue asi como en 1962 Francis Otto Schmitt quien era un Biélogo Americano crea el
Neuroscience Research Project reuniendo a varios cientificos de aquella época quienes, como
menciona Blanco (2014) en su libro “La Historia de la Neurociencia”, en 1969 publican The
Neurosciences: A Study Program, una obra basada en la conferencia de cuatro semanas
organizada por Francis O. Schmitt en la Universidad de Colorado, ese mismo afio nacié The
Society for Neuroscience, Morphol en su articulo menciona que para 1971 participaron 1100
cientificos cifra que aumento afio tras afio y actualmente cuentan con mas de 35.000 miembros

en mas de 95 paises.
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Continuando con la evolucidn, afios después en 1980 Amador Schiller Pérez, Elio Garcia-Austt,
Salvador Lluch y Pedro Sanchez-Garcia (2008) remitieron una carta a todos los grupos de
investigacion en Neurociencia en Espafia, convocandolos a participar en la "Primera Reunién

Espafiola de Neurobidlogos" que tuvo lugar en Madrid donde asistieron 125 neurocientificos.

Estos acontecimientos forman parte de lo que hoy en dia es la Neurociencia. Alcivar (2020)
menciono que es un campo muy amplio dedicado a estudiar el cerebro y las diferentes patologias
que intervienen en el sistema nervioso, de acuerdo a ello Valencia (2019) complement6 que
comprenden un conjunto de conocimientos que se dedican a investigar la organizacion y el
funcionamiento del sistema nervioso, asi como la interrelacion de los componentes cerebrales que

generan el comportamiento de los individuos.

2.3.1.3 Qué es la Neuroeconomia

La neuroeconomia es un campo multidisciplinario, que articula los conocimientos de &reas como
la Economia, la psicologiay la neurociencia, y que estudia el comportamiento cerebral en la toma
de decisiones (Trejos-Salazar, 2021). EI mismo autor también afirma que sus inicios se dan en
1979 con la publicacion de la tedrica de las perspectivas de Kahneman y Tversky, que critica la
teoria de la utilidad esperada y propuso un modelo alternativo de decision bajo riesgo basado en
la psicologia. Otros autores como Bernales (2015) tomaron como punto de partida de la
neuroeconomia la concesion del Premio Nobel de ciencias Economicas en el afio 2002 al

psicologo Daniel Kahneman y al economista Vernon Smith.

Un afio mas tarde, Alan G. Sanfey, James K. Rilling, Jessica A. Aronson, Leigh E. Nystrom y
Jonathan D. Cohen (2003) realizaron experimentos pioneros con resonancia magnética funcional
para estudiar los procesos cerebrales involucrados en la toma de decisiones econémicas y sociales,
como el juego del ultimatum, el cual consistia en que dos jugadores interactlan entre si para

decidir como dividir una suma de dinero.

Las investigaciones mas recientes en el campo de la neuroeconomia se centraron en descubrir
nuevas formas de aplicar, desarrollar metodologias y emplear herramientas que permitan
comprender el comportamiento econémico y financiero desde una Optica basada en la

neurociencia.
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2.3.1.4 Entrelazamiento del Marketing Tradicional y las Neurociencias, aparecimiento del

Neuromarketing

La convergencia entre el vasto mundo del marketing tradicional y el fascinante campo de las
neurociencias marcaron un hito significativo en la evolucion del enfoque estratégico en la
interaccién empresa-consumidor. Kotler (2022) hizo mencion del marketing tradicional,
argumentando que desde sus inicios centrados en la produccién en masa hasta las sofisticadas
estrategias del Marketing 5.0, experimento una metamorfosis para adaptarse a las cambiantes
dinamicas del mercado y las expectativas del consumidor. En este contexto, la interseccién con

las neurociencias dio lugar a una disciplina innovadora y perspicaz: el neuromarketing.

El neuromarketing surgié como una disciplina que combina elementos de la neurociencia y la
psicologia con teorias propias del comportamiento del consumidor (Cenizo, 2021). Este
matrimonio entre el marketing tradicional y las neurociencias generd un entrelazamiento de
estrategias, donde la busqueda de la conexion emocional con el consumidor se convirti en el
epicentro de las iniciativas empresariales. Valencia (2019) argumenta que a medida que las
empresas buscan no solo satisfacer las necesidades funcionales, sino también tocar fibras
emocionales, el neuromarketing se rigi6 como una herramienta esencial para decodificar las

complejidades de la mente del consumidor.

En este contexto, se exploré como el marketing tradicional ha influido en la concepcién y
desarrollo del neuromarketing, examinando como la atencién a la experiencia del consumidor y
la comprensidn de los valores personales se convirtieron en piedras angulares para la construccién
de estrategias efectivas. En este entramado, el neuromarketing no solo emergié como una
disciplina que amplia las capacidades del marketing tradicional, sino que también redefinié la
narrativa al incorporar las neurociencias para explorar los rincones mas intimos de la mente

humana.

2.3.1.5 Como se relacional el Marketing Tradicional y las Neurociencias

El marketing tradicional, arraigado en enfoques pasivos y unilaterales mediante canales como la
publicidad en medios masivos, como periédicos, television y radio, asi como métodos como el
correo postal o telefonico, enfrentd desafios notables (Arias, 2018). Ciertas formas de marketing
tradicional, como la boca a oido y el experiencial, perduraron y se adaptaron a nuevas tendencias,

Gonzalez y Araujo (2019) mencionan que se enfocan en la confianza, recomendacion y vivencias
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personales del consumidor con la marca. Este enfoque contrast6 con el marketing tradicional que,
como hace mencién Galarza, Izquierdo y Bustamante (2021) aungue se origina en las primeras
formas de intercambio humano, se centra en la venta y la comprensién del comportamiento del

consumidor.

Por otro lado, retomando las afirmaciones de Valencia (2019), las neurociencias se dedicaron al
estudio minucioso de la estructura y funcionamiento del sistema nervioso humano con el
proposito de comprender el comportamiento individual. Alcivar (2020) menciona que este
enfoque busca identificar las areas especificas del cerebro y del sistema nervioso que desempefian
roles fundamentales en aspectos como la movilidad, la visién, el habla y los procesos de
aprendizaje.

En sintesis, el marketing tradicional y las neurociencias estan vinculados por su interés
compartido en comprender el comportamiento del consumidor. Mientras que el marketing
tradicional se basa en métodos convencionales como encuestas y andlisis demograficos, las
neurociencias emplean técnicas como resonancia magnética funcional para estudiar las respuestas
cerebrales ante estimulos especificos (Atenasa, Cruz Quirogac, Ciampi Diazb, Uribe Arancibiac,
& Carmano Rodriguez, 2018). Ambas disciplinas han buscado entender como las emociones, la
atencion y la memoria influyen en las decisiones de compra. Cenizo (2021) menciona que el
neuromarketing representdé la convergencia de estos campos al utilizar herramientas de
neurociencia para medir las respuestas cerebrales de los consumidores frente a estrategias de
marketing, ofreciendo una comprensién mas profunda y efectiva del impacto de las tacticas

publicitarias en el cerebro humano.

2.3.1.6 Que resultado se obtiene de la relacion entre el Marketing Tradicional y las

Neurociencias

De acuerdo con lo expuesto, el marketing tradicional se orientd hacia la influencia de los
consumidores mediante la transmision de mensajes relacionados con productos o servicios. En
este contexto, Castellanos (2019) destaca que el neuromarketing surge como una convergencia
innovadora entre las practicas del marketing convencional y los avances de la neurociencia. Esta
disciplina especializada propuso entender a un nivel mas profundo los procesos cerebrales que
subyacen a las decisiones de compra y comportamientos del consumidor, utilizando herramientas
como la resonancia magnética funcional, el electroencefalograma y el eye-tracking para medir

respuestas emocionales y cognitivas frente a estimulos publicitarios especificos (Dominguez,
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“Las formas de marketing tradicional Vs la opinion y la experiencia real del consumidor como

nuevas herramientas de marketing, 2020).

Por ende, el neuromarketing representd una evolucién estratégica que va mas alla de la mera
comunicacién de mensajes, ya que buscaba una comprensién més holistica de las reacciones
cerebrales y emocionales de los consumidores ante elementos clave del marketing, como
anuncios, productos y marcas (Canales, 2018). Al integrar las metodologias neurocientificas en
el anélisis de las respuestas del consumidor, se aspiré a una optimizacion de las estrategias de
marketing y publicidad, al alinearse de manera méas precisa con las auténticas necesidades,
preferencias y emociones del publico objetivo.

2.3.1.7 Iniciosy evolucion del Neuromarketing

El neuromarketing, una disciplina que fusiond neurociencia y marketing, ha sido notable,
transitando desde sus modestos inicios hasta consolidarse como una herramienta estratégica
esencial. Desde sus primeras experiencias que desafiaron las convenciones del marketing
convencional hasta las técnicas actuales avanzadas respaldadas por tecnologias como el eye-

tracking y el face coding.

Se origind como una respuesta potencial al enigma de las motivaciones subconscientes de los
consumidores en los afos 90, las cuales resultaron dificiles de obtener mediante los métodos
convencionales de investigacion de marketing, tales como entrevistas, cuestionarios 0 grupos
focales (Cenizo, 2021). Dominguez (2016) hace énfasis en este mismo afio mencionando que
experimenté un desarrollo significativo en la década de los 90 en Estados Unidos, donde grandes
corporaciones como Coca-Cola, Ford y Levi-Strauss comenzaron a encargar estudios de mercado

basados en la medicion de la actividad cerebral.

Se llevaron a cabo estudios académicos destacados, como el realizado por Read Montague en
2003, que evidencid la influencia de las marcas y la publicidad en las preferencias de los
consumidores, Braidot (2013) argumenta que estos estudios dieron paso a debates éticos sobre la
privacidad y manipulacion del consumidor. En el afio 2012, surgié la Asociacion de
Neuromarketing Business and Science, con el prop6sito de fomentar y normar la disciplina
(Cenizo, 2021).
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En la actualidad, el neuromarketing se presenta como una disciplina sumamente avanzada que se
aventura en diversas areas de aplicacién, tales como el marketing social, politico y sensorial, entre
otras. Para llevar a cabo investigaciones méas profundas, el neuromarketing utiliza herramientas
innovadoras como el eye tracking, face coding y GSR. Ademas, destaca por su capacidad para
integrar diversas fuentes de datos, asi como por el aprovechamiento de herramientas
especializadas en el manejo de grandes volimenes de informacion, como las relacionadas con el

andlisis de Big Data (Aguilar, Rivera Martinez, Diaz Duarte, & Martinez Serna, 2023).

2.3.1.8 Fundamentos del Neuromarketing Mix y su Relevancia en las MIPYMES

El marketing desde sus inicios se destacé por no dejar de evolucionar e intentar satisfacer las
necesidades del consumidor. El nacimiento del Neuromarketing en los afios 90 fue importante
para la historia, pues el marketing se centraba en comprender al consumidor para asi lograr
manipularlo e incentivar su compra. El nacimiento del neuromarketing mix fue una nueva forma
de entender y aplicar el marketing, basada en el conocimiento del cerebro y sus procesos,
adentrandonos en el consumidor y beneficiando ambas partes creando un ganar-ganar (Chavez,

Luz Maribel Vallejo; Tapia Bonifaz, Angelita Genoveva ; Zabala Jarrin, Harold Alexi, 2023).

Por otro lado, las MIPYMES son las siglas de micro, pequefias y medianas empresas. Segun
Ferraro y Rojo (2018) han desempefiado un papel crucial en la economia, ya que contribuyeron
significativamente al empleo, la innovacion y el desarrollo econémico en muchas regiones del
mundo. Respecto a este contexto, se did a entender la relevancia del Neuromarekting mix en las
MIPYMES.

2.3.1.9 Introduccion al Neuromarketing Mix

Este concepto nacid a partir del Marketing Mix, Vilchez (2021) menciona que el marketing mix,
también conocido como las 4P, constituye un conjunto integral de estrategias que una empresa
emplea para alcanzar sus metas comerciales. Estas estrategias se centraron en cuatro elementos
fundamentales: producto, precio, plazay promocion. En base a lo mencionado el Neuromarketing
Mix se adentrd en un territorio mas amplio que el neuromarketing, como mencionan Vallejo,
Tapia y Zabala (2023) cambi6 el concepto del producto definiéndolo como un “constructo
mental” el cual va acompafado de las 4P, es decir, el producto es concebido como una idea o
imagen en la mente del consumidor, con objetivos especificos asociados el cual est4 vinculado

con el precio, la promocién y la plaza. En este enfoque, el producto fue més alla de su funcion

16



bésica y se enmarca en un contexto mas amplio de relaciones con el cliente y estrategias de
marketing, por lo que la intencién no residé en manipular al consumidor, sino en comprender su

subconsciente con el propdsito de elevar la satisfaccion de este.

2.3.1.10 El Neuromarketing Mix en las MIPYMES

Las MIPYMES comUnmente tienen que atravesar desafios y limitaciones en el mercado donde
las grandes empresas son aquellas que abarcan gran parte del comercio, es por ello que
comprender cémo los consumidores han percibido y respondido a sus productos o servicios lo
cual pudo ser crucial para el éxito (Trinei Maricel, Perez Estefania y Pereira Liliana, 2019).

Aldrin y Pelekais (2023) mencionaron que el Neuromarketing dentro de las MIPYMES permitio
conocer las respuestas cerebrales de los consumidores ante los estimulos de marketing, publicidad
y ventas, con la finalidad de disefiar estrategias mas efectivas y personalizadas para satisfacer sus
necesidades, emociones y preferencias, contribuyendo asi al posicionamiento y fidelizacion de la
marca. De igual manera Orozco y Cardoso (2018) argumentaban que el neuromarketing pudo
ayudar a las pymes ofreciéndoles productos o servicios que satisfagan sus necesidades y deseos,
y de esta manera puedan mejorar su comunicacion, posicionamiento, diferenciacion y fidelizacion

de sus clientes.

El Neuromarketing Mix se presentdé como una herramienta crucial para las MIPYMES al
posibilitar una competencia mas eficaz en el mercado. Este enfoque estratégico no solo facilito la
diferenciacion frente a la competencia, sino que también abrio la puerta para establecer
conexiones mas robustas con los clientes (Pelekais, ElImar Aldrin; Pelekais , Cira, 2023). Al
profundizar en los aspectos subconscientes del comportamiento del consumidor, las MIPYMES
se encontraron en una posicion Unica para tomar decisiones informadas y estratégicas. Este
conocimiento no solo impulso el crecimiento, sino que también sent6 las bases para el éxito
continuo de su negocio. Como ya se menciond, las 4P fueron cruciales en el marketing mix ya
que se configuro como una herramienta invaluable para potenciar la eficacia de las estrategias de
marketing con relacion a estas. Al comprender la percepcion de los consumidores hacia productos,
servicios y mensajes de marketing, las empresas fueron capacitadas para tomar decisiones
informadas y estratégicas. Este enfoque no solo impulsa el crecimiento, sino que también sent6
las bases para el éxito continuo del negocio (Chavez, Luz Maribel Vallejo; Tapia Bonifaz,

Angelita Genoveva ; Zabala Jarrin, Harold Alexi, 2023).
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2.3.2 Introduccion a la Inteligencia de Negocios y su forma de implementacion en las
MIPYMES

En este apartado se desarrollé todo lo relacionado con la inteligencia de negocios, como surgen
los procesos de inteligencia de negocios, sus diferentes origenes y sus variadas definiciones, asi
como sus distintas caracteristicas. De la misma manera, se presentaron las diferentes
caracteristicas que se utilizaron para su implementacion, asi como los distintos modelos que se

utilizaron a la hora de aplicar la inteligencia de negocios.

2.3.2.1 Origen de la inteligencia de negocios

En cuanto al origen de la Inteligencia de negocios, Mufioz (2016) menciona que la Inteligencia
de Negocios surge de la exploracion de recursos administrativos que las organizaciones modernas
utilizan para aprovechar al maximo la informacion sobre clientes, proveedores y competidores.
El objetivo fue obtener ventajas competitivas en un mercado dindamico y desafiante. Para Méndez
(2006) el Bussines Intelligence ha estado ligado a la historia de los ordenadores, ya que desde
hace mucho tiempo ha existido la necesidad de acceder a los datos y después acomodarlos de tal

manera hasta que puedan significar algo valioso para el negocio.

En su obra "Maés alla del Business Intelligence”, Méndez (2006), sefial6 que en la década de los
70, los sistemas de toma de decisiones (DSS) se presentaban como una gran promesa destinada a
asistir a las organizaciones en la obtencidn de la tan anhelada inteligencia, pero lamentablemente,
esta promesa quedd mayormente incumplida. En la actualidad, bajo el término de Bussines
Intelligence, se reconocié el valor de suministrar hechos e informacion como soporte a la toma
de decisiones (Mendes, 2006).

Este analisis proporciond una vision integral de la evolucion y significado de la inteligencia de
negocios a lo largo de las décadas. En este sentido, se evidencié como la conceptualizacion de la

Bl ha ido evolucionando para adaptarse a las demandas cambiantes del entorno empresarial.

2.3.2.2 Conceptualizacion de la inteligencia de negocios

Business Intelligence se defini6 como la combinacion de préacticas, capacidades y tecnologias
utilizadas por las empresas para recopilar e integrar informacion, aplicar reglas del negocio y

garantizar la visibilidad de la informacion para mejorar el rendimiento (Rodriguez, 2014).
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Con respecto a la conceptualizacion de la inteligencia de negocios, Pérez Vergara y Fernandez
Cogollo (2015), destacaron la creciente relevancia de la Bl en la gestion y toma de decisiones en
diversos contextos. Su revision sistematica de literatura abarco articulos cientificos relacionados
con la inteligencia de negocios, publicados desde 1981 hasta 2014 en las revistas mas influyentes

de la disciplina, segun su factor de impacto y referencias cruzadas.

En este sentido, Méndez (2006) destacé que el término de Bl como se le conocerd a la Inteligencia
de Negocios reconoce como el valor de suministrar hechos e informacion como soporte a la toma
de decisiones, siendo un conjunto de herramientas y aplicaciones para la ayuda a la toma de
decisiones que posibilitan acceso interactivo, analisis y multiplicacion de la informacion

corporativa de mision critica.

En cuanto a la importancia de la inteligencia de negocios, Pérez Vergara y Fernandez Cogollo
(2015) sefalaron que la Bl ha adquirido una relevancia significativa en la gestion y toma de
decisiones, permitiendo a las empresas explorar vastas cantidades de datos para analizar,
identificar y comprender tendencias o relaciones. Como observamos en las definiciones
anteriores, la inteligencia de negocios engloba un conjunto de estrategias y herramientas para

facilitar la toma de decisiones mediante el analisis y acceso a la informacion.

En concordancia, Loshin (2012) sostuvo que la Inteligencia de Negocios constituye una
tecnologia que transforma datos en informacion valiosa para respaldar la toma de decisiones
empresariales, contribuyendo a que las empresas adopten decisiones fundamentadas en datos y

mejoren su competitividad y rentabilidad.

Ahora bien, para comprender mejor las caracteristicas esenciales de la inteligencia de negocios,

fue necesario explorar sus elementos distintivos.

2.3.2.3 Caracteristicas de la inteligencia de negocios

En la literatura actual sobre la Inteligencia de Negocios, diversos expertos han identificado varias
caracteristicas, Ahumada y Perusquia (2016) como se muestra en la tabla 2-1, han destacado
cuatro principales, referentes a la administracion y creacion de conocimiento mediante el analisis
de datos en organizaciones, con el objetivo de fomentar la competitividad empresarial. A

continuacion, se describen estas caracteristicas.
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Tabla 2-1: Caracteristicas de la Inteligencia de Negocios

Caracteristicas de la Inteligencia de Negocios

Es el conjunto de estrategias, iniciativas y herramientas
destinadas a gestionar y generar conocimiento mediante el

analisis de datos.

Se apoya en la gestién del conocimiento, un proceso que abarca
la identificacion, almacenamiento y aplicacién del conocimiento

con el fin de generar valor y rendimiento organizacional.

Comprende tres componentes principales: sistemas de
informacidn, la innovacion y los procesos de toma de decisiones,
gue definen las acciones a tomar basandose en la informacion y

el conocimiento disponibles.

Fomenta la competitividad de las organizaciones al posibilitar el
aprendizaje de experiencias, la adaptacion al entorno, la
anticipacion de cambios, la resolucion de problemas, la

generacién de nuevas ideas.

Realizado por: Haro, Reinaldo y Villavicencio, Emerson.
Basado por: (Ahumada, 2016)

Como se demuestra en la tabla 2-2, otros autores coinciden en caracteristicas similares acerca de

la Inteligencia de Negocios. Mufioz, Osorio y Zdfiiga (2016) destacaron practicas y tecnologias

dirigidas a recopilar, analizar y presentar informacion crucial en la toma de decisiones

organizativas. Este enfoque se respalda en sistemas de informacion eficientes para la gestion de

datos, los cuales se clasifican en sistemas transaccionales y estratégicos (Mufioz, 2016).

Tabla 2-2: Caracteristicas de la Inteligencia de Negocios

Caracteristicas de la Inteligencia de Negocios

Es el conjunto de préacticas, habilidades y tecnologias empleadas

para reunir, integrar, analizar y presentar informacion relevante.

Radica en la utilizacion de sistemas de informacion, que
comprenden recursos administrativos, tecnologicos y humanos que

gestionan la informacién de manera eficaz y eficiente.
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Se clasifica en dos tipos de sistemas de informacion: los
transaccionales, que se ocupan de registrar y procesar datos, y los

estratégicos, cuya funcidn es transformar datos en conocimiento.

Su aplicacién abarca diversas areas funcionales de la empresa,
como marketing, compras, produccidn, ventas, finanzas y recursos

humanos, entre otras.

Se beneficia de la integracién de la informacidn a lo largo de toda la
cadena de valor, desde proveedores hasta clientes, incluyendo

procesos internos de la empresa.

Realizado por: Haro, Reinaldo y Villavicencio, Emerson.
Basado por: (Mufioz, 2016)

En relacion con las herramientas de la inteligencia de negocios, es vital destacar que estas
desempefiaron un papel esencial en la aplicacion efectiva de los conceptos mencionados
anteriormente. Estas herramientas actuaron como facilitadores clave, permitiendo a las
organizaciones aprovechar al maximo la informacion recopilada y analizada para impulsar la

toma de decisiones estratégicas y obtener ventajas competitivas.

2.3.2.4 Herramientas de la inteligencia de negocios

La inteligencia de negocios, como herramienta para facilitar la toma de decisiones, se enfocé en
la administracion y generacion de conocimiento mediante el andlisis de datos, posibilitando la
integracion de la informacion circulante en las organizaciones y su transformacion en datos
precisos, oportunos y Utiles para la formulacion de estrategias y la toma de decisiones (Ahumada,
2016).

A continuacién, como se puede observar en la ilustracion 2-1, segun Turban, Aronson, Lian y
Sharda (2007) las herramientas y técnicas que constituyen la Inteligencia de Negocios son las

siguientes:

llustracion 2-1: Herramientas y técnicas de la Inteligencia de Negocios
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Basado por: (Sharda, 2007)
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HERRAMIENTAS Y TECNICAS DE LA INTELIGENCIA DE NEGOCIOS
Fuente : Turban, Aronson, Liang y Sharda, 2007
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de Negocios

En consonancia con las tendencias actuales en Inteligencia de Negocios para MIPYMES, fue
crucial destacar la evolucién constante de las tecnologias y enfoques analiticos que estan

transformando la forma en que las organizaciones gestionan y utilizan la informacion empresarial.
2.3.2.5 Tendencias actuales en Inteligencia de Negocios para MIPYMES

Respecto a las tendencias mas recientes en el ambito de la Inteligencia de Negocios, Pérez,
Rodriguez y Salazar (2018) destacan que este campo ha experimentado evoluciones
significativas, como se demuestra en la tabla 2-3. Identifican tres tendencias principales que

dominan el panorama actual de la Inteligencia de Negocios.

Tabla 2-3: Tendencias actuales en Inteligencia de Negocios para MIPYMES

Tendencias actuales en Inteligencia de Negocios para MIPYMES

Creacion del puesto de CDO (Chief Data Officer): Este rol ejecutivo tiene la responsabilidad
de gestionar los datos y la informacion en una organizacion, asi como de disefiar y ejecutar la
estrategia de inteligencia de negocios.

Calidad de los datos: Es un elemento fundamental para asegurar la confiabilidad y utilidad de
la informacion utilizada en la toma de decisiones. Garantizar la calidad de los datos implica

gue estos sean precisos, completos, consistentes, oportunos y relevantes.
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Tendencias tecnoldgicas: Diversas tecnologias emergentes estan impactando y transformando
el campo de la inteligencia de negocios, tales como big data, inteligencia artificial, business
analytics, data visualization, mobile BI, social Bl, collaborative Bl, predictive analytics, entre
otras.

Realizado por: Haro, Reinaldo y Villavicencio, Emerson.
Basado por: (Pérez, Rodriguez, Castro, & Salazar, 2018)

En el &mbito de la implementacidn, es crucial destacar que la adopcion exitosa de estas tendencias
requiere una integracion coherente y estratégica en los procesos organizativos, asegurando asi una

implementacion efectiva de la inteligencia de negocios.

2.3.2.6 Como se implementa la Inteligencia de Negocios en las MIPYMES

En su obra "Estrategias para una Implementacion Exitosa" (2010), Howson presenta diez
elementos fundamentales para asegurar una implementacién efectiva de la Inteligencia de
Negocios, tal y como se expone en la tabla 2-4. Este enfoque transforma la Inteligencia de

Negocios en una herramienta practica y valiosa para el rendimiento empresarial.

Tabla 2-4: Elementos clave para lograr una exitosa implementacion de Inteligencia de

Negocios

Elementos clave para lograr una exitosa implementacion de Inteligencia de Negocios

Medir el éxito de maltiples maneras.

Entender el efecto de Suerte, Oportunidad, Frustracion y Amenaza (LOFT).
Acumular el apoyo ejecutivo para asegurar que Bl se filtre en toda la organizacion.
Medir el éxito de maltiples maneras.

Empezar con una base sélida de informacién y aumentarla para mejorar la calidad.
Alinear la estrategia Bl con las metas del negocio.

Descubrir la relevancia de Bl para cada trabajador en la compafiia.

Utilizar procesos de desarrollo agiles, para llevar las capacidades y mejoras Bl al ritmo del cambio.

Organizar equipos Bl y expertos del éxito, para construir una solucién centrada en la empresa.

Elegir herramientas Bl apropiadas que satisfagan las necesidades del usuario y negocio.

Realizado por: Haro, Reinaldo y Villavicencio, Emerson.
Basado por: (Howson, 2010)
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De acuerdo con Pérez, Rodriguez y Salazar (2018) la correcta implementacion de la Inteligencia
de Negocios es esencial para mejorar la toma de decisiones y lograr una posicién competitiva en
el mercado. Tal como se detalla en la tabla 2-5, seguir estos pasos, basdndose en fundamentos
tedricos y practicos robustos, es crucial para una integracion efectiva de la inteligencia de

negocios dentro del entorno corporativo.

A continuacién, se describen cada uno de estos pasos.

Tabla 2-5: Pasos para integrar de manera exitosa la Inteligencia de Negocios

Pasos para integrar de manera exitosa la Inteligencia de Negocios

Definicion de la estrategia empresarial: Se requiere establecer la vision, mision, objetivos y

metas de la empresa.

Identificacion de las necesidades de informacion: Es necesario determinar qué tipo de

informacidn se necesita para respaldar la toma de decisiones.

Eleccion de las fuentes de datos: Implica seleccionar qué datos utilizar, de donde obtenerlos y

cémo integrarlos, limpiarlos, transformarlos y almacenarlos.

Disefio del modelo de datos: Requiere definir la estructura légica vy fisica de los datos, asi

como las dimensiones, medidas, jerarquias, relaciones.

Implementacién del almacén de datos: Implica la construccion del almacén de datos mediante

herramientas de extraccion, transformacién y carga (ETL).

Desarrollo de soluciones de inteligencia de negocios: Se refiere a la creacion y despliegue de

aplicaciones que permitan consultar, analizar, visualizar y compartir informacion.

Evaluacion y mejora del sistema de inteligencia de negocios: Involucra medir el rendimiento,

la satisfaccion y el impacto del sistema.

Realizado por: Haro, Reinaldo y Villavicencio, Emerson.

Basado por: (Pérez, Rodriguez, Castro, & Salazar, 2018)

2.3.2.7 Evolucion de la Inteligencia de Negocios con la integracion del Neuromarketing Mix

La evolucion constante de la Inteligencia de Negocios en el ambito empresarial ha sido marcada
por la blsqueda continua de estrategias innovadoras que permitan a las organizaciones
comprender més profundamente las dindmicas del mercado y, por ende, tomar decisiones mas
informadas. En este contexto, ha surgido una integracion significativa que redefine el panorama

de la BI: la incorporacién del Neuromarketing Mix.
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2.3.2.8 Integracion del Neuromarketing Mix en la Inteligencia de Negocios

La interrelacion entre la actividad cerebral y las decisiones de compra se ha convertido en un
campo de investigacién fascinante, explorando la manera en que los estimulos sensoriales y

emocionales influyen en la toma de decisiones del consumidor.

En cuanto la integracion del Neuromarketing Mix y la Inteligencia de Negocios, para Morin
(2011) y Fuller (2014), el cerebro desempefia un papel crucial en la orientacion del
comportamiento de consumo de los individuos, funcionando como un centro de control, a pesar
de que solo se utiliza aproximadamente el 20% de su capacidad. La comprension de su
funcionamiento ha sido objeto de estudio por parte de los neurocientificos, ya que resulta
fundamental para dirigir la atencion de las personas hacia productos o servicios especificos (Steve
Stanton, Walter Sinnott-Armstrong, Scott Huettel, 2017)

La aplicacion de estos conocimientos en estrategias de marketing, especialmente en la integracion
del Neuromarketing Mix a la inteligencia de negocios, se presenta como una perspectiva
prometedora para comprender y potenciar la interaccion entre el cerebro y las preferencias de

consumo de manera mas efectiva.

Es por esa razon que, el autor Coca (2010), postula la relevancia crucial de las emociones en el
neuromarketing, destacando su capacidad para influir en las decisiones de compra. Asimismo, el
autor introduce el término "Kansei," definido por Mitsuo Nagamachi como la "sensacion
psicolégica o la imagen de un producto”. Este concepto implica disefiar productos o servicios

basados en el conocimiento subjetivo de las personas.

De esa manera, segin De Andreis (2012) y Delgadillo (2017), tal conocimiento resulta
beneficioso para la investigacion de mercados al reducir margenes de error y proporcionar
resultados mas precisos, facilitando la introduccion y posicionamiento efectivo de bienes y
servicios. Poveda (2016), sostiene que, en determinadas circunstancias, las emociones pueden
desempefiar un papel mas significativo que el tipo de producto, servicio o precio. Por
consiguiente, el neuromarketing se presenta como una técnica predictiva valiosa durante el

proceso de compra.

La aplicacion de estos conocimientos en estrategias de marketing, particularmente mediante la

integracion del Neuromarketing Mix a la inteligencia de negocios, emerge como una perspectiva
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prometedora para potenciar la interaccion entre el cerebro y las preferencias de consumo de
manera mas efectiva. Este enfoque, intrinsecamente conectado al avance continuo de la
inteligencia de negocios, redefine la forma en que las organizaciones comprenden y responden a

las dinamicas del mercado.

2.3.2.9 Evolucion de la inteligencia de negocios con el Neuromarketing Mix

La evolucion de la integracion del Neuromarketing Mix en la Inteligencia de Negocios representa
una transformacién clave en la comprension de las necesidades del consumidor. Esta
convergencia entre neuromarketing y Bl redefine la toma de decisiones, fusionando la ciencia del

cerebro con las dindmicas del mercado.

En la época actual, la Inteligencia de Negocios ha surgido como una herramienta significativa
para abordar diversos aspectos del desarrollo empresarial. Aunque el concepto de Inteligencia de
Negocios no es reciente, ya que fue mencionado por primera vez por el investigador Hans Peter
Luhn en 1958, quien se destaca por ser el pionero en la aplicacion de estadisticas en el analisis
textual para la recuperacion de informacion. Para Luhn (1958), “La BI es la habilidad de aprender

las relaciones de hechos presentados de forma que guien las acciones hacia una meta deseada”.

Como menciona Bustamante (2019), en la década de los setenta se crearon los grandes sistemas
de gestion de base de datos y las primeras aplicaciones empresariales (SAP, JD Edwards, Siebel,
PeopleSoft, entre otros). Estos sistemas de gestion de datos permitian realizar el acceso a la
informacién almacenada (data entry) proceso de ingresar datos mediante una computadora. Entre
las mas usadas se encuentra una herramienta ofimatica (aplicacion informatica), en cambio, estos
no fueron capaces de ofrecer un acceso rapido y facil, por cuanto su organizacion era de muy baja

calidad, lenta y de dificil acceso a informacion especifica, tal como indica Cubero y Berzal (2011).

2.3.2.10 Beneficios de la Integracion del Neuromarketing Mix en la Inteligencia de Negocios

En el &mbito de la gestién empresarial, la Inteligencia de Negocios se erigié como un conjunto
de herramientas esenciales para generar ventajas competitivas (Howson, 2010). Por consiguiente,
estas herramientas no solo posibilitaron un rendimiento 6éptimo, sino que también se
fundamentaron en la informacidn recopilada de diversos actores en la ecuacién empresarial, como

clientes, proveedores, empleados internos y competidores.
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La Integracidn del Neuromarketing Mix en la Inteligencia de Negocios destaca como un enfoque
estratégico en el ambito empresarial actual. Al unir la comprension neurocientifica con las
herramientas analiticas de la inteligencia de negocios, se desbloquea un potencial sin precedentes
para comprender y anticipar el comportamiento del consumidor. Esta integracion no solo mejora
la toma de decisiones basada en datos, sino que también optimiza las estrategias de marketing al

conectar de manera mas directa con las necesidades y preferencias reales de los clientes.

Baraybar, Bafios, Barquero, Goya y De La Morena (2017) argumentan que, aunque la
investigacion en neuromarketing implica costos significativamente elevados para las
organizaciones empresariales, su efectividad supera a las técnicas tradicionales. Sefialan que el
neuromarketing, en comparacién con métodos como los focus group, tiene un impacto mas
substancial, ya que posibilita la obtencion de informacion oculta sobre las experiencias vividas
por los clientes y/o consumidores.

2.3.2.11 Implementacion del Neuromarketing Mix en aplicacion de Inteligencia de Negocios
en las MIPYMES de Chimborazo

La implementacion del Neuromarketing Mix en la aplicacion de Inteligencia de Negocios emerge
como un enfoque estratégico vital para potenciar el rendimiento de las MIPYMES en la Provincia
de Chimborazo. Este innovador paradigma busca aprovechar la conexion entre la ciencia del
cerebro y la toma de decisiones empresariales, proporcionando a las MIPYMES herramientas
analiticas avanzadas para comprender a fondo las necesidades y comportamientos del

consumidor.

2.3.2.12 Como se puede implementar el Neuromarketing Mix en la Inteligencia de Negocios
en las MIPYMES de Chimborazo

En lo que se refiere a la implementacion del Neuromarketing Mix en la Inteligencia de Negocios,
Espinoza (2013) destaca que, de acuerdo con la metodologia propuesta por Ralph Kimball, la
estructura central se articula en torno al ciclo de vida de los almacenes de datos, conocido como
el Ciclo de Vida Dimensional del Negocio (BDL). Conforme se ilustra en la tabla 2-6, este modelo
describe las diversas fases por las que transita un proyecto de Inteligencia de Negocios,

fundamentandose en cuatro principios basicos.

Tabla 2-6: Principios bésicos del ciclo de vida de un proyecto de Inteligencia de Negocios
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Principios basicos del ciclo de vida de un proyecto de Inteligencia de Negocios

Centrarse en el negocio: Identificar los requerimientos del negocio y su valor asociado.

Controlar una infraestructura de informacion adecuada: Se disefia una base de informacién

Unica, integrada, facil de usar, de alto rendimiento.

Realizar entrega en incrementos significativos: Creas un data warehouse y la entrega

incremental de datos.

Ofrecer solucion completa: Proporcionar todos los elementos necesarios para los usuarios del

negocio, es decir tener una data warehouse sélido, bien disefiado, de calidad y accesible.

Realizado por: Haro, Reinaldo y Villavicencio, Emerson.

Basado por: (Espinoza, 2013)

2.3.3 Instrumento de medicidn

En su libro “Disefo de investigaciones: Introduccién a la 16gica de investigaciones en psicologia
y educacion” (1993) el autor Ledn menciona que un instrumento de medicion, como una encuesta,
se define como una herramienta disefiada para recopilar datos de manera sistematica y
estandarizada en un estudio de investigacién. En el contexto de una encuesta, se utiliza para
recopilar informacion sobre las actitudes, opiniones, creencias 0 comportamientos de un grupo de

individuos en relacién con un tema especifico.

Una encuesta suele consistir en un conjunto de preguntas estructuradas que se presentan a los
participantes de manera uniforme para garantizar la consistencia en la recopilacion de datos. Estas
preguntas pueden ser de opcion mdltiple, de escala Likert, abiertas o cerradas, dependiendo de

los objetivos de la investigacion (Orfelio Gerardo Le6n, 1993)

2.3.3.1 Analisis del Instrumento

El analisis del instrumento se refiere al proceso de evaluacion y analisis detallado de un
instrumento de medicion empleado en una investigacion. Este analisis tiene como objetivo
determinar la confiabilidad y validez del instrumento, es decir, el grado de consistencia y
precision con la que el instrumento mide lo que se propone evaluar. Ademas, el analisis del
instrumento también puede incluir la revision de la claridad de las instrucciones, la pertinencia
de las escalas de medicion y la importancia de los elementos en funcion de la investigacion
(Salkind, 1999).
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En su libro "Introduccion a la investigacion en educacién” (2002), Donal Ary menciona que el
analisis del instrumento es un paso fundamental en la investigacion, ya que garantiza la calidad

de los datos recopilados y la validez de las conclusiones obtenidas a partir de ellos.

Es por esa razén que, el andlisis del instrumento es un proceso muy importante que permite

asegurar la integridad y confiabilidad de los resultados de una investigacion.
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

El marco metodoldgico constituye un componente esencial de la investigacién, delineando los
métodos y procedimientos empleados para la recopilacién, andlisis y tratamiento de los datos.
Esta seccion no solo especifica el disefio de la investigacion, sino que también detalla la poblacion
y muestra estudiadas, las estrategias de recoleccion de datos, y los enfoques analiticos utilizados.
Es decir, explica como se realiz6 el estudio para abordar las preguntas de investigacion o verificar
las hipotesis propuestas. Herndndez, Ferndndez y Baptista (2014) sefialan que el marco
metodoldgico "establece el tipo de investigacion, asi como las técnicas y procedimientos que se
emplearan para ejecutar el estudio, ofreciendo al investigador una estructura clara y detallada para

Su proceso investigativo".

3.1 Enfoque

3.1.1 Enfoque mixto

La presente investigacion adopté un enfogue mixto, ya que facilitd una comprensién mas
profunda del tema en cuestion, permitiendo la integracion de diferentes tipos de datos para una
mejor interpretacion de los resultados. Tal decisidn se fundamentd en la necesidad de recolectar
informacién tanto cuantitativa como cualitativa. La informacion cuantitativa fue recabada
mediante la utilizacion de equipos de rastreo visual, lo que permitié obtener datos precisos sobre
las respuestas recogidas a través de una encuesta. Por otro lado, la informacién cualitativa se
recogio basandose en narrativas expresadas por expertos durante la realizacién de un Focus

Group.

En cuanto a lo que mencionado por los autores Tashakkori y Teddlie (2003) la investigacion con
metodologias mixtas adopta distintas formas, segun el investigador y las preguntas planteadas.
Otra de las razones por las cuales se escogid este enfoque para la presente investigacion, es que
segln Pole (2009) los datos reunidos a través de métodos cuantitativos en ocasiones han sido
considerados mas objetivos y precisos porque se obtienen utilizando métodos estandarizados, que

pueden ser reproducidos y analizados a través de procedimientos estadisticos.
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3.2 Tipo de estudio

3.2.1 Decampo

El estudio se ejecutd a través de una investigacion de campo, orientada especificamente al analisis
detallado de la autenticidad y precision de los datos recogidos de la muestra de la poblacion
econdmicamente activa de la Provincia de Chimborazo. La recopilacion de datos se efectud por
medio de encuestas las cuales fueron previamente recabadas por los investigadores del proyecto
“Implementar un sistema de Inteligencia de Negocios mediante analitica de datos para el analisis
espacial de patrones de consumo en MIPYMES de la Provincia de Chimborazo” cuya fiabilidad
se baso exclusivamente en anélisis estadisticos. Con el objetivo de profundizar en el impacto del
Neuromarketing Mix en la Inteligencia de Negocios, se adopté un enfoque particular,
incorporando tecnologia biométrica de seguimiento ocular. Esta herramienta avanzada facilito la
validacion de la fiabilidad, precision y transparencia de los datos obtenidos a través de las

encuestas.

Por este motivo, el presente estudio adoptd un tipo de investigacion de campo, alineandose con
la definicién ofrecida por Paz (2017), quien define la investigacion de campo como la
metodologia que permite recabar datos directamente de los sujetos estudiados o del ambiente
donde ocurren los fendmenos, sin la manipulacion o control de variables. En otras palabras, el
investigador obtiene informacién respetando la naturalidad y espontaneidad de las condiciones

existentes.

3.3 Nivel de investigacion

3.3.1 Descriptiva

Para este estudio, se seleccion6 una metodologia de investigacion descriptiva con el fin de
describir como el Neuromarketing Mix incide en la eficacia de la Inteligencia de Negocios,
especificamente en la manera que se tiene de recopilar datos sobre el consumo de productos de la
canasta basica familiar. Mediante laimplementacion de tecnologia de seguimiento facial, se buscé
describir oportunidades para mejorar los instrumentos utilizados por el proyecto de investigacion
“Implementar un sistema de Inteligencia de Negocios mediante analitica de datos para el analisis
espacial de patrones de consumo en MIPYMES de la Provincia de Chimborazo™, con el fin de

recolectar informacion mas precisa sobre el consumo de los productos de la canasta bésica
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familiar. El objetivo fue describir que aspectos de la encuesta pueden ser mejorados para que, en

el futuro, las empresas puedan adquirir datos mas relevantes y aplicables.

Conforme a la definicion planteada por Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), el nivel
descriptivo de la investigacidn tiene como proposito examinar y describir las caracteristicas de un
fendbmeno, situacion, area o grupo en particular, con el fin de comprender su estructura o
comportamiento. Los investigadores se dedican a observar, registrar, analizar y presentar las
condiciones existentes sin intervenir en el entorno ni manipular las variables, proporcionando una

vision clara y actualizada del objeto de estudio.

3.4 Disefio de investigacion

3.4.1 Cuasiexperimental

En la investigacion llevada a cabo se aplicd un disefio cuasiexperimental, este tipo de
investigacion es cuasiexperimental debido a que se realizd una intervencién con equipos
biométricos sin alterar las variables de estudio. El propoésito central al adoptar este enfogque
metodolodgico fue investigar cémo la variable independiente, identificada como neuromarketing
mix, influia en el mejoramiento de los resultados obtenidos a través de la variable dependiente,

definida como inteligencia de negocios.

Este tipo de disefio, tal como lo definié Anguera (1995), consiste en un esquema metodoldgico
empleado para evaluar el efecto de tratamientos o procesos de cambio en contextos donde la

asignacion de sujetos o unidades de observacién no responde a un criterio de aleatoriedad.

3.4.2 Transversal

La investigacion realizada en el &mbito del neuromarketing se estructur6 mediante un disefio
transversal, cuya seleccion se fundamentd en la naturaleza de los estudios que implicaron el uso
de tecnologia de seguimiento visual, ejecutados en una Unica sesién por el equipo investigador y
sin réplicas a lo largo del proceso de investigacion. Este método proporciond una evaluacion

directa y contextual de las variables investigadas.

Este disefio se selecciond basdndose en la premisa de que la investigacion transversal, también

referida como estudio de corte transversal, constituye un enfoque metodologico en el que los datos
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se recogen de una muestra representativa en un inico momento, permitiendo asi el analisis de las
relaciones entre variables en ese instante preciso. Esta metodologia es valorada por su eficacia en
capturar una instantanea del fenédmeno de estudio, ofreciendo perspectivas valiosas sobre las
dindmicas en juego en ese momento especifico. (Fuentes-Doria, Toscano-Hernadez, Malvaceda-

Espinoza, Ballesteros, & Pertuz, 2020)

3.5 Método

3.5.1 Meétodo analitico — sintético

En este estudio, se adoptd el método analitico-sintético, combinando las fortalezas de ambos
enfoques para manejar eficazmente la extensa cantidad de conjuntos de datos recogidos. El
aspecto sintético facilitd la sinterizacion de una gran cantidad de datos, preparandolos para un
andlisis detallado. Por su parte, el enfoque analitico permitié descomponer estos conjuntos en
unidades mas manejables para su anélisis e interpretacion. Este método dual fue esencial dada la
complejidad y el volumen de los datos recabados mediante tecnologia biométrica, lo que
posibilité una comprension profunda de cémo el Neuromarketing Mix influye en la Inteligencia
de Negocios en el contexto de las MIPYMES. Gracias a esta metodologia, pudimos obtener

insights precisos sobre las preferencias de consumo de productos de la canasta basica familiar.

El método analitico se enfoca en desglosar el objeto de estudio en componentes para examinarlos
individualmente, facilitando la comprension de las relaciones entre ellos. Este enfoque
descompone el fendmeno en sus partes constituyentes para analizar su naturaleza y efectos
(Lopera, 2010).

Por otro lado, el método sintético busca integrar y resumir la informacion analizada, orientandose
hacia la construccion de una teoria que unifique los distintos elementos observados. La sintesis
es un proceso que, partiendo de la dialéctica, busca reconstruir la totalidad, proporcionando una

vision integradora del fenémeno estudiado (Jalal, 2015).

3.6 Técnicas e instrumentos

La informacion necesaria se recolecté mediante la aplicacion de dos técnicas: el analisis de
expresiones faciales y la realizacion de focus group. Para ello, se emplearon dos instrumentos

especificos: el face coding para el estudio detallado de las reacciones faciales y una guia de
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preguntas disefiada para el grupo focal. Fortunato (2014) resaltd la importancia de utilizar
dispositivos biométricos en su investigacion, ya que estos facilitaron significativamente la
comprension de las respuestas neurofisioldgicas y emocionales de los participantes ante estimulos

especificos.

3.6.1 Técnicas

3.6.1.1 Analisis de expresiones faciales

El andlisis de expresiones faciales, conocido como FaceReader, es una tecnologia perteneciente
a los productos de Noldus Information Technology bv, la cual emple6 una red neuronal artificial
entrenada para identificar patrones en el rostro. Esta tecnologia clasifica con precision las
expresiones faciales, unidades de accion, emociones como la valencia y excitacion, orientacion
de la cabeza, direccién de la mirada, entre otros atributos del individuo. Esta técnica se
fundamentd en una extensa base de datos compuesta por imagenes de rostros de personas de
diversas partes del mundo, las cuales fueron meticulosamente anotadas de manera manual.

(Noldus, Lector de rostros)

3.6.1.2 Focus Group

El Focus Group, una metodologia de investigacion cualitativa involucra la realizacién de
entrevistas grupales moderadas, disefiadas para explorar las percepciones, experiencias, actitudes
y creencias de los participantes respecto a un tema especifico. Esta técnica fomenta la
comunicacion e interaccion activa entre los participantes, quienes se incentivan mutuamente a
compartir y expandir sus opiniones y razonamientos de manera mas profunda (Alicia Hamui-
Sutton, Margarita Varela-Ruiz, 2012).

3.6.2 Instrumentos

3.6.2.1 Face Coding

En el proceso de utilizar el instrumento Face Coding, se utiliz6 el software FaceReader:
Herramienta de analisis automatico de expresiones faciales version 9, el cual se realiz6 mediante
el uso de una cdmara web o videocamara de alta definicién, capaz de capturar las expresiones

faciales de los participantes con una alta calidad de imagen y bajo condiciones de iluminacion
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ideales, este instrumento pertenece a la marca comercial de Vicarious Perception Technologies
BV. La camara se situ6 enfrente de los sujetos, manteniendo una distancia Gptima de
aproximadamente 60 cm, para asegurar una captura facial clara y precisa. Se prestd especial
atencion a lograr una iluminacion informe durante el proceso, eliminando cualquier presencia de
sombras o reflejos intensos que pudieran afectar la correcta interpretacion de las emociones de

los participantes (Noldus, Lector de rostros).
Protocolo de Face Coding

De acuerdo con el protocolo que se sefiala a continuacion, tal como se muestra en la ilustracion

3-1, al momento de utilizar el FaceReader se siguen los siguientes pasos.

llustracion 3-1: Protocolo del Face Reader

Protocolo Face Reader

Se coloca la camara a la

La iluminacion de la
habitacion debe ser
suficiente y uniforme,
sin sombras ni reflejos

en el rostro.

altura de los 0jos y a una
distancia de
aproximadamente 60 cm
del rostro. La camara debe

capturar todo el rostro, v la

Se debe crear un
proyecto en
FaceReader, definiendo
un estimulo para la

experimentacion

parte uperior del cuerpo

1 2 33— 4 S 6

Se debe calibrar . . .
Se debe visualizar y

Los participantes
exportar los resultados

FaceReader para cada
deben relajar su rostro participante, usando el P :

) . .. del analisis, usando las
y adoptar una método de calibracion
s . diferentes ventanas,
expresion neutral antes de participantes o el e

L L ) ' . .. graficos y tablas que
de iniciar el analisis. meétodo de calibracion s L
) ofrece FaceReader
continua.

Realizado por: Haro, Reinaldo y Villavicencio, Emerson.

Basado por: (Noldus, Lector de rostros)

3.6.2.2 Guia de preguntas

Se elaboré un conjunto de preguntas, las cuales fueron validadas por el Ing. Jorge Vasco, experto

en Neuromarketing y docente de la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo. Estas preguntas,
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gue se pueden encontrar en el anexo 2 del documento, estan disefiadas para estar en consonancia
con los objetivos especificos del estudio. La estructura de preguntas abiertas proporciono al
moderador los medios para dirigir la conversacion de manera efectiva, centrar la discusion en
aspectos cruciales y explorar en profundidad las percepciones y experiencias de los participantes.
Se subrayd la importancia de mantener la flexibilidad de la guia para adaptarse a las caracteristicas
Unicas del grupo y a la dindmica de la sesidn, segun lo destacado por (Alicia Hamui-Sutton,
Margarita Varela-Ruiz, 2012).

36



CAPITULO IV

4. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

4.1 Comentarios, discusion y conclusién del Focus Group

A continuacion, en la tabla 4-1, se presentan los comentarios, discusiones y conclusiones

derivados de la realizacion del Focus Group realizado.

Tabla 4-1: Comentarios, discusiones y conclusiones del Focos Group

PREGUNTA

COMENTARIQOS

DISCUSION

CONCLUSION

¢Conoce usted
sobre los
productos que
conforman la
canasta bésica

familiar?

Los participantes del

Focus Group mostraron

un conocimiento variable

sobre los productos que
conforman la canasta
basica familiar. La
mayoria reconocio la
presencia de elementos
como lacteos, arroz,
aceite y otros productos
de consumo cotidiano.
Aunque algunos no
conocian todos los
productos especificos,
hubo un consenso en
torno a la idea de que
estos deben ser articulos
de primera necesidad,
esenciales para el

sustento diario.

La diversidad en las
respuestas sugirié una
comprension relativa de la
canasta bésica, abarcando
desde un conocimiento
detallado hasta percepciones
mas generales. La
identificacion de productos
de primera necesidad reflejo
la importancia atribuida a
estos elementos en la vida
cotidiana. Sin embargo, la
falta de conocimiento
especifico por parte de
algunos participantes resaltd
la necesidad de
concientizacion sobre los
componentes exactos de la
canasta bésica, posiblemente
para mejorar la toma de
decisiones informadas
relacionadas con el consumo

y el gasto.

Aunque hubo un
reconocimiento generalizado
de la importancia de los
productos de la canasta
bésica, existio espacio para
mejorar la comprension
detallada de los elementos
especificos. La discusion
destaco la necesidad de
aclarar y promover la
conciencia sobre los
productos que integran la
canasta bésica familiar. Este
conocimiento mas profundo
podria potenciar la toma de
decisiones informadas sobre
compras y gastos,
contribuyendo asi a la
gestion efectiva de los

recursos familiares.
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¢Cual es su
percepcion
general sobre la
calidad de los
productos
incluidos en la
canasta bésica

familiar?

La percepcion sobre la
calidad de los productos
en la canasta basica
familiar fue variada entre
los participantes. Se
destaco la influencia de la
marca en la percepcion
de calidad, con algunos
participantes
considerando que habia
empresas que ofrecian
productos mas
econdmicos, pero de
menor calidad. Ademas,
existia una relacion
compleja entre el precio y
la calidad, donde algunos
participantes sugerian
gue, en general, la gente
buscaba productos de
calidad, pero que el
precio a veces podia

influir en la eleccion.

La discusion reveld que la
percepcion de calidad en la
canasta bésica familiar era
compleja. La relacion entre
la marca y la calidad resaltd
la importancia de la
reputacion de las empresas
en las decisiones de compra.
La variabilidad en la calidad
asociada a los fertilizantes en
la agricultura afiadi6 una
capa adicional de
complejidad, mostrando que
los métodos de produccion
también podian afectar la
calidad de los productos. La
divergencia en la relacion
entre precio y calidad
subray0 la importancia de
considerar el contexto
economico individual al
evaluar los productos de la

canasta basica.

La calidad de los productos
en la canasta basica familiar
se percibi6 de manera
diversa, influenciada por
factores como la marca, el
lugar de compray la relacion
entre precio y calidad. La
conclusion resalto la
necesidad de una mayor
conciencia y educacion del
consumidor sobre la relacion
entre estos elementos.
Ademas, destaco la
importancia de considerar la
diversidad econémica de los
consumidores y cdmo influye
en sus decisiones de compra.
La mejora en la comprension
de estos factores podria
contribuir a una eleccion mas
informada y a la promocién
de productos de calidad en la

canasta basica.

¢ Usted sabe
que existen
categorias de
los productos
en la canasta
basica

familiar?

Los participantes
mostraron una
comprension general
sobre la existencia de
categorias en la canasta
béasica familiar, aunque la
mayoria tenia un
conocimiento superficial
y no desglosado de estas
categorias. Algunos
mencionaron productos

especificos como pan,

Aunque existia cierto
conocimiento general sobre
la existencia de categorias en
la canasta basica, la
comprension detallada era
limitada entre los
participantes. La
identificacion de algunos
productos comunes sugeria
una asociacion mas fuerte
con elementos facilmente

reconocibles, mientras que la

Aunque algunos participantes
reconocieron productos
comunes, la falta de
conocimiento detallado
sugirio la necesidad de
campafias informativas que
proporcionaran detalles sobre
las diversas categorias. Una
comprension mas profunda
de estas categorias podria
ayudar a los consumidores a

tomar decisiones mas
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cereal y café, pero la
mayoria no tenia un
conocimiento detallado
de las categorias que
conformaban la canasta

basica.

falta de conocimiento en
profundidad destacaba la
necesidad de una mayor
educacion sobre la variedad
de categorias que conforman

la canasta basica.

informadas al seleccionar
productos esenciales para sus

necesidades diarias.

¢Puede
identificar
productos
especificos
dentro de la
canasta bésica
familiar que
considere
esenciales o de

preferencia?

Los participantes
mostraron una conciencia
general de productos
especificos que
consideraban esenciales o
preferidos dentro de la
canasta basica familiar.
Se destacaron elementos
como lacteos (leche,
gueso), huevos, carne,
pan, cereales, legumbres
y hortalizas. Hubo cierta
consistencia en las
respuestas, indicando que
estos productos eran
percibidos como
fundamentales por los
participantes en el
contexto de la canasta

basica.

La discusién revel6 una
variedad de preferencias
individuales, aunque hubo
una convergencia en la
importancia atribuida a
productos como lacteos,
huevos, carnes y alimentos
basicos como pan y cereales.
La inclusion de legumbres y
hortalizas resalto la
consideracion de la
diversidad nutricional. La
discusion también reflejo la
conexion de estos productos
con la demanda general en la

canasta basica.

La conclusion subrayo la
consistencia en la percepcion
de productos esenciales o
preferidos dentro de la
canasta bésica, como lacteos,
huevos, carnes, pan'y
cereales. La diversidad de
preferencias destaco la
necesidad de una canasta
béasica flexible y adaptada a
las necesidades individuales.
Estos datos podrian ser
valiosos para la planificacion
y gestion de politicas
relacionadas con la canasta
béasica familiar, asegurando
la inclusion de elementos
esenciales y la consideracion
de las preferencias

alimenticias de la poblacion.

¢ Coémo afecta el
precio de los
productos de la
canasta bésica
familiar en su
decision de

compra?

Las respuestas de los
participantes subrayaron
la importancia del precio
en la toma de decisiones
de compra de la canasta
béasica familiar. Existio
un consenso general en
que el precio influia

significativamente en las

La discusion destacd la
influencia critica del precio
en las elecciones de compra,
pero también mostrd una
consideracion equilibrada
entre precio y calidad. Los
participantes resaltaron la
preferencia por mercados

debido a precios méas

La conclusidn enfatizo la
centralidad del precio en la
toma de decisiones de
compra de la canasta basica
familiar. La preferencia por
productos asequibles y
frescos fue evidente, y la
eleccion entre supermercados

y mercados dependid en gran
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decisiones de compra, y
varios participantes
destacaron la relacion
directa entre el precio y la
calidad. Se menciono la
preferencia por comprar
en mercados debido a
precios mas bajos y
productos mas frescos en
comparacion con los

supermercados.

asequibles y productos
frescos, pero algunos
reconocieron que los
supermercados podian
ofrecer un ambiente mas
higiénico. La conexion entre
el poder adquisitivo y las
elecciones de compra sugirié
que las decisiones podian
variar segun las
circunstancias econémicas

individuales.

medida de la percepcion de
la relacion entre precio y
calidad. La variabilidad en
las decisiones basadas en el
poder adquisitivo destacd la
importancia de considerar las
diferentes realidades
econdmicas de las familias y
parejas al desarrollar
estrategias de
comercializacion y politicas
de precios para productos
bésicos.

10

¢Colmo afecta
la accesibilidad
y
disponibilidad
de la canasta
basica familiar
en sus

decisiones de

Los participantes
resaltaron la influencia
significativa de la
accesibilidad y
disponibilidad en sus
decisiones de compra de
la canasta basica familiar.
La disponibilidad de

La discusion revel6 una
consistencia en la
importancia atribuida a la
accesibilidad y
disponibilidad. La
posibilidad de encontrar
productos especificos en

lugares cercanos impactaba

La conclusién subray6 la
importancia crucial que tuvo
la accesibilidad y
disponibilidad en las
decisiones pasadas de
compra de la canasta basica
familiar. La falta de acceso a

opciones cercanas podia

compra? productos en lugares directamente en la decision limitar las elecciones de los
cercanos se percibia de compra, y la falta de consumidores y afectar la
como un factor clave, y la | opciones podia conducir ala | disponibilidad de productos
falta de accesibilidad o eleccion de productos especificos. Estos insights
variedad podia llevar a la | alternativos o resaltaron la necesidad
bUsqueda de alternativas | complementarios. pasada de una distribucién
o la limitacion de eficiente y una variedad
opciones. adecuada de productos
esenciales para satisfacer las
necesidades de los
consumidores en diversas
ubicaciones.
11 | ¢Prefiere Los participantes La discusion revel6 una La conclusion enfatizo la
adquirir expresaron una coincidencia en la eleccion preferencia pasada de los
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productos de la
canasta bésica
familiar en
tiendas
especificas o
utiliza varios
lugares para

sus compras?

preferencia por no
limitarse a una sola
tienda al adquirir
productos de la canasta
béasica familiar. En su
lugar, optaron por
explorar diferentes
lugares en busca de la
mejor calidad. La
tendencia general
apuntaba a la flexibilidad
en las opciones de
compra, priorizando la
calidad sobre la fidelidad

a una Unica tienda.

de los participantes de no
restringirse a una tienda
especifica. La busqueda de
calidad impulso la decision
de explorar diferentes
lugares, y algunos
participantes destacaron
preferencias especificas para
ciertos productos, como pan
y cereal en supermercados.
La flexibilidad y disposicion
para ir a varios lugares
fueron caracteristicas
comunes en la estrategia de

compra de la canasta bésica.

participantes por no limitarse
a una Unica tienda al adquirir
productos de la canasta
basica familiar. La
flexibilidad y la basqueda de
calidad fueron factores
determinantes en la eleccion
de maltiples lugares de
compra. Esto nos dio una
vision mas clara, resaltando
la importancia de ofrecer
variedad y calidad en
diferentes establecimientos
para satisfacer las
preferencias y necesidades
cambiantes de los

consumidores en el pasado.

12

¢Como influye
la ubicacion
geogréfica en
su eleccion de
dénde comprar
productos de la

canasta basica?

Los participantes
destacaron la influencia
significativa de la
ubicacion geogréfica en
sus decisiones pasadas
sobre donde comprar
productos de la canasta
basica. La familiaridad
con ciertos lugares y la
percepcion de la calidad
variaban segun la
ubicacion, lo que
afectaba directamente la
eleccion de los

participantes.

La discusion revel6 una
concordancia general en la
influencia de la ubicacion
geografica en las decisiones
de compra. La preferencia
por lugares conocidos y la
falta de confianza en la
calidad de los productos en
ubicaciones no familiares
destacan la importancia de la
familiaridad y confiabilidad
en la eleccién de donde

comprar.

La conclusién subray6 la
importancia que tuvo en el
pasado la ubicacion
geografica en las decisiones
de compra de productos de la
canasta bésica. La
familiaridad con lugares
especificos, la disponibilidad
y la confianza fueron factores
clave que influyeron en la
eleccion de los participantes.
Estos insights resaltaron la
necesidad de comprender las
dindmicas locales y las
percepciones de calidad en
diferentes ubicaciones para
adaptar estrategias de

marketing y satisfacer las
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necesidades especificas de

los consumidores.

16

¢Como influyen
las
promociones y
descuentos en
su decision de
compra de
productos de la

canasta basica?

Los participantes
expresaron de manera
unanime que las
promociones y
descuentos si influyen en
sus decisiones de compra
de productos de la
canasta bésica. La
respuesta concisa y
afirmativa de todos los
participantes sugiere que
las ofertas y descuentos
son factores
determinantes en la toma
de decisiones de compra

en este contexto.

La discusion revela una
convergencia en la
percepcion de los
participantes, enfocandose en
la influencia positiva de las
promociones y descuentos.
Aunque las respuestas son
breves, se puede inferir que
las estrategias promocionales
juegan un papel destacado en
la eleccion de productos de la

canasta basica.

En conclusion, la respuesta
unanime de los participantes
subrayd la importancia
critica de las promociones y
descuentos en la toma de
decisiones de compra de
productos de la canasta
béasica. Esta conclusion
reforzo la idea de que las
estrategias promocionales
eran efectivas y significativas
para los consumidores al
considerar productos
esenciales. Estos insights
resaltaron la relevancia de
implementar estrategias de
precios atractivas para
satisfacer las expectativas y
necesidades de los
consumidores en el mercado

de la canasta bésica.

17

¢Seve
influenciado
por campanas
publicitarias
especificas al
elegir
productos de la
canasta bésica

familiar?

Los participantes
expresaron que las
camparfias publicitarias
especificas no influyen
significativamente en sus
decisiones al elegir
productos de la canasta
béasica familiar. La
mayoria percibe que las
empresas no centran gran
atencion en campafias

para estos productos

La discusion reveld una
percepciéon compartida entre
los participantes sobre la
falta de influencia de las
campafias publicitarias
especificas. Se enfatizé que
las estrategias de precios y
promociones fueron mas
relevantes y visibles en la
toma de decisiones de

compra.

En conclusion, la opinion
unanime de los participantes
destacd que las campafias
publicitarias especificas no
eran determinantes en la
eleccion de productos de la
canasta bésica familiar. La
confianza en la demanda
constante de estos productos
y la mayor atencion a
estrategias de precios y

promociones indicaban la
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esenciales, ya que
confian en su demanda
constante. En cambio, se
resalta la importancia de
estrategias como
promociones, descuentos
y ofertas visibles en

diversos medios.

necesidad de enfoques de
marketing adaptados a la
naturaleza esencial y la
percepcion del consumidor
respecto a estos productos.
Estos insights sugerian que
las estrategias publicitarias
convencionales podrian no
ser la principal influencia en
este contexto especifico de

compra.

19

¢ Qué conoce
sobre la
inteligencia de

negocios?

Los participantes del
Focus Group
demostraron comprender,
en lineas generales, que
la inteligencia de
negocios implica utilizar
datos para mejorar la
toma de decisiones y
disefiar estrategias mas
efectivas. Aungue
algunos tenian
conocimientos limitados
previos, todos
reconocieron la
importancia de la
recopilacion de datos
para mejorar la toma de

decisiones empresariales.

Durante la discusion, se
resaltd la conexion directa
entre la cantidad y calidad de
los datos y la capacidad de
disefiar estrategias sélidas.
Los participantes
coincidieron en la relevancia
de contar con datos
especificos para mejorar
estrategias, incluso aquellos
con conocimientos previos
limitados. La discusion
evidencio un consenso sobre
la importancia estratégica de
la inteligencia de negocios en

la toma de decisiones.

En conclusion, el Focus
Group revel6 que habia
existido una comprension
generalizada de que la
inteligencia de negocios
implicaba utilizar datos para
mejorar la toma de
decisiones empresariales.
Aunque algunos participantes
tenian conocimientos
limitados previos, todos
reconocieron su importancia.
La discusion destaco la
conexion directa entre la
calidad de los datos y la
capacidad de generar
estrategias mas inteligentes,
mostrando una percepcion
positiva hacia la inteligencia
de negocios y su potencial
para mejorar la eficiencia en

la toma de decisiones.

20

¢Para qué cree

que es

Los participantes del

Focus Group expresaron

Durante la discusion, se

profundizé en la relevancia

En conclusién, los

participantes del Focus
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importante la
inteligencia de

negocios?

una comprension clara de
la importancia
retrospectiva de la
inteligencia de negocios
(BI). En sus respuestas,
resaltaron su valor para
mejorar estrategias
empresariales, optimizar
el tiempo a traveés de la
recopilacion de datos
precisos y garantizar la
eficiencia en la toma de
decisiones. La conexion
entre la Bl y la mejora en
la visibilidad de
productos también fue
mencionada, indicando
una percepcién positiva
sobre la utilidad integral
de la inteligencia de

negocios.

de la Bl para la optimizacion
del tiempo, subrayando la
necesidad de estrategias
basadas en datos precisos.
Los participantes
compartieron la idea de que
la Bl permitia tomar
decisiones de manera mas
tecnificada y menos
empirica, asegurando
resultados mas garantizados.
La discusion reflejo una
vision unanime sobre la
importancia de la Bl en la
mejora global de la eficiencia

empresarial.

Group destacaron
retrospectivamente la
importancia de la inteligencia
de negocios para mejorar
estrategias, optimizar el
tiempo a través de datos
precisos y tecnificar la toma
de decisiones. La discusion
fortalecio la percepcion
positiva de la Bl como un
elemento clave para la

eficiencia empresarial.

21

¢Cree que los
datos son
importantes en

los negocios?

Todos los participantes
mostraron un consenso
claro al afirmar que
consideraban los datos
como elementos
fundamentales en los
negocios. La unanimidad
en las respuestas indica
una percepcion
compartida sobre la
importancia crucial de los
datos en el &mbito

empresarial.

Durante la discusion, no
hubo discrepancias
significativas en las
respuestas. Los participantes
expresaron de manera
unénime la conviccion de
que los datos desempefian un
papel esencial en el éxito de
los negocios. Este acuerdo
general sugiere una
comprension colectiva de la
relevancia critica de la
informacion en el entorno

empresarial.

La unanimidad de las
respuestas durante el Focus
Group refleja una clara
conciencia entre los
participantes sobre la
importancia pasada de los
datos en los negocios. Esta
conclusion subraya la
percepcion compartida de
gue los datos son elementos
indispensables para el éxito y
la toma de decisiones

efectiva en los negocios.
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22

¢Ha tenido
experiencia
previa
utilizando
plataformas de
inteligencia de
negocios para
analizar datos

en su entorno

En general, los
participantes del Focus
Group revelaron una falta
de experiencia previa en
el uso de plataformas de
inteligencia de negocios
para analizar datos en sus
entornos laborales o

académicos. Sin

La discusion se centrd en las
respuestas divergentes,
donde dos participantes
sugirieron experiencias con
plataformas de inteligencia
de negocios. Se exploraron
brevemente las implicaciones
de utilizar simuladores de

toma de decisiones y recibir

En conclusion, la mayoria de
los participantes no tenia
experiencia previa en el uso
de plataformas de
inteligencia de negocios. Sin
embargo, la mencion de
simuladores de toma de
decisiones y la formacion en

Power Bl indican que,

laboral o embargo, se destacaron formacion en herramientas aunque de manera limitada,
académico? dos respuestas que especificas como Power Bl. | algunas personas pueden
indicaron posibles Aunque la mayoria no tenia | haber tenido exposicion a
experiencias: una persona | experiencia, estas respuestas | estas herramientas. La
menciono el simulador de | resaltaron la posibilidad de discusion revelé una
toma de decisiones, gue algunos participantes diversidad en las
mientras que otra estuvieran mas experiencias, lo que puede
mencion6 haber recibido | familiarizados con estas influir en la percepcion
clases sobre Power BI. herramientas de lo que general del grupo sobre la
inicialmente indicaron. inteligencia de negocios.
23 | ¢(Cbémo cree Los participantes La discusidn se centr6 en las | La discusién sobre como la
que la reconocieron el potencial | diversas perspectivas sobre inteligencia de negocios

inteligencia de
negocios puede
beneficiar a
una institucion
educativa como
la ESPOCH?

beneficioso de la
inteligencia de negocios
(BI) para una institucion
educativa como la
ESPOCH. Destacaron la
capacidad de obtener
datos para la creacion de
nuevas carreras 'y
promociones de
proyectos. Asimismo,
resaltaron la importancia
de utilizar datos
historicos para mejorar la

experiencia estudiantil y

cémo la inteligencia de
negocios puede impactar
positivamente en una
institucion educativa. Los
participantes resaltaron
aspectos como la generacién
de nuevas carreras y
promociones de proyectos, la
mejora de la experiencia
estudiantil a través de datos
historicos, y la contribucion a
proyectos de vinculacion que
benefician a la sociedad. Se

subray6 como la aplicacion

puede beneficiar a una
institucion educativa como la
ESPOCH reveld la
percepcion positiva de los
participantes. La capacidad
de utilizar datos para crear
carreras, mejorar la
experiencia estudiantil,
optimizar procesos y
contribuir a proyectos de
vinculacion se presentd como
una oportunidad valiosa. Los
participantes sugirieron que

la Bl puede influir de manera
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tomar decisiones en
beneficio de los
estudiantes. Ademas, se
hizo hincapié en la
optimizacién de procesos,
mejora en la toma de
decisiones y estrategias,
asi como el impacto
positivo en la formacion
de estudiantes a través de
proyectos de vinculacion
y casos practicos con
datos reales.

efectiva de la inteligencia de
negocios puede optimizar
procesos, mejorar estrategias
y facilitar oportunidades
laborales para los

estudiantes.

positiva en la toma de
decisiones, estrategias y en la
formacion de estudiantes,
proporcionando datos reales
y précticos para su desarrollo

académico y profesional.

25

¢Considera que
la inteligencia
de negocios es
crucial para
comprender y
satisfacer las
necesidades de
los estudiantes

y la comunidad

Los participantes
compartieron la
percepcion de que la
inteligencia de negocios
(BI) era crucial para
comprender y satisfacer
las necesidades de los
estudiantes y la

comunidad académica. Se

La discusion se centrd en las
percepciones de los
participantes, quienes
resaltaron la importancia de
la Bl para facilitar a los
estudiantes el acceso y la
comprension de datos.
Ademas, se destaco como la

BI podria mejorar las

Los participantes expresaron
la creencia de que la
inteligencia de negocios era
esencial para comprender y
satisfacer las necesidades de
los estudiantes y la
comunidad académica. La
idea de que los datos facilitan

a los estudiantes y permiten

académica? destaco la idea de que el | decisiones relacionadas con | tomar decisiones

acceso a datos facilitaria | la canasta bésica, beneficiosas en relacion con
a los estudiantes la permitiendo una seleccion la canasta basica se destacd
comprension y utilizacion | mas beneficiosa de productos | como una percepcién comun.
de la informacion, y para los estudiantes. La Aunque la discusion podria
también se menciono la conexion directa entre el haber profundizado més, la
importancia de tomar conocimiento de los unanimidad en las respuestas
decisiones informadas en | consumidores y la ofertade | sugiere una comprension
relacién con la canasta servicios adecuados fue generalizada de la
bésica para beneficiar a subrayada como un punto importancia de la Bl en este
los estudiantes. esencial. contexto.

26 | ¢Qué opinidn Los participantes La discusion se centr6é en las | En resumen, los participantes

tiene sobre la

expresaron opiniones

opiniones divergentes sobre

ofrecieron opiniones diversas
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utilizacion de
datos para
mejorar la
eficienciay la
calidad de los

servicios que

variadas sobre la
utilizacién de datos para
mejorar la eficiencia y la
calidad de los servicios
ofrecidos por una

institucién educativa.

la utilidad de los datos en la
mejora de servicios
educativos. Algunos
participantes resaltaron la
capacidad de los datos para

beneficiar la atencion al

sobre la utilizacién de datos
para mejorar la eficiencia 'y
la calidad de los servicios en
una institucion educativa.
Algunos resaltaron la

importancia de la atencion al

ofrece una Mientras que algunos cliente, mientras que otros cliente, mientras que otros
institucion sefialaron la utilidad en la | advirtieron sobre la enfocaron su atencién en la
educativa? atencion al cliente, otros | necesidad de saber necesidad de aprovechar
destacaron la importancia | aprovechar la informacién eficientemente la
de proporcionar para que realmente genere informacion. Aunque la
informacién correcta y mejoras. La discusion reflejo | discusion pudo haber sido
aprovechar la importancia de la gestion mas detallada, se evidencia
eficientemente los datos | efectiva de datos para una comprension de que la
para mejorar el servicio. | optimizar la eficienciay la efectividad de la utilizacién
calidad de los servicios de datos depende de cémo se
educativos. gestionen y utilicen de
manera préactica.
27 | ¢Cual es su Los participantes La discusidn se centr6 en las | Los participantes

perspectiva
sobre la ética 'y
la privacidad
de los datos en
el contexto de
la inteligencia
de negocios en
una institucion

educativa?

expresaron diversas
perspectivas sobre la
ética y la privacidad de
los datos en el contexto
de la inteligencia de
negocios en una
institucion educativa. Se
abordaron temas como la
mejora de productos, la
importancia de la
seguridad de los datos, la
ciberseguridad, las
politicas de privacidad y
el consentimiento del

usuario.

consideraciones éticas y de
privacidad en la recopilacion
y utilizacion de datos en el
contexto de la inteligencia de
negocios. Se exploraron
temas como la seguridad de
datos, politicas de privacidad
y la necesidad de obtener el
consentimiento de los
usuarios. La variedad de
opiniones sugiere una
conciencia de las
preocupaciones éticas
relacionadas con la
utilizacion de datos en una

institucién educativa.

compartieron diversas
perspectivas sobre la ética 'y
la privacidad de los datos en
el contexto de la inteligencia
de negocios en una
institucion educativa. Se
enfatizé la importancia de
mejorar productos, la
seguridad de los datos, la
ciberseguridad, las politicas
de privacidad y el
consentimiento del usuario.
Aunque las opiniones
variaron, la necesidad de

salvaguardar la privacidad de
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los datos fue un tema comun

entre los participantes.

28

¢Como podria
la inteligencia
de negocios
influir en la
planificacion
estratégicay en
la identificacion
de
oportunidades

Los participantes
resaltaron como la
inteligencia de negocios
(BI) podria haber influido
en la planificacion
estratégica y la
identificacion de
oportunidades para la
ESPOCH. Mencionaron

Durante la discusion, se
evidencio un consenso entre
los participantes sobre la
importancia de la inteligencia
de negocios (BI) en la
planificacion estratégica de
la ESPOCH Yy la
identificacion de
oportunidades. Se destaco la

Los participantes subrayaron
la influencia positiva que la
inteligencia de negocios
podria haber tenido en la
ESPOCH. La posibilidad de
utilizar una base de datos
para proyectos académicos y
brindar oportunidades
laborales a los estudiantes

parala la importancia de manejar | idea de que manejar una base | fue resaltada. Ademas, se
ESPOCH? una base de datos para de datos en proyectos sefial6 como conocer los
gue tesis y proyectos se académicos proporcionaria habitos de compra y los
realicen en un contexto un contexto real y generar intereses de los
real, brindando oportunidades laborales. La consumidores a través de la
oportunidades laborales a | nocién de conocer los habitos | Bl podria mejorar
los estudiantes. de compra de los estudiantes | significativamente los
Asimismo, se destacd la | y utilizar esa informacion servicios ofrecidos por la
utilidad de conocer los para mejorar los servicios fue | institucién. La conexién
habitos de compra de los | considerada valiosa. La entre la Bl y el desarrollo de
estudiantes a través de discusion podria haber emprendimientos con
una base de datos, explorado mas a fondo como | informacion verificada
permitiendo ofrecer un la implementacion concreta | también se mencion6 como
mejor servicio y de la BI podria haber una oportunidad valiosa.
proporcionar informacion | impactado directamente en la
valiosa para toma de decisiones
emprendimientos. estratégicas y en la
identificacion de
oportunidades especificas
para la institucion.
29 | ¢(Cree quela Los participantes del La discusién entre los En conclusion, los
implementacién | Focus Group expresaron | participantes se centré enla | participantes mostraron un
dela una percepcion positiva utilidad especifica de la Bl acuerdo generalizado al creer

inteligencia de

sobre la implementacion

en la ESPOCH, evidenciando

que la implementacion de la
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negocios podria
tener impactos
positivos en la
gestion y
administracion
de la
ESPOCH?

de la inteligencia de
negocios (Bl) en la
ESPOCH, sugiriendo que
podria tener impactos
positivos en la gestion y
administracion de la
institucion. Destacaron la
utilidad de la Bl en el
manejo de proyectos
comunitarios, sefialando
la importancia de utilizar
informacién precisa y
datos correctos para
beneficiar a la comunidad
y optimizar la
planificacion de

actividades.

un consenso sobre como la
implementacion de la
inteligencia de negocios
podria mejorar la gestion de
proyectos y servicios
comunitarios. No obstante,
no se mencionaron posibles
desafios o limitaciones en la
implementacion de la Bl, ya
que la conversacion se
enfocd en los aspectos
positivos y oportunidades
que esta tecnologia podria

brindar a la institucion.

inteligencia de negocios
tendria impactos positivos en
la gestion y administracion
de la ESPOCH. La discusion
se centrd en las posibilidades
positivas de la BI,
destacando como podria
beneficiar proyectos
comunitarios, mejorar la
asesoria y colaboracion en
diferentes iniciativas. La falta
de menciones sobre posibles
desafios indica una
percepcion mayormente
optimista hacia la integracion

de la Bl en la institucion.

30

¢Cudles son, en
su opiniodn, los
beneficios mas
significativos
que la
inteligencia de
negocios podria
aportar a la
ESPOCH en
términos de
rendimiento y

eficacia?

Los participantes
expresaron diversos
beneficios significativos
gue la inteligencia de
negocios (BI) podria
aportar a la ESPOCH en
términos de rendimiento
y eficacia. Destacaron la
capacidad de la Bl para
mejorar la informacion
necesaria en proyectos
comunitarios, facilitar la
gestion de
investigaciones de los
estudiantes por graduarse,
brindar informacion
valiosa a las tiendas

cercanas para mejorar el

La discusion se centrd en los
beneficios especificos que

los participantes atribuyeron
a la implementacién de la
inteligencia de negocios en la
ESPOCH. Se exploraron
experiencias pasadas 0
ejemplos concretos
relacionados con proyectos
comunitarios, investigaciones
estudiantiles y mejoras en el
servicio de las tiendas
cercanas. La Bl fue
considerada como una
herramienta estratégica para
optimizar diversas areas de la
institucion, y los

participantes compartieron

En conclusién, los
participantes del Focus
Group resaltaron la
importancia de la inteligencia
de negocios para la ESPOCH
en términos de rendimiento y
eficacia. Los beneficios
sefialados, como la mejora de
proyectos comunitarios, la
gestion de investigaciones
estudiantiles, la optimizacion
del servicio en tiendas
cercanas y el disefio de
estrategias efectivas,
evidencian una percepcion
positiva hacia la BI como
una herramienta integral para

mejorar el desempefio de la
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servicio a los estudiantes,
y disefiar estrategias
mejoradas para proyectos

comunitarios.

cOmo estos beneficios
podrian haberse
materializado en sus

contextos particulares.

institucion. La discusion
reflejé una comprensién
colectiva de como la
implementacion exitosa de la
Bl podria haber tenido un
impacto significativo en
diferentes aspectos clave de
la ESPOCH.

31

¢COlmo cree
que la
inteligencia de
negocios puede
contribuir al
logro de los
objetivos
estratégicos y la
mejora
continua en una
institucion

educativa?

Los participantes del
Focus Group
reconocieron la
contribucion significativa
de la inteligencia de
negocios (BI) al logro de
objetivos estratégicos y la
mejora continua en una
institucién educativa, en
este caso, la ESPOCH. Se
enfocaron en la
importancia de tener
datos para la
planificacion y disefio de
objetivos, asi como en el
impacto directo en la
mejora de servicios
ofrecidos a los
estudiantes, como la
metodologia de
ensefianza, bares y
actividades de recreacion.
También destacaron la
utilidad de datos viables
para la creacion de
estrategias efectivas para

tiendas y negocios

Durante la discusion, se
exploraron los diferentes
aspectos mencionados por
los participantes. Se
profundizé en cémo la Bl
proporciona datos esenciales
para la planificacion
estratégica y el disefio de
objetivos. Ademas, se
abordaron los beneficios
especificos para los
estudiantes, incluyendo la
adaptacion de servicios
seglin sus gustos y
preferencias. La discusion
también se centr6 en la
aplicacion préactica de la Bl
en proyectos comunitarios y
su impacto en la
colaboracion con tiendas
locales, subrayando la
relevancia de estrategias

respaldadas por datos.

En conclusion, la discusion
reveld una clara comprension
por parte de los participantes
sobre cdmo la inteligencia de
negocios puede ser un
catalizador para el logro de
objetivos estratégicos y la
mejora continua en una
institucion educativa como la
ESPOCH. La utilizacion de
datos para la planificacion,
disefio de objetivos,
adaptacion de servicios
estudiantiles y desarrollo de
estrategias tanto para
negocios locales como para
proyectos comunitarios fue
destacada como crucial. La
conclusion general es que la
Bl se percibe como una
herramienta esencial para el
éxito institucional y la

mejora constante.
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locales, asi como la
capacidad de disefiar
mejores estrategias para

proyectos comunitarios.

Realizado por: Haro, Reinaldo y Villavicencio, Emerson.

4.1.1 Analisis

Tras la realizacion y posterior analisis de los datos obtenidos de un focus group, se identificaron
diversos aspectos clave relacionados con el consumo de productos de la canasta bésica. Este
andlisis revel6 una variabilidad en el conocimiento de estos productos por parte de los
consumidores, asi como la influencia significativa que ejercen la marca y el precio sobre la
percepcioén de calidad. Se constatd que tanto el precio como la accesibilidad desempefian roles
fundamentales en las decisiones de compra, evidenciando ademas una notable flexibilidad en la
seleccion de puntos de venta. Se descubrié que las promociones y descuentos tienen una
influencia significativa en las elecciones de los consumidores, en contraste con el impacto mas

limitado de las campafias publicitarias especificas.

El analisis detallado permitié comprender que, si bien los participantes poseen una comprension
general sobre la composicién de la canasta basica familiar, existen variaciones significativas en
la profundidad de su conocimiento sobre los productos especificos que la integran. Esta disparidad
resalta la importancia de investigar como estas percepciones influyen en las decisiones de compra

individuales.

En relacién con la calidad y el precio de los productos, se determiné que estos constituyen factores
determinantes en las decisiones de compra de los consumidores. La influencia de la marca y el
lugar de compra sobre la percepcion de calidad sugiere que las micro, pequefias y medianas
empresas necesitan enfocarse en estrategias de posicionamiento y precios competitivos para

captar la atencion de los consumidores.

La experiencia directa con plataformas de inteligencia de negocios entre los participantes fue
limitada; sin embargo, se reconocid su potencial para mejorar las estrategias empresariales. Esto
indica una oportunidad para que las MIPYMES adopten herramientas de inteligencia de negocios

para analizar patrones de consumo y adaptar sus ofertas de productos de manera mas efectiva.
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Se resalto la importancia de la frescura, accesibilidad y disponibilidad de los productos como
factores criticos en las decisiones de compra. Esta observacion sugiere la necesidad de que las
MIPYMES optimicen su logistica y cadena de suministro para satisfacer estas demandas del

consumidor de manera eficiente.

Adicionalmente, se discutié la relevancia de las estrategias basadas en el neuromarketing. La
investigacion sobre cdmo el Neuromarketing Mix puede influir en la implementacién de sistemas
de Inteligencia de Negocios subraya la necesidad de entender mejor las reacciones emocionales
y subconscientes de los consumidores hacia los productos de la canasta basica.

En resumen, este analisis exhaustivo sugiere que las MIPYMES deben considerar no solo las
percepciones explicitas de los consumidores sino también los factores subyacentes que influyen
en sus decisiones de compra. La integracion efectiva de la inteligencia de negocios y el
neuromarketing podria proporcionar a las MIPYMES herramientas poderosas para disefiar
estrategias que respondan de manera mas precisa a las necesidades y deseos de los consumidores,
mejorando de este modo su competitividad en el mercado.

4.2  Protocolo de medicion

Denominacion del evento experimental

El andlisis en tiempo real de las expresiones faciales se llevé a cabo mientras los participantes
respondian a una encuesta disefiada para investigar sus habitos de consumo respecto a la canasta
bésica familiar.

Fecha de realizacion

24 de enero 2024

Responsable

Reinaldo Haro

Emerson Villavicencio

Lugar
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Laboratorio de Neuromarketing de la Facultad de Administracién de Empresas de la ESPOCH.
Antecedentes

El protocolo de medicion ejecutado tuvo como objetivo llevar a cabo un analisis en tiempo real
de las expresiones faciales, mediante la resolucion de una encuesta enfocada en el consumo de
productos de la canasta basica familiar. La finalidad primordial de esta investigacidn consistio en
determinar el umbral en el cual los participantes dejaban de responder de manera objetiva a la
encuesta, evidenciando potenciales influencias de factores como el aburrimiento, estrés o fatiga.
Objetivos

El proposito de este estudio fue determinar el punto en el cual la encuesta se volvia obsoleta e
identificar la principal causa de su obsolescencia, permitiendo asi una evaluacion mas precisa de
su utilidad en el contexto del estudio del comportamiento del consumidor al momento de
consumir productos de la canasta basica familiar.

Obtener un conjunto de datos basado en expresiones faciales.

Disefio del experimento

El experimento es de eleccidn discreta (DCE, por sus siglas en inglés). DCE es una metodologia

usada para el estrés que genera el responder una encuesta y la obsolescencia de esta.

Estimulos

En el estudio llevado a cabo, el estimulo utilizado fue una encuesta especificamente disefiada para

indagar sobre el consumo de productos pertenecientes a la canasta basica familiar.

Estimulo 1: Encuesta disefiada para indagar sobre el consumo de productos de la canasta basica

familiar.

https://ee.kobotoolbox.org/x/qapEazPz

Variables
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Se emplearan variables independientes de tipo nominal, de acuerdo con el siguiente detalle:

Neuromarketing

Inteligencia de Negocios

Métricas y configuracion

Expresiones faciales: Sorpresa, felicidad, disgusto, tristeza, miedo, enojo.

Estructura del experimento

Antes de iniciar el experimento, se aplico un focus group a los consumidores participantes de la
experimentacion. Posteriormente, los investigadores llevaron a cabo experimentaciones con los
consumidores, empleando para ello un equipo biométrico especializado. El instrumento utilizado
especificamente fue el "Face Coding", el cual es una tecnologia que pertenece a Noldus
Information Technology BV y que utiliza un software de nombre FaceReader: Herramienta de
analisis automatico de expresiones faciales: Version 9. Estas experimentaciones se estructuraron
de tal manera que permitieron a los consumidores responder a una encuesta enfocada en el
consumo de productos de la canasta basica familiar, mientras simultaneamente se registraban sus

respuestas emocionales mediante el equipo de "Face Coding".

Cada encuesta tuvo una duracién de 15 minutos aproximadamente, y se espera que se pueda

conocer los niveles de estrés del encuestado y en qué punto la encuesta se vuelve obsoleta.

En el desarrollo del experimento se usé el programa de analisis facial “FaceReader” que destac0
seis expresiones emocionales basicas: contento, triste, enfadado, sorprendido, asustado,
disgustado y en un estado neutral. El fabricante es Noldus Information Technology bv. El
software es proporcionado bajo un contrato de licencia y es compatible con Windows 10 en

adelante.

Los resultados obtenidos de la experimentacion se incorporaron en la estrategia de integracion
del neuromarketing mix dentro de la inteligencia de negocios. El objetivo principal de esta
integracion fue perfeccionar los métodos de recoleccion de datos que tiene el proyecto de

investigacion llevado a cabo por la ESPOCH, titulado “Implementacion de un sistema de
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Inteligencia de Negocios mediante analitica de datos para el analisis espacial de patrones de
consumo en MIPYMES de la Provincia de Chimborazo”, enriqueciendo asi las capacidades
analiticas del proyecto y proporcionando insights méas profundos sobre los comportamientos de

consumo.

4.3 Recoleccion de datos

Como se puede observar en la ilustracion 4-1, la cuasi experimentacion realizada en esta
investigacion mediante el equipo biométrico Face Reader, arroj6 una gran cantidad de datos, los
cuales provienen de la resolucion de la encuesta por parte de los sujetos de prueba, misma
encuesta que fue utilizada por el equipo de investigacion de la ESPOCH para la recoleccion de

informacion respecto al consumo de productos de la canasta basica familiar.

llustracion 4-1: Datos recolectados con el equipo Face Reader

wideaTime Meutral  Happy sad Angry. Suprised  Scared Disgusted  Valence
000000000 08435288 001119791 01281015 004855305 001397283 0,000505342 0,000356262

000100000 05850283 0,000982407 0355711 0,07184328 0005162963 0003308329 0,001564324
000200000 0758836 002033507 03479653 001958286 0001272221 0003759502 0,000952427
000300000 073958 02215658 002580451 005111256 0004213151 0003046524 0000564154
000400000  0SSASGE1 0001986611 01528835 006903524 0001195617 0,00180383 0001263128
000500000 07836345 0,001945424 02ES0520 007482803 000179118 D,00312331 0,000985766
000500000 08512442 0000506264 02131634 0,1124201 00135050 0,000407775 0,000615753
000700000 07981437 0008484268 01308108  0,1120002 Q002500889  0,01137031 0003107133
00:0000000  09S78SE7 000194324 002601388 000685031 0.01690178 0005340364 0,001030968 -0
000100000  0,972138 0000796764 002397199 001703171 001194629 001288536 0000789151 -0,02317523
000200000 03757032 0000446643 0005306512 002914766 001004855 007323865 0,000776033 0
000300000 09830422 0,000270304 001220965 002119119 Q006360106 D0,01018676 0001224035
000400000  D,956156 0,001258064 0006262565 0,04185317 0008507254 0,01123487 0,001300871
000500000 09213368 003151561 003106331 004515321 00USISES13  D,01471868 0,002017588
000500000 03652046 0001756165 003047603 003512812 0003816573 0006372086 0002675259 0
0007.00000 03536576 0000665596 003061973 00573047 0006734357 D0,00859327 0002632218
000800000 09462025 0000179643 00343284 007411107 00USS6S9  0,00953694 0002305929
000300000  0,930439 0001801858 002120622 007000747 0004885841 0009658628 0,002270374 0
001000000  0IS0B4E7 0,000170935 004337274 00681057 0002352582 D,01197924 0,003519577
001100000 09333037 0003197104 004272175 0U5673381 0003438304 (001122988 0,00215569 0
000000000 0783998 002806658 0137099 0009727121 QUUS31SE  0,00227007 001759171
000100000 03350627 0007623612 0.SDA0S? 002346291 0005208968 0002641062 0008451316
000200000 03501291 0005024801 DABO0085 002535014 0004357053 0005675495 0,003087438
000300000 02896578 001632733 0SS51385 00178042 0001967445 0000604106 0,001921332
000400000 0273097 00B4S$Z5 05239001 001468247 0006027464 0000950391 0003602735
000500000 0161404 001446023 07102609 002103077 001931433 0000642155 0002788836
000500000 009575545 0,007293713  DE148126 0,02447711 0004132953 0,000542771 0,004015388
0007.00000 01482444 001151777 07340832 O0I39S77E 000846031 0000631573 0003115269
000800000 0616753 003143398  0780L4 006333381 0005416333 0001368417 0004227622
000900000 01525227 000571299 07421107 00304275 000235818 0,000403929 0,004437857
001000000 03148268 01639123 03308517 001200379 000625139 0000830752 0010186
001100000 03802518 001234958 03B88ESS 003157042 (00844678 0001469673 0,003222007
00:0200000 08513458 00033728 007922988 02350556 DO1391279 0002479589 0,001384519
00:03:00000 07304414 0,000440928 00510078 0DE9026B1 DO1754403 0,001338872 0,002085509
000400000 0810238 0000229167 007067176 00466032 DOLOZSE78 000149128 0002123513
000500000 08321873 00004337 00706E2E2 O03A8IST 00153138 0002503339 0003541065
000600000 08269034 0000405183 00801891 00377238 DOLTTIZ3 0002997334 0,001343576
000700000 0747326 0000316731 D04931GEE 006845735 001055239 0001290736 0005130357

0:08:00.000  0SO78391 000038373 007407593  0,0548107 0,009545759 0,002111327 0,001367053
00:09:00000  0,7347203 0000196308 006325727 0,08991452 0,007254578 0001626249 0,004212749.
00:1000000 07103782 85129605 004055516 0.1060695 0,00SD38538 0002830719 0,005231271
00:11:00000  0,7602527 0,0001119% 00715243 0,06039737 0,004821735 0,00117118 0,004377817
00:1200.000 0242255 OS0SESEOS 00177064 00374762 0,00654117 0,001360995 0,003320559
00:1300000  0,789848 0000214478 002558542 006618535 0021368 0002426576 0,008352269

Left - Down
Left- Down
Left - Down
Left - Down
Left - Down
Left - Down
Left - Down
Left - Down
Left- Down
Left - Down
Left - Down
Left- Down
Left

€

010100000  051SESE7 0838046 01086468 002442502 DO3EME  Q0ISITIEL 0009965276
00:0200000  053IB8S 00BISEIT7 006202758 OOTTAEE21 D0AASINT  O0BSITIS2 000803617
00:08:00.000 09470068 0,000625032 (0,06753289 0,001693987 0,002754517 0,006460686 0,000246593
00:09.00000 09288399 D,001484318 002231874 0003446209 002350911 0,04999764 0,000136551,
00:10:00000 09457545 0,03072479 00302808 0001325215 0,003020421 0,01002016 000015673,
00:11:00000 09212214 005626524 04171188 0,006345686 0,006171025 0,06928089 0,001167919
00:1200000 05620413 03903712 (0025ES403 0,003315719 0,006732162 0,007076814 0,004015492
00.0000000 07631677 001555063 002347257 004852124 0,002336398 0,000767347 000044645
00:01:00000 07673513 D,000268673 004368341 0,03139031 0,005572048 D,000620338 0,000580127.
00:02:00000 08497193 001111949 005520972 0,04585947 0,007529862 001137062 0,00034317.
00:03.00000 0847689 180646E-05 0000406172 D0,07651685 0,002246727 0,000891906 0,0001E883 D,
000400000 0743415 3SSIEIE06 001645279 01139405 0,001394205 0,000770413 0,000355897
00:0500000 0683965 166803E-05 001755213 01375503 0,002013055 0,000673752 0,000348007
00:06:00000 06572156 0000302743 OOIE21E  D0,1420665 003657839 D,000727295 0,000463813
00:07.00000 07324221 0,00080994 D00S6SO0E3 0,08015018 0,007481561 0001294637 0,00017784)
00:08:00000  0.643784 D,000201575 0,008726682 0,1244589 0004897404 D.000466564 0,000583257
00:09.00000 06551044 0,002366682 0009681038  0,1405407 0003855099 0,00053047 0,000544956
00:1000000 07113843 0001004371 001460956 01015075 0,008951123 D.000S378S3 000048034
000000000 0553468 0000356628 5060369 0.007221912 0,03216511 0,002130059 0,009507126
00:0100000 0489372 D,00D4ESTE1  O53ISLS 003137795 0.04005818 0.002606347 0004746342
00:0200000 03329903 000053741 06323912 0022323 0,038752 0,00260759 0,007089343
00:03.00000 049528 0000118298 05739136 001579791 002614329 D,00177015 0,000658964,
00:0400.000 04195964 0000516542 06379411 001423567 00235137 0002105269 0,001471308,
00.0500000 03543296 0,000149611 O677457L 001399248 001890594 D,00111583 0,00214427
00.06:00.000  030189E5 0,000304231 07148376 Q,00488234 002719106 0,001012972 0,002108036
00:07.00000 02571374 B0B22E05 07263076 DDDEIO0SIS 0,01431433 D,000643043 0,003501435
00:08:00000 02979805 002011664 06768723 001632022 001632415 0,00091979 0,003170%48,
000300000 0307338 5892ME05 06965976 001218039 0,02009807 0,000806343 0,002500252
00:10:00000 03306324 GSG49EUS 06598953 (O,01582071 002494222 0001270433 0,00203936
00:11:00000 03328726 0000122942 0670103 001016067 002394343 0,000861924 0,002615371
00:12.00000 03389779 0000123639 06719253 000833838 002409793 D,000911116 0,003078829
00:13.00000 0377552 0,00020272 06266111 DDDGIOSTI4 002939121 D,001216084 0,002810924,
00:14:00000 03148777 0,002267991  0.646163 Q009099272 00344626 0.001584453 0,002015392
0670474365 DO16736437 0204356248 004798462 0027008315 0,009626182 0,003051752)

Realizado por: Haro, Reinaldo y Villavicencio, Emerson.
Fuente: (Noldus, Lector de rostros - Face Reader, 2021)
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4.3.1 Andlisis e interpretacion de los datos recolectados mediante el equipo biométrico Face

Reader

El uso del FaceReader, una herramienta avanzada para el andlisis de expresiones faciales en su
novena version facilitd la extraccién y el analisis de datos de un estudio con 10 participantes. Este
estudio estuvo enfocado en evaluar las reacciones emocionales desencadenadas por una encuesta
orientada a explorar el consumo de productos de la canasta basica familiar, con el objetivo
especifico de identificar el umbral a partir del cual los sujetos comienzan a experimentar estrés.
Los hallazgos obtenidos a través de este analisis proporcionaron insights significativos, revelando
los momentos precisos en que los participantes manifestaron signos evidentes de incomodidad,

fatiga o estrés.

La metodologia empleada permitio, mediante el andlisis de las expresiones faciales, determinar
los puntos especificos dentro de la encuesta que resultaban estresantes para los encuestados. Esta
informacion es de gran valor, ya que posibilita la mejora en la elaboracion de futuras encuestas.
El objetivo es disefiar instrumentos de recoleccion de datos que no solo generen resultados mas
precisos, sino que también minimicen los sesgos asociados a la respuesta emocional de estrés en
los participantes. Para alcanzar este fin, se considerd esencial adoptar una estructura de
investigacion que atendiera meticulosamente a las siguientes dimensiones, las cuales se muestran
en latabla 4-2.

Tabla 4-2: Descripcién de variables

Campo Descripcién

Video Time Marca de tiempo del video

Neutral Proporcion de la expresion facial neutral detectada en cada momento
Happy Proporcion de la expresion facial feliz detectada en cada momento

Sad Proporcion de la expresion facial triste detectada en cada momento
Angry Proporcion de la expresion facial enojada detectada en cada momento
Surprised Proporcion de la expresion facial sorprendida detectada en cada momento
Scared Proporcion de la expresion facial asustada detectada en cada momento
Disgusted Proporcion de la expresion facial disgustada detectada en cada momento
Valence Una medida de la positividad o negatividad de la emocién experimentada
Arousal Una medida de la activacion o excitacion emocional

Gaze Direction
Heart Rate

Direccion de la mirada del participante

Frecuencia cardiaca del participante
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Participant Name  Nombre del participante

Analysis Index indice de analisis o sesion a la que pertenecen los datos

Autor: Haro, Reinaldo y Villavicencio, Emerson
Fuente: (Noldus, Lector de rostros - Face Reader, 2021)

Cada participante mostrd un patrén Gnico de respuesta emocional a lo largo del tiempo, con
variaciones en las emociones negativas, la valencia, el arousal y cambios en la frecuencia
cardiaca, para comprender los valores de mejor manera se elaboré un diccionario de datos que se

muestra a continuacion en la tabla 4-3.

Tabla 4-3: Diccionario de datos

Rango de L
Columna Descripcion
Valores

Un valor cercano a 1 sugiere una expresion facial neutral o sin
Neutral 0al ) )
emociones evidentes.

Valores cercanos a 1 indican una fuerte presencia de sonrisas o
Happy 0al ) .
expresiones de alegria.

Sad 0al Valores mas altos indican una mayor expresion de tristeza,
a a
caracterizada por gestos como cefio fruncido o labios hacia abajo.

Valores mas altos sugieren expresiones faciales de enfado, como cejas
Angry Oal ] ] ]
fruncidas o miradas intensas.

. Valores altos se asocian con caracteristicas faciales de sorpresa, como
Surprised Oal ] )
0jos y boca abiertos.
Scared 0al Un valor alto indica expresiones faciales de miedo o susto.
) Valores mas altos indican una clara expresion de disgusto, como
Disgusted 0Oal ) » ) )
arrugas en la nariz o elevacion del labio superior.

Valores positivos indican emociones positivas; valores negativos,

Valence -lal ) ]
emociones negativas.
Arousal 0al Valores mas altos sefialan una mayor excitacion o alerta.
Heart Y - - 7 - -7 - - ’ =
R Numérico Un aumento puede indicar estrés, excitacion o actividad fisica.
ate

Autor: Haro, Reinaldo y Villavicencio, Emerson

Fuente: (Noldus, Lector de rostros - Face Reader, 2021)

Como se demuestra en la tabla 4-4, los momentos de mayor estrés variaron significativamente

entre los participantes, reflejando diferencias individuales en la percepcién del estimulo o la
57



resistencia al estrés. Por ejemplo, algunos participantes mostraron signos de estrés desde el inicio

de la encuesta, mientras que otros experimentaron estos signos mas adelante.

Tabla 4-4: Arousal de los participantes

Participante Arousal al Inicio Arousal en el Medio Arousal al Final
Participante 1 0.258 0.276 0.295
Participante 2 0.335 0.291 0.314
Participante 3 0.425 0.290 0.378
Participante 4 0.394 0.313 0.364
Participante 5 0.294 0.284 0.329
Participante 6 0.242 0.245 0.319
Participante 7 0.273 0.337 0.384
Participante 8 0.473 0.279 0.449
Participante 9 0.407 0.304 0.361
Participante 10 0.306 0.094 0.201

Autor: Haro, Reinaldo y Villavicencio, Emerson
Fuente: Datos extraidos del equipo biométrico Face Reader

Por otro lado, las correlaciones revelaron datos significativos entre el Arousal y varias emociones,
destacando como la activacion emocional se interrelaciona con respuestas emocionales
especificas en los participantes. Una correlacion fuerte y positiva entre el Arousal y el enojo
indico que situaciones que generaron enojo también elevaron la excitacion emocional, esto reflejé
una intensa respuesta emocional. Asimismo, se observé que emociones negativas, como la
tristeza, estuvieron asociadas con un incremento en el Arousal, subrayando como la activacion

emocional se intensificd en respuesta a experiencias negativas.

El siguiente grafico mostré la variabilidad y la tendencia al aumento del disgusto entre los
participantes a medida que avanzaban en la encuesta. Cada punto representd una medida
instantanea de disgusto, y la linea que unia estos puntos indic una tendencia general hacia el

incremento de esta emocion, tal como se demuestra en la ilustracion 4-2.
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llustracion 4-2: Variabilidad y tendencia al aumento del disgusto entre los participantes a

medida que avanzaban en la encuesta

Disgusto a lo largo del tiempo

0.020 -

0.015 A

0.010

Nivel de disgusto

0.005

0.000 4

& & & & & & & & & & & F & &
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Tiempo

Realizado por: Haro, Reinaldo y Villavicencio, Emerson.
Fuente: (Noldus, Lector de rostros - Face Reader, 2021)

El andlisis del disgusto en relacién con el tiempo reveld varios aspectos importantes. Al inicio de
la encuesta, se observd gque algunos participantes ya mostraban niveles variados de disgusto, lo
gue podria sugerir predisposiciones emocionales que influyen en como se enfrentaban a la
encuesta desde el comienzo. Durante la encuesta, se identificaron picos de disgusto que podrian
estar correlacionados con preguntas especificas o secciones que resultaban particularmente
aversivas para los participantes. Asimismo, se notaron disminuciones en los niveles de disgusto,
lo que podria indicar preguntas o secciones percibidas como menos estresantes, 0 momentos en

los que los participantes podian haberse tomado un descanso o recuperado de una pregunta previa.

En su libro “El rostro de las emociones”, Ekman (2013) argumentd que los aumentos en los
niveles de disgusto podrian estar asociados con micro expresiones especificas detectadas por el
Face Reader, reflejando una respuesta emocional automatica a estimulos negativos presentes en
el contenido de la encuesta. Segin Ekman, estas micro expresiones son rapidas y a menudo pasan
desapercibidas sin un entrenamiento especializado, indicando una reaccion inmediata a las
preguntas formuladas. La teoria de la universalidad de las expresiones faciales de Ekman
implicaria que el disgusto detectado seria similar entre distintos individuos, reflejando su

naturaleza innata.
59



También existié una correlacion importante entre el Arousal y la Valence lo cual indic6 que a
medida que las experiencias emocionales se volvian méas negativas, el nivel de Arousal tiende a
aumentar. Esto mostrd que las emociones o situaciones percibidas como negativas o estresantes

provocaron una mayor respuesta de activacién emocional en los individuos.

Tal como se muestra en la ilustracion 4-3, el siguiente grafico nos proporcioné de manera general

como la Valence y el Arousal se alteraron a lo largo de la experimentacion.

llustracion 4-3: Variabilidad y tendencia al aumento del disgusto entre los participantes a

medida que avanzaban en la encuesta

Valence y Arousal a lo largo del tiempo
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Realizado por: Haro, Reinaldo y Villavicencio, Emerson.

Fuente: (Noldus, Lector de rostros - Face Reader, 2021)

La tendencia descendente en la valencia emocional indico que la percepcion emocional positiva
de los encuestados disminuia con el tiempo, lo que podria reflejar una respuesta emocional
negativa hacia el contenido o la estructura de la encuesta. En su libro, Ekman (2013) menciond
gue las emociones negativas pueden identificarse a través de micro expresiones faciales,
sugiriendo que los participantes podrian estar experimentando emociones como descontento,

aburrimiento o disgusto conforme avanzaba la encuesta.

En cuanto a la activacion, se observaron fluctuaciones que podrian interpretarse como variaciones

en la intensidad emocional. Un incremento inicial seguido de una disminucion sugirié que los
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encuestados comenzaron la encuesta con cierto nivel de interés o anticipacion, que se fue
desvaneciendo a medida que continuaban. Ekman vincula los niveles altos de activacion con
emociones intensas, tanto positivas como negativas. La disminucion en la activacion pudo reflejar

una caida en la intensidad emocional, posiblemente debido a la fatiga o la monotonia.

Las causas de la disminucion del valence y la activacién incluyeron la fatiga cognitiva, ya que la
carga prolongada de responder a la encuesta podria llevar a un agotamiento que afecta la
percepcion emocional. El disefio de la encuesta también jugé un papel, donde preguntas mal
estructuradas, repetitivas o confusas podrian contribuir a una experiencia negativa, afectando
tanto la valencia como la activacion emocional. Ademas, contenido que no enganchaba a los
encuestados o que carecia de relevancia personal pudo llevar a una disminucion en ambas

medidas.
Tal como se muestra en la tabla 4-5, al analizar los valores de cada uno de los individuos, (ver
ANEXO) se logré determinar el momento en el que cada participante experimentd los

sentimientos negativos mas fuertes, basado en el valor mas negativo de Valence registrado.

Tabla 4-5: Tiempo de valencia negativo mas fuerte

Participante Tiempo de la Valence més negativa Valence Value
Participant 1 00:01:00 -0.354729
Participant 10 00:07:00 -0.726221
Participant 2 00:08:00 -0.073931
Participant 3 00:06:00 -0.807519
Participant 4 00:10:00 -0.222379
Participant 5 00:00:00 -0.118182
Participant 6 00:11:00 -0.215533
Participant 7 00:07:00 -0.191253
Participant 8 00:02:00 -0.310013
Participant 9 00:06:00 -0.141764

Autor: Haro, Reinaldo y Villavicencio, Emerson

Fuente: Datos extraidos del equipo biométrico Face Reader

Mediante esta tabla, se descubrié que los sentimientos negativos comenzaban a manifestarse, en
promedio, a los 366 segundos, equivalentes a 6 minutos y 5 segundos desde el inicio del

experimento. Este hallazgo revel6 un patrén temporal especifico en la emergencia de emociones
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adversas entre los participantes, indicando que, en general, las experiencias negativas tendian a

surgir alrededor de este punto en el estudio.

Ademas, se notd una inclinacion hacia emociones ligeramente negativas en los participantes,
evidenciada por una media de Valence de -0.203. Este valor subray6 que, de manera general, las
emociones negativas fueron mas prevalentes que las positivas a lo largo del estudio.
Curiosamente, la relacion moderadamente positiva entre Valence y Arousal (r = 0.464) indico
que, a medida que las emociones se volvian mas positivas, el nivel de activacion emocional de
los participantes también tendia a aumentar, aunque el enfoque de nuestro analisis se centrd en

los impactos y manifestaciones de las emociones negativas.

De manera destacada, la correlacion entre Valence y la emocidn de tristeza mostr6 un coeficiente
de -0.964, poniendo en relieve la tristeza como el sentimiento mas dominante en las experiencias
negativas reportadas por los participantes. Esto resalté la tristeza como un elemento crucial en la
configuracion de las respuestas emocionales negativas dentro del estudio.

Este hallazgo proporciond una dimensién cuantitativa al analisis, permitiendo determinar el
momento aproximado en que los participantes experimentaban un cambio hacia emociones mas
negativas de manera mas intensa. Estos hallazgos nos otorgaron datos valiosos para el disefio y

la implementacion del instrumento.

4.4 ldea a defender

La tesis explor6 como el Neuromarketing Mix y la Inteligencia de Negocios pueden mejorar la
manera que tiene de recolectar datos el sistema de inteligencia de negocios utilizado por
investigadores de la ESPOCH, para de esa manera compartir la base de datos con las MIPYMES
de la provincia de Chimborazo y mejorar las decisiones de marketing y la eficiencia operativa. Se
utilizd una metodologia mixta y el equipo biométrico Face Coding, para comprender las
influencias emocionales a la hora de responder una encuesta. Los resultados obtenidos destacaron
la integracion efectiva del Neuromarketing Mix dentro de la Inteligencia de Negocios,
proporcionando informacion importante para mejorar los métodos de recoleccion de datos y

proporcionando “insights” mas profundos sobre el comportamiento del consumidor.

El uso del FaceReader facilitd la extraccion y el analisis de datos de un estudio con 10

participantes, evaluando las reacciones emocionales desencadenadas por una encuesta orientada
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a explorar el consumo de productos de la canasta basica familiar. Los hallazgos revelaron los
momentos precisos en que los participantes manifestaron incomodidad, fatiga o estrés, ofreciendo
valiosa informacion para la mejora en la elaboracién de futuras encuestas y el disefio de estrategias

de marketing mas personalizadas.

Los resultados indican que la implementacién de estas herramientas mejoro significativamente la
manera que tiene de recolectar datos el sistema de inteligencia de negocios utilizado por
investigadores de la ESPOCH, gracias al cual se mejorara la personalizacion de las estrategias de
marketing y la eficiencia operativa de las MIPYMES de la provincia de Chimborazo, optimizando
recursos y mejorando su posicionamiento en el mercado. Este estudio subraya la importancia del
Neuromarketing y la Inteligencia de Negocios en el contexto empresarial de Chimborazo,
proponiendo un marco para su adopcion que podria conducir a un crecimiento significativo y
sostenible para las MIPYMES.

La integracion del Neuromarketing Mix en la recoleccién de datos enriquece la base de
informacidn utilizada por el equipo de investigacion de la ESPOCH para el andlisis espacial de
patrones de consumo, permitiendo a las MIPYMES entender mejor las dindmicas de mercado
locales, adaptar sus estrategias de marketing y producto a las necesidades y deseos especificos de
sus clientes, y mejorar su competitividad. Este enfoque innovador no solo beneficia a las
MIPYMES en términos de eficiencia y competitividad, sino que también enriquece la literatura

existente y ofrece directrices practicas para su implementacién efectiva.

45 Discusién

La integracion del Neuromarketing Mix en la manera que tiene de recolectar datos el sistema de
inteligencia de negocios utilizado por investigadores de la ESPOCH, el cual serd compartido con
las MIPYMES de la provincia de Chimborazo, mejorara las estrategias de estas, reflejando un
enfoque innovador para mejorar la comprension de las respuestas subconscientes de los
consumidores y optimizar las decisiones en el marketing. Este enfoque se alinea con los hallazgos
de Flores (2022) y Casa (2022), quienes destacaron la importancia de los estimulos sensoriales
en las decisiones de compra y la eficacia de las estrategias de marketing basadas en el

Neuromarketing Mix para crear experiencias memorables para los clientes.

Ademas, los resultados de esta investigacion corroboraron la perspectiva de Morales, Barquero y

Blandon (2020), demostrando la relevancia del Neuromarketing como una herramienta
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importante para comprender los procesos de decisién de compra desde una dimension emocional
y racional. En este contexto, la efectividad del Neuromarketing Mix subrayé la capacidad para
mejorar la recoleccion de datos que utilizan los sistemas de inteligencia de negocios, los cuales
serviran a las MIPYMES de la provincia de Chimborazo para evaluar y aplicar estrategias que
vayan acorde con las emociones y preferencias de los consumidores, facilitando una toma de

decisiones méas informada y estratégica.

Por otro lado, el empleo de la Inteligencia de Negocios, como se sugiere en los trabajos de Viteri-
Cevallos y Murillo-Péarraga (2021), complementa y amplia la utilidad del Neuromarketing Mix al
ofrecer un marco para el andlisis de patrones de consumo y la optimizacion de estrategias de
marketing. Por lo tanto, la combinacion de Neuromarketing e Inteligencia de Negocios representa
una solucion integral para enfrentar los desafios del mercado, alinear las ofertas de productos con
las necesidades emocionales de los consumidores y mejorar la competitividad de las MIPYMES.

En este sentido, este estudio proporciono evidencia sobre la aplicabilidad y el impacto positivo
del Neuromarketing Mix y la Inteligencia de Negocios en la recoleccidn de datos de los sistemas
de inteligencia de negocios, los cuales pueden y podran ser aplicados en el ambito de las
MIPYMES de la provincia de Chimborazo. Mientras que investigaciones previas han establecido
una base tedrica sélida sobre estas estrategias, este proyecto mostrd como este estudio es aplicable
y puede dar resultados en el mundo real de las MIPYMES, abriendo un nuevo camino lleno de

oportunidades para adaptarse en mercados que siempre estan cambiando y son muy competitivos.
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CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

El instrumento “Formulario de consumo 2023” fue extenso y abarcd una amplia gama de temas
relacionados con los habitos de consumo, desde ubicacion geografica, datos demogréficos, nivel
socioecondmico, acceso a tecnologia, posesion de bienes, héabitos de consumo, nivel de
educacion, actividad econémica del hogar, hasta consumo especifico de productos como pan,
cereales, carne, leche, quesos, huevos y més. Cada seccion incluye preguntas sobre la frecuencia
de compra, método de pago, lugar de compra, cantidad consumida, y preferencias de marcay tipo
de producto.

Brzozowski, Crossley, y Wintera (2021) mencionan en su articulo que la fatiga del encuestado
puede llevar a una disminucidn significativa en la calidad de las respuestas, lo que pone en riesgo
la fiabilidad de los datos recogidos (Brzozowski, Crossley, & Winter, 2021). Este hallazgo
subraya la importancia de disefiar encuestas que mantengan un equilibrio entre profundidad de
indagacion y brevedad, para minimizar la carga sobre los participantes y asegurar la recopilacién

de datos precisos y confiables."

La longitud y complejidad del formulario, junto con preguntas que pueden percibirse como
repetitivas o similares, contribuyen significativamente al estrés de los encuestados alrededor de
los 6 minutos de haber empezado a responder. La falta de personalizacion, donde los participantes
deben responder secciones no relevantes para ellos sin opciones para omitirlas, aumenta la
frustracion. Ademas, un disefio visualmente cansado o poco intuitivo, la dificultad para navegar
entre secciones, y la ausencia de indicadores de progreso, como barras que muestren cuanto queda
para completar, pueden incrementar la sensacion de fatiga y desmotivacion. Optimizar estos

aspectos podria mejorar significativamente la experiencia del usuario.

Para el disefio de la propuesta, se combinaron las preguntas sobre la frecuencia de compra y
consumo en una sola pregunta para cada categoria de producto, como pan y cereal, ofreciendo
opciones como diaria, semanal, mensual, ocasional o nunca. También se investigaron las
preferencias de tipo, abarcando variedades comunes de pan y cereal sin mencionar marcas
especificas. Para simplificar el proceso, se redujo el nimero de marcas y tipos especificos

enlistados, solicitando en su lugar preferencias mas generales. Ademas, se opt6 por preguntas de
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seleccion multiple en lugar de respuestas abiertas, con el objetivo de agilizar el proceso de

respuesta.

5.1 Propuesta Formulario de Consumo

Después de un andlisis exhaustivo del formulario existente, se implementaron ajustes clave para
optimizar el proceso. Esto incluye la consolidacion de preguntas por categorias de productos
bésicos, la introduccion de items de respuesta abierta y seleccion maltiple, y la simplificacion del
cuestionario, tal como se muestra en la tabla 5-1. Estas medidas han reducido significativamente
la duracion de la encuesta, disminuyendo la carga sobre los participantes y minimizando su estrés.
Gracias a estas mejoras, el tiempo promedio para completar la encuesta se ha recortado en 6

minutos, una mejora notable frente a los 15 minutos requeridos por el formulario anterior,

denominado 'FORMULARIO DE CONSUMO 2023

Tabla 5-1: Propuesta de encuesta

Pregunta

Opciones de Respuesta

32. Dentro de la categoria de Pan 'y
Cereales. ;Cuales de estos
productos consume?

33. ¢{Con qué frecuencia compra
usted consume Pan y Cereales?

34. ¢Cual es su lugar habitual de
compra de estos productos?

35. ¢{Qué cantidad consume al mes
de estos productos?

36. ¢Cual es la marca de Pany
Cereales de su preferencia?

37. Dentro de la categoria de
Carnes. ¢ Cuales de estos productos
consume?

38. ¢Con qué frecuencia compra
usted consume Carnes?

39. ¢(Cual es su lugar habitual de

compra de estos productos?

Arroz, Chulpi-Tostado, Arroz de Cebada, Chocho,
Maiz Duro Seco (Canguil), Mote, Pan Artesanal-
Panaderia, Pan Industrial-Empaquetado
Diariamente, Semanalmente, Mensual, Ocasional,
Nunca

Mercado, Supermercado, Tienda de Barrio, Feria de

Productores

Pregunta abierta

Pregunta abierta

Carne de res, Carne de Cerdo, Carne de Pollo

Diariamente, Semanalmente, Una vez al mes, Cada dos

meses, Cada tres meses, Nunca
Mercado, Supermercado, Tienda de Barrio, Feria de

Productores
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40. ¢Queé cantidad consume al mes )
Pregunta abierta
de estos productos?

41. ;Cuél es la marca de Carnes de )
] Pregunta abierta
su preferencia?

Dentro de la categoria de Lacteos, ) o
) Leche liquida fresca, Leche liquida tipo uht, Queso
Quesos y Huevos. ¢Cuéles de estos
frescal, Queso maduro, Huevo
productos consume?

Autor: Haro, Reinaldo y Villavicencio, Emerson
Fuente: FORMULARIO CONSUMO 2023 (office.com)
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CAPITULO VI

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

El estudio demuestra que la implementacién del Neuromarketing Mix puede mejorar
significativamente el proceso de recoleccion de datos en sistemas de inteligencia de negocios
enfocados en el analisis de patrones de consumo. A diferencia de los métodos convencionales
empleados por el equipo de investigacion de Bl DATA de la ESPOCH, que se basan
principalmente en encuestas que pueden pasar por alto factores externos e internos influyentes en
las respuestas de los participante, tales como el estado emocional, problemas personales o el
entorno durante la encuesta y que por lo tanto, podrian comprometer la precision y objetividad de
la informacion recolectada, el Neuromarketing Mix se presenta como una solucion superior. Este
permite la creacion de encuestas que consideran o incluso se centran en estos aspectos cruciales,
logrando asi recolectar datos mas validos y precisos. Este enfogque innovador no solo profundiza
el anélisis sobre la fiabilidad de los instrumentos de recoleccion de datos, como las encuestas,
destacando sus limitaciones y cémo los factores emocionales y situacionales afectan las
respuestas, sino que también mejora y refina estos instrumentos. En conclusion, el
Neuromarketing Mix amplia las capacidades analiticas del equipo de investigacion de BI DATA
de la ESPOCH, enriqueciendo la recoleccién de datos y elevando la calidad de la informacion

obtenida, lo que a su vez fortalece la toma de decisiones basada en datos.

La integracion del Neuromarketing Mix mediante la técnica de Face Coding, destinada a evaluar
las emociones a través de expresiones faciales, se ha establecido como un elemento clave para
enriquecer la precision y fiabilidad de los datos recolectados por el sistema de Inteligencia de
Negocios de Bl DATA de la ESPOCH en su andlisis de patrones de consumo. Esta metodologia
busca superar los sesgos propios a las respuestas de encuestas tradicionales, permitiendo una
aproximacién mas auténtica al estudio del comportamiento del consumidor. El equipo de
investigacion de la ESPOCH observé que las respuestas a las encuestas realizadas pueden estar
influenciadas por una variedad de factores internos y externos, lo que puede distorsionar la
interpretacién de los datos. La implementacion del Face Coding apunta a mitigar estos sesgos al
analizar las reacciones emocionales y subconscientes de los encuestados en tiempo real, mediante
cuasi experimentaciones, donde las expresiones faciales de los encuestados se monitorearon

mientras respondian nuevamente a las encuestas utilizadas previamente por el equipo de
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investigacion Bl DATA, se logro identificar discrepancias y sesgos en las respuestas iniciales.
Este enfoque no solo revela la verdadera reaccién emocional de los participantes, sino que
también permite refinar las herramientas de recoleccion de datos para capturar informacién mas
precisa y significativa. Al enfocarse en indicadores emocionales clave como el nivel de estrés, el
equipo de Bl DATA puede ajustar sus métodos de recoleccion de datos para minimizar riegos,
asegurando asi que las decisiones estratégicas se basen en una comprension mas completa y
confiable del comportamiento del consumidor. En conclusion, la implementacion del
Neuromarketing Mix, especificamente mediante la técnica de Face Coding, en el sistema de
Inteligencia de Negocios de la ESPOCH, ha demostrado ser fundamental para mejorar la precision
y la fiabilidad en el andlisis de patrones de consumo. Esta metodologia permite superar los sesgos
en las respuestas de las encuestas, ofreciendo una comprension mas auténtica y profunda del

comportamiento del consumidor.

La integracion del Neuromarketing Mix en el sistema de Inteligencia de Negocios Bl DATA de
la ESPOCH para analizar patrones de consumo en Chimborazo marca un avance significativo
maés alla de los enfoques convencionales de analisis. Esta metodologia no solo enriquece la calidad
y profundidad de los datos recabados, sino que también proporciona una visién detallada y
matizada de las necesidades, gustos y comportamientos de los consumidores locales. Mediante el
empleo de técnicas avanzadas como el Face Coding, el equipo de investigacion de Bl DATA
puede identificar y corregir deficiencias en sus encuestas, mejorandolas para captar aspectos
emocionales y subconscientes de los consumidores. Esto conduce a la obtencion de datos més
precisos y menos sesgados, lo cual es crucial para el equipo de Bl DATA de la ESPOCH, ya que
su objetivo es proporcionar informacién gratuita sobre el consumo de productos de la canasta
basica familiar a MIPYMES, instituciones publicas, docentes y estudiantes. La correcta
aplicacion de estas mejoras en la recopilacion de datos permite desarrollar estrategias de
marketing y promocion altamente efectivas, basadas en un entendimiento profundo del
comportamiento del consumidor local. Esto, a su vez, posibilita que las MIPYMES y sus deméas
beneficiarios se vuelvan més competitivos. En conclusidn, la adopcion del Neuromarketing Mix
por parte del equipo de Bl DATA de la ESPOCH se erige como una herramienta invaluable,
facilitando el acceso gratuito a datos fiables y relevantes para MIPYMES, educadores, estudiantes
e instituciones publicas de Chimborazo, permitiéndoles comprender mejor a sus consumidores y

adaptarse proactivamente a sus necesidades y preferencias cambiantes.
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6.2 Recomendaciones

Se motiva al equipo de investigacion de Bl DATA de la ESPOCH a promover el desarrollo y la
integracion de avanzados sistemas de inteligencia de negocios que utilicen tecnologias
biométricas del Neuromarketing Mix. La adopcion de estas tecnologias permitira la creacion de
sistemas altamente eficaces en la recoleccion de datos, capturando una amplia gama de factores,
tanto internos como externos, emocionales y comportamentales. Esto resultard en una
comprension mas profunda y precisa de los patrones de consumo, enriqueciendo

significativamente la calidad de la informacidon analizada.

Se sugiere que el equipo de Bl DATA de la ESPOCH incorpore pruebas biométricas en sus
métodos de recoleccion de datos. La implementacion de una diversidad de herramientas
biométricas, incluyendo, pero no limitandose a, Face Coding, Electroencefalograma para analizar
respuestas cerebrales, y Pulsera Galvéanica para medir la excitacion emocional, facilitara la
obtencion de insights méas detallados y confiables sobre las preferencias y comportamientos de

los consumidores, los cual se traduce en informacion precisa y objetiva.

Se anima al equipo de Bl DATA de la ESPOCH a buscar una formacion especializada en
neuromarketing y analisis biométrico para enriquecer su entendimiento sobre las dinamicas
emocionales y conductuales de los consumidores. Participar en talleres y obtener certificaciones
en técnicas avanzadas para el manejo e interpretacion de herramientas como Face Coding,
Electroencefalograma y Pulseras Galvanica, potenciara notablemente la precision de sus

investigaciones y el analisis e interpretacion de patrones de consumo
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ANEXOS

Anexo A: Validacion del instrumento (cuestionario de preguntas) para el Focus Group







Cuestionario de preguntas para el Focus Group

Producto

¢ Conoce usted sobre los productos que conforman la canasta basica familiar?

¢ Cuél es su percepcion general sobre la calidad de los productos incluidos en la canasta basica
familiar?

¢Usted sabe que existen categorias de los productos en la canasta basica familiar?

¢Puede identificar productos especificos dentro de la canasta basica familiar que considere
esenciales o de preferencia?

¢Coémo influyen sus experiencias personales en la eleccion de productos de la canasta bésica

familiar?

Precio

¢ Como afecta el precio de los productos de la canasta basica familiar en su decision de compra?
¢Considera que los precios de los productos de la canasta basica son justos en relacién con su
calidad?

¢ Cuél es su disposicion a pagar un precio mas alto por productos que considere de mayor
calidad dentro de la canasta basica?

¢Comao percibe las estrategias de fijacion de precios en la canasta basica familiar en
comparacion con otras opciones en el mercado?

¢Como influyen sus experiencias sobre la compra basada en el precio de los productos basicos

de la canasta basica familiar?

Plaza

¢Coémo afecta la accesibilidad y disponibilidad de la canasta basica familiar en sus decisiones de
compra?

¢Prefiere adquirir productos de la canasta bésica familiar en tiendas especificas o utiliza varios
lugares para sus compras?

¢Coémo influye la ubicacién geografica en su eleccion de donde comprar productos de la canasta
béasica?

¢ Qué experiencias ha tenido con la distribucion y disponibilidad de productos de la canasta

béasica familiar en diversos puntos de venta?



¢Como influyen sus experiencias personales sobre el lugar en donde realiza la compra de los

productos basicos de la canasta basica familiar?

Promocion

¢ Qué tipo de estrategias de promocidn considera mas efectivas para los productos de la canasta
béasica familiar?

¢Coémo influyen las promociones y descuentos en su decision de compra de productos de la
canasta bésica?

¢Se ve influenciado por campafias publicitarias especificas al elegir productos de la canasta
béasica familiar?

¢Qué opinidn tiene sobre las iniciativas promocionales que destacan la responsabilidad social y
sostenibilidad de los productos de la canasta basica familiar?

¢Coémo influyen sus experiencias personales sobre las promociones presentadas a la hora de

comprar productos de la canasta basica familiar?

Inteligencia de negocios

La inteligencia de negocios es un enfoque analitico que utiliza la recopilacion, procesamiento y
visualizacidn de datos para proporcionar informacion estratégica a una organizacién. Se basa en
la interpretacion y andlisis de informacion interna y externa para respaldar la toma de decisiones

y mejorar el rendimiento empresarial.

¢ Qué conoce sobre la inteligencia de negocios?

¢Para qué cree que es importante la inteligencia de negocios?

¢ Cree que los datos son importantes en los negocios?

¢Ha tenido experiencia previa utilizando plataformas de inteligencia de negocios para analizar
datos en su entorno laboral o académico?

¢Cbémo cree que la inteligencia de negocios puede beneficiar a una institucion educativa como
la ESPOCH?

¢Cudles son, en su opiniodn, los principales desafios que podria enfrentar una institucion al
implementar un sistema de inteligencia de negocios?

¢Considera que la inteligencia de negocios es crucial para comprender y satisfacer las

necesidades de los estudiantes y la comunidad académica?



¢ Qué opinidn tiene sobre la utilizacion de datos para mejorar la eficiencia y la calidad de los
servicios que ofrece una institucion educativa?

¢ Cuél es su perspectiva sobre la ética y la privacidad de los datos en el contexto de la
inteligencia de negocios en una institucién educativa?

¢Coémo podria la inteligencia de negocios influir en la planificacion estratégica y en la
identificacion de oportunidades para la ESPOCH?

¢Cree que la implementacion de la inteligencia de negocios podria tener impactos positivos en
la gestion y administracion de la ESPOCH?

¢Cudles son, en su opiniodn, los beneficios mas significativos que la inteligencia de negocios
podria aportar a la ESPOCH en términos de rendimiento y eficacia?

¢Como cree que la inteligencia de negocios puede contribuir al logro de los objetivos

estratégicos y la mejora continua en una institucion educativa?



Anexo B: Gréficas de los datos de experimentacion de manera individual
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Anexo C: Propuesta de formulario de consumo de productos de la canasta basica familiar

FORMULARIO CONSUMO
2023

Fo

‘ Obligatoria

‘ Este formulario registrara su nombre, escriba su nombre.

L.Ingrese su numero de cedula *

2.:En que cantdn de la provincia de Chimborazo vive? *
O Riobamba

Alausi

Colta

Chambo

Chunchi

Guamote

Pallatanga

Penipe

Cumanda

O O O o0 o0 o O O O

Guano



3.¢En qué sector de la ciudad se encuentra *

O Urbana
O Rural

4.Fecha de nacimiento *

5.¢Cuantas personas viven en tu hogar? *

6.Sexo de la persona encuestada *
O Masculino

O Femenino

7 Eres el representante del hogar *
() si
O No

8.Que parentesco tienes con el representante del hogar *
O Yerno o Nuera
O Conyugue

Nieta o Nieto

Empleadalo) Domesticalo)

Hija o Hijo

Padres o Suegros

O O O O O

Otros no parientes



9.Estado Civil *
O Soltero
O Casado
() viudo
O Divorciado

O Otro

10.Tipo de vivienda *
O Suite de lujo
O Cuarto en casa de inquilino
O Departamento
() casapvilla
O Mediagua
Q Rancho

O Choza/Covacha/Otro

11.El material predominante de las paredes exteriores de la vivienda es de: *
O Hormigén
O Ladrillo o Bloque
O Adobe/Tapia

O Cana Revestida/Madera

O

Cana no Revestida/Otros materiales

12.El material predominante del piso de la vivienda es de: *

O Duela, parquet, tablén o piso flotante

O Ceramica, baldosa, vinil o marmeton

O Ladrillo o cemento
O Tabla sin tratar
O

Tierra/ Cana/ Otros materiales



13.;Cuantos cuartos de bafio con ducha de uso exclusivo tiene este hogar? *

O No tiene cuarto de bano exclusivo con ducha en el hogar
O Tiene 1 cuarto de bafio exclusivo con ducha
O Tiene 2 cuartos de bafo exclusivos con ducha

O Tiene 3 0 mas cuartos de bafo exclusivos con ducha

14.El tipo de servicio higiénico con que cuenta este hogar *

O No tiene
o Letrina

Con descarga directa al mar, rio, lago o quebrada
Conectado a pozo ciego

Conectado a pozo séptico

O O O O

Conectado a red publica de alcantarillado

15.;Tiene servicio de internet? *
O si
O No

16.;Tiene computadora de escritorio? *
) si
O No

17.sTiene computadora portatil? *
O si
O No



18.;Cuantos celulares activados tiene en este hogar? *
O No tiene celular nadie en el hogar

Tiene 1 celular

Tiene 2 celulares

Tiene 3 celulares

o O O O

Tiene 4 6 mas celulares

19.;Tiene este hogar servicio de teléfono convencional? *
O si
O No

20.;Tiene cocina con horno? *
O si
O No

21.;Tiene refrigeradora? *
O si
O No

22.;Tiene lavadora? *
O si
O No

23.¢;Cuantos vehiculos de uso exclusivo tiene este hogar? *
O Mo tiene vehiculo exclusivo para el hogar
O Tiene un vehiculo exclusivo
O Tiene 2 vehiculo exclusivo

O Tiene 3 6 mas vehiculo exclusivo



24.:Alguien en el hogar compra vestimenta en centros comerciales? *
O si
O No

25.:En el hogar alguien ha usado internet en los Ultimos 6 meses? *
O si
O No

26.¢En el hogar alguien esta registrado en una red social? *
O si
O No

27.¢;Cual es el nivel de instruccion del Jefe del hogar? *
O Sin estudios

Primaria incompleta

Primaria completa

Secundaria incompleta

Secundaria completa

Hasta 3 afios de educacion superior (incompleta)

4 ¢ mas anos de educacion superior (completa sin postgrado)

o O O O O O O

Postgrado

28.¢:Qué método de pago utiliza para la compra los productos de la canasta basica? *
O Efectivo
O Transferencia bancaria

O Tarjeta de crédito o débito



29.¢Alguien en el hogar esta afiliado o cubierto por el seguro del IESS (general, voluntario o
campesino) y/o seguro del ISSFA o ISSPOL? *

O
O

Si

No

30.¢Alguien en el hogar tiene seguro de salud privada con hospitalizacién, seguro de salud
privada sin hospitalizacion, seguro internacional,seguros municipales y de Consejos
Provinciales y/o seguro de vida? *

O
O

Si

No

31.;Cuél es la ocupacion del Representante del hogar? *

O
O

G 0 Qg 0. @ O a 0

Personal directivo de la Administracion Publica y de empresas

Profesionales cientificos e intelectuales

Técnicos y profesionales de nivel medio

Empleados de oficina

Trabajador de los servicios y comerciantes

Trabajador calificados agropecuarios y pesqueros

Oficiales operarios y artesanos

Operadores de instalaciones y maquinas

Trabajadores no calificados

Fuerzas Armadas

Desempleado

En espera de renovar contrato o pausa laboral



32.Dentro de la categoria de Pan y Cereales. ;Cuales de estos productos consume? *

[:‘ Arroz

D Chulpi-Tostado

Arroz de Cebada

Choclo

Maiz Duro Seco (Canguil)
Mote

Pan Artesanal-Panaderia

O 00000

Pan Industrial-Empacado

33.:Con qué frecuencia compra usted consume Pan y Cereales? *

O Diariamente
O Semanalmente
Mensual

Nunca

O
O Ocasional
Q

34.¢Cual es su lugar habitual de compra de estos productos? *

O Mercado

O Supermercado
O Tienda de Barrio

O Feria de Productores

35.:Que cantidad consume al mes de estos producto? *

36.Cual es la marca de Pan y Cereales de su preferencia? *



37.Dentro de la categoria de Carnes. ¢Cuales de estos productos consume? *
D Carne de Res
D Carne de Cerdo

D Carne de Pollo

38.;Con qué frecuencia compra usted consume Carnes? *
O Diariamente
(O semanalmente
O Mensual
O Ocasional
@]

Nunca

39.¢Cuél es su lugar habitual de compra de estos productos? *

O Mercado

O Supermercado
O Tienda de Barrio

O Feria de Productores

40.;Que cantidad consume al mes de estos producto? *
41.Cuél es la marca de Carnes de su preferencia? *

42.Dentro de la categoria de Leche, Queso y Huevos. ;Cuales de estos productos consume? *
|:| Leche liquida fresca
D Leche liquida larga vida
|:| Queso Artesanal

D Queso Industrial

D Huevos



43.;Con qué frecuencia compra usted consume Leche, queso y huevos? *
O Diariamente

Semanalmente

Mensual

Ocasional

O O O O

Nunca

44.;Cual es su lugar habitual de compra de estos productos? *

O Mercado

O Supermercado
O Tienda de Barrio
O

Feria de Productores

45.¢:Que cantidad consume al mes de estos producto? *
46.Cual es la marca de Leche, Queso y Huevos de su preferencia? *

47 Dentro de la categoria de Frutas. ;Cuales de estos productos consume? *
D Platano amarillo/Guineo
m Naranja
D Platano verde
D Maracuya

D Tomate de arbol



48.:Con qué frecuencia compra usted consume Frutas? *
O Diariamente
Semanalmente

Mensual

Nunca

O
@)
() Ocasional
O

49 ;Cual es su lugar habitual de compra de estos productos? *

O Mercado
Supermercado

Feria de Productores

O
O Tienda de Barrio
O

50.¢Que cantidad consume al mes de estos producto? *
51.Cual es la marca de Frutas de su preferencia? *

52.Dentro de la categoria de Legumbres. ;Cuales de estos productos consume? *

U Brocoli

D Tomate Rifion
Frejol Tierno

Haba Tierna
Papas y tubérculos
Yuca

Camote

Frejol Seco

O 0000 4dd

Haba Seca



53.¢Con gué frecuencia compra usted consume Legumbres y Hortalizas? *
O Diariamente
O Semanalmente
Mensual

O
O QOcasional
O

Nunca

54.;Cual es su lugar habitual de compra de estos productos? *
O Mercado

O Supermercado
O Tienda de Barrio

O Feria de Productores

55.¢:Que cantidad consume al mes de estos producto? *
56.Cual es la marca de Legumbres y Hortalizas de su preferencia? *

57.Dentro de la categoria de Café, Té y Cacao. ;Cuales de estos productos consume? *

U Café soluble

D Cocoa

58.;Con qué frecuencia compra usted consume Cafe, Té y Cacao? *

O Diariamente
o Semanalmente
Mensual

O
O Ocasional
O

Nunca



59.¢Cual es su lugar habitual de compra de estos productos? *
O Mercado
O Supermercado
O Tienda de Barrio

O Feria de Productores

60.:Que cantidad consume al mes de estos producto? *

61.Cuél es la marca de Café, Té y Cacao de su preferencia? *

Este contenido no esta creado ni respaldado por Microsoft. Los datos que envie se enviaran al propietario del formulario.

Microsoft Forms l'



ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

CERTIFICADO DE CUMPLIMIENTO DE LA GUIA PARA
NORMALIZACION DE TRABAJOS DE FIN DE GRADO

Fecha de entrega: 24/06/2024

INFORMACION DEL AUTOR

Nombres — Apellidos: Reinado Sebastian Haro Benavides y Emerson David Villavicencio

Tenezaca

INFORMACION INSTITUCIONAL

Facultad: Administracién de Empresas

Carrera: Mercadotecnia

Titulo a optar: Licenciado en Mercadotecnia
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