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PRÓLOGO

El mercado es donde convergen compradores con diferentes gustos y pre-
ferencias, segmentos con una ruptura de homogeneidad de los productos, que 
buscan convencer al consumidor de que su empresa es la que realmente satisface 
su necesidad, es decir; diferenciándose del resto. Otro elemento que determina 
el mercado es el surgimiento de las técnicas de la información, que ha ayudado a 
VLPSOL¿FDU�ORV�SURFHVRV�\�ORV�SURFHGLPLHQWRV��FRPR�WDPELpQ��HQ�ORV�DxRV�VHVHQWD��
surgió la teoría de la contingencia caracterizada por tres etapas que son la tenden-
FLD�GH�OD�SODQL¿FDFLyQ��OD�YLVLyQ�GH�ORV�OtGHUHV�\�OD�HWDSD�GHO�DSUHQGL]DMH�TXH�OOHJD�
hasta la actualidad (Pasamontes, 2012).

Según Kotler y Armstrong (2013), el marketing es un proceso social y di-
rectivo mediante el que los individuos y las organizaciones obtienen lo que ne-
cesitan y desean a través de la creación y el intercambio de valor con los demás. 
En un contexto de negocios más estrecho, el marketing implica la generación 
de relaciones de intercambio rentables y cargadas de valor con los clientes. Es 
un proceso mediante el cual las empresas crean valor para ellos y genera fuertes 
relaciones para, en reciprocidad, captar el valor de sus clientes.

Las políticas de marketing�HVWiQ�GHVHPSHxDQGR�XQ�URO�IXQGDPHQWDO�DO�HQIUHQ-
WDU�HVRV�UHWRV��/DV�¿QDQ]DV��OD�JHVWLyQ�GH�RSHUDFLRQHV��OD�FRQWDELOLGDG�\�RWUDV�IXQ-
FLRQHV� HPSUHVDULDOHV� UHDOPHQWH�QR� WHQGUiQ� UHOHYDQFLD� VLQ� OD� VX¿FLHQWH�GHPDQGD�
SDUD�ORV�SURGXFWRV�\�VHUYLFLRV�GH�OD�HPSUHVD��SDUD�TXH�HVWD�SXHGD�WHQHU�EHQH¿FLRV��

(Q�RWUDV�SDODEUDV��XQD�FRVD�QR�VH�FRQFLEH�VLQ�OD�RWUD��(QWRQFHV��HO�p[LWR�¿-
nanciero a menudo depende de la habilidad del marketing a ser aplicado por las 
pymes comerciales.

En esta dirección, el nuevo proceso de investigación de mercado representa 
una alternativa, en donde se incluye el neuromarketing que brinda la posibilidad 
GH�WUDEDMDU�FRQ�KHUUDPLHQWDV�QHXURVHQVRULDOHV��FDSDFHV�GH�VXPLQLVWUDU�YDOLRVD�LQ-
formación, relevante sobre los estudios de presentación y percepción de marca y 
todos sus componentes del producto (Ariel y Berns, 2010).

$�FULWHULR�GH�1~xH]���������HO�FRVWR�VROR�TXHGDUi�MXVWL¿FDGR�FXDQGR�VH�FRQ-
VLJD�LPSDFWDU�SRVLWLYDPHQWH�HQ�HO�VHJPHQWR�DGHFXDGR�\�SRGHU�LQÀXHQFLDUOR��$QWH�
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esta situación, la investigación de mercados se encuentra en evolución, pues las 
técnicas y metodologías que han sido usadas hasta la presente; siguen vigentes, 
SHUR�QR�VRQ�VX¿FLHQWHV�SDUD�DOFDQ]DU�OD�VDWLVIDFFLyQ�GHO�HPSUHVDULR�\�GHO�FRQVX-
midor. La carencia de utilización de nuevos métodos con enfoque de marketing 
se considera una herramienta fundamental, provocan pérdidas de mercado y van 
HQ�GHWULPHQWR�GH�ORV�UHFXUVRV�¿QDQFLHURV�GH�OD�HPSUHVD�

Por esto, el autor establece una nueva propuesta llamada El neuromarketing, 
como soporte a la investigación de mercado para las pymes. 
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INTRODUCCIÓN

Las organizaciones vinculadas al mercado establecen relaciones con clientes, 
proveedores, competidores, gobierno para poder cumplir las metas que se trazan 
\�OOHJDU�DVt�D�ORV�REMHWLYRV�\�ORJURV�GHVHDGRV��ELHQ�VHDQ�GH�UHQWDELOLGDG�HFRQy-
mica, perdurabilidad o crecimiento en el mercado. Los mismos que se encuen-
tran encauzados en la investigación de mercado para establecer la necesidad del 
SURGXFWR��SURFHGLPLHQWR�TXH�VH�DSOLFD�HQ�ODV�SHTXHxDV�\�PHGLDQDV�HPSUHVDV�GH�
Ecuador y de muchos países de Sudamérica y el resto del mundo.

(Q�ORV�~OWLPRV�FLQFXHQWD�DxRV�� OD�FLYLOL]DFLyQ�VH�KD�GHVDUUROODGR�HQ�PHGLR�
de un crecimiento acelerado de la producción de bienes y servicios, muchos de 
ellos sobre la base de las necesidades de los consumidores. De ahí el compor-
tamiento del mercado y su mecanismo de producción, que se basa en algunos 
elementos como la oferta y demanda, el precio del producto, el comportamiento 
GHO�FRQVXPLGRU��OR�TXH�FUHD�IDFWRUHV�GH�GHPDQGD�HOiVWLFD�R�UtJLGD�HQ�ODV�SHTXHxDV�
y medianas empresas.

El desarrollo económico de Ecuador se basa en la participación de la empre-
sa privada. Según el último censo realizado en el país, el número de empresas a 
escala nacional es de 704 556. De ellas, la provincia de Chimborazo cuenta con 
��������OR�TXH�VLJQL¿FD�XQD�SDUWLFLSDFLyQ�GHO��������HQ�GLIHUHQWHV�DFWLYLGDGHV�
económicas.

La provincia de Chimborazo tiene como punto más alto al sector microem-
SUHVDULDO�FRQ�HO����������(O��������FRUUHVSRQGH�D�OD�SHTXHxD�HPSUHVD��HO������
���D�OD�PHGLDQD��\�HO���������D�ODV�HPSUHVDV�JUDQGHV��FRQ�XQ�DSRUWH�HFRQyPLFR�
GH��86'���������������TXH�UHSUHVHQWD�HO��������D�HVFDOD�QDFLRQDO��

El mercado de la ciudad de Riobamba muestra un componente heterogéneo, 
por su condición económica y sus diferentes variables de segmentación, en las 
que están inmersos algunos componentes como el ingreso per cápita, clases so-
FLDOHV��]RQDV�JHRJUi¿FDV��HQWUH�RWUDV��/D�DFFHVLELOLGDG�GH�XQ�VHJPHQWR�VLJQL¿FD�
la posibilidad práctica de llegar a él, estableciendo diferentes formas para atender 
sus necesidades.
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Las empresas nacionales aplican diferentes formas para llegar al consumi-
dor; una de ellas es el marketing.

La investigación de mercados se encuentra en evolución, pues las técnicas y 
metodologías que han sido usadas hasta el presente siguen vigentes, pero no son 
VX¿FLHQWHV�SDUD�DOFDQ]DU�OD�VDWLVIDFFLyQ�GHO�FRQVXPLGRU�\�GHO�HPSUHVDULR��/D�FD-
rencia de utilización de nuevos métodos con enfoque de marketing provocan pér-
GLGDV�GH�PHUFDGR�\�YDQ�HQ�GHWULPHQWR�GH�ORV�UHFXUVRV�¿QDQFLHURV�GH�OD�HPSUHVD�

El nuevo proceso de investigación de mercado se considera una herramienta 
IXQGDPHQWDO�SDUD�DTXHOODV�SHUVRQDV�TXH�GHEHQ�WRPDU�GHFLVLRQHV�HQ�ODV�SHTXHxDV�\�
PHGLDQDV�HPSUHVDV��\D�TXH�SHUPLWH�VXPLQLVWUDU�LQIRUPDFLyQ�HVSHFt¿FD�\�DQWLFLSD-
toria, que posibilita ubicar a las pymes en sitiales altos de satisfacción del cliente.

El primer capítulo muestra una valoración de la corriente teórica conceptual 
sobre el estudio del marketing como disciplina en desarrollo, el neuromarketing 
y la investigación de mercados en las pymes comerciales.

(O�VHJXQGR�FDStWXOR�UH¿HUH�HO�HVWXGLR�GLDJQyVWLFR�GH�ODV�S\PHV�FRPHUFLDOHV�
y el desarrollo de un procedimiento para integrar el neuromarketing en la inves-
tigación de mercado de dichas empresas.

El tercer capítulo expone la aplicación del procedimiento propuesto en la 
investigación. Para ello, se emplea la información relacionada con algunos pro-
ductos representativos que comercializan las pymes. 

/D�QRYHGDG�FLHQWt¿FD�GH�OD�LQYHVWLJDFLyQ�UDGLFD�HQ�OD�HODERUDFLyQ�GH�XQ�SUR-
cedimiento que integra el neuromarketing a la investigación de mercado de las 
SHTXHxDV�\�PHGLDQDV�HPSUHVDV�FRPHUFLDOHV��/D�QRYHGDG�GH�HVWH�OLEUR�QR�WLHQH�
precedentes en el ámbito de las pymes ecuatorianas.

La investigación desarrollada presenta aporte metodológico y práctico. El 
DSRUWH�PHWRGROyJLFR�UDGLFD�HQ�OD�VHFXHQFLD�OyJLFD�TXH�UH¿HUH�HO�SURFHGLPLHQWR�
para la implementación de la investigación de mercados de las pymes. Dicho pro-
cedimiento está estructurado en cuatro etapas y once pasos. El aporte práctico de 
la investigación radica en la aplicación del procedimiento propuesto en algunos 
productos que comercializan las pymes, lo cual permite orientar apropiadamente 
la gestión comercial de dichas empresas.



CAPÍTULO I.

EL MARKETING COMO DISCIPLINA 
EN DESARROLLO, LA INVESTIGACIÓN 
DE MERCADO, EL NEUROMARKETING 

Y LA GESTIÓN DE LAS PEQUEÑAS 
Y MEDIANAS EMPRESAS

Cuando el cambio afuera es más rápido que el 
FDPELR�DGHQWUR��HO�¿Q�HVWi�FHUFD

Edgar Morin
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CAPÍTULO I. EL MARKETING COMO DISCIPLINA 
EN DESARROLLO, LA INVESTIGACIÓN 
DE MERCADO, EL NEUROMARKETING 

Y LA GESTIÓN DE LAS PEQUEÑAS 
Y MEDIANAS EMPRESAS

El presente capítulo analiza las teorías y conceptualizaciones de distintos autores 
en relación con el marketing, la investigación de mercados y el neuromarketing como 
DSR\R�DO�SURFHVR�GH�LQYHVWLJDFLyQ�GH�PHUFDGR�SDUD�XQD�PHMRU�FRPSUHQVLyQ�GHO�FRQ-
sumidor. Los antecedentes y perspectivas que se describen van a generar el hilo con-
GXFWRU�WHyULFR�TXH�SHUPLWD�VXVWHQWDU�OD�SURSXHVWD��FRPR�VH�REVHUYD�HQ�OD�¿JXUD�����

Figura 1.1. Hilo conductor del marco teórico de la investigación
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1.1. EL MARKETING: ANTECEDENTES TEÓRICOS

El término marketing�HV�GH�RULJHQ�DQJORVDMyQ��6H�HPSH]y�D�XWLOL]DU�SRU�SULPHUD�
vez en EE. UU. a principios del siglo pasado; concretamente fue en 1910 cuando en 
la Universidad de Wisconsin apareció un curso denominado métodos de marketing.

Se suele traducir como mercadología, mercadeo, comercialización o mercado-
tecnia (García Rondón, 2010). Este último es el vocablo utilizado en Ecuador y en 
PXFKRV�SDtVHV�GH�KDEOD�KLVSDQD��TXH�VLJQL¿FD�WpFQLFD�GH�PHUFDGR��6LQ�HPEDUJR��VH�
considera que se debe utilizar el término sin traducción puesto que no existe un voca-
EOR�HQ�HVSDxRO�TXH�HQFLHUUH�WRGR�HO�VLJQL¿FDGR�GH�OD�SDODEUD�LQJOHVD��UD]yQ�SRU�OD�FXDO�
OD�5HDO�$FDGHPLD�(VSDxROD�OR�UHFRQRFLy�FRPR�YRFDEOR�YiOLGR�HQ������

El marketing, según Ortega (2002), tiene sus orígenes en aquella etapa de la hu-
manidad en la que el hombre comienza a realizar intercambios para incrementar su 
bienestar; desde ese momento y al igual que sucede con la mayoría de las ideas, su 
evolución ha estado indisolublemente unida al desarrollo social y económico. Desde 
este punto de vista, el marketing no es una actividad nueva, puesto que cubre tareas 
que han existido siempre y que han sido asumidas, de una forma u otra en cualquier 
sistema basado en el intercambio de productos.

Existen autores que lo reconocen como una ciencia (Kotler y Keller, 2012) y 
otros que lo catalogan como una disciplina (García Rondón, 2010; Santesmases, 
1996; Nicolau, Musetescu y Mionet, 2014; Kumar, 2015; Pombosa, 2016; Costales 
Montenegro, 2016). El autor concuerda con estos últimos, al considerar que cons-
tituye una disciplina en avance, pues abarca un campo de conocimientos que se ha 
venido desarrollando desde principios del siglo pasado,1 pero que aún se encuentra en 
una etapa de crecimiento continuo.

3DUD�IRUPXODU�VXV�SULQFLSLRV��VH�KDQ�UHDOL]DGR�ODV�YHUL¿FDFLRQHV�SHUWLQHQWHV��VH�
KDQ�SURSXHVWR�JHQHUDOL]DFLRQHV�\�DGLFLRQDOPHQWH�VH�KD�XWLOL]DGR�HO�PpWRGR�FLHQWt¿FR��
6LQ�HPEDUJR��H[LVWHQ�RWURV�SULQFLSLRV�TXH�HVWiQ�D�OD�HVSHUD�GHO�PLVPR�WUDEDMR�SDUD�
validarlos.

��� +DJXHUW\��������VHxDOD�TXH�OD�FUHDFLyQ�GH�ODV�HVFXHODV�GH�QHJRFLRV�FRQVWLWX\H�HO�
elemento esencial que da origen al desarrollo conceptual de la disciplina. La prime-
ra escuela reconocida es la Wharton School de la Universidad de Pensilvania
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En el tiempo transcurrido, se ha vinculado con otras disciplinas y ciencias para 
estructurar su función dentro del campo empresarial, lo que ha provocado la evolu-
ción del concepto Wilkie y Moore (2003), Vargo y Lusch (2004), Jones y Richardson 
�������\�.XPDU��������KDQ�GHVDUUROODGR�FODVL¿FDFLRQHV�GH�HVWD�HYROXFLyQ��(O�DXWRU�
FRLQFLGH�FRQ�OD�FODVL¿FDFLyQ�UHDOL]DGD�SRU�&RFD�\�0LOWRQ��ORV�FXDOHV�GLYLGHQ�HQ�WUHV�
períodos la evolución de los conceptos de marketing; lo que coincide con los criterios 
de Pombosa y García Rondón (2016).

En la literatura especializada, existen numerosos conceptos de marketing. De 
DFXHUGR�FRQ�6DUDFFR��������HV�XQD�GH�ODV�GLVFLSOLQDV�TXH�PiV�GH¿QLFLRQHV�SRVHH��6H�
HQFXHQWUDQ�DOJXQDV�GH�ODV�PiV�UHOHYDQWHV�LGHQWL¿FDGDV�HQ�OD�OLWHUDWXUD�HVSHFLDOL]DGD��
enmarcadas en las etapas propuestas por Coca y Milton.

(Q�HO�SHUtRGR�SUHFRQFHSWXDO�VH�GHVWDFDQ�ODV�GH¿QLFLRQHV�GH�%XWOHU��������\�0D-
ynard y Beckman (1956). En esta fase, se concibe al marketing como un área de la 
economía que pone en contacto la producción con el consumo, a lo cual se le agrega 
la distribución física de los mismos en la década del veinte (García Rondón, 2010). 
6H�FLWDQ�HVWRV�DXWRUHV�XQ�SRFR�SDUD�LGHQWL¿FDU�HO�SHQVDPLHQWR�\�HO�FRQRFLPLHQWR�DQWH-
rior y luego se va viendo la evolución de esta ciencia hasta llegar al involucramiento 
GH�OD�QHXURFLHQFLD�\�OD�LQWHOLJHQFLD�DUWL¿FLDO�

(O�VHJXQGR�SHUtRGR�VH�LQLFLD�FRQ�OD�GH¿QLFLyQ�GH�OD�$0$��OD�FXDO�HV�UHFRQRFLGD�
FRPR�OD�SULPHUD�GH¿QLFLyQ�IRUPDO�GH�OD�GLVFLSOLQD��(Q�������0F&DUWK\�LQWURGXFH�HQ�
su conceptualización el paradigma de las cuatro p del marketing.2 A partir de las de-
¿QLFLRQHV�SUHVHQWDGDV��HQ�GRQGH�HPHUJH�HO�LQWHUFDPELR�FRPR�SDUWH�IXQGDPHQWDO�GHO�
concepto del marketing, se llega a una ampliación horizontal y vertical.

«La primera relacionada con la responsabilidad social del marketing, estable-
FLpQGRVH�XQ�RUGHQ�pWLFR�MHUiUTXLFR�LPSRUWDQWH��OD�VHJXQGD�UHODFLRQDGD�FRQ�HO�GHV-
pliegue del marketing desde las organizaciones estructuralmente lucrativas» (García 
5RQGyQ��������SS����������$O�¿QDO�GHO�SHUtRGR��ODV�DSRUWDFLRQHV�GH�%HUU\�\�*URQV�

2. El concepto de mezcla de marketing�IXH�GH¿QLGR�SRU�1HLO�%RUGHQ�HQ�������HO�FXDO�
HQJOREDED�GRFH�YDULDEOHV��0F&DUWK\�FODVL¿Fy�HVWDV�KHUUDPLHQWDV�HQ�FXDWUR�JUXSRV��
nombradas las 4P del marketing por su nombre en inglés: producto (product), precio 
(price), distribución (place) y promoción (promotion).
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desarrollan la teoría del marketing de los servicios. Estas mismas escuelas proclaman 
la concepción del intercambio como una relación y no como un acto puntual.

En el período actual, surgido en la última década del siglo pasado, se producen 
importantes cambios condicionados por el entorno actual, caracterizado por los pro-
FHVRV�JOREDOL]DGRUHV�\�HO�GHVDUUROOR�FLHQWt¿FR�WHFQROyJLFR�D�HVFDOD�PXQGLDO�

(Q�OD�GH¿QLFLyQ�GH�OD�$0$���������VH�VXVWLWX\H�HO�SDUDGLJPD�GH�ODV�FXDWUR�S��\�
se introduce la importancia del marketing relacional. En este período, debido al desa-
rrollo del internet, se crean y evolucionan todos los métodos y técnicas del marketing 
GLJLWDO�\�VXUJLHQGR�LPSRUWDQWHV�¿JXUDV�FRPR�HO�community manager,3 y estrategias 
como el SEO4 y el SEM.5

'H�DFXHUGR�FRQ�HO�DQiOLVLV�DQWHULRU��VH�FRQVLGHUD�TXH�OD�GH¿QLFLyQ�GH�OD�$0$�
(2007) describe acertadamente la disciplina en la actualidad. De acuerdo con la ins-
titución: «El marketing es la actividad o grupo de entidades y procedimientos para 
crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumi-
dores, clientes, socios y la sociedad en general». 

«El marketing�DSRUWD�SUHFLVDPHQWH�XQD�IRUPD�GLVWLQWD�GH�FRQFHELU�\�HMHFXWDU�OD�
UHODFLyQ�GH�LQWHUFDPELR�HQWUH�GRV�R�PiV�SDUWHV��(V��SRU�FRQVLJXLHQWH��WDQWR�XQD�¿ORVR-
fía como una técnica» (García Rondón, 2007, p. 3).

��� /D�¿JXUD�GHO�community manager nació en EE. UU. como el encargado de escuchar 
a la comunidad online, relacionarse con ella en nombre de la empresa, transmitir a 
VX�RUJDQL]DFLyQ�OR�TXH�VH�GLFH�DFHUFD�GH�OD�PLVPD�HQ�HO�HQWRUQR�GLJLWDO�SDUD�LGHQWL¿-
car amenazas u oportunidades e integrar estos espacios en las estrategias de negocio 
de la empresa.

 4. El Search Engine Optimization (SEO) o posicionamiento natural hace referencia al 
SURFHVR�GH�PHMRUDPLHQWR�GH�OD�YLVLELOLGDG�GH�ORV�UHVXOWDGRV�QDWXUDOHV�TXH�PXHVWUDQ�
ORV�EXVFDGRUHV�DQWH�GHWHUPLQDGDV�E~VTXHGDV��©(O�REMHWLYR�TXH�VH�EXVFD�FRQ�HO�6(2�
es que una web determinada aparezca en las posiciones más elevadas posibles de los 
resultados de búsqueda orgánica cuando un usuario introduce en la búsqueda una o 
varias palabras claves concretas» (Fundación Integra de Murcia, 2014).

5. El propósito de las estrategias de Search Engine Marketing (SEM) o marketing de 
buscadores es aumentar la visibilidad en los resultados de búsqueda de los buscado-
res mediante la inserción de anuncios en los que se paga cuando el usuario hace clic.
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©&RPR�¿ORVRItD��HV�XQD�SRVWXUD�PHQWDO��XQD�DFWLWXG��XQD�IRUPD�GH�FRQFHELU�OD�
relación de intercambio, por parte de la empresa o entidad que ofrece sus produc-
WRV�DO�PHUFDGRª��*DUFtD�5RQGyQ��������S������/D�FRPXQLGDG�FLHQWt¿FD�LQWHUQDFLR-
QDO�UHFRQRFH�ODV�VLJXLHQWHV�RULHQWDFLRQHV�GH�PHUFDGR�GH�ODV�HPSUHVDV��¿ORVRItD�GH�
producción, producto, ventas, marketing, marketing social y marketing holístico. Se 
presenta una comparación entre las mismas. 

/DV�HPSUHVDV��D�PHQXGR��GLVHxDQ�VXV�SURGXFWRV�VLQ�WHQHU�HQ�FXHQWD�OD�RSLQLyQ�GHO�
FOLHQWH��QR�VH�HVWXGLD�OD�FRPSHWHQFLD�\�VXV�SURGXFWRV��(VWD�¿ORVRItD�FRQGXFH�D�OR�TXH�
se conoce como miopía de marketing (Kotler y Keller, 2012), es decir; una concentra-
ción en el producto en lugar de en la verdadera satisfacción del cliente. Sin embargo, 
las personas no adquieren los productos por sí mismos, sino por la necesidad que 
estos satisfacen (Garnica, 2009; Kotler y Keller, 2012).

En correspondencia a los criterios analizados, es importante manifestar que el 
marketing busca satisfacer las necesidades de los consumidores. Por tanto, lograr una 
orientación de mercado requiere obtener información acerca de los clientes y compe-
tidores; examinando la información desde una perspectiva integral de negocios para 
proporcionar valor a los clientes. También implica establecer y mantener relaciones 
adecuadas con los mismos.

La orientación social del marketing establece que una organización existe no 
VROR�SDUD�VDWLVIDFHU�ORV�GHVHRV�\�QHFHVLGDGHV�GHO�FOLHQWH�\�DOFDQ]DU�ORV�REMHWLYRV�RU-
JDQL]DFLRQDOHV��VLQR�SDUD�SUHVHUYDU�R�IRUWDOHFHU�ORV�PHMRUHV�LQWHUHVHV�D�ODUJR�SOD]R�GH�
los individuos y la sociedad.

/D�¿ORVRItD�GH�marketing holístico surge en la primera década del presente siglo. 
©6H�EDVD�HQ�HO�GHVDUUROOR��GLVHxR�H�LPSOHPHQWDFLyQ�GH�SURJUDPDV��SURFHVRV�\�DFWL-
vidades de marketing que reconocen su amplitud e interdependencias. El marketing 
holístico reconoce que todo importa cuando se trata de marketing, y que una perspec-
tiva amplia e integrada es necesaria frecuentemente» (Kotler y Keller, 2012, p. 18). El 
marketing holístico descansa en cuatro componentes fundamentales: el marketing re-
lacional, el marketing interno, el marketing integrado y el rendimiento de marketing.

Como técnica, el marketing�HV�HO�PRGR�HVSHFt¿FR�GH�HMHFXWDU�R�OOHYDU�D�FDER�OD�
UHODFLyQ�GH�LQWHUFDPELR��TXH�FRQVLVWH�HQ�LGHQWL¿FDU��FUHDU��GHVDUUROODU�\�VHUYLU�D� OD�
GHPDQGD��$�HVFDOD�HPSUHVDULDO��HV�XQD�DFWLYLGDG�TXH�WLHQH�FRPR�¿Q�SULPRUGLDO� OD�
FRQVHFXFLyQ�GH�ORV�REMHWLYRV�PDUFDGRV��%DVDGR�HQ�HVWH�SXQWR�GH�YLVWD��HO�marketing 
comprende una serie de actividades interrelacionadas entre sí, tendentes no solo a 
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VDWLVIDFHU� OD�GHPDQGD�GHO�PHUFDGR�� VLQR�D�FXEULU� ORV�REMHWLYRV�GH� OD�RUJDQL]DFLyQ�
(Pombosa, 2016).

La gestión de marketing se produce cuando al menos una parte de un intercam-
bio potencial está pensando en los medios para conseguir las respuestas deseadas de 
las demás partes. El proceso de gestión de marketing comprende «el análisis de las 
oportunidades de marketing��OD�VHOHFFLyQ�GH�PHUFDGRV�PHWD��HO�GLVHxR�GH�HVWUDWHJLDV�
de marketing, el desarrollo de programas de marketing y la dirección del esfuerzo de 
marketing» (Kotler y Keller, 2012, p. 15).

Es importante establecer la necesidad, desarrollando ofertas adaptadas a los gus-
WRV�\�SUHIHUHQFLDV�GHO�S~EOLFR�REMHWLYR��(V�QHFHVDULR�URPSHU�HO�SDUDGLJPD�TXH�WLHQHQ�
ODV�SHTXHxDV�\�PHGLDQDV�HPSUHVDV�VREUH�OD�LPSRVLFLyQ�TXH�VH�HMHUFH�DO�FRQVXPLGRU�
SDUD�DGTXLULU�HO�SURGXFWR�FUHDGR�SRU�HO�HPSUHVDULR�\�QR�EDMR�HO�FULWHULR�GH�TXLHQ�YD�D�
adquirir. En el próximo epígrafe se abordan los conceptos relacionados con la inves-
tigación de mercado y su papel dentro de la disciplina del marketing.

1.2. INVESTIGACIÓN DE MERCADOS: 
COMPONENTE ESENCIAL DEL SISTEMA 

DE INFORMACIÓN DE MARKETING

En el proceso de gestión de marketing, que se basa principalmente en el logro 
GH�OD�VDWLVIDFFLyQ�GH�WRGDV�ODV�SDUWHV�LPSOLFDGDV��UHVXOWD�LQGLVSHQVDEOH�SRVHHU�XQ�H¿-
ciente sistema de información de marketing (SIM), que disponga de la información 
necesaria sobre todo lo que acontece en el mercado.

8Q�6,0�HV�HO�FRQMXQWR�GH�SHUVRQDV��HTXLSRV�\�SURFHGLPLHQWRV�GLVHxDGRV�SDUD�
UHFRJHU��FODVL¿FDU��DQDOL]DU��YDORUDU�\�GLVWULEXLU�D�WLHPSR�OD�LQIRUPDFLyQ�GHPDQGDGD�
por los gestores de marketing (Kotler y Keller, 2012).

El SIM está formado por cuatro componentes: el sistema de datos internos, el sis-
tema de inteligencia de marketing, el sistema de apoyo a las decisiones de marketing 
y la investigación de mercados (Kotler y Keller, 2012). El sistema de datos internos 
SURSRUFLRQD�D�ORV�HMHFXWLYRV�IXQGDPHQWDOPHQWH�ORV�GDWRV�VREUH�UHVXOWDGRV��\�HO�GH�
inteligencia de marketing, los datos sobre acontecimientos en el entorno de empresa. 
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El sistema de apoyo a las decisiones de marketing hace referencia a los modelos y 
KHUUDPLHQWDV�HVWDGtVWLFDV�TXH�DVLVWHQ�D�ORV�HMHFXWLYRV�HQ�HO�DQiOLVLV�GH�ORV�GDWRV�

([LVWHQ�GLVtPLOHV�GH¿QLFLRQHV�GH�LQYHVWLJDFLyQ�GH�PHUFDGRV��TXH�KDQ�LGR�HYROX-
cionando a lo largo del tiempo en correspondencia con la evolución conceptual del 
marketing. Se recoge la evolución conceptual del constructo.

([LVWHQ�GH¿QLFLRQHV�SRU�DXWRUHV�GH�PXFKDV�GpFDGDV�DWUiV��ODV�FXDOHV�LGHQWL¿FDQ�
OD�¿QDOLGDG�GH�OD�LQYHVWLJDFLyQ�GH�PHUFDGRV��VXVWLWX\HQGR�HO�WpUPLQR�GDWRV�SRU�HO�GH�
LQIRUPDFLyQ��/D�GH¿QLFLyQ�GH�$DNHU��.XPDU�\�'D\��������WRPD�HQ�FRQVLGHUDFLyQ�TXH�
ODV�RUJDQL]DFLRQHV�QHFHVLWDQ�LQIRUPDFLyQ�VREUH�VX�HQWRUQR�SDUD�SODQL¿FDU�\�DFWXDU�HQ�
ORV�PLVPRV�GH�IRUPD�H¿FLHQWH��(Q�HOOD��DGHPiV�GH�SRQHU�pQIDVLV�HQ�OD�DPSOLDFLyQ�GHO�
FRQWHQLGR�GH�LQIRUPDFLyQ�VXVFHSWLEOH�GH�UHFDEDU��VH�VHxDOD�FRPR�LPSRUWDQWH�OD�HVSH-
FL¿FDFLyQ��FRPR�IDVH�SULPHUD�TXH�RULHQWD�OD�E~VTXHGD�H�LQWHUSUHWDFLyQ��GDU�VHQWLGR��
comprender y hacer accionable la información necesaria en relación con el problema 
X�RSRUWXQLGDG�SODQWHDGR��ORV�PLVPRV�TXH�HVER]DQ�XQD�GH¿QLFLyQ�PX\�OLJDGD�DO�DQiOL-
VLV�GH�OD�LQIRUPDFLy��(Q�OD�GH¿QLFLyQ��HPHUJHQ�ORV�FRQFHSWRV�GH�RSRUWXQLGDG��FXOWXUD�
y tecnología de la información.

Según el criterio de los autores mencionados, en el caso concreto de las empre-
sas, la investigación de mercados ayuda a la dirección a comprender su ambiente, 
LGHQWL¿FDU�VXV�SUREOHPDV�\�RSRUWXQLGDGHV��$GHPiV��D\XGD�D�HYDOXDU�\�GHVDUUROODU�DO-
ternativas de acción de marketing��&RQWULEX\H�D�XQD�PHMRU�FRPSUHQVLyQ�GHO�HQWRUQR�
TXH�OHV�SHUPLWH�WRPDU�PHMRUHV�GHFLVLRQHV�GH�WLSR�HFRQyPLFR��SROtWLFR�\�VRFLDO�

$QDOL]DQGR�ODV�GLIHUHQWHV�GH¿QLFLRQHV��VH�REVHUYD�TXH�WRGDV�SRQHQ�GH�PDQL¿HV-
to, directa o indirectamente que su misión es la obtención de información y análisis 
GH�HVWD�SDUD�OOHYDU�D�FDER�XQD�PHMRU�WRPD�GH�GHFLVLRQHV�DFHUFD�GH�ORV�SUREOHPDV�GH�
marketing a los que se enfrentan las empresas.

Todos los autores coinciden en que la investigación de mercados se trata de un 
SURFHVR�GH�LGHQWL¿FDFLyQ��GHVFULSFLyQ��SODQL¿FDFLyQ�\�FDSWXUD�GH�GDWRV�R�LQIRUPDFLyQ�
sobre hechos que tienen que ver con fuerzas, problemas y oportunidades que se desa-
UUROODQ�DO�SUHVHQWDUVH�ORV�LQWHUFDPELRV�HQ�HO�FRQMXQWR�GHO�PHUFDGR�

'LFKR�SURFHVR�WLHQH�SRU�¿QDOLGDG�HVWDEOHFHU�RSRUWXQLGDGHV��SUREOHPDV��SODQHV��
REMHWLYRV��VHJXLPLHQWR�\�HYDOXDFLyQ�GH�DFFLRQHV�GH�marketing�\�VX�GHVHPSHxR��FR-
QRFLPLHQWR�\�FRPSUHQVLyQ�GHO�PHUFDGR��SURFHVR�\�PHMRUD�GH�GHFLVLRQHV��GHVFXEULU�
información oculta, así como el crecimiento del conocimiento de marketing.
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Por tanto, los autores que se han descrito anteriormente admiten que el estudio 
GH�PHUFDGR�EDVD�VX�IXQFLRQDPLHQWR�HQ�HO�GLVHxR�VLVWHPiWLFR�\�REMHWLYR�SDUD�OD�UHFR-
lección de la información, en las que se puede utilizar diferentes herramientas para 
VROXFLRQDU�ORV�SUREOHPDV�H�LGHQWL¿FDU�ODV�RSRUWXQLGDGHV�SDUD�OD�HPSUHVD�

3HUR�QR�HV�VX¿FLHQWH�FRQ�OD�LQIRUPDFLyQ�TXH�OD�SREODFLyQ�REMHWLYR�UHYHOD��HV�QH-
FHVDULR�FRQVLGHUDU�RWUDV�DOWHUQDWLYDV�TXH�SHUPLWDQ�FRQ�PD\RU�FHUWH]D�LGHQWL¿FDU�VXV�
gustos y la percepción acerca de determinados productos o servicios.

Ello es fundamental, sobre todo por estas dos razones: la primera es que el medio 
cambia muy de prisa y hay que detectar estas variaciones. La segunda es la multipli-
FDFLyQ�SURJUHVLYD�GH�FRPSHWLGRUHV��OR�FXDO�REOLJD�D�ODV�HPSUHVDV�D�RIUHFHU�PHMRUHV�
productos para asegurar una cuota de mercado representativa que permita resultados 
HFRQyPLFRV�\�¿QDQFLHURV�IDYRUDEOHV�

/D�¿JXUD�����UH¿HUH�ODV�GLVWLQWDV�YDULDEOHV�TXH�LQFLGHQ�HQ�XQD�GHFLVLyQ�GH�PHU-
cado, de acuerdo con Benassini (2009). La propuesta abarca más que la simple ex-
SHULHQFLD�GH�SUHVHQFLDU� ODV�VHVLRQHV�R�UHYLVDU� ORV�UHVXOWDGRV�HQ�XQ�UHSRUWH�¿QDO�GH�
investigación de mercados.
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Figura 1.2. Variables que inciden en una decisión de mercado

Fuente: tomada de Benassini (2009, pág. 288)
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Figura 1.3. Etapas del proceso de investigación de mercados

Fuente: tomada de Churchill y Gilbert, 2003.

El proceso de investigación de mercado está formado por una sucesión de etapas 
(Malhotra1, 2008). Hair y Ortinau (2010) indican que es una continuidad de fases e 
LGHQWL¿FDQ�HQ�VX�SDUWH�LQLFLDO�HO�SUREOHPD��$�FRQWLQXDFLyQ��VH�DQDOL]DQ�ORV�SURFHGL-
mientos descritos por distintos autores.

El procedimiento desarrollado por Churchill y Gilbert (2003), parte de la deter-
minación del problema y concluye con la preparación del informe de investigación. 
6X�SURSXHVWD�LQFOX\H�VLHWH�HWDSDV��FRPR�VH�PXHVWUD�HQ�OD�¿JXUD�����
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Figura 1.4. Etapas del proceso de investigación de mercados

Fuente: tomada de Kinnear y Arévalo, 2003

El procedimiento propuesto por Kinnear y Arévalo (2003) consta de nueve eta-
SDV��WDO�FRPR�VH�REVHUYD�HQ�OD�¿JXUD������8QD�YH]�GH¿QLGD�OD�QHFHVLGDG��VH�SURFHGH�D�
HVWDEOHFHU�ORV�REMHWLYRV�\�HODERUDU�XQD�OLVWD�GH�UHTXHULPLHQWRV�GH�DFXHUGR�FRQ�HO�WLSR�
GH�LQYHVWLJDFLyQ�TXH�VH�YD\D�D�UHDOL]DU��(O�GLVHxR�GH�OD�LQYHVWLJDFLyQ�HV�HO�SODQ�EiVLFR�
TXH�JXtD�ORV�SDVRV�GH�OD�UHFROHFFLyQ�\�DQiOLVLV�GH�GDWRV��VX�HVWUXFWXUD�HV�HVSHFt¿FD�
buscando recolectar información relevante que ayude a la solución del problema.

(O�GLVHxR�GH�OD�PXHVWUD�HV�RWUR�SXQWR�LPSRUWDQWH��VLJQL¿FD�XQD�GH¿QLFLyQ�SUHFLVD�
GH�OD�SREODFLyQ�\�GHO�PHUFDGR�REMHWLYR�DO�FXDO�VH�YD�D�DSOLFDU�OD�HQFXHVWD��(VWH�PpWRGR�
implica aplicar procedimientos probabilísticos y no probabilísticos y es importante 
HVWDEOHFHU�HO�WDPDxR�GH�OD�PXHVWUD��8QD�YH]�UHFROHFWDGRV�ORV�GDWRV�VH�GHEH�XWLOL]DU�
PpWRGRV�HVWDGtVWLFRV�SDUD�UHÀHMDU�ORV�UHVXOWDGRV�\�HVWDEOHFHU�HO�DQiOLVLV�SDUD�OD�WRPD�
de decisiones.
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Figura 1.5. Etapas del proceso de investigación de mercado

Fuente: tomada de Jany, 2005

Jany (2005) propone un procedimiento que consta de cuatro etapas, el cual se 
PXHVWUD�HQ�OD�¿JXUD������/D�SULPHUD�IDVH�UH¿HUH�OD�GHWHUPLQDFLyQ�GHO�SUREOHPD�GH�
LQYHVWLJDFLyQ��OD�LGHQWL¿FDFLyQ�\�QHFHVLGDG�GH�LQIRUPDFLyQ�TXH�SHUPLWDQ�GH¿QLU�HO�
SUREOHPD�\�ODV�SUHJXQWDV�GH�LQYHVWLJDFLyQ��7DPELpQ�VH�GHEHQ�HVSHFL¿FDU�ORV�REMHWL-
vos de investigación y corroborar el valor de dicha información.

/D�VHJXQGD�IDVH�FRPSUHQGH�HO�GLVHxR�GH�OD�LQYHVWLJDFLyQ��OD�WHUFHUD��HMHFXWDU�HO�
GLVHxR�GH�HVWD��\�OD�FXDUWD��SUHSDUDU�\�SUHVHQWDU�HO�LQIRUPH�¿QDO��
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Figura 1.6. Etapas del proceso de investigación de mercados

Fuente: tomado de Zikmund y Robin, 2009

3RU�VX�SDUWH��=LNPXQG�\�5RELQ��������SDUWHQ�GH�OD�GH¿QLFLyQ�GH�ORV�REMHWLYRV�
de la investigación, proponiendo un procedimiento muy parecidos a los analizados 
previamente. Estos autores establecen una estructura corta en el proceso de investi-
JDFLyQ��FDGD�HWDSD�VH�GH¿QH�HQ�XQD�IRUPD�SURIXQGD��SDUWLHQGR�GH�ORV�REMHWLYRV�\�ODV�
PHWDV�TXH�VH�SUHWHQGH�DOFDQ]DU��&RQ�UHODFLyQ�D�RWURV�DXWRUHV�QR�SDUWH�GH�OD�GH¿QLFLyQ�
GHO�SUREOHPD��SHUR�Vt�GH¿QH�HO�GLVHxR�GH�OD�LQYHVWLJDFLyQ�FRPR�VHJXQGR�SXQWR�GHO�
SURFHVR��SDUD� OXHJR� LGHQWL¿FDU� OD�PXHVWUD�\� OD� IRUPD�GH� UHFROHFFLyQ�GH�GDWRV��6H�
puede decir que mantiene una estructura tradicional de investigación de mercado. El 
SURFHVR�VH�REVHUYD�HQ�OD�¿JXUD�����
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Figura 1.7. Etapas del proceso de investigación de mercado

Fuente: tomada de McDaniel, 2011

El proceso propuesto por Hair y Ortinau (2010) tiene una estructura relati-
vamente grande con relación a los autores analizados anteriormente. Involucra 
algunos elementos que van desde el estudio exploratorio de la bibliografía, un 
cronograma de actividades en que integra las técnicas de investigación, prepa-
ración del informe hasta llegar a la solución del problema. La representación 
JUi¿FD�GH�HVWH�HQIRTXH�VH�PXHVWUD�HQ�OD�¿JXUD�VLJXLHQWH�

Del mismo modo, McDaniel (2011) plantea un proceso de investigación de 
mercados centrado en la investigación descriptiva y concluyente respectivamen-
WH��KDFLHQGR�pQIDVLV�HQ�OD�GHWHUPLQDFLyQ�\�DQiOLVLV�GH�OD�PXHVWUD��/D�¿JXUD�����
muestra el proceso de investigación de mercado de este autor.
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Fuente: tomada de McDaniel y Gates, 2016

Figura 1.8. Etapas del proceso de investigación de mercado

0F'DQLHO�\�*DWHV��������GH¿QHQ�HO�SURFHVR�HQ�RFKR�SDVRV�HQ�XQD�UHSUHVHQ-
WDFLyQ�JUi¿FD�TXH�VH�LQFOX\H�D�FRQWLQXDFLyQ�HQ�OD�¿JXUD�����

'H�DFXHUGR�FRQ�OD�¿JXUD�DQWHULRU��OD�LQYHVWLJDFLyQ�GH�PHUFDGRV�VXUJH�GH�XQ�
SUREOHPD�LGHQWL¿FDGR��6LQ�HPEDUJR��QR�VH�H[SOLFD�TXp�REMHWLYRV�VRQ�VXMHWRV�GH�
evaluación.

$O�UHVSHFWR��VH�LQ¿HUH�TXH�GHEHQ�VHU�ORV�REMHWLYRV�RUJDQL]DFLRQDOHV�TXH�HVWiQ�
en correspondencia con el problema detectado (Fernández, 2009).
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En el contexto de las pymes, la disminución de las ventas y el surgimiento 
de nuevos competidores constituyen los principales problemas que motivan la 
LQYHVWLJDFLyQ�GH�PHUFDGR��5HYLOOD���������1R�REVWDQWH��OD�FDSDFLGDG�¿QDQFLHUD��
la cultura organizacional y la preparación de los directivos constituyen algunas 
de las principales limitaciones para asumirla plenamente.

/D�LQYHVWLJDFLyQ�HVWi�GHWHUPLQDGD�SDUD�DERUGDU�ORV�REMHWLYRV�R�KLSyWHVLV��(Q�
esencia, el investigador desarrolla una estructura para responder a un problema. 
/RV�PpWRGRV�GH� LQYHVWLJDFLyQ�VH�FODVL¿FDQ�HQ�FXDOLWDWLYRV�\�FXDQWLWDWLYRV��/RV�
PpWRGRV�FXDOLWDWLYRV�GH� LQYHVWLJDFLyQ�VRQ�DTXHOORV�TXH� LPSOLFDQ�XQ� WUDEDMR�GH�
FDPSR��HQ�TXH�OD�GH¿QLFLyQ�GHO�Q~PHUR�GH�SHUVRQDV�D�ODV�TXH�VH�DSOLFD�HO�LQV-
trumento no exige un proceso riguroso ni los resultados obtenidos pueden ser 
extrapolados a toda la población (Kinnear y Taylor, 2000; Aaker, Kumar y Day, 
2001). Entre los principales métodos cualitativos, se encuentran la entrevista y 
las reuniones de grupo.

/D�HQWUHYLVWD�HV�XQD�FRQYHUVDFLyQ�TXH��XQD�YH]�ORJUDGD�OD�FRQ¿DQ]D�HQWUH�HO�
HQWUHYLVWDGRU�\�HO�HQWUHYLVWDGR��SHUPLWH�TXH�ÀX\D�OD�LQIRUPDFLyQ�TXH�QR�SRGUtD�
obtenerse mediante un cuestionario tradicional. Según Pope (2012), la primera 
condición para iniciar con propiedad una entrevista en profundidad es ganar la 
FRQ¿DQ]D�GHO�HQWUHYLVWDGR�\�YHQFHU�DO�Pi[LPR�VXV�UHVLVWHQFLDV�

/RV�JUXSRV�GH�HQIRTXH�FRQVWLWX\HQ�UHXQLRQHV�GH�JUXSR�FRQ�XQD�SHTXHxD�FDQ-
tidad de personas, donde se promueve una discusión interactiva, vagamente es-
tructurada dirigida por un moderador (Kinnear y Taylor, 2000).

Los métodos cuantitativos utilizan instrumentos de tipo cuantitativo cuya 
aplicación implica la determinación de una muestra mediante métodos estadísti-
cos, y los resultados son aplicables a toda la población. Los principales métodos 
cuantitativos son la observación, la encuesta y los métodos experimentales.

La observación es el proceso de reconocimiento y registro del comporta-
PLHQWR�GH�ODV�SHUVRQDV��REMHWRV�\�HYHQWRV��/D�HQFXHVWD�HV�XQ�PpWRGR�GH�UHFRJLGD�
de información por medio de preguntas escritas organizadas en un cuestionario.

/D� SUXHED� GH� PHUFDGR� SHUVLJXH�� FRPR� REMHWLYR�� FRQRFHU� GLUHFWDPHQWH� OD�
respuesta de las personas ante un producto, servicio, idea, publicidad y otros 
(Castro, 2009). Así se obtiene la información necesaria para la investigación. 
Céspedes Díaz (2006) considera que, con este método, se logra obtener infor-
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mación precisa sobre las reacciones o el comportamiento de las personas ante 
un determinado producto, servicio, idea o publicidad. Generalmente, una prueba 
GH�PHUFDGR�VH�UHDOL]D�DQWHV�GHO�ODQ]DPLHQWR�GH�XQ�QXHYR�SURGXFWR��FRQ�HO�¿Q�GH�
evaluar su aceptación o acogida, y reducir así el riesgo de introducir el nuevo 
SURGXFWR�DO�PHUFDGR�\�TXH�HVWH�QR�WHQJD�VX¿FLHQWH�GHPDQGD�

Durante la prueba de mercado, es conveniente utilizar herramientas nuevas 
en su aplicación para garantizar un resultado mucho más preciso que determina 
la nueva técnica de neuromarketing, como también perfeccionar el prototipo del 
producto, orientar la publicidad a la conducta real del consumidor ante diferentes 
estímulos entre otros.

Como se observa en el análisis anterior, existen similitudes en las propuestas 
GH�ORV�GLIHUHQWHV�DXWRUHV��$�FRQWLQXDFLyQ��VH�VHxDODQ�ODV�SULQFLSDOHV�HWDSDV�TXH�
integran los diferentes procedimientos de investigación de mercado analizados.

3DUD�HOOR�VH�HODERUy�XQD�WDEOD�HQ�OD�TXH�HO�YDORU���VLJQL¿FD�TXH�OD�HWDSD�HVWi�
considerada en el procedimiento y el valor 0, que no es reconocida por el proce-
dimiento.
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Pasos Churchill 
y Gilbert

Kinnear y 
Arévalo Jany Zikmund 

y Robin

Hair, 
Bush y 
Ortinau

McDaniel McDaniel 
y Gates

,GHQWL¿FDFLyQ
del problema 1 0 1 0 1 1 1

Creación
del equipo
GH�WUDEDMR

0 0 0 0 0 0 0

Evaluación
del equipo
GH�WUDEDMR

0 0 0 0 0 0 0

'LVHxR
de la
investigación

1 1 1 1 0 1 1

Elección del
mercado
REMHWLYR

0 0 0 0 0 0 0

Selección del
procedimiento
o muestreo

1 1 1 1 1 1 1

Recolección
de datos 0 1 0 1 1 0 1

Análisis
de datos 1 1 0 1 1 0 1

Redacción y
presentación
de informe

1 1 1 1 1 0 1

Seguimiento 0 0 0 0 0 0 1
Utilización de
instrumentos
neuromarketing

0 0 0 0 0 0 0

7DEOD������3DVRV�LGHQWL¿FDGRV�HQ�ORV�SURFHGLPLHQWRV�HVWXGLDGRV

Fuente: elaboración propia a partir del análisis de los procedimientos estudiados.
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Tomando en cuenta los resultados de la tabla 1.2, se calcularon las frecuen-
FLDV�HQ�TXH�ODV�YDULDEOHV�DSDUHFHQ�PDQL¿HVWDV�HQ�ORV�GLIHUHQWHV�SURFHGLPLHQWRV�
(ver tabla 1.2).

Pasos Frecuencia %

,GHQWL¿FDFLyQ�GHO�SUREOHPD 5 14,71

'LVHxR�GH�OD�LQYHVWLJDFLyQ 0 0,00

(OHFFLyQ�GHO�PHUFDGR�REMHWLYR 0 0,00

Selección del procedimiento de muestreo 6 17,65

Análisis de datos 0 0,00

Redacción y presentación de informe 7 20,59

Redacción de datos 4 11,76

Seguimiento 5 14,71

&UHDFLyQ�GHO�HTXLSR�GH�WUDEDMR 6 17,65

(YDOXDFLyQ�GHO�HTXLSR�GH�WUDEDMR 1 2,94

Utilización de instrumentos neuromarketing 0 0,00

7DEOD������3RUFHQWDMHV�GH�ODV�IUHFXHQFLDV�GH�LQFOXVLyQ
de los pasos en los procedimientos

Fuente: elaboración propia a partir del análisis de los procedimientos estudiados.
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/D�WDEOD�����UH¿HUH�ODV�IUHFXHQFLDV�GH�ORV�SDVRV�HQ�ORV�SURFHGLPLHQWRV�HVWX-
GLDGRV��$�SDUWLU�GH�HVWRV�UHVXOWDGRV��UHVXOWDQ�VLJQL¿FDWLYDV�ODV�YDULDEOHV�LGHQWL¿-
FDFLyQ�GHO�SUREOHPD�\�HO�GLVHxR�GH�OD�LQYHVWLJDFLyQ��GLFKDV�YDULDEOHV�UH¿HUHQ�OD�
mayor frecuencia.

/DV�YDULDEOHV�FUHDFLyQ�GHO�HTXLSR�GH�WUDEDMR��HYDOXDFLyQ�GHO�HTXLSR�GH�WUDEDMR�
y la utilización de instrumentos de neuromarketing�UH¿HUHQ�OD�PiV�EDMD�IUHFXHQ-
cia. No obstante, la consideración de las variables en los procedimientos depende 
en gran medida de la percepción de los autores y del contexto situacional en que 
se desarrollaron.

'HO�DQiOLVLV�UHDOL]DGR��VH�LQ¿HUHQ�ORV�VLJXLHQWHV�HOHPHQWRV�FRPXQHV�GH�ORV�
procedimientos analizados:

1. Los procedimientos se estructuran en variables, elementos o etapas para 
XQD�PHMRU�FRPSUHQVLyQ�\�UHSUHVHQWDFLyQ�GH�LQYHVWLJDFLyQ�FRPR�XQ�SURFH-
dimiento.

2. Dichas variables, elementos, se encuentran interrelacionadas de forma 
que la investigación de mercados supone integración y no una simple su-
matoria de los esfuerzos en las diferentes variables.

��� 5H¿HUHQ�OD�QHFHVLGDG�GH�XQD�JHVWLyQ�LQWHJUDGD�SDUD�OD�WRPD�GH�GHFLVLRQHV

��� 'HFODUDQ�OD�QHFHVLGDG�GH�OD�DSOLFDFLyQ�GH�KHUUDPLHQWDV�SDUD�OD�SODQL¿FD-
ción y control de la gestión.

1.3. EL NEUROMARKETING Y SU RELACIÓN
CON LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS

«El neuromarketing representa la evolución natural de una disciplina como 
el marketing que dispone crecientemente de herramientas que le permitan co-
QRFHU�PHMRU�DO�FRQVXPLGRU��HVSHFLDOPHQWH�HQ�iUHDV�RSDFDV�KDVWD�DKRUD��FRPR�OR�
emocional» (Castellanos y González, 2013, p. 68).

(Q�ODV�~OWLPDV�WUHV�GpFDGDV��QXPHURVDV�FLHQWt¿FRV��-RVHSK�/HGRX[��1HZ�<RUN�
8QLYHUVLW\��'DQLHO�.DKQHPDQ��3ULQFHWRQ�8QLYHUVLW\��0XK]DULQ�%DQDML��+DUYDUG�
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University; Daniel Schacter, Harvard University; Antonio Damasio, University 
RI�6RXWK�&DOLIRUQLD��\�5REHUW�=DMRQF��6WDQIRUG�8QLYHUVLW\���HQ�VXV�HVWXGLRV��KDQ�
FRQFHSWXDOL]DGR�XQ�FRQVXPLGRU�GLIHUHQWH�DO�LGHQWL¿FDGR�SRU�ODV�WHRUtDV�HFRQyPL-
cas tradicionales. «Las claves para entender a este nuevo consumidor son:

1. El homo economicus actúa de manera irracional. La mayoría de los modelos 
económicos se basaban en una visión romántica del ser humano en la que 
este tomaba las decisiones más favorables racionalmente. La realidad del 
mercado nos muestra que habitualmente actuamos de manera irracional.

2. Para comprender lo que pasa en la mente de los consumidores, es necesa-
rio ir más allá de las declaraciones verbales. Las declaraciones verbales, 
LQFOXVR�HQ�HO�FDVR�HQ�HO�TXH�QR�SUHWHQGD�HQJDxDUQRV��QR�VRQ�WHVWLPRQLRV�
FRPSOHWDPHQWH�¿DEOH�SRUTXH�SXHGHQ�H[LVWLU�IDFWRUHV�LQFRQVFLHQWHV�SDUD�HO�
VXMHWR�

3. Existe todo un universo de decisiones inconscientes. Algunas decisiones 
las tomamos sobre la base de información que poseemos, pero de la que 
no somos conscientes: se producen en un segundo plano de nuestra cons-
ciencia» (Monge Benito y Fernández Guerra, 2011, p. 20).

Las técnicas tradicionales de investigación de mercados, descritas en el acá-
pite precedente, dependen de las declaraciones verbales de los entrevistados, por 
lo que no entregan información totalmente adecuada para la toma de decisiones 
empresariales (Céspedes Díaz, 2006; Keefe, 2008; Baptista y León, 2010; Caste-
OODQRV�\�*RQ]iOH]��������ÈOYDUH]�&DOGHUyQ�\�*DUFtD�5RQGyQ���������%DMR�HVWRV�
criterios, es importante orientar la investigación hacia la utilización de elementos 
QHXURFLHQWt¿FRV��ÈOYDUH]�&DOGHUyQ��ÈOYDUH]��0HMtD�\�ÈOYDUH]��������

El neuromarketing consiste en «la aplicación de las técnicas de las neuro-
ciencias a la investigación de marketing tradicional» (Monge Benito y Fernández 
*XHUUD��������S�������'H¿QLFLyQ�FRLQFLGHQWH�FRQ�$OYDUDGR�0DQVDQR� �������S��
����TXLHQ�LQGLFD�TXH�OD�¿QDOLGDG�GHO�neuromarketing es «incorporar los conoci-
PLHQWRV�VREUH�ORV�SURFHVRV�FHUHEUDOHV�SDUD�PHMRUDU�OD�H¿FDFLD�GH�FDGD�XQR�GH�ORV�
estímulos de marketing que determina la relación de una organización con sus 
consumidores». 
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El neuromarketing, según Reyes (2007), es el estudio de los procesos men-
tales explícitos e implícitos en los comportamientos del consumidor, en los di-
ferentes contextos que conciernen al marketing tanto como a las actividades que 
implican la evaluación, toma de decisiones, de memorización o de consumo, la 
cual se apoya en los paradigmas y el desarrollo de la neurociencia. 

.HHIH��������OR�GH¿QH�FRPR�OD�SUiFWLFD�GH�XVDU�WHFQRORJtD�SDUD�PHGLU�OD�DFWL-
vidad cerebral en los consumidores, para utilizar esa información en el desarrollo 
de productos y sus componentes.

La perspectiva que cada autor tiene es basar sus esfuerzos en el involucra-
PLHQWR�GH�SURFHGLPLHQWRV�QHXURFLHQWt¿FRV��XWLOL]DQGR�OD�WHFQRORJtD�SDUD�EXVFDU�
PHMRUHV�UHVXOWDGRV�SDUD�ODV�HPSUHVDV�\�VX�RULHQWDFLyQ�DO�PHUFDGR�

Se puede apuntar entonces que el neuromarketing es una disciplina avanzada 
(Baptista y León, 2010; Monge Benito y Fernández Guerra, 2011; Castellanos y 
González, 2013), que tiene como función investigar y estudiar los procesos cere-
EUDOHV�GH�XQD�PDQHUD�FODUD��LGHQWL¿FDQGR�OD�FRQGXFWD�GH�ORV�FRQVXPLGRUHV�\�OOH-
gar a la toma de decisiones de las personas en los campos de acción de marketing.

En este sentido, el neuromarketing se relaciona y contribuye a la par con 
la psicología, sociología, antropología, economía, la ampliación, acumulación y 
desarrollo de conocimientos relativos a las relaciones espíritu/cerebro, conser-
YDQGR�VLHPSUH�GH�IRUPD�SDUDOHOD��XQD�¿QDOLGDG�SUiFWLFD�GHQWUR�GHO�PXQGR�GH�ORV�
negocios (Garrido, 2014).

El autor considera que el neuromarketing� WLHQH� FRPR�¿QDOLGDG� LQFRUSRUDU�
ORV�FRQRFLPLHQWRV�VREUH�ORV�SURFHVRV�FHUHEUDOHV�SDUD�PHMRUDU�OD�H¿FDFLD�GH�FDGD�
una de las acciones que determina el marketing y su relación con los individuos.

La relación entre el individuo y el mercado podría ser mutuamente informa-
tiva, tanto para el marketing como para el neuromarketing dentro de la división 
QHXURFLHQWt¿FD�

Por eso es necesario manifestar algunas premisas con relación a las pymes 
comerciales.

Las preguntas frecuentes que los mercadólogos involucrados en las peque-
xDV�\�PHGLDQDV�HPSUHVDV�VXHOHQ�SODQWHDUVH�VRQ��¢TXp�VH�GHEH�SRQHU�HQ�HO�FRQ-
tenido de un comercial para tener un mayor impacto dentro de la audiencia?, 
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¢FyPR�VH�WLHQH�TXH�SUHVHQWDU�OD�IXHU]D�GH�YHQWDV�SDUD�TXH�SXHGD�VHU�FRPSHWLWL-
YDV"��¢TXp�HVWUDWHJLDV�VH�SXHGH�XVDU�HQ�FXDQWR�DO�SUHFLR�GH�QXHVWURV�SURGXFWRV�
R�VHUYLFLRV"��¢FyPR�VH�GHEH�LQYHVWLJDU�HO�PHUFDGR�SDUD�VDEHU�OR�TXH�UHDOPHQWH�
VLHQWHQ��TXLHUHQ�\�SLHQVDQ"��¢FyPR�SXHGH� ORJUDU� OD�¿GHOLGDG�GHO�FOLHQWH�KDFLD�
QXHVWUD�PDUFD"��¢FXiQWDV�YHFHV�VH�GHEH� UHSHWLU� OD�SXEOLFLGDG�\�FXiOHV� VRQ� ORV�
medios más efectivos?

Muchas de estas preguntas pueden ser contestadas por el nuevo proceso, una 
vez que el neuromarketing forme parte de la investigación de mercado y pueda 
VHU�DSOLFDGR�SRU�ODV�SHTXHxDV�\�PHGLDQDV�HPSUHVDV��/D�QHXURFLHQFLD�GHO�FRQVX-
midor podría examinar qué tanto una variación de la marca resulta razonable, o 
FyPR�OD�FRPXQLFDFLyQ�HQWUH�HO�FRQVXPLGRU�\�OD�FRPSDxtD�SXHGH�VHU�PHMRUDGD�

Con una visión estratégica del producto a largo plazo, Malhotra (2008) de-
termina que el neuromarketing una vez que se involucre al nuevo proceso, puede 
ser utilizado para determinar qué segmentos de consumidores son realmente al-
canzados por las estrategias publicitarias, o qué futuros compradores de la marca 
son los más accesibles.

5DQGDOO��������PDQL¿HVWD�TXH�HO�neuromarketing permite obtener informa-
ción sobre los procesos mentales que el consumidor no los percibe de manera 
consiente. 

Las empresas pioneras internacionalmente, en aplicar las técnicas de neuro-
marketing son Nestlé, Coca Cola, Pepsi Cola, Cibibank, Procter&Gamble, Dis-
ney y Kraft.

«Es una realidad que este tema está recién comenzando su integración en las 
FRPSDxtDV�PXQGLDOHV��SRU�OR�TXH�D~Q�TXHGD�PXFKR�SRU�DSRUWDUª��%UDLGRW��������
p. 13). Varias empresas en todo el mundo ya están utilizando el neuromarketing 
para incrementar sus ventas. Un caso documentado es el de la revista New Scien-
tist de Inglaterra que, al presentar tres portadas distintas de su número de agosto 
a un grupo de lectores, monitoreó las reacciones con las técnicas de neuromar-
keting�SDUD�HVFRJHU�OD�PiV�DGHFLDGD��/RJUy�ODV�PD\RUHV�YHQWDV�HQ�HVH�DxR��FRQ�
XQ�LQFUHPHQWR�GH������FRQ�UHVSHFWR�DO�DxR�DQWHULRU�D�HVWH�HMHUFLFLR��9DOHQ]XHOD�
y Castillo, 2007).

A continuación, se presenta una lista de herramientas de neurociencia que se 
utilizan en neuromarketing y que sirven de soporte a la investigación de merca-
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GRV��\D�TXH�HVWiQ�EDVDGDV�HQ�SULQFLSLRV�FLHQWt¿FRV�GH�FyPR�ORV�VHUHV�KXPDQRV�
realmente piensan y deciden, debido a que las emociones son relevantes al tomar 
GHFLVLRQHV�\�VX�FRQVLGHUDFLyQ�PHMRUDUDQ�OD�H¿FDFLD�GH�OD�FRPHUFLDOL]DFLyQ��(QWUH�
las más utilizadas están la:

�� (QFHIDORJUDItD��((*��

�� 5HVRQDQFLD�PDJQpWLFD�IXQFLRQDO��,50��

�� 0DJQHWRHQFHIDORJUDItD��0(*��

�� 7RPRJUDItD�GH�HPLVLyQ�GH�SRVLWURQHV��3(7��

2WUDV� WpFQLFDV�TXH�QR�VRQ�H[DFWDPHQWH�QHXURFLHQWt¿FDV��SHUR�TXH� WDPELpQ�
VH�XWLOL]DQ�SDUD�PHGLU� UHVSXHVWDV�¿VLROyJLFDV�GH� ORV� VXMHWRV�HQ� ORV�HVWXGLRV�GH�
neuromarketing dentro del contexto de una investigación de mercados son las 
siguientes: 

�� 6HJXLPLHQWR�RFXODU��eye tracking)

�� 5HVSXHVWD�JDOYiQLFD�GH�OD�SLHO

�� (OHFWURPLRJUDItD��(0*�

�� 5LWPR�FDUGtDFR

El neuromarketing�SHUPLWH�XQD�FRPSUHQVLyQ�PD\RU�\�REMHWLYD�GH�ORV�GHVHRV�
y acciones. Los mismos se convierte en una herramienta versátil y consistente en 
HO�DFRPSDxDPLHQWR�GH�ODV�HPSUHVDV�SDUD�HO�DMXVWH�\�UHDOL]DFLyQ�GH�VXV�HVWUDWHJLDV�
de marketing.

Las contextualizaciones de estas adaptaciones permiten examinar las rela-
ciones neurales dentro del acto de consumo. Kanemann (2012) apunta que la 
PD\RUtD�GH�ORV�SURFHVRV�GH�GHFLVLyQ�GH�FRPSUD�HVWiQ�LQÀXHQFLDGRV�SRU�OD�SDUWH�
emocional del cerebro humano. Integrar el neuromarketing a la investigación 
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GH�PHUFDGRV�GHEH�JHQHUDU�XQ�FRQMXQWR�GH�LQIRUPDFLRQHV�TXH�UHÀHMHQ�HO�LPSDFWR�
PXOWLVHQVRULDO�HQ�HO�FOLHQWH��(OOR�VLJQL¿FD�TXH��PLHQWUDV�PiV�SODFHQWHUDV�\�HPRWL-
YDV�VHDQ�ODV�H[SHULHQFLDV�TXH�HVWH�WHQJD��PHMRUHV�VHUiQ�ODV�VHQVDFLRQHV�TXH�UHFLED�
del producto o servicio y, por ende, más positiva será la percepción o imagen que 
el cliente se haga de los mismos.

Los estudiosos de neuromarketing estiman que, dentro la neurociencia del con-
sumidor, los cánones éticos no se ven afectados. La moralidad no se ve amenazada 
en un individuo normal; la voluntad sigue siendo la voluntad de las personas.

Por tanto, la integración del neuromarketing al proceso de investigación de 
PHUFDGRV�UH¿HUH�ODV�VLJXLHQWHV�YHQWDMDV�

�� &RQVWLWX\H�XQD�QXHYD�KHUUDPLHQWD�GHVWLQDGD�D�DFODUDU�GH�OD�PDQHUD�PiV�
REMHWLYD�ORV�SURFHVRV�FRJQLWLYRV�H�LQWHQFLRQDOHV�GHO�FRQVXPLGRU�DQWH�ORV�
productos y servicios que le son ofrecidos.

�� 6RQ�XQ�SRWHQFLDO�SDUD�OD�PHMRUD�FRQWLQXD�GH�ORV�SUREOHPDV�GHWHFWDGRV�SRU�
OD� LQYHVWLJDFLyQ�GHO�PHUFDGR�� WHQGLHQWH�D�DOFDQ]DU�XQD�PD\RU�H¿FLHQFLD�
en los recursos utilizados en la distribución, ventas, publicidad, segmen-
tación de mercado y otras acciones de comercialización.

�� $SR\D�HO�SURFHVR�GH�SUHGLFFLyQ�DO�DQWLFLSDU�ODV�YHQWDV�PHGLDQWH�HO�HVWXGLR�
del factor psicológico en el comportamiento de compra de los clientes.

�� 3DUD�UHFROHFWDU�OD�LQIRUPDFLyQ��KD\�YDULDV�IRUPDV��/DV�PiV�XVXDOHV��FLHQ-
Wt¿FD�� LFQRJUi¿FD�\�HPStULFD��(VWDV��SRU�PHGLR�GH� OD�REVHUYDFLyQ�GH� OD�
actividad del cerebro, pueden ofrecer una perspectiva extra y mucho más 
REMHWLYD�

�� 0HGLDQWH�HO�QHXURPDUNHWLQJ��OD�LQYHVWLJDFLyQ�GHO�PHUFDGR�SRWHQFLDO�SDUD�
un nuevo producto o para el perfeccionamiento de un producto existente 
resulta más efectiva, ya que la mente humana consta de dispositivos adap-
tativos altamente evolucionados que guían el comportamiento voluntario.

El neuromarketing posee una estrecha vinculación con la programación neu-
rolingüística (PNL). La PNL comenzó en la década de los setenta en la Univer-
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sidad de Santa Cruz, en Estados Unidos (Serrat, 2005). Sus fundadores fueron 
Grinder (2008), profesor de lingüística, y Bandler (2008), estudiante de psicolo-
gía y matemáticas, con un interés particular en la psicoterapia. 

Serrat basó su investigación en comprender cuál era la clave de éxito de tres 
SVLFRWHUDSHXWDV��TXH�REWHQtDQ�UHVXOWDGRV�VREUHVDOLHQWHV�HQ�VX�WUDEDMR��)ULW]�3HUOV��
un innovador psicoterapeuta y fundador de la terapia Gestalt; Virginia Satir, una 
destacada terapeuta de familia que ha sido capaz de solucionar problemas de re-
lación aparentemente irresolubles; y Milton Erickson, el mundialmente famoso 
hipnoterapeuta que ha sido descrito como el padre de la hipnoterapia moderna.

Grinder y Bandler establecieron los patrones de comportamiento utilizados 
por los terapeutas de éxito, los cuáles podrían entonces ser pasados a otros te-
rapeutas.

)LJXUD������&RPXQLFDFLyQ�\�DSUHQGL]DMH�LQWHJUDO

Fuente: tomada de Bandler y Grinder, 2017
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$QWHV�TXH�XQD�JUDQ�WHRUtD��HO�UHVXOWDGR�GH�VXV�SULPHURV�WUDEDMRV�IXH�XQ�PR-
GHOR�TXH�SXHGH�VHU�HPSOHDGR�SDUD�XQD�PHMRU�FRPXQLFDFLyQ��XQ�DSUHQGL]DMH�PiV�
rápido, la negociación y la consecución personal en cualquier área.

/D�¿JXUD�����UHSUHVHQWD�XQ�PRGHOR�SDUD� OD�H[FHOHQFLD�GH� OD�FRPXQLFDFLyQ�
con el propio ser que lo circunda. Presentada como un sistema de técnicas deter-
PLQDGDV�SDUD�DQDOL]DU��FRGL¿FDU�\�PRGL¿FDU�FRQGXFWD�\�DSUHQGL]DMH�SRU�PHGLR�
GHO� HVWXGLR�GHO� OHQJXDMH�YHUEDO�\� FRUSRUDO� ORJUDQGR�RSWLPL]DU� ORV�SURFHVRV�GH�
FRPXQLFDFLyQ�\�DSUHQGL]DMH�GH�PDQHUD�LQWHJUDO�

Harris (2004) precisa que cada persona percibe diferentes cosas en la PNL y 
VH�EHQH¿FLD�GH�GLVWLQWD�PDQHUD��GDQGR�RULJHQ�D�QXPHURVDV�\�YDULDGDV�GH¿QLFLRQHV�
que incluyen lo siguiente:

�� 8QD�DFWLWXG�TXH�HV�XQD�FXULRVLGDG�LQVDFLDEOH�VREUH�HO�VHU�KXPDQR�FRQ�XQD�
metodología que se basa en un gran número de técnicas.

�� 8QD�JXtD�SDUD�OD�PHQWH�

�� (O�HVWXGLR�GH�OD�H[SHULHQFLD�VXEMHWLYD��

�� (O�HVWXGLR�GH�OD�HVWUXFWXUD�GH�OD�VXEMHWLYLGDG�

�� 8QD�QXHYD�FLHQFLD�GH�OD�UHDOL]DFLyQ�

�� (O�HVWXGLR�GH�OD�©H[FHOHQFLDª�KXPDQD��

�� /D�FDSDFLGDG�GH�GDU�OR�PHMRU�GH�Vt�FRQ�PD\RU�IUHFXHQFLD�

�� 8Q�PDQXDO�SDUD�HO�XVR�HVWUXFWXUDGR�GH�OD�FUHDWLYLGDG�

�� 8QD�DYHQWXUD�HQ�OD�H[SHULHQFLD�

=DPEUDQR��������PDQL¿HVWD�TXH�OD�SURJUDPDFLyQ�QHXUROLQJ�tVWLFD�HVWi�GHWHU-
PLQDGD�SRU�ORV�VLJXLHQWHV�WpUPLQRV��©SURJUDPDFLyQª�SRUTXH�WUDWD�GH�XQ�FRQMXQWR�
VLVWHPiWLFR�GH�RSHUDFLRQHV�TXH�SHUVLJXHQ�XQ�REMHWLYR��©QHXURª�SRUTXH�HVWXGLD�
los procesos que ocurren en el sistema nervioso; y «lingüística» porque para ello 
VH�XVD�HO�OHQJXDMH�H[SUHVDGR�HQ�IRUPD�YHUEDO�\�FRUSRUDO��(O�DXWRU�WDPELpQ�LQGLFD�
TXH��HQ�RFDVLRQHV��VH�JHQHUD�XQD�UHDOLGDG�VXEMHWLYD��QR�VLHPSUH�OR�TXH�VH�SLHQVD�
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HV�YHUGDG��(Q�HO�SUy[LPR�DFiSLWH��VH�FRQFHSWXDOL]DQ�D�ODV�SHTXHxDV�\�PHGLDQDV�
HPSUHVDV�FRPHUFLDOHV��REMHWR�GH�OD�LQYHVWLJDFLyQ�

1.4. CONSIDERACIONES SOBRE LAS PEQUEÑAS
Y MEDIANAS EMPRESAS COMERCIALES

Las pymes tienen una estructura organizativa simple y limitados recursos hu-
PDQRV��D�SDUWLU�GH�XQD�DGHFXDGD�JHVWLyQ��SXHGHQ�RSHUDU�FRQ�ÀH[LELOLGDG�DQWH�ORV�
cambios del entorno, lo que repercute en la rapidez de respuesta frente al cliente 
(Zahera, 1996; Vázquez, 2007; Michalus, 2011; Alcaide y Bernúes, 2013)

Se caracterizan por la escasa competitividad en las diversas fases de su es-
quema productivo debido a su accionar en forma individual. Carecen de venta-
MDV�HQ�HFRQRPtD�GH�HVFDOD�\�WLHQHQ�DOWD�WDVD�GH�PRUWDOLGDG��/D�VXSHUYLYHQFLD�\�
crecimiento de las pymes dependen en gran medida de la capacidad empresarial 
y de una buena gestión de sus recursos, y de una adecuada toma de decisiones 
(CEPAL, 2001).

En líneas generales, se puede decir que las pymes latinoamericanas se ca-
UDFWHUL]DQ�SRU�XQD�EDMD�LQWHQVLGDG�GH�FDSLWDO��DOWDV�WDVD�GH�QDWDOLGDG�\�PRUWDOL-
GDG��SUHVHQFLD�GH�SURSLHGDG�\�WUDEDMR�IDPLOLDU��FRQWDELOLGDG�QR�SURIHVLRQDOL]DGD��
HVWUXFWXUD�EXURFUiWLFD�PtQLPD��SRGHU�FHQWUDOL]DGR�\�EDMR�QLYHO�GH�LQYHUVLyQ�HQ�
investigación y desarrollo (Falqueniberg, 2012). 

Las variables más utilizadas para caracterizar a las pymes son el número de 
empleados (Zahera, 1996; Listeri, 2002; Michalus, 2011); el nivel de ventas (Lis-
teri, 2002; Vázquez, 2007) y el nivel de activos (CEPAL, 2001).

El Sistema Estadístico Corporativo de la Comunidad Andina reconoce que 
las pymes comprenden a todas las empresas formales legalmente constituidas y/o 
registradas ante las autoridades competentes, que lleven registros contables y/o 
aporten a la seguridad social, comprendidas dentro de los umbrales establecidos 
en la resolución 1260, el artículo 3 de la decisión 702 del 9 y 10 de noviembre 
de 2010.

(Q�OD�WDEOD������VH�PXHVWUD�OD�FODVL¿FDFLyQ�GH�S\PHV�TXH�VH�DGRSWD�HQ�HVWD�
investigación.
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Variables Empresas

Micro Pequeñas Medianas Grandes

Personal
ocupado 1 - 9 10 - 49 50 - 199 Mayor que

200

Valor bruto 
de las ventas 
anuales
(USD)

Mayor que
100 000

100 001 -
1 000 000

1 000 001 -
5 000 000

Mayor de
5 000 000

Montos de 
activos
(USD)

Hasta
100 000 100 001 -

750 000
750 001 -
3 999 999

Mayor de
4 000 000

7DEOD������&ODVL¿FDFLyQ�GH�ODV�HPSUHVDV

Fuente: Comunidad Andina, 2010

Las pymes tienen un importante papel en la generación de empleo, por eso es 
LPSRUWDQWH�LGHQWL¿FDU�ODV�FRQGLFLRQHV�HQ�ODV�TXH�IXQFLRQDQ�HVWDV�HPSUHVDV�

Según el censo de 2010, en las veinticuatro provincias de Ecuador, existía 
XQ�WRWDO�GH���������S\PHV��(O������SHUWHQHFH�D�SHTXHxDV�HPSUHVDV�\�HO������
D�PHGLDQDV�HPSUHVDV��VH�XELFDQ�JHRJUi¿FDPHQWH�GH�PDQHUD�PX\�FRQFHQWUDGDV�
HQ�ODV�FLXGDGHV�FRQ�PD\RU�GHVDUUROOR��HQ�4XLWR�\�*XD\DTXLO��VH�DVLHQWDQ�HO������
de los establecimientos; en las provincias Esmeraldas, Azuay, El Oro y Manabí, 
HO�������\�HO������FRUUHVSRQGH�D�ODV�SURYLQFLDV�UHVWDQWHV��HQ�OD�TXH�VH�GHVWDFD�
Chimborazo.

/DV�IRUPDV�FOiVLFDV�GH�JHVWLRQDU�\�GLULJLU�D�ODV�SHTXHxDV�\�PHGLDQDV�HPSUH-
sas, basadas en el análisis y la optimización de cada una de sus áreas funcionales, 
van perdiendo vigencia a favor de enfoques de dirección sistémicos que abogan 
SRU�FRQVHJXLU�XQ�IXQFLRQDPLHQWR�GHO�VLVWHPD�VX¿FLHQWHPHQWH�VDWLVIDFWRULR�SDUD�
cada una de sus partes. El marketing�� OD�FDOLGDG�� OD�GLUHFFLyQ�SRU�REMHWLYRV�� OD�
logística, entre otros constituyen formas y campos diferentes, inspirados en un 
HQIRTXH�LQWHJUDGRU�\�VLVWpPLFR��$OFDLGH�\�%HUQ~HV��������VHxDODQ�TXH�ODV�S\PHV�
deben desarrollar políticas de marketing mucho más profundas y consideran que 
hay que adaptarse de forma rápida al sistema, en el que las redes sociales y los 
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nuevos dispositivos móviles están integrando a las empresas con sus marcas al 
PXQGR�EDMR�XQ�VLVWHPD�RQOLQH��'H�HVWD�PDQHUD��SXHGHQ�DFHUFDUVH�DO�FRQVXPLGRU��
Tal es así que el comercio electrónico crece cada día a un ritmo imparable.

/DV�SHTXHxDV�\�PHGLDQDV�HPSUHVDV�QHFHVLWDQ�GHVDUUROODU�RWUDV�DOWHUQDWLYDV�
para determinar los gustos y preferencias y poder anticipar la percepción de los 
productos, la utilización de herramientas de neuromarketing�SHUPLWLUtD�PHMRUDU�
las condiciones económicas de las pymes.

1R�VH�SXHGH�GHMDU�GH�ODGR�HO�marketing��\D�TXH�MXHJD�XQ�SDSHO�LPSRUWDQWH�HQ�
OD�DSOLFDFLyQ�GH�WRGDV�VXV�SROtWLFDV�\�HVWUDWHJLDV�SDUD�OOHJDU�D�DOFDQ]DU�REMHWLYRV�\�
EXVFDU�PHMRUDU�VX�HFRQRPtD��/D]FDQR�*yPH]��������

)HUUDUR�\�*ROGVWHLQ��������LGHQWL¿FDQ�XQ�FRQMXQWR�GH�IDFWRUHV�TXH�GL¿FXOWDQ�
el crecimiento de las pymes, su permanencia en el mercado y la satisfacción de 
los clientes. 

Tal es el caso de:

�� (VFDVD� LQQRYDFLyQ�\�XQ�merchandising poco efectivo en el punto de 
venta, con una comunicación transparente que anime y busque la com-
plicidad emocional con el consumidor.

�� %DMD�H[SORWDFLyQ�GHO�HQWRUQR�RQOLQH�SDUD�OD�SURPRFLyQ�GH�XQD�RIHUWD�
coherente y única, que pueda, en ocasiones, integrar a los colectivos 
sociales más desfavorecidos.

�� /RV�HQIRTXHV�GH�YHQWDV��SDUD� OD�DWUDFFLyQ�GH�FOLHQWHV�\� UHWHQFLyQ�GH�
los ya existentes a través de los sistemas conocidos como customer 
relationship management (CRM)΂�UH¿HUHQ�DOWRV�HVIXHU]RV�\�UHFXUVRV�
para adaptarlos a las necesidades de las pymes y al proceso de toma de 
decisiones.

�� /D�JHVWLyQ�HPSUHVDULDO�VRVWHQLEOH�VH�UHGXFH�DO�FXPSOLPLHQWR�GH�UHJX-
laciones ambientales, la implementación de conceptos de producción 
PiV�OLPSLD�R�SROtWLFDV�GH�UHFXUVRV�KXPDQRV�GHVYLQFXODGRV�GHO�REMHWLYR�
de alcanzar un equilibrio entre las dimensiones social, económica y 
ambiental para asegurar la continuidad de la pyme en el largo plazo.
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�� /D�LQYHVWLJDFLyQ�GH�PHUFDGRV�QR�FXHQWD�GHQWUR�GH�VX�DSOLFDFLyQ�FRQ�
herramientas de neuromarketing que, unido a la falta de cooperación 
con importantes actores de la localidad, resulta poco productiva.

&RQVLGHUDFLRQHV�¿QDOHV�

�� (Q�OD�ELEOLRJUDItD�UHYLVDGD��VH�FRQVWDWy�OD�LPSRUWDQFLD�GHO�marketing, la 
investigación de mercados y el neuromarketing para alcanzar resultados 
superiores en la gestión empresarial de manera general y con particulari-
GDG�HQ�ODV�SHTXHxDV�\�PHGLDQDV�HPSUHVDV�

�� ,QWHJUDU�HO�neuromarketing en el proceso de investigación de mercados 
FRQOOHYDUtD�PHMRUDU�ODV�GHFLVLRQHV�GH�ODV�SHTXHxDV�\�PHGLDQDV�HPSUHVDV�
HQ�FXDQWR�DO�GLVHxR�GH�XQD�RIHUWD�FRKHUHQWH�D�ODV�SUHIHUHQFLDV�GH�ORV�FRQ-
sumidores según la percepción hacia determinado producto.

�� $XQ�FXDQGR��HQ�OD�OLWHUDWXUD�PiV�UHFLHQWH��VH�DSUHFLD�XQD�WHQGHQFLD�HQFD-
minada a abordar el tema del neuromarketing��UHVXOWD�LQVX¿FLHQWHPHQWH�
tratado en el enfoque de marketing de las pymes y su relación con la 
investigación de mercados con herramientas de neuromarketing. A pesar 
del reconocimiento que se realiza acerca de que el neuromarketing, al 
combinar las técnicas del marketing con los avances de la neurociencia, 
D\XGD�D�SUHGHFLU�FRQ�PD\RU�REMHWLYLGDG�HO�FRPSRUWDPLHQWR�R�FRQGXFWD�GHO�
consumidor.

�� 1R�VH�HQFRQWUy�HQ�OD�ELEOLRJUDItD�UHIHUHQFLDGD�DOJ~Q�HVWXGLR�R�SURSXHVWD�
que plantee un procedimiento para integrar el neuromarketing a la inves-
tigación de mercados en las pymes.



CAPÍTULO II.

LAS PYMES Y EL DESARROLLO 
DE UN NUEVO PROCEDIMIENTO DE 

INVESTIGACIÓN DE MERCADO VINCULANDO 
EL NEUROMARKETING

Existe una gran diferencia entre saber y enten-
der: puedes saber mucho sobre algo y no entender-
lo realmente.

CharlEs F. KEttEring



CAPÍTULO II. LAS PYMES Y EL DESARROLLO 
DE UN NUEVO PROCEDIMIENTO DE 

INVESTIGACIÓN DE MERCADO VINCULANDO 
EL NEUROMARKETING

(VWH�FDStWXOR�HVWDEOHFH�XQ�GLDJQyVWLFR�GH�ODV�SHTXHxDV�\�PHGLDQDV�HPSUHVDV�
comerciales. Se considera su actividad, la participación dentro del mercado, su 
DSRUWH�HFRQyPLFR�\�OD�FODVL¿FDFLyQ�SRU�DFWLYLGDG��$GHPiV��VH�SUHVHQWD�HO�QXHYR�
procedimiento de investigación de mercado, el mismo que incorpora las técnicas 
de neuromarketing como punto relevante para obtener información mucho más 
FRQVLVWHQWH�SDUD�OD�WRPD�GH�GHFLVLRQHV��3UHWHQGH�WDPELpQ�LGHQWL¿FDU�FRQ�PD\RU�
exactitud la percepción que tiene el consumidor acerca de determinado producto 
que se encuentra dentro del mercado o que se pueda producir.

2.1. EVALUACIÓN DE LAS PYMES COMERCIALES
DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA

/DV�SHTXHxDV�\�PHGLDQDV�HPSUHVDV�LQPHUVDV�HQ�HO�GHVDUUROOR�GH�(FXDGRU�VRQ�
una unidad económico-social integrada por elementos humanos, económicos, 
PDWHULDOHV�\�WpFQLFRV��TXH�WLHQH�FRPR�REMHWLYR�REWHQHU�XWLOLGDGHV�SRU�PHGLR�GH�
su participación en el mercado de bienes y servicios. Para esto, se hace uso de los 
factores productivos involucrados en el desarrollo de las diferentes actividades 
de las empresas.
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Son diferentes las actividades que tienen las empresas en relación con el 
funcionamiento económico que desarrolla el país, mismo que cuenta con una 
FODVL¿FDFLyQ�PX\�DPSOLD�GH�HPSUHVDV�GH�GLVWLQWRV�VHFWRUHV��(O�SULPDULR�TXH�RE-
tiene su recurso mediante la explotación de sectores en áreas mineras, agrícolas, 
pesqueras o ganaderas y otros. El sector secundario dedicado a la transformación 
de bienes, como la industria. El sector terciario que contempla empresas que se 
dedican a la oferta de servicios y al comercio, las cuales se relacionan.

/DV�SHTXHxDV�HPSUHVDV�QR�HVWiQ�REOLJDGDV�D�OOHYDU�FRQWDELOLGDG��SHUR�WULEX-
tan mensualmente. La mediana empresa obtiene ventas que sobrepasan los USD 
40 000.

En términos generales son consideradas entidades privadas, creadas para ser 
rentables, que no predominan en la industria a la que pertenecen. Los sistemas de 
fabricación son prácticamente artesanales, la maquinaria, el equipo son elemen-
tales y reducidos. Los asuntos relacionados con la administración, producción, 
YHQWDV�\�¿QDQ]DV�VRQ�HOHPHQWDOHV��(O�SHUVRQDO�QR�WLHQH�XQD�IRUPDFLyQ�SURIHVLR-
nal y no está ciento por ciento capacitado para realizar su actividad.

$�FRQWLQXDFLyQ��VH�SUHVHQWD��HQ�OD�WDEOD������HO�SRUFHQWDMH�UHIHULGR�DO�WLSR�GH�
empresas que están inmersas tomando como referencia la ciudad de Riobamba.

Microempresa Pequeña
empresa

Mediana
empresa

Gran
empresa

������� ������ ������ ������

Tabla 2.1. Tipos de empresas en la ciudad de Riobamba

Fuente: INEC, 2010.
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6HJ~Q�ORV�UHVXOWDGRV�PRVWUDGRV�HQ�OD�WDEOD������HO�PD\RU�SRUFHQWDMH�FRUUHV-
SRQGH�D�OD�PLFURHPSUHVD�FRQ�HO����������VHJXLGR�GH�OD�SHTXHxD�HPSUHVD�FRQ�HO�
��������PD\RULWDULDPHQWH�GLFKR�SRUFHQWDMH�HVWi�DVRFLDGR�D�ODV�PLFUR�\�SHTXHxDV�
HPSUHVDV�FRPHUFLDOHV�FRQ�HO����������UD]yQ�GH�HVWXGLR�GH�HVWD�LQYHVWLJDFLyQ�

De acuerdo con la información proporcionada por el Servicio de Rentas In-
ternas (SRI), el formulario 101 está destinado para las sociedades en el cual se 
realiza la declaración del impuesto a la renta, así como también la presentación 
GH�EDODQFH�JHQHUDO�\�HVWDGRV�GH�SpUGLGDV�\�JDQDQFLDV�GHO�DxR�DQWHULRU�

El formulario 102 es para realizar la declaración de personas naturales obli-
gadas a llevar contabilidad que realizan actividades empresariales y que operen 
FRQ�XQ�FDSLWDO�LQIHULRU�D�86'��������DO�LQLFLR�GHO�HMHUFLFLR�\�REWHQJDQ�LQJUHVRV�
EUXWRV�LQIHULRUHV�D�86'��������HQ�HO�HMHUFLFLR�LQPHGLDWR�DQWHULRU�DO�TXH�VH�GHFOD-
ra; así como las actividades de profesionales, comisionistas, artesanos y demás 
WUDEDMDGRUHV�DXWyQRPRV�TXH�GHEDQ�OOHYDU�XQ�UHJLVWUR�GH�LQJUHVRV��FRVWRV�\�JDVWRV��
soportados con comprobantes de venta.

Formulario
Total, Ingresos

2014 2015 2016

101 509 196 936 488 240 399 537 969 228

102 425 988 948 433 871 841 377 649 085

Tabla 2.2. Ingresos de las pymes en la ciudad de Riobamba

Fuente: BDD SRI, 2017
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En las empresas que están adscritas, sociedades según formulario 101, existe 
XQD�GLVPLQXFLyQ�GH�86'������������GHO�DxR������DO�������3RVWHULRUPHQWH�VH�
SUHVHQWD�XQD�UHFXSHUDFLyQ�GH�LQJUHVRV�GH�86'������������HQ�HO�DxR�������6HJ~Q�
HO�IRUPXODULR�����FRQ�UHODFLyQ�D�ORV�LQJUHVRV��HQ�HO�DxR�������ODV�YHQWDV�GHFODUD-
GDV�VRQ�GH�86'��������������(Q�HO�DxR�������HO�YROXPHQ�GH�YHQWDV�DXPHQWD�HQ�
86'������������6LQ�HPEDUJR��HQ�HO�DxR�������OD�WHQGHQFLD�HV�D�OD�EDMD�HQ�86'�
56 222 036.

(VWR�UHÀHMD�TXH�ODV�SHTXHxDV�\�PHGLDQDV�HPSUHVDV��HQ�HVH�DxR��WXYLHURQ�GL-
¿FXOWDG�HFRQyPLFD�

Formulario
Total, costos y gastos

2014 2015 2016

101 486 194 916 458 225 028 487 160 690

102 414 958 655 416 645 370 360 848 715

Tabla 2.3. Costos y gastos de las pymes en la ciudad de Riobamba

Fuente: BDD SRI, 2017

En la información estadística del Servicio de Rentas de Riobamba, se descri-
be el total de inscripciones y cancelación de RUC de contribuyentes con ubica-
FLyQ�JHRJUi¿FD�HQ�5LREDPED�GH�ORV�SHUtRGRV������D�������LQIRUPDFLyQ�UHOHYDQWH�
para el análisis de esta investigación.

Como se puede observar en la tabla de inscripción y cancelación de personas 
QDWXUDOHV�\�VRFLHGDGHV��HQ�HO�DxR�������VH�DEUHQ������HPSUHVDV��\�VH�FDQFHODQ�
�����\�����VRFLHGDGHV��(VWR�GHVFULEH�TXH�HO���������GH�HPSUHVDV�GH�SHUVRQDV�
naturales tuvieron que cerrar sus puertas, determinando que la economía de la 
FLXGDG�GH�5LREDPED�QR�VH�HQFRQWUDED�PX\�ELHQ��(O�DxR������SUHVHQWD�XQD�PH-
MRUtD�\D�TXH�FLHUUDQ�VXV�SXHUWDV�VROR�HO���������\��HQ�HO�DxR�������VH�PXHVWUD�XQD�
UHFXSHUDFLyQ�PD\RU�R�FRQGLFLRQHV�GH�WUDEDMR�PHMRUHV��\D�TXH�VROR�VH�FDQFHODQ�HO�
�������
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Año Inscripción
Cancelación

Personas
naturales Sociedades

2014 4764 2312 154

2015 4010 589 73

2016 4074 294 101

Tabla 2.4. Inscripción y cancelación de RUC,
XELFDFLyQ�JHRJUi¿FD�5LREDPED

Fuente: BDD SRI, 2017

La investigación proporciona la información necesaria para la maduración 
de decisiones básicas y de largo alcance de la empresa que requiere un análisis 
cuidadoso de los hechos, estableciendo soluciones alternativas de los problemas 
TXH�DTXHMDQ�D�ODV�SHTXHxDV�\�PHGLDQDV�HPSUHVDV�\�GDQGR�UDSLGH]�SDUD�ODV�GH-
FLVLRQHV�TXH�KD\�TXH�WRPDU�\�QR�SRQHU�HQ�ULHVJR�OD�HFRQRPtD�GH�HVWDV��1~xH]��
2012). Por eso es necesario modernizar los procedimientos, estar al avance de la 
tecnología y permitir que las pymes comerciales sean competitivas dentro de un 
mundo globalizado.

A continuación, se describen los distintos problemas cotidianos de las pymes 
comerciales según (Un trade-environment, 2007):

�� 3URGXFWRV�WUDGLFLRQDOHV�VLQ�YDORU�DJUHJDGR�

�� 1R�VH�SHUIHFFLRQD�ORV�PpWRGRV�SDUD�GHVDUUROODU�OD�SURPRFLyQ�\�HO�SRVLFLR-
namiento de la empresa o producto.

�� )DOWD�KDFHU�PiV�H¿FD]�HO�VLVWHPD�GH�YHQWDV�\�HO�UHQGLPLHQWR�GH�ORV�YHQGH-
dores, así como reducir el coste de ventas.

�� ,PSXOVDU�D�ORV�GLUHFWLYRV�D�OD�UHHYDOXDFLyQ�GH�ORV�REMHWLYRV�SUHYLVWRV�
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�� (VWLPXODU�H� LQIRUPDU�DO�SHUVRQDO��PHGLDQWH�XQD�FRPXQLFDFLyQ�REMHWLYD��
hacerle saber que su empresa tiene un conocimiento completo de su situa-
FLyQ�HQ�HO�PHUFDGR�\�TXH�VH�GLULJH�KDFLD�XQRV�REMHWLYRV�ELHQ�GH¿QLGRV�

La investigación propuesta se realiza en la ciudad de Riobamba, al sector 
GH�OD�SHTXHxD�\�PHGLDQD�HPSUHVD��TXH�FXHQWD�FRQ�����HPSUHVDV�VHJ~Q�HO�FHQVR�
HFRQyPLFR�GHO�DxR������UHDOL]DGR�SRU�HO�,1(&��$GLFLRQDOPHQWH�VH�LQYHVWLJD�D�OD�
población económicamente activa (PEA); para el efecto, se considera el total de 
OD�SREODFLyQ�FRPSUHQGLGD�HQWUH�ORV�YHLQWH�\�FLQFXHQWD�\�FXDWUR�DxRV��/RV�PLVPRV�
llegan a 71 717 habitantes, según datos estadísticos del último censo de pobla-
FLyQ�HIHFWXDGR�HO�DxR������

2.2. ESTUDIO DE COMPORTAMIENTO 
DE LAS PEQUEÑAS Y MEDIANAS EMPRESAS 

COMERCIALES DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA

/DV�SHTXHxDV�\�PHGLDQDV�HPSUHVDV�WLHQHQ�OD�UHVSRQVDELOLGDG�GH�SRWHQFLDOL-
]DU�OD�FDSDFLGDG�FUHDWLYD��ODV�KDELOLGDGHV�GH�ORV�LQGLYLGXRV�TXH�WUDEDMDQ�HQ�HOODV��
tomando en cuenta que los retos y oportunidades deben surgir como respuesta 
D�ORV�FDPELRV�ORFDOHV�\�PXQGLDOHV��VHJ~Q�HVWDEOHFH�OD�JOREDOL]DFLyQ��HO�PHMRUD-
miento de la calidad y la mayor productividad. Por eso es importante saber cuál 
es el criterio de los empresarios de las pymes comerciales de Riobamba.

6H�DSOLFD�XQD�HQFXHVWD�D�ODV�S\PHV�FRPHUFLDOHV�GH�5LREDPED��FRQ�HO�REMHWL-
vo de determinar la actitud y las herramientas que los empresarios y vendedores 
utilizan sobre el neuromarketing.

$GLFLRQDOPHQWH� VH� SUHVHQWD� HO� DQiOLVLV� GH� ¿DELOLGDG� PHGLDQWH� HO� VLVWHPD�
6366�YHUVLyQ����GH�$OID�GH�&URQEDFK��FRH¿FLHQWH�GH�FRQVLVWHQFLD�LQWHUQD��EDVDGR�
HQ�HO�SURPHGLR�GH�ODV�FRUUHODFLRQHV�HQWUH�ORV�tWHPV��/D�YHQWDMD�GH�HVWD�PHGLGD�HV�
GHWHUPLQDU�OD�¿DELOLGDG�GH�OD�HQFXHVWD��6L�HO�YDORU�GH�$OID�GH�&URQEDFK�HV�PHQRU�
D������H[LVWH�OD�SRVLELOLGDG�GH�TXH�OD�HQFXHVWD�QR�VHD�¿DEOH��(O�DQiOLVLV�PXOWLYD-
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ULDGR�GH�$OID�GH�&URQEDFK�GHWHUPLQD�UHVXOWDGRV�TXH�UHÀHMDQ�OD�YHUDFLGDG�GH�OD�
información para obtener resultados adecuados.

A continuación, se analizan los principales resultados obtenidos de la aplica-
FLyQ�GH�ORV�FXHVWLRQDULRV��(Q�OD�¿JXUD������VH�REVHUYDQ�ORV�PpWRGRV�SDUD�DQDOL]DU�
el comportamiento del cliente.

Figura 2.1. Método para analizar el comportamiento del cliente

Fuente: elaboración propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete 
estadístico SPSS, versión 19.0
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'HO�WRWDO�GH�HQFXHVWDGRV��HO������UHVSRQGLy�TXH�HO�PpWRGR�TXH�XWLOL]D�VX�HP-
presa para analizar el comportamiento del cliente es por el de las seis preguntas 
(Qué, Quién, Cuándo, Dónde, Porqué, Cómo); el cual es un sistema de calidad 
GHVWLQDGR�D�PHMRUDU�OD�VDWLVIDFFLyQ�GHO�FOLHQWH�\�UHGXFLU�WDQWR�ORV�QLYHOHV�GH�GH-
fecto cómo el tiempo total del ciclo. De tal forma se hace factible cumplir con 
ORV�REMHWLYRV�RUJDQL]DFLRQDOHV��ORJUDU�XQD�UHWURDOLPHQWDFLyQ�GHO�HQFXHVWDGR�SRU�
PHGLR�GH�OD�PHMRUD�GH�OD�FRPXQLFDFLyQ��$�GLIHUHQFLD��HO������GH�ORV�HQFXHVWDGRV�
indicaron que se guían por el método de la observación. 

(Q�OD�¿JXUD������VH�GHVFULEH�HO�FOLHQWH�HFXDWRULDQR��GH�DFXHUGR�FRQ�HO�FULWHULR�
de los encuestados.

Figura 2.2. Descripción del cliente ecuatoriano

Fuente: elaboración propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete 
estadístico SPSS, versión 19.0
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La investigación ofrece como resultado la descripción de algunos tipos de 
FOLHQWHV��6H�SXHGH�REVHUYDU�TXH�HO������UHVSRQGH�TXH�DO�FOLHQWH�HFXDWRULDQR�VH�
le puede describir como una persona novelera, aquella persona que compra sin 
PHGLWDU��([LVWH�RWUR�JUXSR�FRQ�HO�������DTXHOORV�TXH�PDQWLHQHQ�XQD�¿GHOLGDG�GH�
PDUFD�R�SURGXFWR��PLHQWUDV�TXH�XQ������VH�GH¿QH�FRPR�XQ�FRPSUDGRU�FRPSXOVL-
YR��HO�����OHV�FRUUHVSRQGH�D�FOLHQWHV�FRQ�XQD�FDUDFWHUtVWLFD�GH�LPLWDGRU�UHSHWLWLYR��
por lo que se establece que existen distintos tipos de clientes desde la perspectiva 
de las ventas.

(Q�OD�¿JXUD������VH�PXHVWUDQ�ORV�IDFWRUHV�GH�LQÀXHQFLD�HQ�HO�SURFHVR�GH�FRP-
pra de un cliente.

)LJXUD������)DFWRUHV�GH�LQÀXHQFLD�HQ�HO�SURFHVR�GH�FRPSUD�GH�XQ�FOLHQWH

Fuente: elaboración propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete 
estadístico SPSS, versión 19.0
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(O�IDFWRU�GH�PD\RU�LQÀXHQFLD�FRQ�HO������HQ�HO�SURFHVR�GH�FRPSUD�GH�XQ�FOLHQ-
WH�HV�OD�QHFHVLGDG��&RQ�HO�������VH�GHWHUPLQD�HO�HVWDGR�DQtPLFR�GH�ORV�FOLHQWHV��
dependiendo de su carácter y el estado emocional en que se encuentre, mientras 
TXH�XQ������GH�HOORV�OH�DWULEX\HQ�PHQRU�LPSRUWDQFLD�D�OD�WHQGHQFLD�FXOWXUDO��/D�
cultura es la determinante fundamental de los deseos y conductas de una perso-
na. Es necesario detectar cambios en la salud, tiempo de recreación, alternativas 
SDUD�PHMRUDU�VX�DSDULHQFLD��H�LQIRUPDOLGDG��FRQ�HO�SURSyVLWR�GH�LPDJLQDU�QXHYRV�
SURGXFWRV�TXH�SRGUtD�VROLFLWDU�HO�FOLHQWH��&RQ�HO������VH�XELFD�ODV�UHIHUHQFLDV�GH�
externos, que tiene incidencia en la decisión de compra del cliente. 

(Q�OD�¿JXUD������VH�PXHVWUD�HO�FRPSRUWDPLHQWR�GH�FRPSUD�HQ�IRUPD�FRQVFLHQ-
te del cliente.

Figura 2.4. Comportamiento de compra en forma consciente del cliente

Fuente: elaboración propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete 
estadístico SPSS, versión 19.0
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En el proceso de decisión de compra, en la etapa de evaluación, el consumi-
GRU�FODVL¿FD�ODV�PDUFDV�GHO�FRQMXQWR�GH�HOHFFLyQ�\�VH�IRUPD�LQWHQFLRQHV�GH�FRP-
pra. Normalmente el cliente compara el producto, dando prioridad a alguno por 
GHWHUPLQDGRV� IDFWRUHV�� LQJUHVRV� HVSHUDGRV�GH� IDPLOLD�� HO�SUHFLR�� ORV�EHQH¿FLRV�
del producto. Los resultados indican un predominio de las compras de manera 
inconsciente.

/D�¿JXUD�����PXHVWUD� ODV�FDUDFWHUtVWLFDV�GH� OD�SXEOLFLGDG�SDUD� LQÀXLU�HQ�HO�
comportamiento del consumidor.

)LJXUD������&DUDFWHUtVWLFDV�GH�OD�SXEOLFLGDG�SDUD�LQÀXLU�
en el comportamiento del consumidor

Fuente: elaboración propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete 
estadístico SPSS, versión 19.0
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Las empresas aplican la publicidad con el propósito de informar y/o persua-
GLU�SDUD�OD�FRPSUD�GH�SURGXFWRV��(O������GHO�WRWDO�GH�HQFXHVWDGRV�RSLQD�TXH�OD�
FDUDFWHUtVWLFD�PiV� LPSRUWDQWH�TXH�GHEH� WHQHU�XQD�SXEOLFLGDG�SDUD� LQÀXLU� HQ� HO�
comportamiento del consumidor es ser sumamente impactante, de tal manera que 
LPSXOVH�OD�FRPSUD��PLHQWUDV�TXH�HO������RSLQD�TXH�OD�H[SRVLFLyQ�GHO�SURGXFWR�\�
GH�PDUFD�GHEH�VHU�FODUD��HO������VH�GLYLGH�HQWUH�SUiFWLFD�\�FRQYLQFHQWH��\��FRQ�XQ�
SRUFHQWDMH�PHQRU��OD�GH�UHFRUGDFLyQ�IXWXUD��

(Q�OD�¿JXUD������VH�DERUGDQ�DVSHFWRV�UHOHYDQWHV�GHO�DQiOLVLV�GHO�FRPSRUWD-
miento del cliente.

Figura 2.6. Aspectos importantes en el análisis del comportamiento del cliente

Fuente: elaboración propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete 
estadístico SPSS, versión 19.0
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El autor ha considerado cinco preguntas sobre el comportamiento del cliente, 
basado en criterios técnicos en donde el cliente es un agente activo de decisión 
SDUD�HO�FRPSRUWDPLHQWR�GH�FRPSUD��GHWHUPLQDQGR�WRGR�XQ�FRQMXQWR�GH�DFWLYLGD-
GHV�TXH�SUHFHGHQ��DFRPSDxDQ�\�VLJXHQ�D�ODV�GHFLVLRQHV�

El aspecto que se considera de mayor importancia en el análisis de conducta 
del cliente es el incentivo para volver a comprar según está determinado por el 39 
��GH�ORV�HQFXHVWDGRV��([LVWH�RWUR�HOHPHQWR�FRQ�HO�������SRUFHQWDMH�UHODWLYDPHQWH�
DOWR��DVLJDQGR�D�OD�UHSHWLFLyQ�GH�FRPSUD��HVWR�HV�JHQHUDU�¿GHOLGDG�GH�PDUFD�R�GH�
producto. Mientras que el aspecto al que menor importancia se le asignó es al 
patrón repetitivo de comportamiento.

/D�¿JXUD�����PXHVWUD�HO�FRQRFLPLHQWR�GHO�neuromarketing por parte de los 
empresarios.

Figura 2.7. Conocimiento del neuromarketing

Fuente: elaboración propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete 
estadístico SPSS, versión 19.0
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Esta pregunta tiene relación e involucramiento con los actores empresariales. 
La misma permite entender hasta qué punto existe conocimiento de las técnicas 
de neuromarketing��/RV�GDWRV�DUURMDGRV�LQGLFDQ�TXH�HO������GH�ORV�HQFXHVWDGRV�
no están relacionados con el término neuromarketing�\�QR�FRQRFHQ�VX�VLJQL¿FD-
GR��PLHQWUDV�TXH�HO�SRUFHQWDMH�UHVWDQWH��HV�GHFLU������GH�HOORV��Vt�OR�FRQRFHQ�

Figura 2.8. Disposición para utilizar herramientas de neuromarketing

Fuente: elaboración propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete 
estadístico SPSS, versión 19.0
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/RV�HVWXGLRV�UHDOL]DGRV�HQ�HO�FHUHEUR�WUDWDQ�GH�LGHQWL¿FDU�TXp�UHJLRQHV�VRQ�
R�UHVXOWDQ�PiV�DFWLYDV�IUHQWH�D�FLHUWRV�HVWtPXORV��SDUD�TXH��GHVSXpV�GH�LGHQWL¿-
cados, puedan utilizarse en las estrategias de marketing. La mayoría de los en-
FXHVWDGRV��HV�GHFLU�HO������GH�HOORV��HVWDUtDQ�GLVSXHVWRV�D�XVDU�ODV�KHUUDPLHQWDV�
de neuromarketing�VLHPSUH�\�FXDQGR�H[LVWD�XQD�FDSDFLWDFLyQ�SUHYLD��HO������QR�
estaría interesado en aplicar este tipo de herramientas para analizar el comporta-
miento del consumidor del producto.

(Q�OD�¿JXUD������VH�PXHVWUDQ� ORV�EHQH¿FLRV�GH�DSOLFDU� ODV�KHUUDPLHQWDV�GH�
neuromarketing.

)LJXUD������%HQH¿FLRV�TXH�VH�GHEH�UHFLELU�DO�DSOLFDU�
herramientas de neuromarketing

Fuente: elaboración propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete 
estadístico SPSS, versión 19.0
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([LVWHQ�EHQH¿FLRV�TXH�SURSRUFLRQD�HO�neuromarketing, los cuales están con-
siderados en esta pregunta, basado en la aplicación de las técnicas y conocimien-
tos de la neurociencia al ámbito del marketing, midiendo el grado de activación 
que produce la comunicación en el cerebro humano para llegar a predecir la con-
ducta del consumidor.

'H�ODV�FLQFR�DOWHUQDWLYDV�SUHVHQWDGDV�HQ�OD�HQFXHVWD��VH�GHWHUPLQD�TXH�HO������ 
FRQVLGHUDQ�TXH�HO�EHQH¿FLR�FRQ�PD\RU�SHVR�HV�OD�LGHQWL¿FDFLyQ�GHO�SHU¿O�GHO�FRQ-
VXPLGRU�PHWD��VHJXLGR�FRQ�HO�������OD�LGHQWL¿FDFLyQ�GHO�WLSR�GH�SXEOLFLGDG�TXH�
VXUWLUi�HIHFWR�HQ�HO�FOLHQWH��PLHQWUDV�TXH�XQ�SRUFHQWDMH�PtQLPR��HO������RSLQy�TXH�
LGHQWL¿FDU�HO�HVWtPXOR�QHJDWLYR�SDUD�OD�PHQWH�TXH�VH�GHEH�HYLWDU�LQFOXLU�GHQWUR�GH�
una publicidad es lo más importante. 

Figura 2.10. Existencia de aspectos de comunicación verbal y no verbal 
del cliente en el momento de la venta

Fuente: elaboración propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete 
estadístico SPSS, versión 19.0
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Una negociación normal ocurrirá cara a cara y la conversación tiene por ob-
MHWR�IRPHQWDU�OD�FRRSHUDFLyQ��UHGXFLU�HO�FRQÀLFWR�\�ORJUDU�XQ�DFXHUGR��HVWDEOH-
FLHQGR�EiVLFDPHQWH�LQWHUFDPELR�GH�LQIRUPDFLyQ��&RQWURODU�HO�OHQJXDMH�FRUSRUDO�
es extremadamente difícil; es una habilidad poco desarrollada, pero necesaria. El 
�����GH�HQFXHVWDGRV�SXHGH�LGHQWL¿FDU�HQ�HO�FOLHQWH��HQ�HO�PRPHQWR�TXH�UHDOL]D�OD�
FRPSUD��DVSHFWRV�VREUH�FRPXQLFDFLyQ�YHUEDO�\�FRPXQLFDFLyQ�QR�YHUEDO��HO�����
PDQL¿HVWD�TXH�QR�

Figura 2.11.Existencia de armonía en la comunicación al momento de la venta

Fuente: elaboración propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete 
estadístico SPSS, versión 19.0
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Existen actitudes positivas que generan armonía en la negociación. Es fac-
WLEOH� LGHQWL¿FDUODV� SRU� OD� FRPELQDFLyQ� TXH�PXHVWUDQ� ODV� GLIHUHQWHV� SRVLFLRQHV�
GH� FDGD�XQR�GH� ORV� OHQJXDMHV�� WDQWR� FRUSRUDO� FRPR�YHUEDO��6DWLVIDFWRULDPHQWH��
HO�WRWDO�GH�ORV�HQFXHVWDGRV�²HV�GHFLU�HO������²�UHVSRQGLy�TXH��DO�PRPHQWR�GH�
negociar, generan armonía en su comunicación. Es evidente que se crea un am-
biente ideal para vender a satisfacción.

Figura 2.12.Comportamiento de los clientes antes y durante la venta

Fuente: elaboración propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete 
estadístico SPSS, versión 19.0
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Existe un grupo de aspectos que el autor ha considerado en esta pregunta 
sobre el hecho de que la expresión no verbal es el factor dominante en una ne-
JRFLDFLyQ��SXHV�HV�HO�FRPSRUWDPLHQWR�TXH�PiV�VH�REVHUYD��(O������GHVFULEH�HO�
PRYLPLHQWR�GH�FXHUSR�\�EUD]RV��VHJXLGR�FRQ�HO������TXH�KDEOD�GH�OD�H[SUHVLyQ�
IDFLDO�HQ�TXH�VH�UH¿HUH�OD�XELFDFLyQ�GH�OD�ERFD��OD�SRVLFLyQ�GH�OD�FDEH]D��VX�VRQ-
risa, describiendo algunas de ellas. Otro factor importante es el tono de voz, que 
debe ser enérgico, pero sutil, para demostrar seguridad.

(Q�OD�¿JXUD������VH�LQGLFD�HO�QLYHO�GH�FRPSUHQVLyQ�VREUH�HO�SURGXFWR�

Figura 2.13. Nivel de comprensión sobre el producto

Fuente: elaboración propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete 
estadístico SPSS, versión 19.0
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Las ventas centran su acción en el comprador, ponen énfasis en las estrate-
JLDV�GH�SUHVLyQ��DGRSWDQ�XQD�SRVLFLyQ�GH�HMHFXFLyQ�HQ�OD�SROtWLFD�FRPHUFLDO�\�VH�
convierten en el brazo armado para desarrollar la cartera de clientes. La venta 
transmite información sobre estrategias de consumo, de comunicación, de acuer-
GR�FRQ�HO�UHVXOWDGR�UHÀHMDGR�SRU�HO������GH�OD�SREODFLyQ�HQFXHVWDGD��VHJXLGR�SRU�
OD�GHPRVWUDFLyQ�GHO�SURGXFWR�FRQ�HO������

)LJXUD�������(O�FOLHQWH�HOLJH�\�FODUL¿FD�VXV�QHFHVLGDGHV�
antes de tomar una decisión

Fuente: elaboración propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete 
estadístico SPSS, versión 19.0
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El núcleo de cualquier estrategia de negocios es la propuesta de valor al 
cliente. Describe la mezcla única de atributos de producto y servicio y las rela-
FLRQHV�FRQ�HOORV��6HJ~Q�ORV�GDWRV�GH�OD�HQFXHVWD��VH�GHWHUPLQD�TXH�HO�������GH�
OD�SREODFLyQ�D¿UPy�TXH�HOLJH�OD�HPSUHVD�\�VH�FODUL¿FD�VXV�QHFHVLGDGHV�DQWHV�GH�
tomar una decisión.

)LJXUD�������(O�FOLHQWH�HOLJH�\�FODUL¿FD�VXV�QHFHVLGDGHV�
antes de tomar una decisión

Fuente: elaboración propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete 
estadístico SPSS, versión 19.0
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Los procesos del servicio al cliente de pre y posventa, requerimientos o exi-
gencias que el cliente tiene: esto determina y establece un seguimiento del com-
SRUWDPLHQWR��3RU�HVR�HV�LPSRUWDQWH�FUHDU�XQ�EX]yQ�GH�TXHMDV�SDUD�PHMRUDU�HO�SUR-
ducto y desarrollar nuevas alternativas de compra. Según los datos analizados, 
VH�GHWHUPLQy�TXH�HO������FRQWHPSODQ�OD�FDOLGDG�FRPR�IDFWRU�SULQFLSDO�SDUD�OD�
DGTXLVLFLyQ�GH�XQ�SURGXFWR��GHMDQGR�HQ�VHJXQGR�SODQR�OD�QHFHVLGDG�

La investigación puede aportar conocimientos sobre las variables del ser-
vicio que están fallando, para poder actuar y así corregir las posibles áreas de 
PHMRUD��3RU�HOOR��HV�QHFHVDULR�UHDOL]DU�XQD�PH]FOD�GH�ORV�HVWXGLRV�WUDGLFLRQDOHV�GH�
satisfacción con la información comercial que tiene la empresa y los realizados, 
saber si están orientados al cliente o al producto, cosa que comúnmente sucede, 
sin considerar al cliente como lo más importante del negocio, creyendo que el 
UHVXOWDGR�GH�ODV�YHQWDV�HV�OR�TXH�IDFXOWD�D�HVWDEOHFHU�FDOLGDG��GHMDQGR�GH�ODGR�OD�
satisfacción plena de los consumidores.

2.3. PROCEDIMIENTO PARA LA INTEGRACIÓN 
DEL NEUROMARKETING AL PROCESO 

DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS

La fundamentación teórica metodológica consultada y expuesta acerca del 
uso e integración del neuromarketing al proceso de investigación de mercados 
posibilita al autor de esta investigación proyectar y consolidar la idea de un 
procedimiento general para desarrollar el mismo en el contexto de las pymes 
comerciales.

(O�SURFHGLPLHQWR�SURSXHVWR�UH¿HUH�XQD�VHULH�GH�SULQFLSLRV��TXH�OH�SHUPLWHQ�
la obtención de los resultados esperados, de los cuales es necesario subrayar los 
siguientes:

Parsimonia: la estructuración del procedimiento general, su consistencia ló-
JLFD�\�ÀH[LELOLGDG�SHUPLWHQ�OOHYDU�D�FDER�XQ�SURFHVR�FRPSOHMR�GH�IRUPD�UHODWLYD-
mente fácil, resultando más valioso y motivador.
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�� 3DUWLFLSDWLYR��OD�DSOLFDFLyQ�GH�HVWH�SURFHGLPLHQWR�OOHYD�LPSOtFLWD�OD�SDUWL-
cipación de todos los integrantes de las pymes para la consecución de su 
REMHWLYR�

�� 5HWULEXWLYR��ODV�S\PHV�GHEHQ�FRQRFHU�TXH�OD�DSOLFDFLyQ�GHO�SURFHGLPLHQWR�
UHGXQGDUi�HQ�VX�SURSLR�EHQH¿FLR�\�SRU�WDQWR�GHEHUiQ�WUDEDMDU�FRQ�HQIRTXH�
al cliente.

�� 3HUPDQHQWH�� HVWH� SURFHGLPLHQWR� GHEH� H[WHQGHUVH� GHQWUR� GH� OD� ¿ORVRItD�
GH�OD�PHMRUD�FRQWLQXD�\�QR�GHEH�FRQVWLWXLU�XQ�SURJUDPD�SDUD�VROXFLRQDU�
un problema particular; debe ser cíclico y en cada ciclo ir adaptándose a 
nuevos estados deseados más exigentes en la elevación de los niveles de 
satisfacción de los clientes con los productos ofertados. Ello contribuirá 
al desarrollo de una capacidad de cambio constante, en cuanto a la perma-
nencia de las pymes en el mercado.

�� )OH[LEOH��SXHGH�DGDSWDUVH�D�GLIHUHQWHV�VLWXDFLRQHV��PRGL¿FDQGR�ODV�KHUUD-
mientas brindadas o incorporando otras que se requieran para condiciones 
HVSHFt¿FDV�GH�DSOLFDFLyQ�

Las organizaciones que apliquen el procedimiento para la integración del 
neuromarketing a la investigación de mercados deben garantizar el cum-
plimiento de las siguientes premisas:

�� (YLGHQFLDU�HO�FRPSURPLVR�GH�OD�GLUHFFLyQ�GH�ODV�S\PHV�GH�LPSOLFDUVH�WR-
talmente con el perfeccionamiento de la gestión comercial de los produc-
tos y/o servicios ofertados en su organización.

�� &UHDU�XQ�JUXSR�JHVWRU�FRQ�XQD�HVWUXFWXUD�PXOWLGLVFLSOLQDULD��TXH�LQWHJUH�D�
VXV�PLHPEURV�SDUD�OD�UHDOL]DFLyQ�GHO�WUDEDMR�

�� &RQWDU�FRQ�OD�GLVSRVLFLyQ�GH�OD�GLUHFFLyQ�SDUD�DVLJQDU�ORV�UHFXUVRV�QHFHVD-
rios a emplear para la realización de cada fase del procedimiento.

�� )RUPDFLyQ�GH�DOLDQ]DV�HVWUDWpJLFDV�HQWUH�OD�XQLYHUVLGDG�\�ODV�SHTXHxDV�\�
medianas empresas a través de proyectos de investigación, vinculación 
X�RWURV�TXH�UH¿HUDQ�HO�LQWHUpV�\�FRPSURPLVR�GH�ODV�SDUWHV�LQYROXFUDGDV��
y que posibilite emplear la tecnología y la infraestructura idónea para el 
estudio.
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El procedimiento propuesto consta de cuatro fases y once pasos. Su represen-
WDFLyQ�JUi¿FD�VH�REVHUYD�HQ�OD�¿JXUD�������

Fase 1. Selección del problema 

2EMHWLYR��VHOHFFLRQDU�HO�SUREOHPD�GH�LQYHVWLJDFLyQ��

3DVR����,GHQWL¿FDFLyQ�GHO�SUREOHPD��

2EMHWLYR��LGHQWL¿FDU�HO�SUREOHPD�GH�LQYHVWLJDFLyQ�

7pFQLFDV��HQWUH�ODV�WpFQLFDV�XWLOL]DGDV�SDUD�LGHQWL¿FDU�HO�SUREOHPD�GH�OD�LQ-
vestigación de mercados se encuentran las entrevistas a directivos de la empresa, 
a expertos en la temática que se va a investigar, el análisis de datos, grupos de 
enfoque y tormentas de ideas.
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)LJXUD�������5HSUHVHQWDFLyQ�JUi¿FD�GHO�SURFHGLPLHQWR�SURSXHVWR

Fuente: elaboración propia
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Descripción

/D�LGHQWL¿FDFLyQ�GHO�SUREOHPD�HV�HO�SDVR�PiV�LPSRUWDQWH�H�LQFOXVR�HO�PiV�GL-
fícil en una investigación. A veces toma la mitad del tiempo total, pero es tiempo 
ELHQ�HPSOHDGR��/D�PHMRU�LQYHVWLJDFLyQ�VREUH�XQ�SUREOHPD�PDO�GH¿QLGR�HV�WLHPSR�
y dinero perdidos.

3DUD�GH¿QLU�HO�SUREOHPD��HV�QHFHVDULR�HVWXGLDU�D�IRQGR�HO�SHU¿O�GH�ODV�SHTXH-
xDV�\�PHGLDQDV�HPSUHVDV�\�VX�HVWUDWHJLD�GH�PDUNHWLQJ�IXQFLRQDQGR�HQ�HO�HQWRUQR�
existente.

Para lograr este conocimiento profundo, existen diez aspectos fundamentales 
que analizar. Estos son:

�� )LORVRItD�FRUSRUDWLYD��GHVFULSFLyQ�GH�OD�HPSUHVD��VXV�SURGXFWRV��PHWDV�\�
REMHWLYRV�

�� 5HYLVLyQ�GHO�PHUFDGR�PHWD�GH�FRQVXPLGRUHV�UHDOHV�\�SRWHQFLDOHV�

�� 5HYLVLyQ�GH�ORV�FOLHQWHV�RUJDQL]DFLRQDOHV�\�GH�ORV�SURYHHGRUHV�

�� $QiOLVLV�GH�YHQWDV�FRPSDUiQGRODV�FRQ�ODV�GH�RWUDV�HPSUHVDV�\�FRQ�RWURV�
DxRV�GH�OD�PLVPD�HPSUHVD�\�HVWDFLRQDOLGDG�

�� &RQRFLPLHQWR�GH�ORV�SURGXFWRV��VXV�DWULEXWRV�\�FLFOR�GH�YLGD�

�� 9DORU�GH�YHQWD�\�KiELWRV�GH�FRPSUD�VHJ~Q�iUHD�JHRJUi¿FD��iUHDV�FRPHUFLD-
les y lealtad a la marca.

�� 'LVWULEXFLyQ��WLSRV�GH�FDQDOHV�XWLOL]DGRV��SHQHWUDFLyQ�GHO�PHUFDGR�

�� 3UHFLR�HQ�UHODFLyQ�FRQ�OD�FRPSHWHQFLD��FRQ�ORV�FDQDOHV�GH�GLVWULEXFLyQ�

�� (ODVWLFLGDG�GHO�SUHFLR�\�HVWUXFWXUD�GH�ORV�FRVWRV�

�� 5HYLVLyQ�KLVWyULFD�GH� ODV� HVWUDWHJLDV�GH�PDUNHWLQJ� HQ� OD� HPSUHVD�� FRP-
parándolas con las de la competencia, profundizando en las fortalezas y 
debilidades.

�� $QiOLVLV� GH� OD� GHPDQGD� WHQLHQGR� HQ� FXHQWD� ORV� FRQFHSWRV� GH� GHPDQGD�
elástica e inelástica.
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)DVH����&RQIRUPDFLyQ�\�HYDOXDFLyQ�GHO�HTXLSR�GH�WUDEDMR

2EMHWLYR��GHWHUPLQDU�HO�HTXLSR�GH�WUDEDMR�TXH�LQWHUYHQGUi�HQ�OD�LQYHVWLJDFLyQ�

3DVR����&UHDFLyQ�GHO�HTXLSR�GH�WUDEDMR�

2EMHWLYR��VHOHFFLRQDU�D�ORV�PLHPEURV�GHO�HTXLSR�GH�WUDEDMR�TXH�LQWHUYHQGUiQ�
en la investigación.

7pFQLFDV��WUDEDMR�HQ�HTXLSR��GLVFXVLyQ�JUXSDO��WpFQLFDV�GH�PDSHR�

Descripción

(O�HTXLSR�GH�WUDEDMR�GHEH�HVWDU�FRQIRUPDGR�SRU�HVSHFLDOLVWDV�GH�OD�S\PHV�\�
personal colaborador proveniente de otras organizaciones. Este equipo de traba-
MR�VHUi�HQFDUJDGR�GH�UHFRSLODU�R�GDU�WRGD�OD�LQIRUPDFLyQ�QHFHVDULD��DVt�FRPR�GH�
LGHQWL¿FDU�� RUJDQL]DU�� WDEXODU�� HYDOXDU�� GHFLGLU�� FRQIRUPDU�� HQVHxDU�� SURFHVDU� OD�
LQIRUPDFLyQ��UHDOL]DU�ORV�DQiOLVLV�QHFHVDULRV��HQ�¿Q��GH�DSOLFDU�HO�SURFHGLPLHQWR�
que se propone a través de los pasos que conforman el mismo.

Los miembros del equipo deben poseer conocimientos sobre el sistema co-
mercial de las pymes, comprender y conocer conceptos relacionados con la in-
vestigación de mercados y el neuromarketing, entre otros. De ser necesario, con-
llevaría a un entrenamiento en estas temáticas con una preparación previa.

Sobre este equipo de especialistas, se sustentará el análisis y las decisiones 
en determinados aspectos del procedimiento, debiéndose seleccionar estos cui-
dadosamente. La cantidad de especialistas puede calcularse utilizando un método 
probabilístico y asumiendo una ley de probabilidad binomial.

La cantidad necesaria de expertos puede ser determinada mediante la expre-
sión siguiente:

Donde:

M: cantidad de expertos

i: nivel de precisión deseado
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p: proporción estimada de errores de los expertos

N��FRQVWDQWH�FX\R�YDORU�HVWi�DVRFLDGR�DO�QLYHO�GH�FRQ¿DQ]D�HOHJLGR�

� � ���Į�� �

  0,90  2,6896

  0,95  3,8416

  0,99  6,6564

Una vez determinada la cantidad necesaria, se procede a su selección, tenien-
do en cuenta que los mismos deben tener los requisitos generales siguientes:

�� ,QWHUpV� HQ� SDUWLFLSDU� HQ� HO� HVWXGLR�� HO� SHUVRQDO� GHEH� HVWDU�PRWLYDGR� GH�
DQWHPDQR�D�SDUWLFLSDU�\�D�RIUHFHU�VXV�FULWHULRV�VLQ�SHUMXLFLRV�GH�QLQJXQD�
índole.

�� 3RVHHU�XQD�IRUPDFLyQ�GH�WLSR�HPSUHVDULDO�FRQ�FRQRFLPLHQWRV�QHXURFLHQWt-
¿FRV�

�� &RPSHWHQFLD�SURIHVLRQDO��GHEHQ�SRVHHU�XQ�QLYHO�GH�IRUPDFLyQ�VXSHULRU�\�
estar relacionados en alguna medida, con las teorías y conceptos sobre los 
que se fundamenta el problema abordado.

�� 2EMHWLYLGDG��VHU�SURIXQGR�\�REMHWLYR�HQ�ORV�DQiOLVLV�VREUH�HO�SUREOHPD�

�� 1R�HVWDU�FRPSURPHWLGR�FRQ�ORV�UHVXOWDGRV��GH�PDQHUD�WDO�TXH�VXV�PRWLYD-
ciones e intereses individuales no se superpongan con el problema abor-
dado, evidenciando imparcialidad.

3DVR����(YDOXDFLyQ�GHO�HTXLSR�GHO�WUDEDMR�

2EMHWLYR��HYDOXDU�HO�HTXLSR�GH�WUDEDMR�VHOHFFLRQDGR�HQ�HO�SDVR�DQWHULRU�

7pFQLFDV��WUDEDMR�HQ�HTXLSR��GLVFXVLyQ�JUXSDO�
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Especialistas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1
-
n

7DEOD������3UHJXQWD�SDUD�GHWHUPLQDU�HO�FRH¿FLHQWH�GH�FRQRFLPLHQWR

Fuente: Hurtado de Mendoza, 2005

Descripción

3DUD�HYDOXDU�D�ORV�PLHPEURV�GHO�HTXLSR�GH�WUDEDMR��VH�SURSRQH�HO�PpWRGR�GH�
Hurtado de Mendoza (2005), a partir del cual los mismos se seleccionan por los 
FRQRFLPLHQWRV� HVSHFt¿FRV�\� OD� FDOL¿FDFLyQ� WpFQLFD�� GHELGR� D� OD� LQÀXHQFLD�TXH�
WLHQHQ�HQ�OD�FRQVLVWHQFLD�GH�ORV�UHVXOWDGRV��(Q�HVWH�PpWRGR��VH�GHWHUPLQD�HO�FRH¿-
FLHQWH�GH�FRPSHWHQFLD�HQ�IXQFLyQ�GHO�FRH¿FLHQWH�GH�FRQRFLPLHQWR�R�LQIRUPDFLyQ�
\�HO�FRH¿FLHQWH�GH�DUJXPHQWDFLyQ�

Para su determinación, se deben seguir los siguientes pasos:

�� &RQIHFFLRQDU�XQD�OLVWD�LQLFLDO�GH�ODV�SHUVRQDV�SRVLEOHV�GH�FXPSOLU�ORV�UH-
TXLVLWRV�SDUD�VHU�H[SHUWRV�HQ�OD�PDWHULD�TXH�VH�YD�D�WUDEDMDU�

�� 5HDOL]DU�XQD�YDORUDFLyQ�VREUH�HO�QLYHO�GH�H[SHULHQFLD��HYDOXDQGR�GH�HVWD�
forma los niveles de conocimiento que posee sobre la materia

Para ello se realiza una primera pregunta para una autoevaluación de los ni-
veles de información que tienen sobre el tema en cuestión. En esta pregunta, se 
les pide que marquen con una X, en una escala creciente del 1 al 10, el valor que 
le corresponde con el grado de conocimiento o información que tienen sobre el 
tema que se va a estudiar.
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Fuentes de argumentación o fundamentación Alto Medio %DMR

Estudios profesionales realizados por usted

([SHULHQFLD�GH�WUDEDMR�SHUWLQHQWH�DO�WHPD�LQYHVWLJDGR

6X�FRQRFLPLHQWR�GH�WUDEDMRV�GH�DXWRUHV�QDFLRQDOHV

Su conocimiento de neuromarketing

6X�FRQRFLPLHQWR�GHO�HVWDGR�GHO�SUREOHPD�HQ�HO�H[WUDQMHUR

Su intuición

Tabla 2.6. Fuentes de argumentación

Fuente: adaptado de Hurtado de Mendoza, 2005

$�SDUWLU� GH� DTXt�� VH� FDOFXOD� HO� FRH¿FLHQWH� GH� FRQRFLPLHQWR� R� LQIRUPDFLyQ�
(Kc).

Donde ni es el valor otorgado por el experto.

Se realiza una segunda pregunta que permite valorar un grupo de aspectos 
TXH�LQÀX\HQ�VREUH�HO�QLYHO�GH�DUJXPHQWDFLyQ�R�IXQGDPHQWDFLyQ�GHO�WHPD�TXH�VH�
va a estudiar.

(Q�HVWH�SDVR��VH�GHWHUPLQDQ�ORV�DVSHFWRV�GH�PD\RU�LQÀXHQFLD��/DV�FDVLOODV�
marcadas por cada especialista en la tabla 2.7 se llevan a los valores de una tabla 
patrón.
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/RV�DVSHFWRV�TXH�LQÀX\HQ�VREUH�HO�QLYHO�GH�DUJXPHQWDFLyQ�R�IXQGDPHQWDFLyQ�
GHO�WHPD�TXH�VH�YD�D�HVWXGLDU�SHUPLWHQ�FDOFXODU�HO�FRH¿FLHQWH�GH�DUJXPHQWDFLyQ�
(Ka) de cada especialista.

Fuentes de argumentación o fundamentación Alto Medio %DMR

Estudios profesionales realizados por usted 0,3 0,2 0,1

([SHULHQFLD�GH�WUDEDMR�SHUWLQHQWH�DO�WHPD�LQYHVWLJDGR 0,5 0,4 0,2

6X�FRQRFLPLHQWR�GH�WUDEDMRV�GH�DXWRUHV�QDFLRQDOHV 0,05 0,03 0,01

Su conocimiento de neuromarketing 0,05 0,03 0,01

6X�FRQRFLPLHQWR�GHO�HVWDGR�GHO�SUREOHPD�HQ�HO�H[WUDQMHUR 0,05 0,03 0,01

Su intuición 0,05 0,03 0,01

Tabla 2.7. Patrón de las fuentes de argumentación de los expertos

Fuente: adaptado de Hurtado de Mendoza, 2005

Donde: 

.D��FRH¿FLHQWH�GH�DUJXPHQWDFLyQ

ni: valor correspondiente a la fuente de argumentación i

8QD�YH]�REWHQLGR�ORV�YDORUHV�GHO�FRH¿FLHQWH�GH�FRQRFLPLHQWR��.F��\�HO�FRH-
¿FLHQWH�GH�DUJXPHQWDFLyQ��.D���VH�SURFHGH�D�REWHQHU�HO�YDORU�GHO�FRH¿FLHQWH�GH�
FRPSHWHQFLD��.��TXH�¿QDOPHQWH�HV�HO�FRH¿FLHQWH�TXH�GHWHUPLQD�HQ�UHDOLGDG�TXp�
H[SHUWR�VH�WRPD�HQ�FRQVLGHUDFLyQ�SDUD�WUDEDMDU�HQ�HVWD�LQYHVWLJDFLyQ�

Se calcula a través de la siguiente fórmula:



Jorge Washington Alvarez Calderón

75

Los resultados obtenidos se valoran en la siguiente escala:

������.�������FRH¿FLHQWH�GH�FRPSHWHQFLD�DOWR

������.�������FRH¿FLHQWH�GH�FRPSHWHQFLD�PHGLR

.�������FRH¿FLHQWH�GH�FRPSHWHQFLD�EDMR

El investigador debe utilizar para su consulta a especialistas de competencia 
alta, pudiendo valorar la utilización de expertos de competencia media; nunca se 
XWLOL]DUiQ�HVSHFLDOLVWDV�GH�FRPSHWHQFLD�EDMD�

3DVR����6HQVLELOL]DFLyQ�GHO�HTXLSR�GH�WUDEDMR��

2EMHWLYR��VHQVLELOL]DU�HO�HTXLSR�GH�WUDEDMR��

7pFQLFDV��WUDEDMR�HQ�HTXLSR��GLVFXVLyQ�JUXSDO

Descripción

Se realizará un taller moderado por el autor de la investigación, donde se le 
explique a los integrantes del equipo las fases y pasos del procedimiento propuesto. 

)DVH����'LVHxR�GH�OD�LQYHVWLJDFLyQ�

2EMHWLYR��GHVFULELU�ORV�HOHPHQWRV�GHO�GLVHxR�GH�OD�LQYHVWLJDFLyQ�GH�PHUFDGR

Paso 5. Determinación del plan de muestreo

2EMHWLYR��GHWHUPLQDU�ORV�GLVWLQWRV�HOHPHQWRV�GHO�SODQ�GH�PXHVWUHR

7pFQLFDV��WUDEDMR�HQ�HTXLSR��GLVFXVLyQ�JUXSDO

Descripción

(O�GLVHxR�GH� OD� LQYHVWLJDFLyQ� VHUi�XQ�SURFHVR� VLVWHPiWLFR�\�FRQWURODGR�GH�
FRQVWDQWH�H[SORUDFLyQ�\�GHVFXEULPLHQWR��IXQGDPHQWDGR�HQ�HO�PpWRGR�FLHQWt¿FR��
GLULJLGR�KDFLD�OD�VROXFLyQ�GHO�SUREOHPD�LGHQWL¿FDGR�FRQ�DQWHULRULGDG�
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(VWH�SDVR�VH�FRPSRQH�GH�WUHV�WDUHDV��OD�GH¿QLFLyQ�GH�OD�SREODFLyQ��OD�GHWHUPL-
QDFLyQ�GHO�WDPDxR�GH�OD�PXHVWUD�\�OD�VHOHFFLyQ�GHO�SURFHGLPLHQWR�GH�PXHVWUHR��6H�
HQWLHQGH�SRU�PHUFDGR�REMHWLYR�HO�SHU¿O�GH�ORV�SRVLEOHV�FRPSUDGRUHV��

8QD�KHUUDPLHQWD�~WLO�SDUD�HVWH�REMHWLYR�HV�OD�FRQIRUPDFLyQ�GH�XQD�SLUiPLGH�
GH�FOLHQWHV��(VWD�D\XGD�D�YLVXDOL]DU��DQDOL]DU�\�PHMRUDU�HO�FRPSRUWDPLHQWR�\�OD�
rentabilidad de los clientes. Los elementos básicos de una pirámide de clientes se 
PXHVWUDQ�HQ�OD�¿JXUD������

�� &OLHQWHV�DFWLYRV��SHUVRQDV�R�HPSUHVDV�TXH�KDQ�FRPSUDGR�ELHQHV�R�VHUYL-
FLRV�D�VX�HPSUHVD�HQ�XQ�SHUtRGR�GDGR��SRU�HMHPSOR��HQ�ORV�~OWLPRV�GRFH�
meses.

Figura 2.17. Pirámide de clientes

Fuente: tomado de Zeithmal, 2001
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�� &OLHQWHV�LQDFWLYRV��SHUVRQDV�R�HPSUHVDV�TXH�KDQ�FRPSUDGR�ELHQHV�R�VHU-
vicios a su empresa en el pasado, pero no dentro del período actual. Los 
clientes inactivos son una fuente importante de ingresos potenciales, así 
como una fuente de información sobre lo que tiene que hacer para evitar 
que los clientes activos se conviertan en inactivos.

�� &OLHQWHV�SRWHQFLDOHV��SHUVRQDV�R�HPSUHVDV�FRQ�ODV�TXH�VH�WLHQH�DOJ~Q�WLSR�
de relación, pero que todavía no han comprado bienes o servicios. Los 
potenciales son personas y empresas que se espera que asciendan a la 
condición de clientes activos en un futuro próximo.

�� &OLHQWHV�SUREDEOHV��SHUVRQDV�R�HPSUHVDV�D�ODV�TXH�VH�SRGUtDQ�SURSRUFLRQDU�
productos y servicios, pero con las que todavía no se tiene ningún tipo de 
relación. Normalmente, se busca comenzar una relación con los probables 
\�FODVL¿FDUORV�FRPR�SRWHQFLDOHV��FRQ�OD�PHWD�D�PiV�ODUJR�SOD]R�GH�FRQYHU-
tirlos en clientes activos.

�� 5HVWR�GHO�PXQGR��SHUVRQDV�R�HPSUHVDV�TXH�VLPSOHPHQWH�QR�WLHQHQ�QLQJX-
na necesidad o deseo de comprar o usar los productos o servicios. Aunque 
QXQFD� VH� REWHQGUi� EHQH¿FLR� FRQ� HVWH� JUXSR�� HV� LPSRUWDQWH� YLVXDOL]DUOR�
para comprender la cantidad de tiempo y recursos que se gasta tratando de 
comunicarse con este segmento.

3DUD�HO�FiOFXOR�GHO� WDPDxR�GH�PXHVWUD�� VH� UHFRPLHQGD�XWLOL]DU� OD�VLJXLHQWH�
fórmula:

Donde:

1� �WDPDxR�GH�OD�SREODFLyQ

Z = desviación del valor promedio

P = probabilidad de éxito

Q = probabilidad de fracaso

E = precisión (error máximo admisible)
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Existen dos tipos de procedimiento de muestreo: el muestreo probabilístico y 
el no probabilístico. En el muestreo probabilístico cada elemento de la población 
tiene la misma oportunidad conocida de ser seleccionada o no. Este muestreo 
permite calcular el grado hasta el cual el valor de la muestra puede diferir del va-
lor de interés de la población. Esta diferencia recibe el nombre de error muestral 
(Aaker y Day, 2001). Los más utilizados son el muestreo por conveniencia, por 
MXLFLR�\�SRU�FXRWDV�

En el muestreo no probabilístico, la selección de un elemento de la población 
SDUD�TXH�IRUPH�SDUWH�GH�OD�PXHVWUD�VH�EDVD�HQ�SDUWH�GHO�MXLFLR�GHO�LQYHVWLJDGRU��
por tanto, no se puede calcular el error muestral cometido. Los más utilizados 
son el muestreo aleatorio simple, el muestreo irrestricto aleatorio y el muestreo 
DOHDWRULR�HVWUDWL¿FDGR�

3DVR����'H¿QLFLyQ�GH�LQVWUXPHQWRV�

2EMHWLYR��LGHQWL¿FDU�ORV�LQVWUXPHQWRV�TXH�VH�YD�D�XWLOL]DU�HQ�OD�LQYHVWLJDFLyQ�
de mercados 

7pFQLFDV��WUDEDMR�HQ�JUXSR��GLVFXVLyQ�JUXSDO

Descripción

El investigador propone utilizar una mezcla de los instrumentos tradicionales 
de investigación de mercado con herramientas propias del neuromarketing. Entre 
estas últimas, se propone la utilización del electroencefalograma y las gafas para 
el seguimiento ocular (eye tracking).

(O�DXWRU�UH¿HUH�TXH�VH�YLYH�HQ�XQD�VRFLHGDG�GH�LQÀXHQFLD�FRPR�SDUWH�GH�XQD�
estructura comercial, por lo que extraer los motivos por los cuales el lanzamiento 
de un producto es considerado un éxito posiblemente será un mito. Por eso es 
necesario utilizar instrumentos neurosensoriales para realizar un nuevo proceso 
de investigación de mercado y llegar con mayor profundidad a establecer la per-
cepción acerca de un producto. El electroencefalograma y las gafas para medir 
el movimiento ocular estarán inmersos en esta nueva estructura de investigación, 
SDUD�XQD�PHMRU�WRPD�GH�GHFLVLRQHV�

La electroencefalografía es una de las técnicas de la neurociencia que el neu-
romarketing utiliza con mayor frecuencia por su accesibilidad. Consiste en medir 
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la asimetría de ondas Alpha (8-13 Hz) entre el hemisferio derecho y el izquierdo.

La actividad en la zona izquierda del cerebro se ha relacionado con estados 
HPRFLRQDOHV�SRVLWLYRV�R�HO�GHVHR�GH�DFHUFDUVH�D�XQ�REMHWR��R�SHUVRQD��

El electroencefalograma toma datos del cuero cabelludo, es una técnica no 
invasiva y silenciosa que es sensible a la actividad neuronal. Su resolución tem-
poral está determinada por un hardware��SHUR�WtSLFDPHQWH�PLGH�HO�YROWDMH�HQWUH���
y 3 milisegundos. Esto supone buena resolución temporal.

A continuación, se mencionan los pasos para la aplicación de esta herramienta:

1. Se aplica la técnica 10-20, consistente en medir el cráneo del individuo. 

��� &RQ�OD�PHGLGD��VH�VDFD�HO������\�HO�������(VWH�VLUYH�SDUD�YHU�OD�GLVWDQFLD�
de un electrodo a otro.

3. Se miden los impulsos.

4. Se colocan los discos metálicos o electrodos en el cuero cabelludo y se 
sostiene con una pasta adhesiva.

��� /RV�HOHFWURGRV�YDQ�FRQHFWDGRV�SRU�FDEOHV�D�XQD�JUDEDGRUD�\�XQ�DPSOL¿FD-
GRU��6H�GHEH�YHUL¿FDU�TXH�HVWpQ�ELHQ�FRQHFWDGRV�\�KDJDQ�FRQWDFWR�

��� /D�JUDEDGRUD�WUDVPLWH�ODV�VHxDOHV�HOpFWULFDV�TXH�VH�REVHUYDQ�HQ�OD�SDQWDOOD�
de la computadora; la misma se describe en líneas.

7. Los expertos interpretan los gustos, percepción e inclinación por algún 
producto.

El eye tracking�R�JDIDV�RFXODUHV�HV�XQR�GH�ORV�LQGLFDGRUHV�¿VLROyJLFRV�QHX-
URFLHQWt¿FRV� XWLOL]DGRV� SDUD�PHGLU� OD� UHVSXHVWD� GH� ORV� VXMHWRV� H[DPLQDGRV�� (O�
procedimiento está dado en la utilización de cámaras de alta velocidad, mediante 
el software Tobii ProLab, el mismo que explora las formas visuales, los puntos 
de referencia con claridad, determina las áreas de interés y valida la ubicación del 
estímulo. La información se transmite de la cámara a una webcam, para permitir 
FRQRFHU�ORV�OXJDUHV�GRQGH�HO�VXMHWR�VH�TXHGD�PiV�WLHPSR�PLUDQGR��HQ�ORV�SXQWRV�
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que más dilata su pupila y, por tanto, presta más atención y qué recorrido hace su 
mirada como fuentes de información más valiosa.

El software�7RELL�3UR/DE�HVWi�GLVHxDGR�GH�XQD�PDQHUD�WDQ�SRFR�LQYDVLYD�TXH�
OD�XWLOL]DFLyQ�GH�HVD�WHFQRORJtD�QR�GL¿HUH�GH�YLVXDOL]DU�LPiJHQHV�HQ�XQ�PRQLWRU�
convencional

Para el neuromarketing, los datos extraídos con el eye tracking son de gran 
importancia, puesto que permiten a las empresas tener información privilegiada a 
OD�KRUD�GH�GHVDUUROODU�GLVHxRV�ZHE�R�LPiJHQHV�SXEOLFLWDULDV��WDPELpQ�HQ�HO�FDVR�GH�
folletos impresos (GEA, 2009). La información que recogen los sistemas de se-
JXLPLHQWR�YLVXDO�SXHGH�VHUYLU�SDUD�FRQRFHU�ORV�UHFRUULGRV�YLVXDOHV�GH�ORV�VXMHWRV�
\�FUHDU�PDSDV�TXH�VHxDOHQ�ORV�SXQWRV�FDOLHQWHV�GH�OD�LPDJHQ��HV�GHFLU��ORV�OXJDUHV�
en los que la vista se ubique durante más tiempo. También pueden indicar la 
trayectoria que sigue el orden en el que son examinados los elementos, recorrido 
visuales del original publicitario.

En el caso de las páginas web, normalmente solo se pueden analizar «panta-
llazos» o versiones estáticas de las mismas, puesto que las opciones de navega-
ción de una página web harían imposible comparar los resultados de los distintos 
VXMHWRV��&DGD�YLVLWD�D�XQD�ZHE�HV�XQD�H[SHULHQFLD�~QLFD�SDUD�HO�XVXDULR��1R�REV-
tante, las técnicas de seguimiento ocular pueden utilizarse para ver la facilidad 
FRQ�OD�TXH�ORV�VXMHWRV�HQFXHQWUDQ�ORV�GLVWLQWRV�FHQWURV�GH�LQWHUpV�GH�OD�SiJLQD�

Algunas tecnologías de seguimiento ocular se utilizan también para detec-
tar los puntos calientes en originales audiovisuales como spots de televisión. La 
YLVXDOL]DFLyQ�GH�ORV�GDWRV�VH�KDFH�DxDGLHQGR�D�OD�SHOtFXOD�XQ�SXQWR�URMR�HQ�ORV�
FHQWURV�YLVXDOHV�GH�ORV�VXMHWRV�GH�OD�PXHVWUD��/D�QXEH�GH�SXQWRV�VH�GLVSHUVD�SRU�
distintos detalles en algunos momentos y se concentra en otros, dando una idea 
clara de cuáles son los puntos de interés y los momentos de mayor concentración 
de la atención (Zaltman, 2004).
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)LJXUD�������'LDJUDPD�GH�ÀXMR�GHO�VLVWHPD�RFXODU�eye tracking

Fuente: elaboración propia
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Fase 4. Procesamiento y análisis de los resultados 

2EMHWLYR��SURFHVDU�\�DQDOL]DU�ORV�UHVXOWDGRV�GH�OD�LQYHVWLJDFLyQ�

Paso 7. Aplicación de instrumentos de la investigación 

2EMHWLYR��DSOLFDU�ORV�LQVWUXPHQWRV�LGHQWL¿FDGRV�FRQ�DQWHULRULGDG�

7pFQLFD��WUDEDMR�HQ�JUXSR��GLVFXVLyQ�JUXSDO�

Descripción

La aplicación del instrumento de neuromarketing supone el empleo de software 
de apoyo. En la tabla 2.8, se muestran los más utilizados.

Nombre Atributos Resultados

Mindwave 
Moubile

Capta ondas EGC mediante dis-
SRVLWLYRV�PyYLOHV��,26�<�$1-
DROID).
Mac o Windows

Dirección emocional Dirección 
motivacional
Impacto cognitivo

Tobii 
ProLab

Explora de forma visual, los pun-
tos de referencia.
Permite ver el área enfocada con 
claridad.
Se determina las áreas de interés.
Determina la ubicación del estímulo.

El cálculo lo determina en milise-
gundos.
6H�HVWDEOHFH�HO�Q~PHUR�GH�¿MDFLRQHV�
al área de interés Se determina la 
GXUDFLyQ�GH�ODV�¿MDFLRQHV�
Permite establecer aplicaciones.

Microsoft 
Excel 
2019

7DUHDV�¿QDQFLHUDV�\�FRQWDEOHV�
Permite establecer aplicaciones, au-
tomatización de las tareas, creación 
GH�IRUPXODULRV�\�FRQWUDWRV�HQ�KRMD�
GH�WUDEDMR

Matlab 
Builder 
R 2023b

7UDEDMD�FRQ�JUDQGHV�EDVHV�GH�
datos.
Sencillo interfaz.
Software de código abierto y 
libre.

Permite realizar análisis multivaria-
do de variables. Permite el análisis 
de datos recogidos.
(VWDEOHFH�UHSUHVHQWDFLyQ�JHRJUi¿FD�
HQ�HO�¿FKHUR��5HDOL]D�FiOFXORV�GH�
WDPDxRV�PXHVWUDOHV�
)RUPXOD�iUEROHV�GH�FODVL¿FDFLyQ�\�R�
GHFLVLyQ�SDUD�LGHQWL¿FDU�JUXSRV�\�
predecir conductas.

Tabla 2.8. Software para la aplicación de herramientas de neuromarketing

Fuente: elaboración propia
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Paso 8. Procesamiento de la información

2EMHWLYR��SURFHVDU�OD�LQIRUPDFLyQ�REWHQLGD�D�WUDYpV�GH�OD�DSOLFDFLyQ�GH�ORV�
instrumentos seleccionados.

7pFQLFD��WUDEDMR�HQ�JUXSR��GLVFXVLyQ�JUXSDO�

Descripción

(O�SURFHVDPLHQWR�GH�OD�LQIRUPDFLyQ�VH�UH¿HUH�D�GHVFULELU�EUHYHPHQWH�OD�FOD-
VL¿FDFLyQ�GH�ORV�GDWRV�TXH�VH�SURFHVDUiQ�VHJ~Q�VX�QDWXUDOH]D�HQ�FXDOLWDWLYRV�\�
cuantitativos para, según su escala, agruparlos en clases, computarlos y preela-
ERUDU�FXDGURV�\�JUi¿FRV�

Paso 9. Análisis de los resultados

2EMHWLYR��DQDOL]DU�ORV�UHVXOWDGRV�REWHQLGRV�HQ�OD�LQYHVWLJDFLyQ�GH�PHUFDGRV�

7pFQLFDV��WUDEDMR�HQ�JUXSR��GLVFXVLyQ�JUXSDO�

Descripción

El análisis de los resultados debe hacerse mediante el análisis grupal. Se 
debe estar abierto a contextos y relaciones de hechos, factores o variables, sor-
prendentes durante el análisis de resultados no previstos, que sugieran una indi-
FDFLyQ�LPSRUWDQWH�VREUH�PHMRUHV�SRVLEOHV�VROXFLRQHV�D�ORV�GLVWLQWRV�DVSHFWRV�GHO�
problema. Se debe valorar las referencias más importantes de la literatura, para la 
comparación de los resultados.

/D�YDORUDFLyQ�H�LQWHUSUHWDFLyQ�FLHQWt¿FD�TXH�VH�KDUi�FRQ�UHODFLyQ�DO�JUDGR�GH�
representatividad de la muestra y de la homogeneidad que se alcance en los gru-
SRV�GH�FRPSDUDFLyQ��\�DO�ULJRU�FLHQWt¿FR�TXH�PXHVWUH�HO�HTXLSR�GH�LQYHVWLJDGRUHV�
HQ�OD�HMHFXFLyQ�GH�WRGDV�ODV�WpFQLFDV�VHOHFFLRQDGDV�SRU�HO�PpWRGR�GH�OD�LQYHVWLJD-
FLyQ��HV�OR�TXH�SHUPLWLUi�FRQ¿DU�HQ�OD�YDOLGH]�\�DYDO�GH�ORV�GDWRV�DQDOL]DGRV�\�GH�
VXV�GLIHUHQFLDV�VLJQL¿FDWLYDV��D�OD�VROXFLyQ�SURSXHVWD�
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Paso 10. Desarrollo de la propuesta 

2EMHWLYR��GHVDUUROODU�XQD�SURSXHVWD�GH�VROXFLyQ�DO�SUREOHPD�LGHQWL¿FDGR��TXH�
desencadenó la investigación de mercados.

7pFQLFD��WUDEDMR�HQ�JUXSR��GLVFXVLyQ�JUXSDO�

Descripción 

A partir de los resultados obtenidos, es recomendable desarrollar una pro-
puesta para la solución del problema.

Paso 11. Determinación de los indicadores proyectados de la investigación 
de mercados

2EMHWLYR��GHWHUPLQDU�LQGLFDGRUHV�SDUD�HYDOXDU�OD�SURSXHVWD�GHVDUUROODGD��

7pFQLFDV��WUDEDMR�HQ�JUXSR��GLVFXVLyQ�JUXSDO�

&RPR� FLHUUH� GHO� SURFHGLPLHQWR�� VH� SURSRQH� TXH� FDGD� HPSUHVD� LGHQWL¿TXH�
indicadores que puedan ser utilizados para evaluar la efectividad de la propuesta 
implementada.

El sistema de indicadores proyectados de la investigación de mercados in-
cluye instrumentos guía, insumos que facilitan la evaluación y monitoreo de ac-
tividades y además valen como puntos de referencia para medirse con los com-
petidores. Del mismo modo, proporcionan valor agregado a la gestión comercial 
GH� ODV�SHTXHxDV�\�PHGLDQDV�HPSUHVDV��SRU� OD� UD]yQ�GH�GHWHUPLQDU�FXDQWLWDWLYD�
y cualitativamente a qué necesidades responden los resultados. Igualmente, los 
indicadores permiten dar seguimiento a los cambios y condiciones para la orien-
WDFLyQ�HQ�HO�SURFHVR�GH�SODQL¿FDFLyQ�\�OD�WRPD�GH�GHFLVLRQHV�

3DUD�FDGD�LQGLFDGRU��VH�SURSRQH�GLVHxDU�XQD�¿FKD�FRQ�HO�IRUPDWR�TXH�VH�SUH-
VHQWD�HQ�OD�WDEOD������/D�¿FKD�UH¿HUH�ORV�LQWHUYDORV�HQ�TXH�ORV�YDORUHV�GH�ORV�LQGL-
cadores se consideran inaceptables, aceptables y excepcionales, así como otros 
aspectos de interés.



Jorge Washington Alvarez Calderón

85

FICHA DEL INDICADOR

Nombre del indicador Semáforo

Objetivo Inaceptable

Resultado ������

Responsable Aceptable

Frecuencia Meta ���������

Métrica Excepcional

Tendencia !�����

Tabla 2.9. Ficha de los indicadores

Fuente: elaboración propia

Los indicadores que se presentan fueron elaborados sobre la base del análisis 
investigativo de campo realizado en el contexto de las pymes comerciales en 
Ecuador y en particular de la provincia de Chimborazo, así como del enfoque de 
GLVWLQWRV�DXWRUHV�FRQVXOWDGRV��*ULI¿Q�\�+DXVHU��������6iQFKH]��%DxyQ��-LPpQH]�
y Sangeado, 2010; Barbosa y Sandoval, 2011; Enríquez y Castorena, 2011; Agui-
lar, Avalos, Giraldo y Cortés, 2012; Saavedra, 2012).
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Indicador Descripción 
Demanda esperada 5H¿HUH�HO�YDORU�GH�OD�GHPDQGD�HVSHUDGD�\��FRPR�VH�WUD-

ta de un producto nuevo, se recomienda la aplicación de 
métodos cualitativos: método Delphi, encuesta de merca-
GR��MXUDGR�GH�RSLQLyQ�HMHFXWLYD��FRQVXOWD�GH�OD�IXHU]D�GH�
ventas, grupos de consenso, entre otros.

Incremento de ventas Donde: IV = (VA-VMA) / VMA
>�9HQWDV�PHV�DFWXDO� ��9HQWDV�PHV�DxR�DQWHULRU�� �9HQWDV�
PHV�DxR�DQWHULRU@
����

Indicador (cont.) Descripción
Satisfacción de los Clien-
tes 

'RQGH��6&� �&6�7&(�
����
�&OLHQWHV�VDWLVIHFKRV���7RWDO�GH�FOLHQWHV�HQFXHVWDGRV��
���

Rendimiento de la inver-
sión en existencias del 
producto (RSIE) 

'RQGH��56,(� �0%%�
�,5��������0%%�
0%%��PDUJHQ�GH�EHQH¿FLR�EUXWR�GHO�SURGXFWR��5,��URWD-
ción de inventarios del producto 

Costo de la insatisfacción 
del cliente 

'RQGH��&,& ),
'
70
CIC: Costos de insatisfacción del cliente en el período de 
análisis con relación con el producto 
)L����GH�FOLHQWHV�LQVDWLVIHFKRV�HQ�HO�SHUtRGR�GH�DQiOLVLV�
con el producto
'����GH�FOLHQWHV�LQVDWLVIHFKRV�HQ�HO�SHUtRGR�GH�DQiOLVLV�
TXH�PDQL¿HVWDQ�QR�FRPSUDU�HO�SURGXFWR�DQDOL]DGR�HQ�OD�
pyme 
TM: tasa media de ventas en el período de análisis 

Reclamos �&DQWLGDG�GH�UHFODPRV�WRWDO�GH�SHGLGRV��
���

Tabla 2.10. Indicadores propuestos

Fuente: elaboración propia
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&RQVLGHUDFLRQHV�¿QDOHV�

�� (O�SURFHGLPLHQWR�GHVDUUROODGR�HQ�HVWD�LQYHVWLJDFLyQ�LQWHJUD�ODV�KHUUDPLHQ-
tas del neuromarketing a la investigación de mercados.

�� (O�SURFHGLPLHQWR�HODERUDGR�UH¿HUH�HOHPHQWRV�KDVWD�DKRUD�QR�HQFRQWUDGRV�
en investigaciones precedentes, lo que le otorga las potencialidades nece-
sarias para asegurar su coherencia, pertinencia e impacto favorable para 
una solución efectiva y práctica a los problemas detectados.

�� (Q�HO�SURFHGLPLHQWR��VH�SURSRQHQ�PpWRGRV�\�software de apoyo que con-
tribuyen a gestionar los diferentes elementos que lo componen y posibili-
tan perfeccionar el proceso de toma de decisiones.

�� /DV�SHFXOLDULGDGHV�TXH�SUHVHQWD�HO�SURFHGLPLHQWR��UHVSHFWR�D�VX�FDUiFWHU�
JHQHUDOL]DGRU��DVt�FRPR�OD�ÀH[LELOLGDG�TXH�HVWH�SRVHH��OH�FRQ¿HUHQ�SHUWL-
nencia para su validación y aplicación gradual. 



CAPÍTULO III.

INSTRUMENTOS NEUROCENSORIALES APLICADOS A 
LA INVESTIGACIÓN DE MERCADO 

EN PRODUCTOS QUE COMERCIALIZAN LAS PYMES

El destino no es cuestión de suerte; es el resul-
tado de una decisión

WilliaM JEnnings Brayan
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CAPÍTULO III. INSTRUMENTOS NEUROCENSORIALES 
APLICADOS A LA INVESTIGACIÓN DE MERCADO 

EN PRODUCTOS QUE COMERCIALIZAN LAS PYMES

(Q�HO�SUHVHQWH�FDStWXOR��VH�DSOLFD�HO�SURFHGLPLHQWR�SURSXHVWR�HQ�ODV�SHTXHxDV�
y medianas empresas. Se seleccionan varios productos que va a permitir estable-
cer dentro resultados prácticos en la aplicación de instrumentos neurosensoriales 
dentro del proceso de investigación de mercado.

El agua embotellada sin gas es un producto básico que está dentro de la ca-
nasta familiar. Sin embargo, los empaques que se comercializan en el mercado 
de distintas ciudades del país no cuentan con características técnicas adecuadas, 
ya que son de material reciclado y contaminan el medio ambiente. Por eso la im-
portancia de seleccionar este producto.

El pan es un producto esencial en la canasta básica, cuyo empaque es un 
HOHPHQWR�DGLFLRQDO�TXH�DxDGH�YDORU�DO�SURGXFWR��6LQ�HPEDUJR��QR�WRGRV�ORV�SUR-
ductos de esta línea son comercializados en empaque transparente. Peor aún, 
no cuentan con los componentes básicos que debe contener un empaque según 
el reglamento sanitario de etiquetado de alimentos procesados para el consumo 
humano (Acuerdo 00004522) del Ministerio de Salud Pública del Ecuador, por 
lo que se ha seleccionado al pan Bimbo, una marca reconocida a escala nacional. 
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3.1. PERCEPCIÓN DEL EMPAQUE Y ETIQUETA 
DEL AGUA EMBOTELLADA SIN GAS DEL CONSUMIDOR

La primera aplicación del procedimiento propuesto, como se indicó anterior-
mente, se realiza al producto agua embotellada sin gas. Los resultados obtenidos 
se describen a continuación. 

3DVR����,GHQWL¿FDFLyQ�GHO�SUREOHPD�

En la actualidad, los avances tecnológicos permiten lograr una mayor efectividad 
al lanzar un producto al mercado. Este es el caso del neuromarketing, que utiliza la 
neurociencia para conocer las sensaciones del consumidor frente a ciertos estímulos, 
FRQ�HO�REMHWLYR�GH�HOHJLU�OD�PHMRU�PDQHUD�GH�SUHVHQWDU�XQ�SURGXFWR�R�VHUYLFLR�

Actualmente, los anaqueles están repletos de productos, lo que hace que los 
HPSUHVDULRV�VH�SUHJXQWHQ�¢FyPR�KDFHU�SDUD�FDSWDU�OD�DWHQFLyQ�GHO�FRQVXPLGRU"�
Además, hay que tomar en cuenta que se dispone de solo algunas fracciones de 
segundo para captar la atención del cliente. Cuando se ve un anaquel lleno, es 
GLItFLO�TXH�XQ�HPSDTXH�UHVDOWH��6HJ~Q�*XWLpUUH]�\�(\VHQFN���������HQ�HO������GH�
los casos, las decisiones de los consumidores se toman de manera inconsciente; 
es decir, en cuestión de , el cerebro decide si lo que está viendo le atrae. Por lo 
tanto, el empaque debe ser innovador y generar una intención de compra.

Otro elemento que se destaca como un aspecto básico a la hora de presentar 
la información del producto es colocar las imágenes en el lado izquierdo y los 
WH[WRV�GHO� ODGR�GHUHFKR��SXHV�HV� OD�PDQHUD�HQ�TXH�HO�FHUHEUR�KXPDQR�FRGL¿FD�
PHMRU� OD� LQIRUPDFLyQ��6H� LQGLFD��DGHPiV��TXH� WDQWR�KRPEUHV�FRPR�PXMHUHV�VH�
VLHQWHQ� DWUDtGRV� SRU� IRUPDV�ÀXLGDV�� ODV� IRUPDV� UHFWDV� R� SXQWLDJXGDV� WLHQGHQ� D�
DOHMDUORV��(Q�(XURSD��ORV�DQDTXHOHV�WLHQGHQ�D�VHU�GH�IRUPDV�UHGRQGDV��PLHQWUDV�
que, en Estados Unidos y en la mayoría de los países de Latinoamérica, siguen 
teniendo formas cuadradas. Debido al funcionamiento del cerebro, las formas 
redondas atraen mucho más a los clientes potenciales.

Es necesario tener cuidado con el contenido lingüístico y el numérico, pues 
dependiendo del público al que va dirigido, estos elementos pueden entrar en 
FRPSHWHQFLD� \� HVR� QR� IDYRUHFH� HO� HPSDTXH��/R�PHMRU� HV� QR� FRPELQDU� DPERV�
contenidos (Céspedes, 2010).
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&XDQGR�VH�GLVHxD�XQ�HPSDTXH��VH�VXHOH�SUHIHULU�TXH�OOHYH�YDULDV�YHFHV�HO�ORJRWL-
po de la empresa; sin embargo, se indica que el consumidor, de manera inconscien-
te, si ve más de un logo o símbolo, tenderá a percibirlo como uno solo, eliminando 
cualquier información adicional que aparezca en el empaque sobre el producto. Un 
último punto es que las personas se sienten más atraídas por ver caras completas 
en los empaques, estos elementos son indispensables en la publicidad del producto. 
(Q�SDUWLFXODU��ODV�PXMHUHV�SUH¿HUHQ�ORV�RMRV��ODV�H[SUHVLRQHV�\�TXH�KD\D�LQWHUDFFLyQ�
HQWUH�ODV�SHUVRQDV�HQ�OD�SXEOLFLGDG�R�HQ�HO�HPSDTXH��0XxL]��������

Todo empaque primario que debe estar en contacto directo con alimentos 
se somete a pruebas que garantizan su conformidad con toda la legislación co-
UUHVSRQGLHQWH��HVWiQ�GLVHxDGRV�D�PHGLGD�GH�ODV�QHFHVLGDGHV�GHO�FOLHQWH�\�SXHGHQ�
adaptarse para líneas de empaque manual, semiautomático o automático. El em-
SDTXH�VH�SXHGH�GLVHxDU�SDUD�FXPSOLU�ORV�UHTXLVLWRV�OLVWRV�SDUD�YHQGHU��IDFLOLWDQ-
do el acceso a los productos que deben contener impresión de alta calidad para 
aumentar así su visibilidad en el punto de venta, el mismo se debe adaptar para 
FXPSOLU�UHTXLVLWRV�HVSHFt¿FRV�GH�OD�FDGHQD�GH�VXPLQLVWUR��SRU�HMHPSOR��EDQGHMDV�
que resisten los cambios extremos que se producen en el medioambiente, como 
puede ser la humedad (Droulers y Roullet, 2007).

(O�REMHWLYR�GH� OD� LQYHVWLJDFLyQ� HV� GHWHUPLQDU� OD� SHUFHSFLyQ�GH� OD� IRUPD�\�
color del empaque del agua embotellada sin gas.

Vamos a desarrollar este proceso estableciendo una ciudad para segmentar 
JHRJUi¿FDPHQWH��/D�PLVPD�QRV�YD�D�SHUPLWLU�UHFROHFWDU�WRGDV�ODV�PDUFDV�GH�DJXD�
embotellada sin gas que se comercializan; para esto, seleccionamos la ciudad de 
5LREDPED��/DV�PDUFDV�VH�REVHUYDQ�HQ�OD�¿JXUD�����

Figura 3.1. Marcas de agua embotellada sin gas que se comercializan en Riobamba
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3DVR����&UHDFLyQ�GHO�HTXLSR�GH�WUDEDMR

6H�FRQIRUPD�HO�HTXLSR�GH�WUDEDMR�FRQ�OD�SDUWLFLSDFLyQ�GH�HVWXGLDQWHV�GH�FXU-
sos superiores de la Escuela Superior Politécnica del Chimborazo. Es importante 
VHOHFFLRQDU�HO�HTXLSR�XWLOL]DQGR�D�HVWXGLDQWHV�TXH�WHQJDQ�HO�SHU¿O�GH�HVWD�LQYHV-
tigación para que se facilite el procedimiento y el conocimiento. Además, de 
seleccionaron dos capacitadores, quienes van a coordinar todo el procedimiento.

3DVR����(YDOXDFLyQ�GHO�HTXLSR�GH�WUDEDMR

$�ODV�FDWRUFH�SHUVRQDV�SUHVHOHFFLRQDGDV�DQWHULRUPHQWH��VH�OHV�DSOLFD�HO�FRH¿-
ciente de competencia, tal como se observa en la tabla 3.1.

n kc n1 n2 n3 n4 n5 ka k
E - 1 8 0,8 0,30 0,05 0,05 0,05 0,05 1 0,9
E - 2 10 1 0,30 0,05 0,05 0,05 0,05 1 1
E - 3 5 0,5 0,30 0,05 0,05 0,05 0,05 1 0,75
E - 4 5 0,5 0,30 0,05 0,05 0,05 0,05 1 0,75
E - 5 8 0,8 0,10 0,05 0,05 0,05 0,05 0,5 0,65
E - 6 9 0,9 0,20 0,05 0,05 0,05 0,05 0,9 0,9
E - 7 10 1 0,30 0,05 0,05 0,05 0,05 0,9 0,95
E - 8 10 1 0,30 0,05 0,05 0,05 0,05 0,9 0,95
E - 9 10 1 0,30 0,05 0,05 0,05 0,05 0,9 0,95
E - 10 6 0,6 0,30 0,05 0,05 0,05 0,05 0,7 0,65
E - 11 8 0,8 0,30 0,05 0,05 0,05 0,05 1 0,9
E - 12 9 0,9 0,30 0,05 0,05 0,05 0,05 1 0,95
E - 13 8 0,8 0,20 0,05 0,05 0,05 0,05 0,9 0,85
E - 14 9 0,9 0,30 0,05 0,05 0,05 0,05 1 0,95

7DEOD�����'HWHUPLQDFLyQ�GHO�FRH¿FLHQWH�GH�FRPSHWHQFLD�
de los expertos preseleccionados para participar en la aplicación

del procedimiento al agua embotellada sin gas

Fuente: elaboración propia a partir de las respuestas brindadas por los expertos preseleccionados.
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A partir de los resultados obtenidos, se seleccionan diez expertos para par-
WLFLSDU�HQ�OD�LQYHVWLJDFLyQ��TXH�VRQ�ORV�TXH�REWXYLHURQ�XQ�FRH¿FLHQWH�GH�FRPSH-
tencia alto.

3DVR����6HQVLELOL]DFLyQ�GHO�HTXLSR�GH�WUDEDMR

La capacitación se realiza en la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo, 
GLULJLGD�SRU�HO�DXWRU�GH�OD�LQYHVWLJDFLyQ��6H�EDVD�HQ�GH¿QLU�SROtWLFDV�GH�IXQFLRQD-
miento, de aplicabilidad, precisando la normativa que deben mantener todos los 
expertos que desarrollan la investigación.

Paso 5. Determinación del plan de muestreo

(Q�HVWH�SDVR��VH� LGHQWL¿FDQ� ORV�FRQVXPLGRUHV�GHO�DJXD�VLQ�JDV��D�SDUWLU�GH�
YDULDEOHV�GH�VHJPHQWDFLyQ�GHPRJUi¿FDV�\�JHRJUi¿FDV�

La población de Riobamba y de los cantones más representativos asciende a 
225 741 pobladores (INEC, 2010). Se aplica la fórmula de la muestra recomen-
dada en el procedimiento:

3DUD�HVWD�IyUPXOD��OD�SREODFLyQ�TXH�WLHQH�LQWHUpV�VH�PDQHMD�FRPR�XQD�YDULDEOH�
GH������\��GH�ODV�SHUVRQDV�TXH�QR�SRVHHQ�LQWHUpV���������6H�HVWDEOHFH�XQ�HUURU�
Pi[LPR�SHUPLVLEOH�GHO�����\�XQ�QLYHO�GH�FRQ¿DQ]D�GHO������OR�TXH�GHWHUPLQD�XQ�
valor Z de 1,96. Sustituyendo en la fórmula:

6H�REWLHQH�XQ�WDPDxR�GH�PXHVWUD�LJXDO�D�����SHUVRQDV�

6H�GH¿QH�XQ�SURFHGLPLHQWR�GH�PXHVWUHR�QR�SUREDELOtVWLFR�LQWHQFLRQDO�
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3DVR����'H¿QLFLyQ�GH�ORV�LQVWUXPHQWRV�TXH�VH�YDQ�D�XWLOL]DU

La neurociencia ha desarrollado tecnología que permite ir un poco más allá 
de los métodos tradicionales para establecer los gustos y la preferencia de los 
consumidores, llegando a instaurar una percepción anticipada por un producto 
o servicio. Para ello se ha utilizado una herramienta de neuromarketing llama-
da electroencefalograma. Este instrumento neurosensorial determina la actividad 
cerebral y lo que se va a obtener: la emoción, la parte motivacional y el impacto 
cognitivo. Además, permite reforzar la información obtenida en la investigación 
de mercado tradicional. 

Se aplica un cuestionario para evidenciar la percepción del empaque en el 
consumidor al momento de comprar el agua en botella, determinando tres varia-
bles: forma del empaque, color y precio, que son los puntos de interés en los que 
se va a enfocar la investigación.

Los resultados evidencian las características de consumo del cliente sobre el 
producto. Por medio de esta información, se pueden determinar las expectativas 
de satisfacción al comprar una botella de agua, considerando las variables arriba 
mencionadas: empaque, color, precio.

Paso 7. Aplicación de los instrumentos de la investigación

Se inicia el proceso con la ubicación de los empaques en un lugar de fácil 
DFFHVR�SDUD�ORV�FRQVXPLGRUHV�SDUD�YHUL¿FDU�FXDO�HV�OD�SHUFHSFLyQ�TXH�WLHQHQ�GH�
cada uno de ellos, considerando las variables.

Paso 8. Procesamiento de la información

La información obtenida fue procesada a través del paquete estadístico SPSS, 
versión 19.0

Paso 9. Análisis de resultados

A continuación, se analizan los resultados obtenidos. En la tabla 3.2, se ob-
servan los datos estadísticos obtenidos en la aplicación del cuestionario.
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Variables Empaque Color Precio Total
Válidos (N) 115 92 80 287
3RUFHQWDMH���� 40 32 28 100

Tabla 3.2.Datos estadísticos sobre las encuestas aplicadas

Fuente: elaboración propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete 
estadístico SPSS, versión 19.0.

6HJ~Q�0RGLH�\�)RUG���������SDUD�OD�HPSUHVD��HV�XQ�UHWR�GLVHxDU�XQ�HPSDTXH�
GH�SUHVHQWDFLyQ�DGHFXDGD��PLVPR�TXH�GHEH�UHDOL]DUVH�EDMR�FRQGLFLRQHV�HVWULFWD-
PHQWH�WpFQLFDV�\�FLHQWt¿FDV��(Q�OD�WDEOD�����\�OD�¿JXUD�����VH�LQGLFDQ�ORV�UHVXOWD-
dos obtenidos respecto a la variable empaque.

Empaque

Válidos

Producto Frecuencia Porcentaje

VIVANT 34 11,7

IMPERIAL 14 5

DASANI 14 5

SPLENDOR 9 3,3

LAS ROCAS 9 3,3

PURE WATER 9 3,3

TESALIA 24 8,3

Total 115 40

Tabla 3.3. Resultados de la variable «empaque» obtenidos en la investigación

Fuente: elaboración propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete 
estadístico SPSS, versión 19.0.
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Figura 3.2. Resultados de la variable «empaque» obtenidos en la investigación

Fuente: elaboración propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete 
estadístico SPSS, versión 19.0.

Los resultados indican que las personas se inclinan más por Vivant, un em-
paque tipo ergonómico seleccionado por treinta y cuatro personas, seguido de 
7HVDOLD�GH�WDPDxR�SHTXHxR��TXH�OH�JXVWD�D�YHLQWLFXDWUR�SHUVRQDV��(O�HPSDTXH�GH�
agua Imperial le sigue con catorce y tres marcas —Splendor, Rocas y Pure Wa-
ter— coinciden con una aceptación de nueve personas cada una.

Investigaciones de neuromarketing han comprobado que el color tiene un 
LPSDFWR�GLUHFWR�VREUH�OD�GHFLVLyQ�GH�FRPSUD��0XFKDV�YHFHV��HVWD�LQÀXHQFLD�HVWi�
GDGD�SRU�ORV�VLJQL¿FDGRV�TXH�OD�VRFLHGDG�R�OD�FXOWXUD�OHV�RWRUJDQ�D�ORV�GLIHUHQWHV�
FRORUHV��1LQJXQR�GH�HVWRV�HVWi�IDOWR�GH�VLJQL¿FDGR��(O�HIHFWR�GH�FDGD�FRORU�HVWi�
determinado por su contexto, es decir; la conexión que el cerebro percibe de cada 
uno de ellos. Algunas empresas, como McDonald’s, han sido pioneras en rescatar 
la importancia del color e integrarla como parte de la estrategia de marketing en 
IXQFLyQ�GHO�S~EOLFR�REMHWLYR�DO�TXH�VH�GLULJH�OD�SXEOLFLGDG�
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(Q�OD�¿JXUD������VH� LQGLFDQ� ORV� UHVXOWDGRV�REWHQLGRV�UHVSHFWR�D� OD�YDULDEOH�
color.

Figura 3.3. Resultados de la variable «color» obtenidos en la investigación

Fuente: elaboración propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete 
estadístico SPSS, versión 19.0.

El resultado de esta investigación, basado en la tabla de frecuencia del color, 
determina que setenta y dos consumidores de agua aceptan el empaque de color 
azul como favorito, siendo la marca Splendor la más apetecida por ellos; 14 per-
sonas seleccionan Manantial Azul y seis consumidores la marca Evian.
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(O�SUHFLR�GH�XQ�DUWtFXOR�SRU�Vt�PLVPR�QR�HV�WDQ�VLJQL¿FDWLYR�SDUD�OD�DGTXLVL-
FLyQ�GH�XQ�SURGXFWR�FRPR�HO�EHQH¿FLR�REWHQLGR�SRU�HVD�FRPSUD��3DUD�ORV�FRQVX-
midores, es muy importante la comparación que se establece con el resto de los 
REMHWRV�VLPLODUHV�

Así, para establecer una correcta política de precios, es imprescindible co-
nocer las diferentes alternativas que puede encontrar el cliente en distintos esce-
QDULRV��'H�DFXHUGR�FRQ�$ULHO�\�%HUQV���������HV�PX\�GLItFLO�FXDQWL¿FDU�HO�SODFHU�
en términos de dinero. Por lo tanto, es necesario saber cuál es el precio que está 
dispuesto a pagar el consumidor.

(Q�OD�WDEOD�����\�OD�¿JXUD������VH�LQGLFDQ�ORV�UHVXOWDGRV�REWHQLGRV�UHVSHFWR�D�
la variable precio.

Tabla  3.4. Resultados de la variable «precio» obtenidos en la investigación

Empaque

Válidos

Producto Frecuencia Porcentaje

VIVANT 24 8,3

DASANI 9 3

AKI 14 5

TESALIA 24 8,3

AGUA
SUPERMAXI 9 3.3

Total 80 28,3

Fuente: elaboración propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete 
estadístico SPSS, versión 19.0.
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Figura 3.4. Resultados de la variable «precio» obtenidos en la investigación

Fuente: elaboración propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete 
estadístico SPSS, versión 19.0.

Al analizar la tabla de frecuencias de precios, se determina que existe una 
coincidencia en el número de personas,  siendo veintecuatro las que se inclinan 
por la marca Vivant y Tesalia, catorce a las que les gusta la marca AKI, 9 Dasani 
y Supermaxi.

$�SDUWLU�GH�ORV�UHVXOWDGRV�DQWHULRUHV�VH�FUHD�XQD�¿FKD�WpFQLFD�GHO�QXHYR�HP-
paque para el agua sin gas. Dentro del análisis realizado, se comprueba que el 
empaque debe tener un modelo ergonómico, de tonalidad azul marino, cantidad 
GH�����FF�SDUD�VX�FRPHUFLDOL]DFLyQ��6H�LQFOX\H�XQD�¿FKD�WpFQLFD�TXH�GHVFULEH�ORV�
siguientes elementos del producto:

Medidas antropométricas, en que se incluye el largo de la mano, el largo de 
la palma, el ancho de la mano. El diámetro de agarre de acuerdo con las carac-
WHUtVWLFDV�\�GLPHQVLRQHV�GH�OD�SREODFLyQ�ODWLQRDPHULFDQD�GH�KRPEUHV�\�PXMHUHV�
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Tipo de material y sus características técnicas:

�� 6tPERORV�\�FyGLJRV

�� 'LVHxR�H�LGHQWLGDG�GHO�HQYDVH

�� 0DUFD�GHO�QXHYR�SURGXFWR

�� $SOLFDFLRQHV�GH�PDUFD

�� 7LSRJUDItD

�� &URPiWLFD��FRORUHV�XVDGRV

�� 3UHVHQWDFLyQ�GHO�QXHYR�HPSDTXH�

/D�¿FKD�WpFQLFD�SURSXHVWD�VH�REVHUYD�HQ�HO�DQH[R����

Después de haber determinado el nuevo empaque, se compara el mismo res-
pecto a las principales marcas de agua embotellada sin gas. Se utiliza el elec-
troencefalograma, considerando las dos variables más importantes del estudio: el 
color y la forma con respecto al nuevo empaque propuesto.

La aplicación del electroencefalograma permite determinar la percepción de 
los gustos y preferencias del consumidor. Se valida mediante un sistema Brain-
ELW��HO�PLVPR�TXH�FDSWD� ODV�RQGDV�(*&�PHGLDQWH�GLVSRVLWLYRV�PyYLOHV��,26�<�
ANDROID) Mac o Windows. La hipótesis nula indica que no existe ninguna 
preferencia visual por uno u otro empaque de las tres marcas analizadas; mientras 
que la hipótesis alternativa muestra la preferencia visual por uno u otro empaque.

/D�PHGLD�GH� ORV�QLYHOHV�GH�FDSWDFLyQ�GH� ORV�VXMHWRV�GH�HVWXGLR�VH�PXHVWUD�
HQ�OD�WDEOD������GRQGH�VH�DQDOL]D�D�ORV�FLQFXHQWD�VXMHWRV�DQWHV�GH�SUHVHQWDUOHV�ORV�
empaques y etiquetas de las marcas comerciales de agua Vivant, Splendor y Na-
tural (nueva marca y empaque), siendo las dos primeras las que tuvieron la mayor 
aceptación dentro del mercado: Vivant y Splendor.

(Q�OD�WDEOD��VH�SXHGH�DSUHFLDU�TXH�HO�QLYHO�GH�FDSWDFLyQ�GH�ORV�VXMHWRV�DQWHV�
GHO�HVWXGLR�HV�GH�������6H�SXHGH�PHQFLRQDU�TXH�HO�VXMHWR�HVWi�WUDQTXLOR�\�VHQWDGR��
Luego se puede ver las medias de los niveles de captación cuando se presentan 
los diferentes empaques y etiquetas de cada marca pudiendo evidenciar una va-
riación en los niveles de captación.
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Sin embargo, esto no representa un indicador para validar si existe o no una 
preferencia visual por una u otro marca; consecuentemente se empleará un esta-
dístico de prueba siendo t de Student para muestras relacionadas, ya que se tiene 
valores antes y después de los niveles de captación.

Los resultados del estadístico de prueba empleando el software Brainbit, el 
mismo que capta las ondas EGC mediante dispositivos móviles (IOS y Android) 
Mac o Windows, se muestran a continuación en la tabla 3.5.

Antes Vivant Splendor Natural

N 50 50 50 50

Media 2,68 2,72 2,16 3,56

Mediana 3,00 2,00 2,00 4,00

Moda 3 2 2 4

Desviación estándar 1,058 0,991 0,994 0,837

Suma 134 136 108 178

Tabla 3.5. Datos estadísticos de comprobación de variables

Fuente: elaboración propia a partir del software Braitbit moubile.

Los resultados del estadístico de prueba empleado el software Brainbit mo-
dule, el mismo que capta las ondas EGC mediante dispositivos móviles (IOS 
Android) Mac o Windows se muestran a continuación en la Tabla 3.6.
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Diferencias emparejadas

Media Desviación 
estándar

Media 
de error 
estándar

95% de 
intervalo de 
FRQ¿DQ]D�GH�

diferencia
t gt Sig.

(bilateral)

Inferior Superior

Par1 Antes-
natural 0,88000 1,17178 0,16571 1,21302 0,54698 0,5310 49 0,000

Par2 Antes- 
splendor 0,52000 1,29741 0,18348 0,15128 0,88872 2,834 49 0,007

Par3 Antes- 
vivant 0,04000 1,49775 0,21181 0,46566 0,38566 1,89 49 0,851

7DEOD������'LIHUHQFLDV�HVWDGtVWLFDV�HPSDUHMDGDV

Fuente: elaboración propia a partir del software Braitbit moubile.

&RPR�ORV�QLYHOHV�GH�FDSWDFLyQ�YDULDURQ�\�ORV�YDORUHV�GH�VLJQL¿FDQFLD�ELODWH-
ral (p-valor) también, se puede decir que:

�� (O�QLYHO�GH�FDSWDFLyQ�FXDQGR�VH�SUHVHQWy�HO�HPSDTXH�GH�OD�PDUFD�GH�DJXD�
9LYDQW�QR�WXYR�PXFKR�LPSDFWR��\D�TXH�HO�QLYHO�GH�VLJQL¿FDQFLD�ELODWHUDO�ERUGHD�
0,851 pudiendo mencionar también que, como el p-valor sobrepasa 0,05, esta 
apreciación no tiene valor y caería dentro de la hipótesis nula.

�� 3DUD�HO�FDVR�GH�OD�SUHVHQWDFLyQ�GHO�HPSDTXH�GH�OD�PDUFD�GH�DJXD�6SOHQGRU�
DO�VXMHWR��HO�YDORU�GH�VLJQL¿FDQFLD�ELODWHUDO�HVWi�GHQWUR�GHO�YDORU�DFHSWDEOH�FRQ�
una ponderación de 0,07, pudiendo mencionar que hay un cambio en el nivel de 
captación y consecuentemente se acepta la hipótesis alternativa.

�� (Q�HO�FDVR�GHO�QXHYR�SURGXFWR�DJXD�QDWXUDO��HO�LPSDFWR�YLVXDO�GHO�HPSD-
que es mucho mayor que cualquiera de las dos otras marcas presentadas, ya que 
HO�YDORU�GH�OD�VLJQL¿FDQFLD�ELODWHUDO�HV�GH��������HO�FXDO�LQGLFD�TXH�KD\�XQ�FDPELR�
PX\�VLJQL¿FDWLYR�HQ�OD�FDSWDFLyQ�YLVXDO�GHO�VXMHWR��o&RQVHFXHQWHPHQWH�VH�DFHSWD�
la hipótesis alternativa.
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Paso 10. Desarrollo de la propuesta

$WHQGLHQGR�D�ORV�UHVXOWDGRV�DQWHULRUHV��VH�SURSRQH�HPSOHDU�HO�GLVHxR�GHO�HQ-
vase de agua embotellada sin gas desarrollado por el autor, el cual se muestra en 
OD�¿JXUD�����

Figura 3.5. Envase de agua embotellada sin gas propuesto
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3.2. MEDICIÓN DE LA RESPUESTA CEREBRAL 
DE LOS CONSUMIDORES, MEDIANTE SEGUIMIENTO OCULAR 

(EYE TRACKING) ANTE LA ETIQUETA DEL PAN BIMBO

Se presentan los fundamentos de eye tracking como información de fondo 
LPSRUWDQWH�FRQ�OD�TXH�WRGRV�ORV�RMRV�LQYHVWLJDGRUHV�GH�VHJXLPLHQWR�GHEHQ�HVWDU�
familiarizados. Los tres temas principales son:

1. El sistema visual humano

2. Los procesos de atención

3. Principios de funcionamiento rastreador ocular

3.3. EYE TRACKING ES UNA TÉCNICA QUE PUEDE 
CONTAR CUÁNDO ALGUIEN VE Y POR CUÁNTO TIEMPO

6X� VLVWHPD� GH� VHJXLPLHQWR� GH� ORV� RMRV� �TXH� FRQVLVWH� HQ� HO� hardware y  
software) informa las métricas y medidas que usted necesita para explorar estos 
SURFHVRV� \� HVWDGRV� SDUD� SUREDU� KLSyWHVLV�� FRQVWUXLU� \� YHUL¿FDU� ORV�PRGHORV� GH�
FRPSRUWDPLHQWR��GHVFULELU�ODV�LQWHUDFFLRQHV�FRPSOHMDV��\�GLIHUHQFLDU�ORV�QLYHOHV�
GH�UHQGLPLHQWR��<D�VHD�VROR�R�FRPR�SDUWH�GH�XQD�EDWHUtD�GH�PpWRGRV�HPSOHDGRV�
HQ�ORV�HVWXGLRV��HO�VHJXLPLHQWR�GH�ORV�RMRV�SXHGH�VHU�XQD�KHUUDPLHQWD�DOWDPHQWH�
productiva en una amplia gama de investigaciones mediante la revelación de la 
base visual para el comportamiento y la toma de decisiones.

2WUD�LGHD�FODYH�TXH�RIUHFH�HO�VHJXLPLHQWR�GH�ORV�RMRV�HV�OD�FDSDFLGDG�SDUD�
ayudar a diferenciar entre (A) que el usuario vea algo o haga caso omiso de eso 
y (B) el usuario no ve en absoluto. Al investigar el rendimiento, la toma de deci-
VLRQHV�R�DO�HYDOXDU�HO�LPSDFWR�GH�OR�TXH�VH�YH��HO�VHJXLPLHQWR�GH�ORV�RMRV�KD�GH-
mostrado ser la técnica menos molesta que puede ayudar a hacer esa distinción, 
especialmente cuando se usa con otras técnicas como la entrevista.
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3.4. LOS COMPONENTES DEL SISTEMA VISUAL HUMANO

El sistema visual humano se puede entender en términos de sus dos compo-
QHQWHV�SULQFLSDOHV��HO�RMR�\�HO�FHUHEUR��(O�RMR�HV�PiV�R�PHQRV�VLPLODU�D�OD�LPDJHQ�
de recogida de componentes de una cámara digital moderna. No se están centran-
do elementos de lentes y las estructuras que controlan la cantidad de luz que se 
permite entrar en el ocular del iris y la apertura de la pupila.

Mientras que las cámaras tienen película o dispositivos de carga acoplada 
�&&'��SDUD�FDSWXUDU�OD�OX]�TXH�KDFH�TXH�OD�LPDJHQ�VH�YHD��HO�RMR�WLHQH�OD�UHWLQD��
XQD�HVWUXFWXUD�FRPSOHMD�TXH�SURSRUFLRQD�IXQFLRQHV�GH�SURFHVDPLHQWR�GH�LPiJH-
QHV�GH�UHFHSFLyQ�\�GH�OD�HWDSD�WHPSUDQD��LQFOXVR�DQWHV�GH�TXH�OD�VHxDO�VH�WUDQV¿HUD�
DJXDV�DEDMR�GHO�VLJXLHQWH�FRPSRQHQWH�SULQFLSDO��HO�VXEVLVWHPD�YLVXDO�GHO�FHUHEUR�

(O�RMR�HV�XQ�PHFDQLVPR�FRPSOHMR�\��HQ�HVWD�VHFFLyQ��QRV�FHQWUDUHPRV�~QLFD-
mente en las estructuras que tienen especial relevancia para seguimiento de los 
RMRV�

/D�FyUQHD�HV�OD�HVWUXFWXUD�WUDQVSDUHQWH�HQ�OD�SDUWH�IURQWDO�GHO�RMR��7DPELpQ�
HV� OD� VXSHU¿FLH� VREUH� OD� TXH� ORV� LQIUDUURMRV� �,5�� LOXPLQDGRUHV�GHO� VHJXLGRU�GH�
RMRV� FUHDUiQ� OD� UHÀH[LyQ� FRUQHDO� FUtWLFD��7DPELpQ� VH� FRQRFH� FRPR�©UHÀHMRª�R�
«destello», y es una de las dos características que toma de video en que se basan 
ORV�UDVWUHDGRUHV�GH�RMRV�SDUD�FDSDFHV�GH�GHWHFWDU�OR�QHFHVDULR�SDUD�TXH�OD�WpFQLFD�
funcione.

'HWUiV�GH�OD�FyUQHD��VH�HQFXHQWUD�HO�LULV��OD�SDUWH�FRORUHDGD�GHO�RMR�YLVLEOH��\�
en el centro del iris, está la pupila, la abertura a través de la cual la luz entra en 
HO�LQWHULRU�GHO�RMR�
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)LJXUD������/DV�SULQFLSDOHV�FDUDFWHUtVWLFDV�GHO�RMR�SDUD�VHJXLPLHQWR

Fuente: tomado de Tobii, 2024

La pupila es la segunda de las características clave. Hay que asegurarse de 
TXH�ODV�FiPDUDV�GH�VHJXLPLHQWR�GHO�RMR�R�VHQVRUHV�SXHGHQ�FDSWDU�OD�SXSLOD��0iV�
DGHODQWH�HQ�HVWH�GRFXPHQWR��YDPRV�D�H[SORUDU�FyPR�GHEH�PDQHMDU�HO�SDUWLFLSDQWH�
HO�VLVWHPD�GH�VHJXLPLHQWR�GH�ORV�RMRV�SDUD�PDQWHQHU�OD�LPDJHQ�YLVXDO�ySWLPD�

3.5. PRINCIPIOS DE FUNCIONAMIENTO
DEL RASTREADOR DE OJOS 

$�PHGLGD�TXH�VH�FUHDQ�VLVWHPDV�GH�VHJXLPLHQWR�GH�RMRV�PRGHUQRV�SDUD�VHU�
más compactos silenciosos e indetectables en su funcionamiento debido a su uso 
GH�OD�OX]�FHUFDQD�DO�LQIUDUURMR�LQYLVLEOH��ORV�UDVWUHDGRUHV�RFXODUHV�VH�KDQ�FRQYHU-
tido en instrumentos populares y productivos para la investigación del compor-
WDPLHQWR�YLVXDO��(Q�PXFKDV�DSOLFDFLRQHV��HO�VHJXLPLHQWR�GH�ORV�RMRV�HV�FDSD]�GH�
reunir información que no es alcanzable por cualquier otra técnica.
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En esta sección, vamos a presentar a las tuercas y tornillos del seguidor Pro 
RMR�7RELL��(O�REMHWLYR�HV�JXLDU�D�OD�FRPSUHQVLyQ�GH�ORV�SULQFLSLRV�TXH�D\XGDUiQ�
en la creación de temas para la calibración correcta, seguimiento robusto y reso-
lución de problemas.

(Q�VX�HVHQFLD��XQ�VHJXLGRU�GH�RMRV�HV�XQ�GLVSRVLWLYR�VHQFLOOR��/RV�WUHV�FRP-
ponentes principales son:

�� ,OXPLQDGRUHV�,5�FHUFDQR�TXH�LOXPLQDQ�OD�FDUD�\�ORV�RMRV�GHO�VXMHWR

�� 6HQVRUHV�R�FiPDUDV�TXH�FDSWXUDQ�OD�LPDJHQ�UHVXOWDQWH�GH�ORV�RMRV

�� (O�VLVWHPD�LQIRUPiWLFR�TXH�SURFHVD�ODV�LPiJHQHV�GHO�RMR

Del mismo modo, la función básica es sencilla: el cálculo del punto mirada 
�WDPELpQ�FRQRFLGR�FRPR�HO�©SXQWR�GH�VHQWLGRª��D�SDUWLU�GH�ODV�LPiJHQHV�GHO�RMR�
capturadas.

9DPRV�D�HPSH]DU�FRQ�OD�LPDJHQ�GHO�RMR��&XDQGR�ORV�LOXPLQDGRUHV�GH�VHJXL-
PLHQWR�VH�UHÀHMDQ�HQ�OD�FDUD�\�ORV�RMRV�SDUD�FDSWXUDU�OD�LPDJHQ�UHVXOWDQWH��OR�KDFH�
en uno de dos modos: pupila brillante o pupila oscura.

3.6. MODO DE DETECCIÓN DE LA PUPILA BRILLANTE

En este modo de operación, los iluminadores y los sensores del seguidor de 
RMRV�HVWiQ�VLWXDGRV�PX\�MXQWRV�DO�LJXDO�TXH�HO�ÀDVK y la lente de las cámaras de 
apuntar y disparar.

En el modo de pupila brillante, la luz del iluminador pasa a través de la cór-
QHD��OD�SXSLOD��\�OD�OHQWH�D�WLHUUD�HQ�ORV�WHMLGRV�GH�OD�UHWLQD�GRQGH�VH�UHÀHMD�GLUHFWD-
mente de vuelta hacia fuera de la forma en que entró. Esto hace que la pupila del 
RMR�DSDUH]DFD�FRPR�XQ�GLVFR�EULOODQWH�HQ�OD�LPDJHQ�FDSWXUDGD��(Q�OD�IRWRJUDItD��
HVWR�VH�OODPD�©RMRV�URMRVª��9HU�OD�¿JXUD�����SDUD�XQ�HVTXHPD�GH�PRGRV�GH�GHWHF-
ción de la pupila. 



El neuromarketing, soporte a la investigación de mercado para las pymes

108

Figura 3.7. Condición de las pupilas

Fuente: tomado de Tobii, 2024

El eye tracking es una herramienta neurosensorial, mide movimientos ocula-
UHV�\�SXSLODUHV�SRU�ORV�FXDOHV�SRGHPRV�GH¿QLU�

�� $WHQFLyQ�YLVXDO�GH�HOHPHQWRV

�� (VWUDWHJLDV�YLVXDOHV�GH�E~VTXHGD

�� 3DWURQHV�GH�LQWHUpV�\�FRQIXVLyQ

�� ,PSDFWR�HPRFLRQDO��SXSLORPHWUtD�

�� ,PSDFWR�FRJQLWLYR��SXSLORPHWUtD�
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Figura 3.8. Aplicación del eye tracking en el software

Figura 3.9. Instrumento eye tracking.

Fuente: tomado de Tobii, 2024

Fuente: Autor
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Figura 3.10. Desarrollo visual del eye tracking.

Fuente: Mars Attack, 2015
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Con esta herramienta, se pueden ver los puntos calientes, que son lugares 
GRQGH�PiV�YLR�HO�RMR�GXUDQWH�HO�HVWXGLR�\�ORV�PDSDV�TXH�PXHVWUDQ�OD�YLVLELOLGDG�
y puntos de foco.

La segunda aplicación del procedimiento propuesto, como se indicó ante-
riormente, se realiza a la etiqueta del pan Bimbo. Los resultados obtenidos se 
describen a continuación.

3DVR����,GHQWL¿FDFLyQ�GHO�SUREOHPD

Las etiquetas contienen toda la información necesaria para elegir los alimen-
tos, por lo cual deben poder ser interpretadas de forma correcta. El autor ha utili-
zado la etiqueta de la marca Bimbo, como referencia para demostrar la aplicabi-
lidad metodológica del proceso del sistema ocular eye tracking.

Figura 3.11. Eye Trauing Glasses.
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(O�REMHWLYR�GH�HVWH�SURFHVR�HV�JDUDQWL]DU�DO�IDEULFDQWH�GH�ODV�S\PHV�FRPHU-
FLDOHV�LQYROXFUDGRV�HQ�OD�FRPHUFLDOL]DFLyQ�GH�HVWH�SURGXFWR�R�VLPLODUHV�HO�GLVHxR�
adecuado del empaque y de la etiqueta, mediante la utilización de instrumentos 
neurosensoriales. En esta ocasión se va a utilizar el eye tracking.

3DVR����&UHDFLyQ�GHO�HTXLSR�GH�WUDEDMR

El equipo humano estaba formado por tres estudiantes de cursos superiores 
de la Facultad de Administración de Empresas de la Escuela Superior Politécnica 
del Chimborazo, Carrera de Mercadotecnia, ya que tienen el dominio de su for-
mación curricular y se basan en un laboratorio de neurociencia y su aplicación 
es práctica.

3DVR����(YDOXDFLyQ�GHO�HTXLSR�GH�WUDEDMR

$�FLQFR�SHUVRQDV�SUHVHOHFFLRQDGDV�DQWHULRUPHQWH��VH�OHV�GHWHUPLQD�HO�FRH¿-
ciente de competencia, tal como se muestra en la tabla 3.7.

n kc n1 n2 n3 n4 n5 n6 ka k

E - 1 10 1 0,30 0,50 0,05 0,05 0,05 0,05 1 1

E - 2 9 0,9 0,20 0,40 0,05 0,05 0,05 0,05 0,9 0,9

E - 3 10 1 0,30 0,40 0,05 0,05 0,05 0,05 0,9 0,95

E - 4 10 1 0,30 0,40 0,05 0,05 0,05 0,05 0,9 0,95

E - 5 8 0,8 0,30 0,50 0,05 0,05 0,05 0,05 1 0,9

7DEOD������'HWHUPLQDFLyQ�GHO�FRH¿FLHQWH�GH�FRPSHWHQFLD�
de los expertos preseleccionados para participar
en la aplicación del procedimiento al pan Bimbo

Fuente: elaboración propia a partir de las respuestas brindadas por los expertos preseleccionados
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3DVR����6HQVLELOL]DFLyQ�GHO�HTXLSR�GH�WUDEDMR�GLULJLGD�SRU�HO�DXWRU�GH�OD�LQ-
vestigación

6H�EDVD�HQ�GH¿QLU�SROtWLFDV�GH�IXQFLRQDPLHQWR��GH�DSOLFDELOLGDG��SUHFLVDQGR�
la normativa que deben mantener todos los expertos que desarrollan la investiga-
FLyQ��/D�DFWLYLGDG�VH�UHDOL]D�ORV�GtDV����\����GH�MXQLR�GH�������FRQ�XQ�WLHPSR�GH�
duración de ocho horas: cuatro horas diarias, dos horas teóricas y dos prácticas.

Paso 5. Determinación del plan de muestreo

(Q�HVWD�LQYHVWLJDFLyQ��HO�PHUFDGR�REMHWLYR�UHVSRQGH�D�XQ�SHU¿O�GHWHUPLQDGR�
D�SDUWLU�GH�YDULDEOHV�GHPRJUi¿FDV�\�VRFLRHFRQyPLFDV�

Para estudios exploratorios, el muestreo probabilístico resulta excesivamente 
costoso y se acude a métodos no probabilísticos, aun siendo conscientes de que 
no sirven para realizar generalizaciones (estimaciones inferenciales sobre la po-
blación), pues no se tiene certeza de que la muestra extraída sea representativa.

(Q�JHQHUDO��VH�HVFRJHQ�ORV�VXMHWRV�GH�IRUPD�DOHDWRULD��VLJXLHQGR�GHWHUPLQD-
dos criterios y procurando, en la medida de lo posible, que la muestra sea repre-
sentativa.

La muestra se basa en edades contempladas entre dieciocho y veinticinco 
DxRV��KRPEUHV�\�PXMHUHV�SHUWHQHFLHQWHV�D�ORV�HVWUDWRV�PHGLR��PHGLR�DOWR�\�DOWR��
(O�WDPDxR�GH�OD�PXHVWUD�UHVXOWDQWH�HV�GH�VHVHQWD�\�FLQFR�FRQVXPLGRUHV�

1R�VH�VHOHFFLRQDQ�SHUVRQDV�GH�HVWUDWR�VRFLDO�EDMR�SRU�HO�FRVWR�GHO�SURGXFWR�\�
la cultura de consumo, ya que existe otro tipo de producto sin empaque a costos 
PiV�EDMRV�

3DVR����'H¿QLFLyQ�GH�ORV�LQVWUXPHQWRV�TXH�VH�YDQ�D�XWLOL]DU

En la investigación, se emplea, como se indicó con anterioridad, el eye trac-
king o seguimiento ocular. Esta herramienta es usada para medir la rapidez, las 
veces que observa al producto y el tiempo que se demora en cada mirada.
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Paso 7. Aplicación de los instrumentos de la investigación

La aplicación del eye tracking o seguimiento ocular en la marca pan Bimbo 
contempla cinco áreas de interés: la marca, el extra o valor agregado del produc-
to, el logo, la tabla nutricional y el semáforo, elemento importante en el empaque 
GHO�SURGXFWR��YHU�¿JXUD��������3RVWHULRUPHQWH��VH�GHWHUPLQDQ�DOJXQRV�HVWXGLRV�
FRPR�VRQ�ODV�¿MDFLRQHV�SUHYLDV��OD�GXUDFLyQ�GH�OD�SULPHUD�¿MDFLyQ��OD�GXUDFLyQ�WR-
WDO�GH�¿MDFLRQHV�\�HO�FRQWHR�GH�¿MDFLRQHV��6H�GHWHUPLQDQ�FLQFR�SXQWRV�GH�LQWHUpV��
FRQVLGHUDGRV�LPSRUWDQWHV�SDUD�OD�GH¿QLFLyQ�GH�OD�HWLTXHWD�GH�XQ�SURGXFWR�

Figura 3.12. Áreas de interés de la etiqueta del pan Bimbo

Paso 8. Procesamiento de la información

Los resultados obtenidos se procesan a través del software Tobii Prolab.
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Paso 9. Análisis de resultados

En esta tabla, se observan los resultados de la aplicación de forma detallada, 
los cuales se resumen a continuación.

Métricas
brutas Extra Logo

salud Marca Semáforo Tabla 
nutricional

Tiempo 
primario 
¿MDFLyQ

173 ms 325 ms 47 ms 176 ms 98 ms

Duración 
primera 
¿MDFLyQ

23 ms 32 ms 24 ms 22 ms 22 ms

Duración 
total de 
¿MDFLRQHV

93 ms 8 ms 65 ms 67 ms 36 ms

)LMDFLRQHV�
previas 6,25 F 12,63 F 2,52 F 6, 93 F 9,82 F

Conteo de 
¿MDFLRQHV 3,95 F 0,31 F 2,60 F 2,48 F 1,52 F

Tabla 3.8. Resultados de la aplicación del eye tracking a la marca de pan Bimbo

Las tablas anteriores muestran el efecto obtenido en la webcam sobre las 
áreas de interés aplicadas como logo de salud, la marca, el extra, una tabla nutri-
FLRQDO�\�HO�VHPiIRUR��6H�FRQVLGHUD�HO�WLHPSR�GH�OD�SULPHUD�¿MDFLyQ��OD�GXUDFLyQ�
GH�OD�SULPHUD�¿MDFLyQ��HO�WRWDO�GH�ODV�¿MDFLRQHV��ODV�¿MDFLRQHV�SUHYLDV�\�HO�FRQWHR�
GH�¿MDFLRQHV��(O�WLHPSR�HVWi�GHWHUPLQDGR�HQ�PLOLVHJXQGRV�\�HO�FRQWHR�HQ�IUHFXHQ-
cias para determinar cuántas veces se miró al punto de referencia.

Fuente: resultados obtenidos a través del software Tobii Prolab



El neuromarketing, soporte a la investigación de mercado para las pymes

116

Paso 10. Desarrollo de la propuesta

/D�DSOLFDFLyQ�GH�HVWD�SURSXHVWD�SHUPLWLUi�DO�HPSUHVDULR�GH� ODV�SHTXHxDV�\�
medianas empresas tomar las decisiones adecuadas con respecto al tipo de eti-
queta que se debe colocar en el producto.

3.7. PERCEPCIÓN DEL MERCADO OBJETIVO
ACERCA DE LA CAMISETA PUBLICITARIA

ALL YOU NEED IS ECUADOR

El Ministerio de Turismo de Ecuador, como parte de su estrategia general 
para promover el turismo como un potencial económico para el país, lanzó  una 
FDPSDxD�FRQ�HO�HVORJDQ�FHQWUDO�©All you need is Ecuador» («Todo lo que necesi-
WDV�HV�(FXDGRUª���YHU�¿JXUD��������/D�LQLFLDWLYD�SUHVHQWDGD�DO�YLDMHUR�VH�FRPSOH-
menta con una propuesta de conexión con los agentes turísticos internacionales 
SDUD�LQFUHPHQWDU�OD�RIHUWD�GH�(FXDGRU�FRPR�GHVWLQR�GH�YLDMH�

/D�FDPSDxD�ODQ]DGD�SRU�HO�0LQLVWHULR�GH�7XULVPR�OOHJDUi�D�PiV�GH��������
PD\RULVWDV�\�DJHQWHV�GH�YLDMHV�GH�$PpULFD�GHO�1RUWH��(XURSD��$VLD�\�$PpULFD�
Latina, quienes podrán ser expertos en Ecuador y sus cuatro mundos: Costa del 
3DFt¿FR��$QGHV��$PD]RQtD�\�*DOiSDJRV��(VWD�FDPSDxD�EXVFD�FRQYHUWLU�D�(FXD-
dor en un potencial turístico más allá de un eslogan; ha sido una decisión que 
surge del conocimiento de cada ciudadano sobre el país, que incluye una comple-
WD�SODQL¿FDFLyQ�H�LQYHUVLyQ��MXQWR�FRQ�XQD�HVWUDWHJLD�SDUD�PHMRUDU�ORV�VHUYLFLRV�
ofrecidos.

/D�FDQWLGDG�GH�YLVLWDQWHV�DO�SDtV�FUHFLy�HQ�XQ������/DV�DXWRULGDGHV�GH�WXULV-
PR�GH�(FXDGRU�HQ������DVSLUDEDQ�OOHJDU�DO�������(VWH�LQFUHPHQWR�GH�WXULVWDV�OH�
VLJQL¿FDUtD�DO�SDtV�UHFLELU�����������YLVLWDQWHV�HVH�DxR��OR�TXH�LPSOLFD�XQ�LQJUHVR�
de mil dólares por visitante.
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Tabla 3.13. Logotipo «All you need is Ecuador»

Fuente: Ministerio de Turismo de Ecuador

Los resultados obtenidos de la aplicación del procedimiento a camisetas con 
el eslogan «All you need is Ecuador» se muestran a continuación.

3DVR����,GHQWL¿FDFLyQ�GHO�SUREOHPD

El eslogan busca destacar los valores de amistad, calidez y honestidad de los 
ciudadanos ecuatorianos, para promover el turismo nacional e internacional.

La presente investigación busca estudiar si los componentes esenciales de las 
FDPLVHWDV��FRPR�HO�GLVHxR��HO�FRORU��HO�PHQVDMH�\�OD�FRPELQDFLyQ�GH�FRORUHV�HVWiQ�
VLHQGR�DWUDFWLYDV�SDUD�HO�PHUFDGR�REMHWLYR�

3DVR����&UHDFLyQ�GHO�HTXLSR�GH�WUDEDMR

6H�FRQIRUPD�HO�HTXLSR�GH�WUDEDMR�FRQ�OD�SDUWLFLSDFLyQ�GH�WUHV�HVWXGLDQWHV�\�
dos docentes especializados de cursos superiores de la Escuela de Turismo de la 
Espoch, Facultad de Recursos , y dos técnicos de la Escuela de Marketing que 
son responsables del laboratorio de neuromarketing. 
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3DVR����(YDOXDFLyQ�GHO�HTXLSR�GH�WUDEDMR

$�ODV�VLHWH�SHUVRQDV�SUHVHOHFFLRQDGDV�DQWHULRUPHQWH��VH� OHV�DSOLFD�HO�FRH¿-
ciente de competencia, lo cual se observa en la tabla 3.9.

n kc n1 n2 n3 n4 n5 n6 ka k

E-1 10 1 0,30 0,40 0,05 0,05 0,05 0,05 0,9 0,95

E-2 10 1 0,30 0,40 0,05 0,05 0,05 0,05 0,9 0,95

E-3 8 0,8 0,30 0,50 0,05 0,05 0,05 0,05 1 0,9

E-4 9 0,9 0,30 0,50 0,05 0,05 0,05 0,05 1 0,95

E-5 8 0,8 0,20 0,50 0,05 0,05 0,05 0,05 0,9 0,85

E-6 9 0,9 0,30 0,50 0,05 0,05 0,05 0,05 1 0,95

E-7 8 0,8 0,20 0,50 0,05 0,05 0,05 0,05 0,9 0,85

7DEOD�������'HWHUPLQDFLyQ�GHO�FRH¿FLHQWH�GH�FRPSHWHQFLD�
de los expertos presentados para participar en la aplicación del procedimiento 

a la camiseta promocional «All you need is Ecuador»

Fuente: elaboración propia a partir de las respuestas brindadas por los expertos preseleccionados

A partir de los resultados obtenidos, se seleccionan los siete expertos para 
participar en la investigación.

3DVR����6HQVLELOL]DFLyQ�GHO�HTXLSR�GH�WUDEDMR

Los expertos de la Facultad de Recursos Naturales de la Escuela de Turismo 
parten de la capacitación, preparación y adiestramiento a las personas que inte-
JUDEDQ�OD�FRPLVLyQ�� LGHQWL¿FDQGR�OD�QRUPDWLYD�\�HVWDEOHFLHQGR�HO�PDSHR�GH�OD�
FLXGDG�SDUD�XQ�WUDEDMR�PXFKR�PiV�HIHFWLYR�HQ�HO�PRPHQWR�GH�UHDOL]DU�ODV�HQFXHV-
tas. El taller de preparación se realiza los días 24 tiempo que fue necesario para 
realizar las pruebas.
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Paso 5. Determinación del plan de muestreo

Se utilizan diferentes formas para ubicar a los turistas tanto nacionales como 
H[WUDQMHURV��3DUD�HOOR��HO�HTXLSR�HPSHL]D�SRU�LGHQWL¿FDU�ORV�OXJDUHV�WXUtVWLFRV�GH�
mayor concurrencia tales como la estación del ferrocarril, la zona histórica de la 
ciudad, el nevado Chimborazo y los mercados artesanales.

(O�HTXLSR�GH�WUDEDMR�FRQVLGHUD�TXH�VH�GHEH�HQFXHVWDU�FRPR�PHUFDGR�REMHWLYR�
D�SHUVRQDV�DGXOWDV��MyYHQHV�\�DGROHVFHQWHV�KRPEUHV�\�PXMHUHV�SDUD�UHFLELU�OD�LQ-
formación sobre la camiseta y sus componentes. Se encuesta a sesenta personas, 
seleccionadas mediante un muestreo no probabilístico intencional.

3DVR����'H¿QLFLyQ�GH�ORV�LQVWUXPHQWRV�TXH�VH�YD�D�XWLOL]DU

6H� GLVHxD� XQD� HQFXHVWD� D� WXULVWDV� QDFLRQDOHV� H� LQWHUQDFLRQDOHV�� OD� FXDO� VH�
muestra en el anexo 16. Posteriormente, se determina un instrumento estadístico 
para establecer un cruce de variables y una herramienta de neuromarketing. Se 
comprueban los resultados y se publican los mismos.

Además, se utiliza el electroencefalograma. Como se indicó anteriormen-
te, el electroencefalograma es una herramienta que mide la activación eléctrica 
neuronal y ayuda a entender cuáles regiones del cerebro están involucradas en la 
toma de decisiones y en cual frecuencia está la actividad.

Paso 7. Aplicación de los instrumentos de la investigación

Los instrumentos son aplicados a la muestra seleccionada previamente. 

Paso 8. Procesamiento de la información

La información obtenida fue procesada a través del paquete estadístico SPSS, 
versión 19.0,
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Paso 9. Análisis de los resultados

En la tabla 3.10, se observan los resultados de la variable «edad».

Edad Cantidad �

Adolescente 20 33,33

Joven 20 33,33

Adulto 20 33,33

60 100,00

Tabla 3.10. Resultados de la variable «edad»

Fuente: elaboración propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete 
estadístico SPSS, versión 19.0

Como se puede observar, la edad de la totalidad de la población encuestada 
HV�SURSRUFLRQDO��\D�TXH�VH�HQFXHVWy�D�OD�PLVPD�FDQWLGDG�GH�DGROHVFHQWHV��MyYHQHV�
y adultos.

En la tabla 3.11, se muestran los resultados de la variable «género» obtenidos.

Género Cantidad �

Masculino 30 50

Femenino 30 50

60 100

Tabla 3.11. Resultados de la variable «género»

Fuente: elaboración propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete 
estadístico SPSS, versión 19.0
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La totalidad de la población encuestada fue de igual manera proporcional, la 
PLWDG�KRPEUHV�\�OD�RWUD�PLWDG�PXMHUHV�

En la tabla 3.12, se observa el grado de aceptación de la camiseta.

¢/H�JXVWD�OD�FDPLVHWD" Cantidad �

Sí 44 73,33

No 16 26,67
Total 60 100

Tabla 3.12. Resultados de la variable «aceptación»

Fuente: elaboración propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete 
estadístico SPSS, versión 19.0

La publicidad suele ir destinada a apoyar la venta de un producto o una marca 
GHWHUPLQDGD��(Q�HVWH�FDVR��VH�UH¿HUH�D�SURPRYHU�HO�WXULVPR�D�WUDYpV�GH�OD�FDPSDxD�
©$OO�\RX�QHHG�LV�(FXDGRUª��/RV�HQFXHVWDGRV�PDQL¿HVWDV�TXH�Vt�OHV�JXVWD�OD�FDPLVHWD�
FRQ�HO���������\�KD\�DOJ~Q�GHVFRQWHQWR�FRQ�HO���������

En la tabla 3.13, se muestran los resultados relativos al contenido de la camise-
WD��ORV�FXDOHV�VH�JUD¿FDQ�HQ�OD�¿JXUD������
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Respuesta Cantidad �

Color 45 37,50
0HQVDMH 32 26,67

Combinación de
colores

16 13,33

Precio 27 22,50
Total 120 100

Tabla 3.13. Resultados relativos al contenido de la camiseta

Fuente: elaboración propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete 
estadístico SPSS, versión 19.0

Figura 3.14. Resultados relativos al contenido de la camiseta
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A la mayor proporción de la población encuestada le agradó la presentación 
FRQ�HO�����������\�HO�PHQVDMH�OH�JXVWy�DO����������/D�FRPELQDFLyQ�GH�FRORUHV�GH�
ODV�OHWUDV�QR�HV�PX\�DSHWHFLGD��WLHQH�HO����������(O�SUHFLR�HVWi�GHQWUR�GH�ORV�UDQJRV�
considerables.

/D�FDPLVHWD�HV�DFHSWDGD��SHUR�KDEUi�TXH�KDFHU�DOJXQRV�UHDMXVWHV�GH�DFXHUGR�
con el criterio de los encuestados para que tenga una mayor acogida.

En la tabla 3.14, se observan los resultados acerca de la intención de compra.

¢&RPSUDUtD�OD�FDPLVHWD" Cantidad Por ciento

Sí 52 86,67
No 8 13,33

Total 60 100,00

Tabla 3.14. Intención de compra

Fuente: elaboración propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete 
estadístico SPSS, versión 19.0

8Q�SRUFHQWDMH�UHSUHVHQWDWLYR�GH�OD�WRWDOLGDG�GH�OD�SREODFLyQ�HQFXHVWDGD�HVWi�
GLVSXHVWD�D�FRPSUDU�OD�FDPLVHWD�FRQ�HO������\�XQ������QR��3RU�HVR�HV�QHFHVDULR�
DSOLFDU�DOJXQDV�PRGL¿FDFLRQHV�SDUD�LQFHQWLYDU�OD�FRPSUD��(O�HVWXGLR�GHWHUPLQD�TXH�
la camiseta que Ecuador utiliza para publicitar debe tener variedad de colores.

Se ha creado dos variables. La primera —antes—considera los tipos de mues-
WUDV��KRPEUHV��PXMHUHV��DGXOWRV�\�MyYHQHV��(Q�FRQWUDSDUWH��OD�VHJXQGD�YDULDEOH�²
GHVSXpV²FRQVLGHUD�D�ODV�VXEYDULDEOHV��FRORU��PHQVDMH��FRPELQDFLyQ�GH�FRORUHV�\�
precio.

Se ha utilizado un método de cruce de variables en el programa estadístico 
SPSS para determinar si existe inclinación por una u otra subvariable y si existe 
relación entre ellas. Los resultados obtenidos se muestran en la tabla 3.15. 
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Color 0HQVDMH Combinación 
de colores Precio

Hombres
Recuento 30 0 0 0

��GHQWUR�GH�'(638e6 ����� ���� ���� ����

0XMHUHV
Recuento 15 15 0 0

��GHQWUR�GH�'(638e6 ����� ����� ���� ����

Adultos
Recuento 0 17 3 0

��GHQWUR�GH�'(638e6 ���� ����� ����� ����

Jóvenes
Recuento 0 0 13 27

��GHQWUR�GH�'(638e6 ���� ���� ����� ������

Total
Recuento 45 32 16 27

��GHQWUR�GH�'(638e6 ������ ������ ������ ������

7DEOD�������$17(6
'(638(6�WDEXODFLyQ�FUX]DGD

Fuente: elaboración propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete 
estadístico SPSS, versión 19.0

Como resultado del cruce de variables, se puede determinar que:

�� 'H�FXDUHQWD�\�FLQFR�HQFXHVWDGRV��WUHLQWD�KRPEUHV����������\�TXLQFH�PX-
MHUHV����������WLHQHQ�SUHGLOHFFLyQ�SRU�OD�YDULDEOH�FRORU��(Q�FRQWUDSDUWH��ODV�
RWUDV�YDULDEOHV�²DGXOWRV�\�MyYHQHV²�QR�WLHQHQ�QLQJXQD�DSUHFLDFLyQ�SRU�
el color de la camiseta. 

�� /D�YDULDEOH�PHQVDMH�WLHQH�PD\RU�IDYRULWLVPR�SRU�ODV�PXMHUHV�\�DGXOWRV��OR�
que resulta ser cierto al momento de adquirir una camiseta.

�� 3DUD�OD�YDULDEOH�FRPELQDFLyQ�GH�FRORUHV��VRQ�ORV�MyYHQHV�TXLHQHV�FXEUHQ�HO�
�������GH�IDYRULWLVPR��HVWR�KDFH�SHQVDU�TXH�VH�GHEH�SRQHU�PXFKR�pQIDVLV�
en esta variable.

�� (Q�FRQWUDSDUWH�� HO�SUHFLR�FXPSOH�XQ�SDSHO� IXQGDPHQWDO� DO�PRPHQWR�GH�
DGTXLULU�XQD�FDPLVHWD��\D�TXH��SDUD�ORV�MyYHQHV��HO�FRORU�\�HO�SUHFLR�MXHJDQ�
un papel muy importante al vestir una prenda de este tipo.
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Para validar estos resultados, se ha empleado un estadístico de prueba 
FKL�FXDGUDGR�FRQ�XQ�YDORU�GH�VLJQL¿FDQFLD�ELODWHUDO�GH�������OR�TXH�VH�HYLGHQFLD�
en la tabla 3.16.

Valor gl Sig. asintótica
(2 caras)

Chi-cuadrado de Pearson 178,375a 9 ,000

Razón de verosimilitud 208,950 9 ,000

Asociación lineal por lineal 99,771 1 ,000

N de casos válidos 120

Tabla 3.16. Resultados de la prueba de chi-cuadrado

Fuente: elaboración propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete 
estadístico SPSS, versión 19.0

El p-valor para este estudio es de 0,000 habilitando la aceptación de una 
KLSyWHVLV�DOWHUQDWLYD��VLHQGR�HVSHFt¿FDPHQWH�ODV�YDULDEOHV�TXH�WLHQH�PD\RU�SRQ-
deración como son los siguientes casos:

�� MyYHQHV�±�FRPELQDFLyQ�GH�FRORUHV

�� MyYHQHV�±�SUHFLR

Estas combinaciones de variables son las más relevantes. Se realiza cruce de 
LQIRUPDFLyQ�FRQ�OD�XWLOL]DFLyQ�GHO�HOHFWURHQFHIDORJUDPD�\�VH�FRQ¿UPD�OD�SHUFHS-
ción de los turistas de las diferentes edades y géneros.

Paso 10. Desarrollo de la propuesta

Después de los análisis de resultados realizados, se presentan las siguientes 
DOWHUQDWLYDV�SDUD�HO�GLVHxR�GH�ODV�FDPLVHWDV��YHU�¿JXUD��������
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Figura 3.15.Propuesta de camisetas
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&RQVLGHUDFLRQHV�¿QDOHV�GHO�FDStWXOR��

�� /D�DSOLFDFLyQ�GHO�SURFHGLPLHQWR�SURSXHVWR�DO�SURGXFWR�DJXD�HPERWHOODGD�
VLQ�JDV�EULQGD�ORV�HOHPHQWRV�SDUD�GLVHxDU�XQ�QXHYR�HQYDVH��6H�FRPSUXH-
ba, mediante la aplicación de técnicas de neuromarketing, que el mismo 
posee un impacto visual mayor que las otras marcas existentes en el mer-
cado.

�� /D�DSOLFDFLyQ�GHO�SURFHGLPLHQWR�SURSXHVWR�D� OD�HWLTXHWD�GHO�SDQ�%LPER�
permite determinar el impacto de sus áreas de interés en los consumido-
UHV��OR�FXDO�EULQGD�HOHPHQWRV�SDUD�HO�UHGLVHxR�GH�HVWDV�

�� /D�DSOLFDFLyQ�GHO�SURFHGLPLHQWR�SURSXHVWR�D�OD�FDPLVHWD�SURPRFLRQDO�©All 
you need is Ecuador» permite obtener la información necesaria para el 
GLVHxR�GH�QXHYDV�FDPLVHWDV��FRQ�XQ�PD\RU�LPSDFWR�HQ�HO�S~EOLFR�REMHWLYR�
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CONCLUSIONES

/DV�SHTXHxDV�\�PHGLDQDV� HPSUHVDV�� DO� LJXDO�TXH� ORV� HPSUHQGLPLHQWRV�� VH�
enfrentan a un mercado demasiado competitivo y dinámico. De hecho, la compe-
WHQFLD�QR�HV�PDOD��SHUPLWH�DO�SHTXHxR�HPSUHVDULR�VHU�PiV�FUHDWLYR��EXVFDU�QXH-
YDV�DOWHUQDWLYDV�SDUD�LQYROXFUDUVH�FRQ�HO�FRQVXPLGRU�¿QDO��FRPR�WDPELpQ�FRQ�HO�
cliente. Talvez alguien diga que son los mismo, Pero, según la teoría del autor, el 
marketing�DSXQWD�DO�FRQVXPLGRU�¿QDO�\�ODV�YHQWDV�DO�FOLHQWH��TXLHQ�FRPSUD�HO�SUR-
ducto para volverlo a vender. Estas políticas de mercado y la aplicación de estra-
tegias de marketing�VHJXUDPHQWH�YDQ�D�PHMRUDU�HO�IXQFLRQDPLHQWR�GH�OD�S\PHV�

(VWH�OLEUR�OHV�YD�D�HQVHxDU�D�DSOLFDU�HVWXGLRV�GH�PHUFDGR�YLQFXODQGR�HO�neu-
romarketing y sus instrumentos neurosensoriales, como un factor fundamental 
en la toma de decisiones. Las grandes marcas se han involucrado en el neuro-
marketing buscando siempre anticiparse a los gustos y preferencias de los consu-
midores, algo no muy usual en los mercados nacionales o tradicionales. Muchas 
veces estos funcionan sobre la base del criterio del empresario, su experiencia, 
FRQRFLPLHQWR�R�HO� WLHPSR�HMHUFLHQGR�VX�DFWLYLGDG�FRPHUFLDO�HQ�HO�PHUFDGR��HQ�
ningún momento se toman decisiones basadas en la verdadera necesidad.

La estructura de contenidos reales, involucrando marcas que los consumido-
res usa a diario con sus productos dentro del mercado nacional e internacional, 
determina la veracidad de la investigación.

El estudio del cerebro, su estructura, los hemisferios, el funcionamiento de 
los sistemas, la ubicación de los lóbulos… Para el mercadólogo, cada uno tiene 
VX�DSOLFDFLyQ�HVWUDWpJLFD��3RU�HMHPSOR��ORV�KHPLVIHULRV��H[LVWHQ�HO�GHUHFKR�\�HO�L]-
quierdo. El primero es el emocional y, por lo general, las cosas se crean buscando 
actuar en esa parte del cerebro. También existe el cerebro límbico que es el que 
QRV�GHVSLHUWD�WRGDV�ODV�HPRFLRQHV��<�HO�RWUR�KHPLVIHULR�HV�HO�UDFLRQDO�R�SHQVDQWH��
el que en muchas ocasiones prevalece la decisión de compra, porque es el que 
hace notar la realidad de las personas sin considerar lo emocional.

El neuromarketing le ha dado mayor técnica a la aplicación de las diferentes 
estrategias que se aplican en el mercado. stoy seguro de que este libro va a cum-
SOLU�FRQ�ODV�H[SHFWDWLYDV�GH�ORV�SHTXHxRV�\�PHGLDQRV�HPSUHVDULRV�
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