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ABSTRACT

The objective of the study “Neuromarketing Mix and Business Intelligence in MSMEs in the Province of
Chimborazo” is to investigate the intersection between the Neuromarketing Mix and Business Intelligence
systems, with the aim of optimizing data collection by the Bl DATA research team at the Escuela Superior
Politécnica de Chimborazo (ESPOCH). This team aims to provide accurate information on the consumption
of basic family food products, thereby supporting public institutions and MSMEs in the region in developing
innovative strategies that strengthen their market position. The study focuses on addressing the limitations
of the previously used data collection instrument, which did not consider emotional factors in respondents’
responses, thereby introducing bias into the results. To improve the accuracy of data collection, advanced
Neuromarketing technologies are incorporated, such as Face Coding biometric equipment, which allows the
capture of respondents’ real emotions during the survey process. This facilitates a more in-depth analysis of
purchasing decisions, thereby reducing data bias. Adopting a mixed methodological approach that combines
qualitative and quantitative analysis, the study evaluates how consumers’ emotions and unconscious reactions
influence their purchasing behavior. This perspective not only seeks to optimize MSMEs’ marketing strategies,
but also to improve their operational efficiency and foster economic growth in the region. The study’s
findings indicate that the integration of the Neuromarketing Mix with Business Intelligence significantly
transforms data collection, providing more accurate and reliable information to ESPOCH’s Bl DATA team. This
information will be shared free of charge with MSMEs in Chimborazo, thus contributing to improved decision-
making and market positioning. Furthermore, the study highlights the relevance of these tools for analyzing
spatial consumption patterns, generating valuable insights for the implementation of Neuromarketing
technologies and Business Intelligence systems. In conclusion, the proposed integration is presented as a
crucial element for successful data collection within a Business Intelligence system, improving accuracy and
reducing bias in the data obtained by the ESPOCH Bl DATA team, the results of which will benefit MSMEs and
public institutions in the province of Chimborazo.

Keywords: Financial Management; Budget; Planning; Research; Resource Allocation; Budget Execution.

RESUMEN

El objetivo de estudio de el “Neuromarketing Mix y la Inteligencia de Negocios en las MIPYMES de la Provincia
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de Chimborazo” investiga la interseccion entre el Neuromarketing Mix y los sistemas de Inteligencia de
Negocios, con el proposito de optimizar la recoleccion de datos por parte del equipo de investigacion
Bl DATA de la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo (ESPOCH). Este equipo tiene como objetivo
proporcionar informacion precisa sobre el consumo de productos de la canasta basica familiar, apoyando
asi a las instituciones piblicas y a las MIPYMES de la region en el desarrollo de estrategias innovadoras que
fortalezcan su posicion en el mercado. El estudio se centra en abordar las limitaciones del instrumento de
recoleccion de datos previamente utilizado, que no consideraba los factores emocionales en las respuestas
de los encuestados, lo que introducia sesgos en los resultados. Para mejorar la precision de la recoleccion
de datos, se incorporan tecnologias avanzadas de Neuromarketing, como el equipo biométrico Face Coding,
que permite capturar las emociones reales de los encuestados durante el proceso de encuesta. Esto facilita
un analisis mas profundo de las decisiones de compra, reduciendo asi los sesgos en los datos. Adoptando
un enfoque metodologico mixto que combina analisis cualitativo y cuantitativo, el estudio evalia como las
emociones y las reacciones inconscientes de los consumidores influyen en su comportamiento de compra.
Esta perspectiva no solo busca optimizar las estrategias de marketing de las MIPYMES, sino también mejorar
su eficiencia operativa y fomentar su crecimiento econémico en la region. Los hallazgos del estudio indican
que la integracion del Neuromarketing Mix con la Inteligencia de Negocios transforma significativamente la
recoleccion de datos, proporcionando informacion mas precisa y confiable al equipo de Bl DATA de la ESPOCH.
Esta informacion sera compartida de manera gratuita con las MIPYMES de Chimborazo, contribuyendo asi
a la mejora en la toma de decisiones y al posicionamiento en el mercado. Ademas, el estudio subraya
la relevancia de estas herramientas para el analisis de patrones de consumo espacial, generando insights
valiosos para la implementacion de tecnologias de Neuromarketing y sistemas de Inteligencia de Negocios.
En conclusion, la integracion propuesta se presenta como un elemento crucial para el éxito en la recoleccion
de datos dentro de un sistema de Inteligencia de Negocios, mejorando la precision y reduciendo los sesgos
en los datos obtenidos por el equipo de Bl DATA de la ESPOCH, cuyos resultados beneficiaran a las MIPYMES e
instituciones publicas de la provincia de Chimborazo.

Palabras clave: Gestion Financiera; Presupuesto; Planificacion; Investigacion; Asignacion de Recursos;
Ejecucion Presupuestaria.

INTRODUCCION

En un entorno globalizado y competitivo, las micro, pequefias y medianas empresas (MIPYMES) deben
adaptarse a las cambiantes necesidades del mercado y las expectativas de los consumidores. El neuromarketing,
al analizar las emociones y decisiones de compra, se ha consolidado como una herramienta esencial para
entender el comportamiento del consumidor. La combinacion del neuromarketing con estrategias de inteligencia
de negocios permite a las MIPYMES no solo captar la atencion de sus clientes, sino también establecer relaciones
mas duraderas.

Este estudio, titulado “Neuromarketing Mix y la Inteligencia de Negocios en las MIPYMES de la Provincia
de Chimborazo”, explora como la integracion del neuromarketing en los sistemas de inteligencia de negocios
puede transformar la recoleccion y analisis de datos, enfocandose en el consumo de productos de la canasta
basica familiar. La provincia de Chimborazo ofrece un marco ideal para investigar como las MIPYMES pueden
beneficiarse de metodologias avanzadas que les permitan comprender mejor las necesidades de sus clientes.

El equipo de investigacion Bl DATA de la ESPOCH busca superar las limitaciones de los métodos tradicionales
de recoleccion de datos, que a menudo ignoran el papel de las emociones en las decisiones de compra. Utilizando
tecnologias avanzadas como el equipo biométrico Face Coding, este estudio pretende capturar reacciones
emocionales auténticas y ofrecer una comprension mas profunda del comportamiento del consumidor. Al
combinar analisis cualitativos y cuantitativos, se busca evaluar el impacto de las emociones en las decisiones
de compra.

Los hallazgos de esta investigacion tienen el potencial de transformar las estrategias de marketing de las
MIPYMES en Chimborazo, facilitando una toma de decisiones mas informada y basada en datos precisos. Esto
no solo mejorara la recoleccion de datos, sino que también permitira el disefio de estrategias de marketing
personalizadas y efectivas, evidenciando la importancia de integrar el neuromarketing con la inteligencia de
negocios para el éxito empresarial en la era digital.

Problematica

Las MIPYMES de Chimborazo enfrentan desafios significativos en el acceso y adopcion de sistemas de
inteligencia de negocios, limitados principalmente por recursos. Esta situacion ha llevado a una dependencia de
enfoques tradicionales, como encuestas, que carecen de un analisis detallado y a menudo no integran aspectos
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de la neurociencia que son cruciales para entender el comportamiento del consumidor. La falta de integracion
entre el neuromarketing y la inteligencia de negocios ha resultado en investigaciones genéricas que no abordan
las particularidades de la poblacion, lo que ha limitado la calidad de la informacion recabada.

Por lo tanto, surge la interrogante sobre la importancia de implementar el neuromarketing mix en la
inteligencia empresarial de las MIPYMES en Chimborazo. La carencia de esta fusion ha dificultado una evaluacion
contextualizada y ha propiciado la generacion de estudios que ignoran las complejidades psicologicas en la
investigacion. Asi, se plantea la necesidad de identificar soluciones que superen estas limitaciones, permitiendo
la incorporacion efectiva de elementos de neuromarketing en los sistemas de inteligencia de negocios, lo que
mejorara la calidad de los analisis empresariales y facilitara la toma de decisiones estratégicas basadas en una
comprension mas profunda de las respuestas emocionales y cognitivas del consumidor.

METODO

La investigacion fue cuasiexperimental, ya que se realizaron intervenciones con equipos biométricos sin
alterar las variables de estudio, se utilizo un disefo transversal, ejecutando la investigacion en una Unica sesion,
ademas se aplicd un método analitico-sintético para manejar la gran cantidad de datos recabados, facilitando
su analisis e interpretacion. Este enfoque permitié una comprension profunda de como el Neuromarketing Mix
influye en la Inteligencia de Negocios en las MIPYMES, obteniendo insights sobre las preferencias de consumo de
productos basicos, se adopto un enfoque mixto para integrar datos cuantitativos y cualitativos, facilitando una
comprension mas profunda del tema. La informacion cuantitativa se obtuvo mediante equipos de rastreo visual
a partir de encuestas, mientras que la cualitativa se recolect6 de narrativas de expertos en un Focus Group.

RESULTADOS
A continuacion, en la tabla 1, se presentan los comentarios y conclusiones derivados de la realizacion
del Focus Group realizado.

Tabla 1. Comentarios, discusiones y conclusiones del Focos Group

Pregunta

Comentarios

Conclusion

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

;Cual 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?

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 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
economicos, pero de menor calidad. Ademas,
existia una relacion compleja entre el precio
y la calidad, donde algunos participantes
sugerian que, en general, la gente buscaba
productos de calidad, pero que el precio a
veces podia influir en la eleccion.

Los participantes mostraron una comprension
general sobre la existencia de categorias
en la canasta basica familiar, aunque la
mayoria tenia un conocimiento superficial y
no desglosado de estas categorias. Algunos
mencionaron productos especificos como pan,
cereal y café, pero la mayoria no tenia un
conocimiento detallado de las categorias que
conformaban la canasta basica.

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, queso),
huevos, carne, pan, cereales, legumbres y

Aunque hubo un reconocimiento generalizado de la
importancia de los productos de la canasta basica,
existio espacio para mejorar la comprension
detallada de los elementos especificos. La discusion
destacod la necesidad de aclarar y promover la
conciencia sobre los productos que integran la
canasta basica 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.

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

Aunque algunos participantes reconocieron
productos comunes, la falta de conocimiento
detallado sugiri6 la necesidad de campanas
informativas que proporcionaran detalles sobre las
diversas categorias. Una comprension mas profunda
de estas categorias podria ayudar a los consumidores
a tomar decisiones mas informadas al seleccionar
productos esenciales para sus necesidades diarias.

La conclusion subrayé la consistencia en la
percepcion de productos esenciales o preferidos
dentro de la canasta basica, como lacteos, huevos,
carnes, pany cereales. Ladiversidad de preferencias
destacd la necesidad de una canasta basica
flexible y adaptada a las necesidades individuales.
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;Como afecta el precio
de los productos de la
canasta basica familiar

en su decision de
compra?
;Como afecta la

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

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

;Como influye la
ubicacion geografica en
su eleccion de donde
comprar productos de
la canasta basica?

¢Coémo influyen
las  promociones vy
descuentos en su

decision de compra de
productos de la canasta
basica?

:Se ve influenciado por
campanas publicitarias
especificas al elegir
productos de la canasta
basica familiar?

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.

Las respuestas de los participantes subrayaron
la importancia del precio en la toma de
decisiones de compra de la canasta basica
familiar. Existio un consenso general en que
el precio influia significativamente en las
decisiones de compra, y varios participantes
destacaron la relacion directa entre el precio
y la calidad. Se mencioné la preferencia por
comprar en mercados debido a precios mas
bajos y productos mas frescos en comparacion
con los supermercados.

Los participantes resaltaron la influencia
significativa de la accesibilidad y disponibilidad
en sus decisiones de compra de la canasta
basica familiar. La disponibilidad de productos
en lugares cercanos se percibia como un factor
clave, y la falta de accesibilidad o variedad
podia llevar a la busqueda de alternativas o la
limitacion de opciones.

Los participantes expresaron una preferencia
por no limitarse a una sola tienda al adquirir
productos de la canasta basica 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.

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

Los participantes expresaron de manera
unanime que las promociones y descuentos
si influyen en sus decisiones de compra de
productos de la canasta basica. 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.

Los participantes expresaron que las
campanas publicitarias especificas no influyen
significativamente en sus decisiones al elegir
productos de la canasta basica familiar.
La mayoria percibe que las empresas no
centran gran atencion en campafnas para
estos productos 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.

Estos datos podrian ser valiosos para la planificacion
y gestion de politicas relacionadas con la canasta
basica familiar, asegurando la inclusion de
elementos esenciales y la consideracion de las
preferencias alimenticias de la poblacion.

La conclusion 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 dependio en gran medida
de la percepcion de la relacion entre precio y calidad.
La variabilidad en las decisiones basadas en el poder
adquisitivo destaco la importancia de considerar las
diferentes realidades economicas de las familias y
parejas al desarrollar estrategias de comercializacion
y politicas de precios para productos basicos.

La conclusion subrayé 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 limitar las elecciones de los consumidores y
afectar la disponibilidad de productos especificos.
Estos insights resaltaron la necesidad pasada de una
distribucion eficiente y una variedad adecuada de
productos esenciales para satisfacer las necesidades
de los consumidores en diversas ubicaciones.

La conclusion enfatizo la preferencia pasada de los
participantes por no limitarse a una Unica tienda
al adquirir productos de la canasta basica familiar.
La flexibilidad y la bUsqueda de calidad fueron
factores determinantes en la eleccion de multiples
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.

La conclusion subrayé la importancia que tuvo
en el pasado la ubicacion geografica en las
decisiones de compra de productos de la canasta
basica. La familiaridad con lugares especificos, la
disponibilidad y la confianza fueron factores clave
que influyeron en la eleccion de los participantes.
Estosinsights resaltaron lanecesidad de comprender
las dinamicas locales y las percepciones de calidad
en diferentes ubicaciones para adaptar estrategias
de marketing y satisfacer las necesidades
especificas de los consumidores.

En conclusion, la respuesta unanime de los
participantes subrayo la importancia critica de las
promociones y descuentos en la toma de decisiones
de compra de productos de la canasta basica. 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 basica.

En conclusion, laopinion unanime de los participantes
destaco que las campanas publicitarias especificas
no eran determinantes en la eleccion de productos
de la canasta basica familiar. La confianza en la
demanda constante de estos productos y la mayor
atencion a estrategias de precios y promociones
indicaban la 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.
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19

20

21

;jQué 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?

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 disehar
estrategias mas efectivas. Aunque algunos
tenian conocimientos limitados previos, todos
reconocieron la importancia de la recopilacion
de datos para mejorar la toma de decisiones
empresariales.

Los participantes del Focus Group expresaron
una comprension clara de la importancia
retrospectiva de la inteligencia de negocios
(Bl). En sus respuestas, resaltaron su valor
para mejorar estrategias empresariales,
optimizar el tiempo a través 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
percepcion positiva sobre la utilidad integral
de la inteligencia de 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

En conclusion, los participantes del Focus 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.

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.

indica una percepcion compartida sobre la
importancia crucial de los datos en el ambito
empresarial.

DISCUSION

El analisis de los datos obtenidos del focus group ha permitido identificar elementos cruciales en el
consumo de productos de la canasta basica, revelando una heterogeneidad significativa en el conocimiento
de los consumidores sobre estos productos. Esta variabilidad en la percepcion sugiere que, aunque existe un
entendimiento general, la profundidad del conocimiento sobre productos especificos puede influir de manera
determinante en las decisiones de compra. Este hallazgo subraya la necesidad de investigar mas a fondo como
las percepciones individuales afectan el comportamiento del consumidor, lo que podria ofrecer a las micro,
pequenas y medianas empresas (MIPYMES) una ventaja competitiva al adaptar sus estrategias de marketing y
comunicacion.

Los resultados también indican que el precio y la accesibilidad son factores clave en las decisiones de
compra. La flexibilidad en la eleccion de los puntos de venta resalta la importancia de una estrategia de
distribucion eficiente y adaptativa. En este contexto, las MIPYMES deben considerar no solo la competitividad
en precios, sino también la optimizacion de su logistica y cadena de suministro para garantizar la frescura y
disponibilidad de sus productos. La respuesta positiva de los participantes hacia las promociones y descuentos
enfatiza el papel de las estrategias de precios en la captacion de consumidores, a la vez que sugiere que
la efectividad de las campafas publicitarias podria ser mejorada al alinearse mas estrechamente con las
expectativas y necesidades del publico objetivo.

La experiencia limitada de los participantes con plataformas de inteligencia de negocios sefiala una
oportunidad significativa para que las MIPYMES integren estas herramientas en sus operaciones. La adopcion
de sistemas de inteligencia de negocios podria facilitar un analisis mas riguroso de los patrones de consumo,
permitiendo a las empresas adaptar sus ofertas de manera mas efectiva. Asimismo, la implementacion de
estrategias basadas en el neuromarketing puede enriquecer la comprension de las emociones y respuestas
subconscientes de los consumidores, un aspecto fundamental que a menudo se pasa por alto en los enfoques
tradicionales de marketing.

El Neuromarketing Mix, como se ha evidenciado en este estudio, se presenta como un enfoque innovador
gue puede complementar las estrategias de inteligencia de negocios. La incorporacion de estimulos sensoriales
en el disefo de las campanas de marketing, tal como sugieren Flores (2022) y Casa (2022), podria mejorar la
experiencia del consumidor y fomentar decisiones de compra mas favorables. Ademas, los hallazgos de Morales,
et al (2020) refuerzan la idea de que las decisiones de compra no son solo procesos racionales, sino que estan
profundamente influenciadas por factores emocionales.

El uso combinado de inteligencia de negocios y neuromarketing, tal como se sugiere en el trabajo de Viteri
et al (2021), no solo proporciona un marco robusto para el analisis de patrones de consumo, sino que también
optimiza la capacidad de las MIPYMES para alinearse con las necesidades emocionales de sus consumidores.
Esta sinergia entre ambas estrategias representa una solucion integral que podria resultar fundamental para
que las MIPYMES enfrenten los retos del mercado actual, caracterizado por su dinamismo y competencia feroz.
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Finalmente, este estudio no solo valida las teorias existentes sobre el Neuromarketing y la Inteligencia de
Negocios, sino que también demuestra su aplicabilidad en un contexto real, ofreciendo un camino claro para
que las MIPYMES de la provincia de Chimborazo adapten sus estrategias a un entorno de mercado en constante
evolucion. Este enfoque proactivo podria abrir nuevas oportunidades y fortalecer la sostenibilidad de estas
empresas en un panorama comercial cada vez mas competitivo.

CONCLUSIONES

El estudio evidencia que el Neuromarketing Mix mejora la recoleccion de datos en los sistemas de inteligencia
de negocios, especialmente en el analisis de patrones de consumo, al superar las limitaciones de las encuestas
tradicionales. A diferencia de los métodos convencionales utilizados por Bl DATA de la ESPOCH, que pueden ser
influenciados por factores emocionales y contextuales, el Neuromarketing Mix permite la creacion de encuestas
mas precisas y validas.

La técnica de Face Coding, que evalia emociones a través de expresiones faciales, se ha integrado con
éxito en el sistema de Bl DATA, enriqueciendo la fiabilidad de los datos recogidos. Esta metodologia ayuda
a identificar y mitigar sesgos en las respuestas de encuestas, proporcionando una vision mas auténtica del
comportamiento del consumidor y permitiendo ajustes en la recoleccion de datos.

En resumen, la implementacion del Neuromarketing Mix en Bl DATA de la ESPOCH representa un avance
significativo en el analisis de patrones de consumo en Chimborazo, mejorando la calidad de la informacion y
facilitando estrategias de marketing eficaces para MIPYMES, instituciones publicas y otros beneficiarios. Esto
contribuye a una comprension mas profunda de las necesidades del consumidor, fortaleciendo la competitividad
local.
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ANEXOS
Recoleccion de datos
Como se puede observar en la figura 1, la cuasi experimentacion realizada en esta investigacion mediante el
equipo biométrico Face Reader, arrojo 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.

il

100:12:00.000

00:10:00.000

00:13:00.000
80:14:00.000 ’

Figura 1. datos recolectados con el equipo Face Reader
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Andlisis e interpretacion de los datos recolectados mediante el equipo biométrico Face Reader

El uso del FaceReader, una herramienta avanzada para el analisis de expresiones faciales en su novena
version facilitd la extraccion 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 permitid, mediante el analisis 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 disenar 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 la tabla 2.

Tabla 2. descripcion de variables

Campo Descripcion

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 emocion experimentada
Arousal Una medida de la activacion o excitacion emocional

Gaze Direction Direccion de la mirada del participante

Heart Rate Frecuencia cardiaca del participante

Participant Name Nombre del participante

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

Tabla 3. Diccionario de datos

Columna Rango de Valores Descripcion

Neutral Oa1 Un valor cercano a 1 sugiere una expresion facial neutral o sin
emociones evidentes.

Happy Oa1 Valores cercanos a 1 indican una fuerte presencia de sonrisas o
expresiones de alegria.

Sad Oat1 Valores mas altos indican una mayor expresion de tristeza,
caracterizada por gestos como cefio fruncido o labios hacia
abajo.

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

Surprised Oaft Valores altos se asocian con caracteristicas faciales de sorpresa,
como 0jos y boca abiertos.

Scared Oat Un valor alto indica expresiones faciales de miedo o susto.

Disgusted Oat Valores mas altos indican una clara expresion de disgusto, como
arrugas en la nariz o elevacion del labio superior.

Valence -1at Valores positivos indican emociones positivas; valores negativos,
emociones negativas.

Arousal Oat1 Valores mas altos senhalan una mayor excitacion o alerta.

Heart Rate Numeérico Un aumento puede indicar estrés, excitacion o actividad fisica.
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Cada participante mostro un patron Unico 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 3.

Como se demuestra en la tabla 4, los momentos de mayor estrés variaron significativamente entre los
participantes, reflejando diferencias individuales en la percepcion del estimulo o la 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. 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

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 indicé que situaciones que generaron enojo
también elevaron la excitacién emocional, esto reflejo una intensa respuesta emocional. Asimismo, se observo
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 indicd una tendencia general hacia el incremento de esta emocion, tal como se
demuestra en la figura 2.

Disgusto a lo largo del tiempo

0.020 +

0.015 A

0.010 A

Nivel de disgusto

0.005 A

0.000 +

o I o o o o o d o I o I I o I o
) ) N ) ) ) ) ) ) ) i) ) ) ) ) )
& & & S N N R -
& I~ <’ o L & > ~ ) N e
& & & & & & & & & & & & & & & &
Tiempo

Figura 2. Variabilidad y tendencia al aumento del disgusto entre los participantes a medida que avanzaban en la encuesta

El analisis del disgusto en relacion con el tiempo reveld varios aspectos importantes. Al inicio de la
encuesta, se observo que algunos participantes ya mostraban niveles variados de disgusto, lo que podria sugerir
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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,
o 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. Seglin 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.

También existié una correlacion importante entre el Arousal y la Valence lo cual indico que a medida que
las experiencias emocionales se volvian mas negativas, el nivel de Arousal tiende a aumentar. Esto mostro
que las emociones o situaciones percibidas como negativas o estresantes provocaron una mayor respuesta de
activacion emocional en los individuos.

Tal como se muestra en la figura 3, el siguiente grafico nos proporcioné de manera general como la Valence
y el Arousal se alteraron a lo largo de la experimentacion.
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Figura 3. Variabilidad y tendencia al aumento del disgusto entre los participantes a medida que avanzaban en la encuesta

La tendencia descendente en la valencia emocional indicdé 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) mencion6 que 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 sugirio que los 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 activacion 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 jugd un papel, donde preguntas mal estructuradas, repetitivas o confusas
podrian contribuir a una experiencia negativa, afectando tanto la valencia como la activacién emocional.
Ademas, contenido que no enganchaba a los encuestados o que carecia de relevancia personal pudo llevar a
una disminucion en ambas medidas.
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Tal como se muestra en la tabla 5, al analizar los valores de cada uno de los individuos, (ver anexo) se
logro determinar el momento en el que cada participante experimento los sentimientos negativos mas fuertes,
basado en el valor mas negativo de Valence registrado.
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