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Resumen

En la era actual, los consumidores han desarrollado una notable inmunidad a los estimulos de
publicidad convencional, dando lugar al surgimiento del neuromarketing. Este enfoque, respaldado
por estudios, demuestra la capacidad de descifrar las preferencias y gustos del consumidor
mediante herramientas de neurociencia. Asi, resulta esencial recurrir a la neurociencia para idear
estrategias innovadoras en el marketing de productos, ya que estos se distinguen principalmente
por sus atributos sensoriales, como olor, sabor y textura, que desempefian un papel crucial en el

proceso de toma de decisiones de compra.

En este contexto, el presente trabajo de titulacion cobra relevancia al abordar la necesidad de
obtener un conocimiento directo de las respuestas fisiologicas de los consumidores, valioso para
investigaciones de mercados en el sector de bebidas carbonatadas como parte integral de la

planificacion comercial estratégica.

Palabras claves: Neuromarketing, estimulo, marketing, consumidor, bebida carbonatada, preferencias y gustos



Abstract

In the current era, consumers have developed a notable immunity to traditional advertising
stimuli, leading to the emergence of neuromarketing. This approach, backed by studies,
demonstrates the ability to decipher consumer preferences and tastes through neuroscientific tools.
Thus, it is essential to turn to neuroscience to devise innovative strategies in product marketing, as
products are primarily distinguished by their sensory attributes, such as smell, taste, and texture,

playing a crucial role in the decision-making process of purchases.

In this context, the present thesis gains relevance by addressing the need to obtain direct
knowledge of consumers' physiological responses, valuable for market research in the carbonated

beverage sector as an integral part of strategic business planning.

Keywords: Neuromarketing, stimulus, marketing, consumer, carbonated beverage, preferences, and taste



CAPITULO |
1.1 Introduccioén

En la actualidad los consumidores han desarrollado una inmunidad notable frente a los
estimulos de publicidad tradicional; en respuesta a este cambio surge el neuromarketing, un
enfoque que de acuerdo a estudios, demuestra la capacidad de descifrar las preferencias y gustos
del consumidor mediante el uso de herramientas de neurociencia, por ende, es esencial recurrir a
la neurociencia para idear estrategias innovadoras en el marketing de productos, ya que, estos se
distinguen principalmente por sus atributos sensoriales, como su olor, sabor y textura, que
desempefian un papel crucial en el proceso de toma de decisiones de compra (Miguel, 2022). No
se fundamentan solo de la caracteristica inherente de un producto, sino también en el significado

que este tiene para el consumidor (Gonzalez, 2023).

Frente al constante y sostenido incremento de empresas especializadas en la produccion de
bebidas carbonatadas, se ha visto la necesidad de llevar a cabo una revision bibliogréfica. Coca-
Cola Company destaca en el mercado ecuatoriano, contribuyendo un 21,2% en bebidas azucaradas,
las cuales se clasifica en: aguas, aguas saborizadas, gaseosas, energizantes, entre otras; ademas,
ante los posibles riesgos para la salud asociadas con el consumo excesivo de estas bebidas, se
observa que las personas persisten en su consumo (Mayorga et al, 2022).

En este contexto, el presente trabajo de titulacion adquiere relevancia en la practica, debido a
la necesidad de obtener un conocimiento directo de las respuestas fisioldgicas de los consumidores,
las cuales seran de gran utilidad en investigaciones de mercados del sector de estas bebidas como

valor estratégico de planificacion comercial.

El objetivo de este estudio es analizar el comportamiento de los consumidores de bebidas
carbonatadas mediante un analisis de lectura neurofisioldgica aplicada a estudiantes universitarios,

para determinar el nivel de incidencia de los productos sobre sus emociones, gustos y preferencias.

Para llevar a cabo este analisis, se implementd una investigacion detallada que combino
enfoques cuantitativos y cualitativos, para ello, se realizaron encuestas para seleccionar a los
sujetos de prueba que formaron parte del experimento. Posteriormente se emplearon dos
herramientas de neurociencia fundamentales: el electrocardiograma y medicion del pulso. Estas

herramientas proporcionaron datos precisos y exhaustivos sobre las respuestas fisioldgicas de los



participantes, contribuyendo a una evaluacion méas completa y profunda de su comportamiento

ante el consumo de bebidas carbonatadas.
CAPITULO II
2.1 Neuromarketing

El neuromarketing también llamado neurociencia del consumidor, se ocupa de estudiar los
procesos mentales que influye en los comportamientos del consumidor en distintos entornos
relacionados con el marketing aplicado, y ejecutado en las situaciones cotidianas de la vida del
individuo apoyandose en los enfoques y avances tecnoldgicos de la neurociencia, facilitando una
exploracion méas profunda del conocimiento, en relacién al funcionamiento del cerebro (Salazar,
2011).

El neuromarketing en sus diversas definiciones, se caracteriza como una investigacion
sistematica de las respuestas cerebrales frente a una marca, organizacién o un producto, cuyo
objetivo central, es comprender las respuestas de los individuos ante diferentes estimulos a través

de técnicas de psicologia (Ramos, 2020).

El neuromarketing o la neurociencia del consumidor, brinda una compresién mas detallada y
precisa de los deseos y acciones de los consumidores, y emerge como una herramienta flexible y
confiable para apoyar a las empresas en la adaptacion y ejecucion de sus estrategias de marketing
(Gonzélez, 2023)

Se aplica en distintas areas de marketing, destacandose principalmente en sectores como la
sensopercepcion (informacion referida especificamente a la experiencia percibida a través de los
sentidos), marketing mix (estrategias de producto, precio, plaza y promocion ), y marketing digital
(disefio de sitios web, publicaciones en redes sociales y videos para diversos canales o plataformas)
(Urbina, 2021).

El  neuromarketing ha dado lugar a un &mbito en desarrollo, que conecta el estudio del
comportamiento del consumidor con la neurociencia, aprovechando avances tecnologicos y
técnicas de neuroimagen para recopilar datos del cerebro (Blazquez Resino y Garcia Bravo, 2022).
Esta disciplina no solo posibilita el conocimiento detallado de las reacciones psicofisioldgicas

de los sujetos frente a diferentes estimulos o campafias publicitarias, sino también a la capacidad



de relacionar estas respuestas con los distintos perfiles de personalidad existentes, lo que consolida
a la neurociencia y al neuromarketing como herramientas fundamentales y de gran potencial en el
desarrollo de nuevas areas de actuacion relacionadas con el marketing estratégico (Nifio Gonzalez
etal., 2019).

2.1.1 Herramientas del Neuromarketing

Existen diversas herramientas para estudios de neurofeedback, entre ellas,
electroencefalogramas (EEG), electrocardiogramas (ECG), eyetrackers, medidores de resistencia
galvanica de la piel (GSR), pulsimetros, entre otros, los cuales permiten recolectar informacién
como: conductas en la piel, seguimiento ocular, sefiales cerebrales, ritmo cardiaco, entre otras (Jara
Cerna et al., 2022). A continuacidn, se describe las dos herramientas utilizadas para la presente
investigacion:

2.1.2 Electrocardiograma y Pulso

Un electrocardiograma Se fundamenta en la medicion de las variaciones eléctricas que se
producen en la superficie de la piel en respuesta a las sefiales provenientes del cerebro; esta
herramienta adquiere importancia en el neuromarketing ya que, se utiliza como indicador del

estado emocional del individuo, durante la exposicion a estimulos sensoriales (Urbina, 2021).

Por otro lado, la herramienta de Pulso es un dispositivo médico que posibilita el calculo de la
saturacion de oxigeno en la sangre mediante un método no invasivo, prescindiendo de la necesidad
de obtener una muestra de sangre mediante puncién, dicho dispositivo se encarga de medir la
cantidad de oxigeno transportada por la hemoglobina en la sangre, cuyo enfoque resulta
especialmente beneficioso al proporcionar informacion crucial sobre la oxigenacién, sin requerir
procedimientos que involucren punciones, esto lo convierte en una herramienta valiosa con

diversas aplicaciones médicas y de monitoreo de la salud (Barrera et al.).

El propdsito fundamental de un electrocardiograma es capturar graficamente la actividad
eléctrica generada por cada latido del corazon; para identificar condiciones como taquicardia o
bradicardia, por ello, es esencial proporcionar informacion al sujeto de prueba sobre el
procedimiento y técnicas que se llevaran a cabo durante el experimento, destacando la simplicidad
y el carécter indoloro de la intervencion, de igual forma, se debe garantizar que el entorno
mantenga una temperatura agradable para prevenir posibles interferencias en la sefial eléctrica

causada por temblores musculares, este enfoque permitira analizar las respuestas de las personas



al ingerir una bebida especifica, observando alteraciones moderadas en el ritmo cardiaco y

evitando picos elevados de alteracion (Zarate, 2012).
2.1.3 Marketing

La American Marketing Association presenta la siguiente definicion formal respecto al
Marketing: “Actividad o grupo de entidades y procesos destinados a crear, comunicar, entregar e
intercambiar propuestas que poseen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en
general” (KOTLER y KELLER, 2012). Se caracteriza por centrarse en valores, evitando
considerar a las personas simplemente como consumidores, destacando que el proposito del
marketing sea el satisfacer las necesidades humanas de la mejor manera posible (Cuzquillo, 2021)

Diversos expertos sefialan que la planeacidn estratégica en marketing, proporciona los medios
e instrumentos principales para analizar las variables relacionadas con el comportamiento interno
del marketing, y su relacion con los cambios sociales y tecnoldgicos que acontecen en el sistema
empresarial, pues, contar con un buen plan de marketing no siempre asegura el éxito
organizacional, ya que puede resultar determinante para el fracaso en un escenario plagado de una
crisis estructural socioeconémica, en donde las pequefias y medianas empresas muchas veces se
muestran desvalidas ante la competitividad creciente de los mercados (Pinargote y Gisela, 2019).

2.1.4 Teorias del Consumidor

En términos de marketing se define al consumidor como aquel individuo que tiene acceso al
producto o servicio y tiene la intencién de adquirirlo para satisfacer sus necesidades (KOTLER y
KELLER, 2012). Segin (GOmez y Sequeira, 2015) el comportamiento del consumidor puede
entenderse como ‘“el conjunto de actividades que realizan las personas cuando seleccionan,
compran, evaltan y utilizan bienes y servicios, con el objetivo de satisfacer sus necesidades,
actividades en la que estan implicados procesos mentales y emocionales, asi como acciones

fisicas”.
2.1.5 Como toma las Decisiones

Teoria de conducta de aprendizaje de Pavlov, se refiere que en el descubrimiento de los
principios de aprendizaje de la relacion estimulo y respuesta se basa en cuatro conceptos como:

impulsos, claves, respuestas y reacciones, por ende, el trabajo que realicen los mercaddlogos de
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publicidad tiene que enfocarse en palabras, colores, imagenes claves que puedan finalmente

estimular el impulso del consumidor (Sulla, 2021).
2.1.6 Las emociones al consumo de alimentos

Las emociones constituyen una faceta innata de la experiencia humana, manifestindose en
momentos especificos 0 como estados duraderos, estos sentimientos generan respuestas tanto
fisicas como mentales, influyendo en nuestras acciones y pensamientos, dado que, se puede
percibir las emociones a través de los gestos, postura, tono de voz, entre otros, con una presencia

que impacta notablemente en las interacciones y decisiones de las personas (Moya, 2023).

Los estados emocionales y de animo poseen la capacidad de influir en las decisiones
alimentarias, y viceversa, un estudio ha demostrado que los jévenes universitarios al consumir
alimentos experimentan diversas emociones como: alegria, alivio, amor, arrepentimiento, entre
otros, y notablemente la Gnica emocion, en la cual las mujeres experimentaron una intensidad

mayor que los hombres fue la culpa (Pefia y Reidl , 2015)

2.1.7 Bebidas Carbonatadas

Una bebida carbonatada se define como un liquido compuesto principalmente por agua con gas,
al cual se le afiade didxido de carbono, constituyendo méas del 90% de su volumen total; este tipo
de bebidas incluye agua mineral gasificada, bebidas gaseosas endulzadas con azlcar (natural o
artificial ) y energizantes, dichas bebidas se caracterizan por incorporar diversos ingredientes tales
como saborizantes, jugos de frutas, acidulantes, conservantes y otros aditivos permitido para el
consumo humano (Cruzado, 2022)

Las azUcares afiadidas de estas bebidas no aportan valor nutricional a la dieta de las personas,
ni generan la sensacion de plenitud, por ende, solo aumenta el consumo de energia, que se
evidencia principalmente en el aumento de peso agregando que, el consumo de las bebidas
azucaradas ha reemplazado la ingesta de leche, disminuyendo en el cuerpo el calcio y otros
nutrientes necesario (Mayorga et al, 2022).

Las bebidas carbonatadas se diferencian de otros alimentos por su estado liquido y porque
suelen utilizarse para calmar la sed, mientras que las bebidas carbonatadas no alcohdlicas, a
menudo denominadas refrescos 0 gaseosas, son relativamente perjudiciales para la salud
(Gonzales, 2023).
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CAPITULO llI
3.1 Metodologia

En el presente estudio se aplica técnicas de biofeedback en estudiantes universitarios para
determinar el nivel de respuesta sensorial acorde a sus gustos y preferencias frente a estimulos con
productos carbonatados con y sin azlcar. Para la ejecucidn de este proyecto de investigacion, se
estructura la metodologia en las siguientes etapas: revision bibliografica, seleccion de los
participantes que cumplen con los requisitos necesarios para ser sujetos de prueba a traves de
encuestas, aplicacion de las variables que son objeto de estudio mediante el uso de herramientas
de neurociencia, métodos utilizados para el uso adecuado de las herramientas de neurociencia,
recopilaciéon de la informacion necesaria, acompafiado de los resultados de los procedimientos

utilizados para la interpretacion de datos mediante softwares especificos.
3.1.2 Estrategia de busqueda

Primero, para el estado del arte, se realiz6 una lectura estructurada de articulos cientificos, con
la finalidad de establecer la base conceptual de la presente investigacion, aplicando el método
analitico-sintético, identificando, evaluando e interpretando los trabajos académicos en el area de
neurociencia y el comportamiento del consumidor, por la cual se utilizé diferentes buscadores

como lo es Google Académico, Pub Med, Scopus para la basqueda de literatura.
3.1.3 Seleccion de la muestra

Se llevo a cabo encuestas que fueron distribuidas a expertos en el tema con el propoésito de
colaborar en la estructuracion de una encuesta definitiva que pueda solventar todas las dudas y nos
permita conocer como es el comportamiento del consumidor. Una vez ajustada y finalizada la
encuesta definitiva, se procedio a la fase de recoleccion de datos, enviando la encuesta finalizada
por correo electronico a diversos estudiantes de la UPS Cuenca. Este enfoque tenia como objetivo
establecer una base de referencia sobre los gustos y preferencias del consumidor en relacion con

las bebidas carbonatadas, tanto con aztcar como sin ella.

En el proceso de seleccion de los sujetos de prueba para el experimento, se llevé a cabo una
tabulacion con el fin de identificar a personas que cumplen con los requisitos necesarios para el
experimento, por ejemplo, que no tenga ninguna alteracion en su salud asociada al consumo, y lo

mas importante, estar dispuestos a participar en el experimento.
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3.1.4 Experimento

Existen varios métodos para realizar un correcto estudio de mercado conociendo y midiendo la
respuesta emocional. Para este estudio, hemos optado por utilizar dos herramientas:

electrocardiograma y la medicion del pulso.

En el andlisis de la respuesta del consumidor, se emplea la aplicacion Biopac Student Lab,
especificamente la leccion 7. Esta leccion se centra en determinar, a través de un
electrocardiograma y la medicion del pulso, los estimulos que generan las bebidas al ser ingeridas

por el consumidor.

En el estudio del electrocardiograma analiza el ritmo cardiaco que emite el corazon mediante
ondas que son graficadas en el programa biopac, estos ritmos cardiacos pueden variar, por ejemplo:
si es menos de 60 Ipm se trata de una bradicardia, al contrario, si son mas de 100 Ipm se trata de
una taquicardia. En nuestro estudio es importante interpretar este tipo de situaciones ya que las
bebidas carbonatadas en algunos casos dependiendo de las personas pueden alterar su ritmo
cardiaco o pueden reaccionar de diferente manera dependiendo de sus gustos y preferencias por
cada bebida (Zéarate, 2012).

Las bebidas carbonatadas azucaradas provocan reacciones en el cuerpo humano después de
ingerirlas esto sea por su alto contenido de azUcar y colorantes artificiales. Mediante este estudio
se puede determinar cual es su punto maximo, medio 0 minimo en su ritmo cardiaco para conocer
qué tipo de bebidas provocaron mayor alteracion en sus niveles normales en cuanto al ritmo

cardiaco.

3.1.5Colocacion de los electrodos: Para garantizar resultados 6ptimos, es esencial seguir estos
pasos clave: primero, limpiar la piel y, en caso necesario, rasurar el vello en las areas donde se
colocaran los electrodos eso con la finalidad de obtener 6ptimos resultados asegurando una
adherencia adecuada. Ademas, se debe emplear un gel o fluido conductor como alcohol para
facilitar la transmision de la sefial. Se recomienda evitar la colocacion de electrodos sobre

prominencias 0seas o articulaciones.

Los electrodos utilizados en el proyecto son adquiridos de la reconocida entidad farmacéutica
Monte Sinai, que garantiza la calidad de sus productos. En este caso, se emplean tres electrodos

por persona, estratégicamente ubicados: dos en los tobillos y uno en la mufieca. Es importante
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destacar que la ubicacion puede variar segun el tipo de estudio; por ejemplo, en un
electroencefalograma, se colocarian en la cabeza. No obstante, independientemente de su posicion,
todos los electrodos comparten el mismo objetivo: garantizar la correcta recoleccion de las sefiales,

evitando errores para lograr un analisis preciso.

Con el proposito de asegurar un desempefio adecuado, se ha desarrollado un protocolo que
busca mantener la informacion organizada y recopilarla de manera Optima. Ademas, se ha disefiado
un formulario de consentimiento informado que detalla los objetivos, procedimientos y posibles

riesgos asociados al estudio.

En la ejecucion del programa, se establecio una colaboracion con la carrera de Biomedicina, la
cual proporcioné amablemente sus laboratorios y equipos para la realizacion de las pruebas. Con
la finalidad de optimizar el estudio, se utilizé una cabina disefiada especificamente para este tipo
de andlisis, la cual posibilito la reduccion de niveles de ruido y la prevencion de distracciones para
los consumidores. Esta medida fue implementada con el propdsito de garantizar la integridad de
la informacion recopilada y prevenir posibles distorsiones en la informacion que es adquirida

mediante los electrodos.

Para un correcto desempefio disefiamos un protocolo con la intencidén de mantener ordenada la
informacién y adquirirla de la mejor manera, diseflamos un formulario de consentimiento

informado que describe los objetivos, procedimientos y posibles riesgos del estudio.
3.1.5 Protocolo:

Como punto inicial, extendemos un cordial saludo a los participantes del estudio, brindandoles
una calida bienvenida. Seguidamente, cada miembro del equipo se presenta antes de proceder a la

firma del consentimiento informado, que respalda la realizacién de los analisis.

Concluida esta primera etapa, se proporcionan las instrucciones detalladas antes de llevar a cabo
la preparacion de la piel y la colocacién de electrodos en los sujetos de estudio. Ademas, se
suministran auriculares con el propdsito de minimizar distracciones provenientes del entorno

acustico exterior.

Una vez que el participante estd debidamente preparado, se lleva a cabo la calibracion del

dispositivo Biopac, dando paso a la ejecucidn del proceso. Durante este, se sincronizan los tiempos
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con los latidos cardiacos para evaluar el impacto de las bebidas carbonatadas en el organismo
humano. Este analisis revela como varia el ritmo cardiaco en funcion de la bebida consumida

durante el proceso.

Durante el transcurso del proceso, se brinda apoyo continuo al paciente, atendiendo cualquier
inquietud que pueda surgir. Simultaneamente, se lleva a cabo una supervision meticulosa para
garantizar el estricto cumplimiento del procedimiento establecido. En este contexto, se aseguran
de registrar de manera precisa y exhaustiva todos los datos relevantes, evitando la pérdida de

informacion significativa.

Para el analisis de datos, se emplean medidas estadisticas clave como la media, mediana,
maximo, minimo y el nimero de muestras. Estos pardmetros permiten examinar la situacion de
cada paciente de manera detallada. Posteriormente, se interpretan los resultados mediante la
creacion de graficos y la aplicacion de herramientas estadisticas, todo ello de manera objetiva y
conforme a los objetivos previamente establecidos.

CAPITULO IV
4.1 Andlisis Estadistico

Una vez recopilada la informacion a través de las encuestas sobre el “Consumo de bebidas
carbonatadas entre los estudiantes de la Universidad Politécnica Salesiana”, se procedid a
organizar la informacion mediante cuadros y graficas, las cuales fueron analizadas con la ayuda
del software SPSS, herramienta que nos permitié estructurar los resultados mediante variables

estadisticas. A continuacion, se da a conocer los resultados de la misma:

e Participantes

Tabla 1. Participantes

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  acumulado
Vélido Muestra 1 1 10.0 10.0 10.0
Muestra 2 1 10.0 10.0 20.0
Muestra 3 1 10.0 10.0 30.0
Muestra 4 1 10.0 10.0 40.0
Muestra 5 1 10.0 10.0 50.0
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Muestra 6 1 10.0 10.0 60.0
Muestra 7 1 10.0 10.0 70.0
Muestra 8 1 10.0 10.0 80.0
Muestra 9 1 10.0 10.0 90.0
Muestra 10 1 10.0 10.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Tomado de SPSS V26

Nota: La informacién se obtuvo de los cuestionarios aplicados a los estudiantes de la UPS

Para una mejor interpretacion de los datos los hemos clasificado de la siguiente manera:

v M ESTRAL: SUSANAC.

v" M ESTRA2: PEDRO P.
MUESTRA3: JULIANA M.
MUESTRA4: JESSICA L.
MUESTRAGS: EDISON Q.
MUESTRAG6: ESTEBAN P.
MUESTRA7: CRISTINA U.
MUESTRAS: CLARA M.
MUESTRAO: CRISTIAN V.
MUESTRAZ10: CRISTINA C.

ISRV NE NN NE NN

La tabla 1 expone a un grupo de 10 participantes que fueron seleccionados de un total de 44,

Cabe recalcar que Unicamente se tomo en cuenta la informacion recopilada de este grupo para

Ilevar a cabo la interpretacion y analisis correspondiente.

e Género

Tabla 2 Género

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido Femenino 6 60.0 60.0 60.0
Masculino 4 40.0 40.0 100.0
Total 10 100.0 100.0
Tomado de SPSS V26

Nota: La informacidn se obtuvo de los cuestionarios aplicados a los estudiantes de la UPS
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GENERO

Frecuencia

Fameaenino Masculino

GENERO

Figura 1. Porcentaje de género de los participantes
Tomado de SPSS V26

En cuanto al género, cabe destacar que el grupo de participantes esta conformado en un 60%
por mujeres y un 40% hombres. La diversidad de género presente en la muestra, permitio examinar
posibles variaciones en las respuestas en funcion del género, lo que contribuyé a tener una
compresion mas completa de las preferencias y habitos de consumo de bebidas carbonatadas que

existen dentro de la comunidad universitaria.

e ¢Qué mano utiliza para escribir?

Tabla 3 Mano
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Vélido Derecha 9 90.0 90.0 90.0
Izquierda 1 10.0 10.0 100.0
Total 10 100.0 100.0
Tomado de SPSS V26

Nota: La informacion se obtuvo de los cuestionarios aplicados a los estudiantes de la UPS

MANO

Frecuencia

Derecha Izquierda

MANO

Figura 2. Porcentaje de género de los participantes
Tomado de SPSS V26
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Segun los resultados de las encuestas, de un 100% que representa el total de participantes del
experimento, el 90% de los estudiantes indica utilizar la mano derecha, mientras que solamente el
10% la mano izquierda. Este dato relevante acerca de la lateralidad proporcioné un elemento
interesante que podria estar vinculado con la eleccion y preferencia de las bebidas que seran parte

del experimento.

e Ensus actividades diarias principalmente ¢ qué tipo de esfuerzo realiza?

Tabla 4 Esfuerzo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Valido Mayormente fisico 5 50.0 50.0 50.0
Mayormente mental 5 50.0 50.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Tomado de SPSS V26

Nota: La informacion se obtuvo de los cuestionarios aplicados a los estudiantes de la UPS

ESFUERZO

Frecuencia

Mayocrmente fisico Mayormente mental

ESFUERZO

Figura 2. Porcentaje de tipo de esfuerzo que realizan los participantes
Tomado de SPSS V26

En la tabla 4 se puede evidenciar que del 100% de participantes que formaron parte del
experimento, el 50% realiza esfuerzos fisicos, mientras que el porcentaje restante se enfoca y/o
implementa esfuerzos mentales. La distincién de actividades tuvo implicaciones en las

preferencias de consumo al momento de ingerir las bebidas carbonatadas.
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e (En qué actividades diarias, usted frecuentemente consume bebidas carbonatadas

(bebidas con gas)
Tabla 5 Lugar_Consumo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Vélido En el centro de estudio 3 30.0 30.0 30.0
En el hogar 2 20.0 20.0 50.0
En el trabajo 1 10.0 10.0 60.0
Eventos o reuniones 3 30.0 30.0 90.0
Luego de realizar deporte 1 10.0 10.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Tomado de SPSS V26

Nota: La informacion se obtuvo de los cuestionarios aplicados a los estudiantes de la UPS

LUGAR_CONSUMO

Frecuencia

Enel centro de En el hogar En el trabajo Eventos o Luego de realizar
estudio reuniones deporte

LUGAR_CONSUMO

Figura 3. Porcentaje de lugar de consumo de los participantes
Tomado de SPSS V26

En la figura 3 se puede observar que de un 100% de los participantes un 30% muestra una
mayor frecuencia de consumo de bebidas carbonatadas en el centro de estudio y eventos o
reuniones, le sigue el consumo en el hogar con un 20%, mientras que en el ambito laboral y la

practica deportiva registran un 10% cada uno.
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e (;Quétipo de deporte realiza?

Tabla 6 Deporte

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Vélid Baile 1 10.0 10.0 10.0

0 Ecuavoley 1 10.0 10.0 20.0
Futbol 2 20.0 20.0 40.0
Natacion 1 10.0 10.0 50.0
No realizo deporte 3 30.0 30.0 80.0
Taekwondo 1 10.0 10.0 90.0
Triatlon 1 10.0 10.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Tomado de SPSS V26

Nota: La informacion se obtuvo de los cuestionarios aplicados a los estudiantes de la UPS

DEPORTE

Frecuencia

Baile Ecuavoley Futbol Matacion Mo realizo  Taekwondo Triatlon
deporte

DEFPORTE
Figura 4. Porcentaje de deporte que realizan los participantes
Tomado de SPSS V26

En relacion al componente deportivo, del 100% de estudiantes, podemos destacar y observar
que el 10% de los participantes se involucra en diversas disciplinas como baile, ecuavoley,
natacién, taekwondo Y triatlon. Por otro lado, el 20% se dedica a la practica del fatbol, y un
resultado bastante llamativo fue que el 30% de los participantes indicé no realizar ninguna

actividad deportiva, esto puede ser por diversos motivos.
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e ;Queé tipo de bebidas consume?

Tabla 7 Bebida Consume

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vilido Agua 2 20.0 20.0 20.0
Aguas con Gas 2 20.0 20.0 40.0
Gaseosas 3 30.0 30.0 70.0
Gaseosas, 1 10.0 10.0 80.0
Gaseosas, Aguas con Gas 2 20.0 20.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Tomado de SPSS V26

Nota: La informacién se obtuvo de los cuestionarios aplicados a los estudiantes de la UPS

BEBIDA_CONSUME

Frecuencia

Agua Aguas con Gas

Figura 5. Porcentaje de deporte que realizan los participantes

Tomado de SPSS V26

Gaseosas

BEBIDA_CONSUME

Gaseosas, Aguas
con Gas

En relacion al consumo de bebidas carbonatadas, del total de participantes, se evidencia que el

40% de ellos consume gaseosas, por otro lado, se tiene un 20% que opta por el consumo de agua

y finalmente un 40% que prefiere el agua con gas. Estos datos diversificados resaltan las

preferencias especificas en cuanto a las bebidas carbonatadas dentro de la muestra estudiantil.
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e Con qué frecuencia usted consume bebidas embotelladas?

Tabla 8 Frecuencia_Gaseosas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Valid Diariamente 1 10.0 10.0 10.0
0 Mensualmente 4 40.0 40.0 50.0
Semanalmente 5 50.0 50.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Tomado de SPSS V26
Nota: La informacién se obtuvo de los cuestionarios aplicados a los estudiantes de la UPS

FRECUENCIA_GASEOSAS

Frecuencia

Diariamente Mensualmente Semanalmente

FRECUENCIA_GASEOSAS

Figura 6. Frecuencia en el consumo de bebidas gaseosas entre los participantes
Tomado de SPSS V26
En la tabla 8 se visualiza un aspecto que tratd la regularidad con las que los participantes

consumen las gaseosas. De la poblacién total (100%) se observa que el 10% consume diariamente

este tipo de bebidas, el 40% lo consume mensualmente y semanalmente un 50%

Tabla 9 Frecuencia Aguas con gas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  vélido acumulado
Vélido Diariamente 1 10.0 10.0 10.0
Mensualmente 3 30.0 30.0 40.0
Nunca 2 20.0 20.0 60.0
Semanalmente 4 40.0 40.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Tomado de SPSS V26
Nota: La informacidn se obtuvo de los cuestionarios aplicados a los estudiantes de la UPS

22



FRECUENCIA_AGUASGAS

Frecuencia

Diariamente Mensualmente MNunca Semanalmente

FRECUENCIA_AGUASGAS

Figura 7. Frecuencia en el consumo de bebidas con gas entre los participantes
Tomado de SPSS V26

En la tabla 9, se observa que del 100% de los estudiantes participes del experimento, el 10%
indica que consume diariamente agua con gas, mientras que el 30% de los participantes lo consume
mensualmente, el 40% consume semanalmente y el 20% no incorpora este tipo de bebidas en su

consumo, es decir, prefiere consumir otro tipo de bebidas.

e ;Qué tipo de presentacion prefiere usted para el consumo?

Tabla 10 Presentacion_De_Bebidas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Botellas de vidrio 2 20.0 20.0 20.0
Botellas plasticas 4 40.0 40.0 60.0
Botellas plasticas, Botellas 1 10.0 10.0 70.0
de vidrio
Botellas plasticas, Latas de 2 20.0 20.0 90.0
aluminio
Botellas pléasticas, Otros 1 10.0 10.0 100.0
Total 10 100.0 100.0
Tomado de SPSS V26

Nota: La informacion se obtuvo de los cuestionarios aplicados a los estudiantes de la UPS
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PRESENTACION_DE_BEBIDAS

Frecuencia

Botellas de vidrio  Botellas plasticas Botellas plasticas, Botellas plasticas, Botellas plasticas,
Botellas de vidrio  Latas de aluminio

PRESENTACION_DE_BEBIDAS

Figura 8. Frecuencia en el consumo de bebidas con gas entre los participantes

Tomado de SPSS V26

La preferencia del participante en cuanto a la presentacion de bebidas es variada, ya que, un

50% muestra preferencia por las botellas de plastico, un 20% opta por las botellas de vidrio, por

otro lado, un 10% de los participantes muestra preferencias por ambas presentaciones botellas de

plastico y latas de aluminio, y finalmente un 20% elige una combinacion de botellas de pléstico

con latas de aluminio.

e (En donde adquiere las bebidas que usted consume?

Tabla 11 Lugar_De_Adquisicién

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valid Cafeteria de la Universidad 1 10.0 10.0 10.0
0 Supermercado 1 10.0 10.0 20.0
Tienda 8 80.0 80.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Tomado de SPSS V26
Nota: La informacién se obtuvo de los cuestionarios aplicados a los estudiantes de la UPS
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LUGAR_DE_ADQUISICION

Frecuencia

Cafeteria de la Universidad Supermercado Tienda

LUGAR_DE_ADQUISICION

Figura 9. Lugares que frecuentan para adquirir las bebidas los participantes
Tomado de SPSS V26

Del total de la muestra existente, se tiene que las bebidas que son consumidas por los participantes,
en su mayoria son adquiridas en las tiendas, representando un 80%, respecto al 10% que son

adquiridas en el supermercado y la cafeteria de la universidad.

e ¢;Mencione minimo 3 marcas de bebidas carbonatadas que usted conoce?

Tabla 15 Primera Marca

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido Acumulado
Vélido Coca-Cola 7 70.0 70.0 70.0
Guitig 3 30.0 30.0 100.0
Total 10 100.0 100.0
Tomado de SPSS V26

Nota: La informacidn se obtuvo de los cuestionarios aplicados a los estudiantes de la UPS
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Frecuencia

Figura 10. Recordacion de marca entre los participantes

CocaCola

Tomado de SPSS V26

PRIMERAMARCA

PRIMERAMARCA

Gulitig

En el total de los participantes, se evidencia que el 70% conoce la marca "Coca-Cola", es decir,

lo primero que se les viene a la mente es dicha marca, mientras que el 30% menciona a la marca

"GUitig". Estos porcentajes reflejan la preferencia de seleccién de marcas entre los participantes.

En general, la marca "Coca-Cola" destaca como la méas recordada en esta muestra especifica,

representando una fuerte asociacion con los participantes en comparacion con la marca "Guitig".

Tabla 16 Segunda_Marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Valid Coca-Cola 1 10.0 10.0 10.0
0 Fanta 1 10.0 10.0 20.0
Guitig 1 10.0 10.0 30.0
Imperial 3 30.0 30.0 60.0
Ninguna 1 10.0 10.0 70.0
Pepsi 2 20.0 20.0 90.0
Red Bull 1 10.0 10.0 100.0
Total 10 100.0 100.0
Tomado de SPSS V26

Nota: La informacidn se obtuvo de los cuestionarios aplicados a los estudiantes de la UPS
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SEGUNDAMARCA

Frecuencia

CocaCola Fanta Gohitig Imperial Minguna Pepsi RedBull
SEGUNDAMARCA

Figura 11. Recordacion de marca entre los participantes
Tomado de SPSS V26

Los datos muestran las preferencias de marca entre los participantes, destacando "Imperial”
como la opcion mas popular, elegida por el 30% de los participantes. Le sigue "Pepsi* con un 20%,
mientras que otras marcas como "Coca-Cola", "Fanta", "Guitig" y "RedBull" fueron seleccionadas
por el 10% de los participantes cada una. Ademas, un 10% indicé no tener preferencia por ninguna
marca. Estos resultados revelan una diversidad de elecciones y sugieren que "Imperial™ y "Pepsi*"

son las marcas mas destacadas en términos de preferencia en esta muestra.

Tabla 17 Tercera_Marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Vélid Coca-Cola 1 10.0 10.0 10.0
0 Dasani 1 10.0 10.0 20.0
Fanta 1 10.0 10.0 30.0
Guitig 1 10.0 10.0 40.0
Ninguna 1 10.0 10.0 50.0
RedBull 1 10.0 10.0 60.0
Seven Up 1 10.0 10.0 70.0
Sprite 3 30.0 30.0 100.0
Total 10 100.0 100.0
Tomado de SPSS V26

27



Nota: La informacidn se obtuvo de los cuestionarios aplicados a los estudiantes de la UPS

TERCERAMARCA

Frecuencia

CocaCola Dasani Fanta Guitig Minguna RedBull Sevenllp Sprite
TERCERAMARCA

Figura 12. Recordacion de marca entre los participantes
Tomado de SPSS V26

Estos datos representan las preferencias de marca entre los participantes, donde cada uno eligié
una marca especifica de bebida. "Sprite” emerge como la opcién mas popular, seleccionada por el
30% de los participantes, seguida de cerca por "Dasani" y "SevenUp", cada una con el 10%. Otras
marcas como "Coca-Cola", "Fanta", "Guitig", "Ninguna" y "RedBull" también fueron elegidas por
el 10% de los participantes cada una. Estos resultados reflejan una diversidad de elecciones en las
preferencias de bebidas, con "Sprite" liderando como la marca mas destacada en términos de

preferencia en esta muestra.

e De las anteriores marcas ¢, Cudl o cuales prefiere consumir?

Tabla 18 Marca_Preferida

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Vélid Coca-Cola 3 30.0 30.0 30.0
(o] Guitig 5 50.0 50.0 80.0
Imperial 1 10.0 10.0 90.0
Sprite 1 10.0 10.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Tomado de SPSS V26
Nota: La informacién se obtuvo de los cuestionarios aplicados a los estudiantes de la UPS
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MARCA_PREFERIDA

Frecuencia

CocaCola Guitig Imperial Sprite
MARCA_PREFERIDA

Figura 13. La preferencia de bebida de los participantes
Tomado de SPSS V26

Este conjunto de datos refleja las preferencias de marca entre los participantes, evidenciando
patrones distintivos. La marca mas seleccionada es "Guitig"”, con un 50% de los participantes
prefiriéndola. Le sigue "Coca-Cola" con el 30%, mientras que "Imperial™ y "Sprite" son menos
preferidas, con un 10% cada una. En conjunto, estos resultados sugieren una fuerte preferencia por

"GUitig" en la muestra estudiada, destacando como la marca mas popular entre los participantes.

e ;De las siguientes afirmaciones, cual se acerca més a su opinion?

Tabla 19 Opinion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  vélido acumulado
Vélid El consumo es una tradicion 1 10.0 10.0 10.0
0 Son dafiinas para la salud 2 20.0 20.0 30.0
Son refrescantes 7 70.0 70.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Tomado de SPSS V26
Nota: La informacién se obtuvo de los cuestionarios aplicados a los estudiantes de la UPS
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OPINION

Frecuencia

El consumo es una tradicidn Son dafiinas para la salud Son refrescantes
OPINION

Figura 14. Opinion sobre las bebidas carbonatadas de los participantes
Tomad o de SPSS V26

Estos datos revelan las percepciones y actitudes de los participantes hacia el consumo de
bebidas. Del 100% de los participantes, el 70% identifica a las bebidas como refrescantes, y por
ello optan por su consumo, destacando la importancia del factor refrescante en sus elecciones. Un
20% menciona que las bebidas carbonatadas son dafiinas para la salud, reflejando indirectamente
una conciencia sobre consideraciones de salud asociadas con el consumo. Ademas, el 10%
menciona que el consumo de estas bebidas es una tradicion, sugiriendo la presencia de aspectos
culturales o de costumbre en sus elecciones. En resumen, estos resultados reflejan una variedad de
percepciones y consideraciones en torno al consumo de bebidas, donde la frescura y las

preocupaciones sobre la salud son aspectos significativos para la muestra estudiada.
4.1.2 Cruce de Informacién del Pulso

En el presente analisis de cruce de informacion, se busco examinar detalladamente cada muestra
en relacion con las variables mencionadas anteriormente, esto nos permite tener una vision mas

profunda y especifica sobre como las variables influyen en cada muestra.

Por ejemplo:
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Figura 15. Grafica de las ondas del Pulso

Tomado de Biopac Student Lab

En la grafica podemos apreciar que cuando Pedro Pefia ingiere las dos primeras bebidas (aguas
carbonatadas sin azlcar) no se genera un aumento significativo en su pulso, sin embargo, al
consumir las gaseosas aumenta relativamente su pulso, esto porque segun las respuestas de la
muestra 2 (Pedro), en la encuesta realizada sefiala ser deportista profesional y al consumir alto
contenido de azucar esto le genera una respuesta inmediata y una alteracién significativa en su
frecuencia del pulso. Esta es una onda positiva que indica que las gaseosas fueron aceptadas por
el consumidor, pero esto no quiere decir que el las consuma a diario ya que en sus respuestas
consta que el no consumo este tipo de bebidas por su condicidn fisica pero su respuesta

fisioldgica fue positiva.

A continuacion, se exponen los puntos mas importantes o relevantes de nuestro estudio:
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Tabla 22 Maxpulso*Género

GENERO
Masculin
Femenino Total
MAXPULSO 11201 Recuento 0 1 1
% dentro de MAXPULSO 0.0% 100.0% 100.0%
% dentro de GENERO 0.0% 25.0% 10.0%
% del total 0.0% 10.0% 10.0%
.17532 Recuento 0 1 1
% dentro de MAXPULSO 0.0% 100.0% 100.0%
% dentro de GENERO 0.0% 25.0% 10.0%
% del total 0.0% 10.0% 10.0%
.17684 Recuento 1 0 1
% dentro de MAXPULSO 100.0% 0.0% 100.0%
% dentro de GENERO 16.7% 0.0% 10.0%
% del total 10.0% 0.0% 10.0%
.29708 Recuento 1 0 1
% dentro de MAXPULSO 100.0% 0.0% 100.0%
% dentro de GENERO 16.7% 0.0% 10.0%
% del total 10.0% 0.0% 10.0%
.39787 Recuento 1 0 1
% dentro de MAXPULSO 100.0% 0.0% 100.0%
% dentro de GENERO 16.7% 0.0% 10.0%
% del total 10.0% 0.0% 10.0%
44271 Recuento 1 0 1
% dentro de MAXPULSO 100.0% 0.0% 100.0%
% dentro de GENERO 16.7% 0.0% 10.0%
% del total 10.0% 0.0% 10.0%
44486 Recuento 1 0 1
% dentro de MAXPULSO 100.0% 0.0% 100.0%
% dentro de GENERO 16.7% 0.0% 10.0%
% del total 10.0% 0.0% 10.0%
47838 Recuento 1 0 1
% dentro de MAXPULSO 100.0% 0.0% 100.0%
% dentro de GENERO 16.7% 0.0% 10.0%
% del total 10.0% 0.0% 10.0%
.81084 Recuento 0 1 1
% dentro de MAXPULSO 0.0% 100.0% 100.0%
% dentro de GENERO 0.0% 25.0% 10.0%
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% del total 0.0% 10.0% 10.0%

.85864 Recuento 0 1 1
0 % dentro de MAXPULSO 0.0% 100.0% 100.0%
% dentro de GENERO 0.0% 25.0% 10.0%
% del total 0.0% 10.0% 10.0%
Total Recuento 6 4 10
% dentro de MAXPULSO 60.0% 40.0% 100.0%
% dentro de GENERO 100.0% 100.0% 100.0%
% del total 60.0% 40.0% 100.0%
Tomado de SPSS V26
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Figura 16. Maximo del Pulso
Tomado de Minitab v19

En el grafico del maximo pulso tenemos una media de 0.419, es decir todos los datos estan
proximos a este valor, sin embargo, tenemos 3 casos especiales donde tenemos picos mas altos y
picos mas bajos, por ejemplo: en el caso de la muestra 1 (Susana) tiene un valor de 0.397 es decir
un valor aproximado a la media, dato que no genera algun tipo de disturbio, de igual manera para
el caso de la muestra 2 (Pedro) tiene un valor de 0.858 superando a los demas candidatos generando
duda del porque su frecuencia es mayor, y para el caso de la muestra 6 (Esteban) tenemos un dato

de 0.112 muy por debajo de los demas candidatos generando incertidumbre.
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Tabla 23 Minpulso*Género

GENERO
Masculin
Femenino Total
MINPULS - Recuento 0 1 1
7106770 % dentro de MINPULSO 0.0% 100.0% 100.0%
% dentro de GENERO 0.0% 25.0% 10.0%
% del total 0.0% 10.0% 10.0%
= Recuento 1 0 1
612290 % dentro de MINPULSO 100.0% 0.0% 100.0%
% dentro de GENERO 16.7% 0.0% 10.0%
% del total 10.0% 0.0% 10.0%
= Recuento 0 1 1
.506900 % dentro de MINPULSO 0.0% 100.0% 100.0%
% dentro de GENERO 0.0% 25.0% 10.0%
% del total 0.0% 10.0% 10.0%
= Recuento 1 0 1
461230 % dentro de MINPULSO 100.0% 0.0% 100.0%
% dentro de GENERO 16.7% 0.0% 10.0%
% del total 10.0% 0.0% 10.0%
- Recuento 1 0 1
365210 % dentro de MINPULSO 100.0% 0.0% 100.0%
% dentro de GENERO 16.7% 0.0% 10.0%
% del total 10.0% 0.0% 10.0%
= Recuento 1 0 1
.287420 % dentro de MINPULSO 100.0% 0.0% 100.0%
% dentro de GENERO 16.7% 0.0% 10.0%
% del total 10.0% 0.0% 10.0%
= Recuento 1 0 1
.285370 % dentro de MINPULSO 100.0% 0.0% 100.0%
% dentro de GENERO 16.7% 0.0% 10.0%
% del total 10.0% 0.0% 10.0%
- Recuento 0 1 1
229610 % dentro de MINPULSO 0.0% 100.0% 100.0%
% dentro de GENERO 0.0% 25.0% 10.0%
% del total 0.0% 10.0% 10.0%
- Recuento 1 0 1
.181290 % dentro de MINPULSO 100.0% 0.0% 100.0%
% dentro de GENERO 16.7% 0.0% 10.0%
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% del total 10.0% 0.0% 10.0%

= Recuento 0 1 1

.070510 % dentro de MINPULSO 0.0% 100.0% 100.0%
% dentro de GENERO 0.0% 25.0% 10.0%
% del total 0.0% 10.0% 10.0%

Total Recuento 6 4 10

% dentro de MINPULSO 60.0% 40.0% 100.0%
% dentro de GENERO 100.0% 100.0% 100.0%
% del total 60.0% 40.0% 100.0%

Tomado de SPSS V26
Nota: La informacidn se obtuvo de los cuestionarios aplicados a los estudiantes de la UPS

Grafica ¥Xbarmma de MINPULSO

e /\ L
- R

Media de la muestra
=]
.

LiCl=-0.955%

=1.0

Figura 17. Minimo del Pulso
Tomado de Minitab v19

En el analisis de minimo del pulso, como en el caso anterior podemos observar que para la
muestra 1 (Susana) su pulso se mantiene en la media de datos con un valor de -0.287; su pulso no
es altamente cambiante es decir guarda una relacién en base a la media de los datos. Para la muestra
2 (Pedro) podemos observar que su nivel de pulso es el mas bajo con un valor de -0.706, es decir

pasa de un estado altamente emocionado a un estado relajado en cuestion de segundos, como en
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los casos anteriores sigue generando una alteracion mayor a los demas consumidores. En el caso

de la muestra 6 (Esteban) mantiene su estado de relajacion con un valor de -0.0007.
4.1.3 Cruce de informacion del Electrocardiograma

Para la interpretacion y andlisis de los resultados, debemos saber que la frecuencia cardiaca
aumenta cuando los estimulos son positivos y cuando se produce estimulos negativos, esta se
reduce. La variacion del ritmo cardiaco también varia segun las emociones o el nivel de excitacion
del sujeto, ya que si esta aumenta el ritmo cardiaco también lo hace y viceversa (Blazquez Resino
y Garcia Bravo, 2022).

Por ejemplo:

Sentado, mano derecha encima de la cabeza, MP36E2107008889 Segmento 6 vie. ene. 19 2024 11:55:54.619, MP36E2107008889
Sentado, mano izquierda en agua, MP36E2107008889 Segmento 5 vie. ene. 19 2024 11:54:45.536, MP36E2107008889
Sentado y relajado, MP36E2107008889 Segmento 4 vie. ene. 19 2024 11:52:50.942, MP36E2107008889 egmento 7 vie. ene. 19 2024 11:57:28.381, MP36E210700

+

Ihal| 0.50

e e 00 A P

my.

51.20 76.80 102.40 128.00 15360 17820 204.80
segundos

Figura 18. Ritmo Cardiaco
Tomado de Biopac Student Lab

En el grafico del electrocardiograma, para la muestra 10 (Cristina) presenta un ritmo cardiaco
méaximo de 0.488 mV, cuando aln habia ingerido ningun tipo de bebida, sin embargo después de
haber consumido Coca cola su respuesta fue diferente ya que su ritmo cariaco aumento lo que
representa felicidad o aceptacion del producto, esta informacion es similar a la informacion
proporcionada por el usuario mediante las encuetas y podemos decir que el consumidor consciente
e inconscientemente acepta o le gusta este producto, mismo que lo consumo a diario sin importar

las consecuencias que le puedan provocar a su salud.
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Tabla 24 Max ECG *Género

GENERO
Femenino Masculino Total
MAXECG .395810 0
563960 0 1 1
576470 1 0 1
.709220 1 0 1
.719900 1 0 1
.805350 1 0 1
.906670 0 1 1
.913690 0 1 1
.965880 1 0 1
.987850 0 1 1
Total 6 4 10
Tomado de SPSS V26
Grafica Xbarra de MAXECG
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Figura 19. Maximo ECG
Tomado de Minitab v19



En el caso del electrocardiograma podemos observar que los datos mantienen una relacién con
una media de 0.754. Para esta situacion se va a tomar en cuenta los datos que generan mayor
dispersion en la grafica. En el caso de la muestra 5 (Edison) podemos observar que su ritmo
cardiaco es el mas elevado con un valor de 0.98 es decir su ritmo cardiaco fue el que estuvo mas
acelerado, al contrario, para la muestra 8 (Clara) podemos observar que su ritmo cardiaco fue de

0.39 demostrando mayor relajacién

Tabla 25 Minecg *Genéro

GENERO
Femenino Masculino Total
MINECG -.682370 1 0
-.630790 0 1 1
-.578610 1 0 1
-.562130 0 1 1
-.538630 0 1 1
-.522760 1 0 1
-.399470 1 0 1
-.343010 1 0 1
-.296320 1 0 1
-.254820 0 1 1
Total 6 4 10
Tomado de SPSS V26
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Figura 20. M&ximo ECG
Tomado de Minitab v19
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En el caso del minimo del ECG podemos observar que la muestra 5 (Edison), tiene el ritmo
cardiaco mas elevado con un valor de -0.25 es decir que su ritmo cardiaco fue el mas acelerado
generando una aceptacion positiva, para el caso de la muestra 1 (Susana) podemos ver que es la

persona se encontraba mas tranquila y en un estado de reposo ya que tiene un valor de -0.68.
CAPITULO IV
Conclusiones

Al pasar el tiempo, la sociedad se ha encontrado condicionada por varios factores del marketing,
las cuales tenian como objetivo influir en la decisiéon y en la conducta de los consumidores al

momento de elegir un producto con la intencion de aumentar el consumo de estos productos.

El uso de estas herramientas con el tiempo ha ido evolucionando y generando una adaptabilidad
a los cambios que se van evolucionando y cada vez requieren de mejores y nuevas estrategias para
conocer el comportamiento de los consumidores mediante la utilizacion de la tecnologia y
dispositivos que ofrecen una mejor informacidn sobre las reacciones que genera cada producto en

los consumidores.

El neuromarketing es una herramienta fundamental para conocer como los consumidores
perciben nuestro producto y conocer el grado de emocién y el nivel aceptacion que se genera en

ellos al momento de consumir nuestros productos.

En conclusién, podemos decir que en nuestro estudio hemos podido analizar una relacién
directa entre el marketing y la neurociencia, creando de esta manera al neuromarketing, elemento

principal de nuestro analisis en nuestro proyecto de grado.

Con este estudio hemos determinado que existen factores internos e inconscientes que estan
presentes en los consumidores mismos que no son controlados y provocan una respuesta diferente
sobre cada estimulo y provocan diferentes comportamientos al momento de comprar, entender las

emociones, los sentimientos y las sensaciones que se generan el cuerpo humano.

Hemos observado estos estimulos mediante la utilizacion del electrocardiograma y la medicion
del pulso, donde logramos tener una respuesta mas fuerte en cada uno de los consumidores al

conocer sus reacciones al momento que ingerian una bebida especifica, ya que analizamos como
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su ritmo cardiaco y su pulso cambia antes, durante y después de cada bebida. Estos datos fueron
cruzados con las respuestas de las encuestas para ver si tienen relacion con los datos generados en

los dispositivos de neuromarketing.

En conclusion, podemos decir que la informacidn que obtuvimos en las encuestas no siempre
tiene relacion con las respuestas inconscientes que obtuvimos de los consumidores en los
dispositivos de electrocardiograma y medicion del pulso. Es decir, algunos consumidores
rechazaban una bebida, mencionaron que no consumen por diferentes motivos, sin embargo, al
analizar mediante el neuromarketing observamos que su cuerpo aceptaba estas bebidas y no las

rechazaba.

Las bebidas carbonatadas en algunas situaciones provocaron reacciones positivas y en otras
negativas, el analisis se basd en como reacciono su cuerpo a estas bebidas, podemos decir que el
neuromarketing nos permitié conocer su respuesta emocional inconsciente para relacionarla con

las encuestas.

En definitiva, el neuromarketing es una herramienta fundamental para el estudio del consumidor
ya que mediante este andlisis podemos ver como actla el consumidor y conocer como es su
respuesta al consumir diferentes productos, conocer su grado de aceptacion y generar conclusiones

para que las empresas puedan ver cémo es percibido el producto.
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