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CAPITULO |

ASPECTOS METODOLOGICOS



1.1. Planteamiento del problema y descripcién del
problema

Las neurofinanzas financieras se definen como un campo interdisciplinario
que cierra la brecha entre las finanzas, la neurociencia y la psicologia. Segun
Kahneman (2011), la racionalidad total no puede explicar muchos comportamientos
financieros; en cambio, otros patrones de conducta, justificados por la neurociencia,
la psicologia o la sociologia entran en juego.

Bajo este concepto, se deja en claro que las neurofinanzas son cruciales para
las empresas en general, ya que permiten una comprension profunda de los sesgos
cognitivos y emocionales que afectan la toma de decisiones, optimizando asi las
estrategias financieras. Este estudio se enfoca en el sector retail, debido a su alta
sensibilidad a los comportamientos del consumidor, la competitividad en el mercado
y el volumen significativo de transacciones, lo que hace esencial evaluar como la
aplicacién o no aplicaciéon de principios de neurofinanzas impacta directamente en
las finanzas de las empresas pertenecientes a este importante y robusto sector
comercial.

Para que las empresas que aplican principios de neurofinanzas en sus
estrategias puedan evaluar eficazmente su impacto, es crucial contar con
indicadores clave que midan la efectividad de estas estrategias. Segun Rivera
(2019), los indicadores o ratios financieros son herramientas valiosas para el
anadlisis financiero, ya que permiten una evaluacion detallada del desempefio
economico y ayudan a predecir el éxito o fracaso potencial. Desde finales del siglo
XX, estos indicadores han sido utilizados para ofrecer perspectivas descriptivas y
predictivas, facilitando una toma de decisiones mas informada y estratégica. Es por
ello que, este proyecto también busca proponer una estructura de indicadores
financieros para evaluar la eficacia de las estrategias de neurofinanzas en el sector

en el que se esta llevando a cabo el estudio.

1.1.1. Interrogantes de la investigacion

Como se expresa en el apartado anterior, en el competitivo sector retail, la

aplicacion de principios de neurofinanzas puede brindar una ventaja significativa al
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influir en la toma de decisiones de los consumidores y en la manera en que las
empresas estudiadas implementan estos principios a su favor. De este contexto,
surge la siguiente interrogante: ¢ Cual es la aplicacion de las neurofinanzas en el
sector retail del cantén central de Alajuela, durante el primer semestre del
20257

A medida que se profundiza en el estudio de las neurofinanzas y su aplicacion
en el sector retail, es esencial, no sélo entender cémo estos principios influyen en
la toma de decisiones de los consumidores y en las estrategias empresariales, sino
también evaluar de manera efectiva su impacto. La medicion de estos efectos
requiere la formulacién de indicadores especificos que permitan analizar la eficacia
de las estrategias neurofinancieras implementadas. Estos indicadores no solo
ayudan a las empresas a optimizar sus enfoques, sino que también contribuyen a
una mejor comprension del comportamiento del consumidor en este contexto. En
este sentido, se plantea la siguiente interrogante: ¢Cual es la propuesta de
indicadores para la aplicacion de las neurofinanzas en el sector retail del

cantén de Alajuela, durante el primer semestre del 20257

1.2. Justificacion de la investigacion

Este apartado presenta la justificacion de la investigacion en tres
dimensiones clave: practica, tedrica y metodologica. En el ambito practico, se
destaca la importancia de los hallazgos para optimizar estrategias financieras en el
sector retail, mejorando la toma de decisiones y la competitividad empresarial. La
justificaciéon tedrica argumenta que los principios de neurofinanzas proporcionan
una comprension mas profunda de los comportamientos financieros y emocionales,
superando las limitaciones de las teorias tradicionales de racionalidad econdmica.

En cuanto a la dimension metodolégica, se detalla el enfoque y las técnicas
investigativas empleadas, incluyendo la propuesta de una estructura de indicadores
financieros para medir la efectividad de las estrategias de neurofinanzas.



1.2.1. Justificacidén practica

Las neurofinanzas, en los ultimos afios, han tomado mucha relevancia en las
empresas, debido a que esto ha fortalecido la economia en los procesos de toma
de decisiones relacionadas con las inversiones, ademas, de brindar un mejor
entendimiento de nuevos modelos de los mercados financieros (Cuellar y Cardenas,
2022).

Este modelo de finanzas implica una transformacion en la metodologia de
toma de decisiones empresariales, ya que busca comprender los motivos detras de
cada juicio, tanto desde la perspectiva de los empresarios y colaboradores, como
desde la de los consumidores. Las neurofinanzas se centran en el estudio de las
personas, a través de variables racionales y emocionales, analizando el papel del
cerebro en cada decisién financiera. Este enfoque permite una comprensién mas
profunda de los comportamientos humanos en temas financieros y de consumo.
(Cuellar y Cardenas, 2022).

Uno de los beneficios directos de este modelo es su enfoque integral, al
analizar tanto factores internos como externos que influyen en las decisiones
financieras, considerando asi el factor humano. Segun Andrade (2021), entre las
variables internas y externas se encuentra la estabilidad del entorno, la cual influye
en la toma de decisiones, ya que un entorno estable reduce la incertidumbre. Otro
factor relevante es la cultura de la persona, ya que sus valores, principios e ideas
forman parte importante del proceso de decision.

Se recalca la importancia de este estudio en cuanto al beneficio hacia el
sector minorista a la hora de comprender las tendencias del mercado y/o los
comportamientos financieros de los posibles clientes, ya que de alguna manera
facilita la comprension de las percepciones humanas. Hernandez, (2016), como se
citd en Navarrete (2022), explica que "un objetivo especifico de las neurofinanzas
radica en reconocer cuando el individuo decide cambiar su percepcion sobre los
riesgos y recompensas que tiene una inversion" (p. 116). Por lo tanto, resulta
importante para las empresas de este sector, ser capaces de contar con las
herramientas necesarias para poder adaptarse a estos cambios y/o detectarlos a



tiempo, asi como conocer las tendencias de comportamiento de sus actuales
clientes, para de esta manera maximizar sus margenes de ganancia.

Por consiguiente, este trabajo de investigacion tiene como objetivo analizar
las tendencias, herramientas e instrumentos neurofinancieros utilizados por las
empresas del sector retail en el canton de Alajuela. A través de este analisis se
determinan dichas aplicaciones y, al mismo tiempo, pretende aproximarse al

impacto que estas tienen en la toma de decisiones financieras.

1.2.2. Justificacion tedrica

El campo de las neurofinanzas surge como una disciplina interdisciplinaria
que une las finanzas, la neurociencia y la psicologia, abordando las limitaciones de
las teorias financieras tradicionales. Segun Kahneman (2011), la racionalidad
econdmica clasica no puede explicar todos los comportamientos financieros; en
cambio, otros patrones de conducta, justificados por la neurociencia, la psicologia y
la sociologia, juegan un papel crucial en la toma de decisiones financieras. Las
neurofinanzas, por lo tanto, proporcionan una comprension mas profunda de los
sesgos cognitivos y emocionales que influyen en estas decisiones, permitiendo
optimizar las estrategias financieras en diversos sectores empresariales.

Este estudio se enfoca, especificamente, en el sector retail, un entorno
altamente competitivo y sensible a los comportamientos del consumidor, donde las
neurofinanzas pueden ofrecer una ventaja significativa. La comprension de como
los principios de neurofinanzas impactan en las decisiones de marketing y ventas
es esencial para evaluar su influencia en los indicadores financieros clave. Rivera
(2019), sefiala que los indicadores financieros son herramientas valiosas que
permiten una evaluacion detallada del desempefo econdémico, facilitando la toma
de decisiones mas informada y estratégica. Por lo tanto, esta investigacion busca
no solo explorar la relacion entre neurofinanzas, marketing e indicadores
financieros, sino también proponer una estructura de indicadores que mida la
efectividad de las estrategias basadas en neurofinanzas dentro del sector retail.
Ademas, la integracion de las neurofinanzas en las estrategias financieras del sector

retail presenta varios desafios, desde la resistencia al cambio hasta la falta de



comprension técnica. Es crucial identificar y superar estos obstaculos para
aprovechar al maximo las oportunidades que las neurofinanzas pueden ofrecer.
Segun Andrade (2021), un enfoque integral que considere tanto los factores
externos como internos, como la estabilidad del entorno y la cultura organizacional
es fundamental para que las empresas puedan adaptarse a los cambios en el
comportamiento del consumidor y maximizar sus margenes de ganancia.

Por ultimo, es importante resaltar que las neurofinanzas, al estudiar el papel
del cerebro en la toma de decisiones, no solo mejoran la comprension de las
conductas y comportamientos humanos en temas financieros, sino que también
permiten a las empresas retail anticipar y reaccionar de manera mas eficaz ante los
cambios en las percepciones de riesgo y recompensa de los consumidores
(Hernandez, 2016, como se cité en Navarrete, 2022). Este enfoque integral fortalece
la viabilidad operativa y la competitividad de las empresas, brindando un marco
robusto para evaluar y optimizar sus estrategias financieras en un mercado en

constante evolucion.

1.2.3. Justificacion metodologica

La investigacion sobre neurofinanzas, especificamente, en su aplicacion en
el sector retail, requiere de un enfoque metodoldgico riguroso que permita evaluar
de manera integral el impacto de los principios neurocientificos en las estrategias
financieras y de marketing. Las neurofinanzas se conceptualizan como un campo
interdisciplinario que integra la neurociencia, la psicologia y las finanzas para cerrar
brechas en la comprensién de los comportamientos financieros, los cuales no
pueden ser explicados completamente por la racionalidad econdémica tradicional
(Kahneman, 2011). Esta investigacion se enfoca en como estas disciplinas se
combinan para ofrecer nuevas perspectivas en la toma de decisiones financieras, lo
cual es, especialmente, relevante en un entorno tan competitivo y sensible como el
retail.

Para abordar las interrogantes planteadas, la metodologia de investigacion
sigue un enfoque cuantitativo con elementos cualitativos. Inicialmente, la

investigacion se fundamenta en un cuestionario dirigido a gerentes o



administradores de departamentos de marketing o finanzas de empresas del sector
retail. Este instrumento “consta de una serie de preguntas abiertas y/o cerradas
sobre una o mas variables a medir, siendo probablemente el recurso mas comun
para la recoleccion de datos” (Sampieri et al., 2008, p. 2).

En segunda instancia, para profundizar en el tema se selecciona la entrevista,
la cual se define como “una conversacion dirigida entre el investigador y un individuo
o grupo de individuos con el propésito de recolectar informaciéon” (Richards et al.,
1992, p. 303). Para efectos de la presente investigacion, se ejecuta la entrevista a
cinco profesionales en neurofinanzas, a través de un didlogo estructurado, se
exploran experiencias, conocimientos y percepciones de los profesionales en el
tema, lo que proporciona una comprension mas rica y matizada del impacto de las
neurofinanzas en el comportamiento financiero y la toma de decisiones. Asi, se
establece una estructura integral que fusiona ambos instrumentos (cuestionario y
entrevista) y ofrece diferentes perspectivas sobre el fendmeno estudiado.

En tercera instancia, para proporcionar un mayor sustento a la investigacion,
se realiza un analisis de documentacién relacionado con los conceptos y enfoques
de las neurofinanzas. Pinto Molina (1992), sefiala que el analisis documental es "e/
complejo de operaciones que afectan al contenido y a la forma de los documentos
originales, para transformarlos en otros documentos representativos de aquellos,
que facilitan al usuario su identificacion precisa, su recuperacion y su difusion" (p.
89). Bajo este enfoque, el andlisis de esta investigacidon se orienta a profundizar en
cémo la aplicacion de teorias y practicas de las neurofinanzas impacta en la toma

de decisiones, lo que, a su vez, enriquece y amplia el marco tedrico del estudio.

1.3. Delimitacion del titulo

Una vez clara la justificacion del presente trabajo, se plantea el titulo de la

investigacion, el cual se compone de los siguientes puntos, para de esta manera

poder aterrizar en el planteamiento final.



1.3.1. Aporte del investigador

El estudio contribuye significativamente al sector retail al integrar las
neurofinanzas, combinando conceptos de neurociencia, psicologia y finanzas para
optimizar las decisiones empresariales. Se enfoca en dos areas principales:
primero, amplia el marco conceptual de las neurofinanzas, destacando su
importancia en la comprension de comportamientos financieros que van mas alla de
la racionalidad econdmica tradicional. Segundo, aborda los desafios metodoldgicos
y practicos, proponiendo soluciones que faciliten la implementacion de estrategias
neurofinancieras, mejora asi la competitividad y los resultados financieros de las
empresas.

El aporte propositivo central del estudio es el desarrollo de una estructura de
indicadores financieros especificos para medir la efectividad de estas estrategias en
el sector retail. Esta estructura no solo permite evaluar de manera mas precisa las
decisiones empresariales, sino que también ayuda a las empresas a adaptarse a
los cambios en los comportamientos financieros de sus clientes, optimiza sus

margenes de ganancia y fortalece su posicién competitiva en el mercado.

1.3.2 Objeto de estudio

El objeto de estudio de esta investigacidn se centra en la aplicacion de los
principios de neurofinanzas en el sector retail, especificamente, se investiga como
los comportamientos financieros y emocionales de los consumidores pueden influir
en la efectividad de las estrategias financieras implementadas en este importante

sector empresarial.

1.3.3. Sujeto de estudio

Otro de los aspectos importantes para la investigacion es la definicion del
sujeto de estudio, es de donde se toman los datos por medio de los instrumentos
seleccionados, por lo tanto, para la actual investigacion, se define que el sujeto

corresponde a las empresas de retail del cantdn central de la provincia de Alajuela.



1.3.4. Delimitacién espacial

La delimitacion espacial de esta investigacion se centra en las empresas del
sector retail ubicadas en el cantdn central de la provincia de Alajuela, Costa Rica.
Este enfoque geografico permite analizar como la aplicacion de principios de
neurofinanzas impacta en un entorno comercial especifico, caracterizado por su
dinamismo y competitividad. Al circunscribir el estudio a esta region, se busca
obtener resultados relevantes y contextualizados que reflejen las particularidades
econdmicas y culturales del area, facilitando la evaluacion de la efectividad de las

estrategias de neurofinanzas en este sector retail local.

1.3.5 Delimitacién temporal
Esta investigacion requiere un periodo definido para la recopilaciéon y analisis
de datos relevantes, por lo tanto, se ha establecido su ejecucion durante el primer

semestre del ano 2025.

1.3.6. Ambito

Es importante definir el ambito donde se desarrolla la presente investigacion,
como se indica, anteriormente, la investigacion tiene el interés de estudiar las
empresas de retail, ya sean personas fisicas o juridicas; por lo tanto, la investigacion
se aborda en el ambito empresarial.

Tras abordar los aspectos fundamentales sobre el alcance de esta
investigacion, se define el titulo a continuacion:

Estudio sobre la aplicacion de las neurofinanzas en el sector retail del cantén
central de Alajuela, durante el primer semestre de 2025, y propuesta de guia

de indicadores neurofinancieros.

1.4. Objetivos de la investigacion

En los siguientes apartados, se presentan los objetivos de la investigacion,
los cuales se derivan de los problemas previamente descritos y orientan el

desarrollo que comprende la investigacion.



1.4.1. Objetivos generales
El primer objetivo, se basa en investigar técnicas avanzadas que integran
neurociencia y finanzas para analizar como estas estrategias influyen en las
decisiones financieras y en la capacidad de las empresas para competir en el
mercado. De esta investigacion, surge el siguiente objetivo:
1. Estudiar las aplicaciones de las neurofinanzas en el sector retail del
cantén central de Alajuela, durante el primer semestre de 2025.
Ademas de la parte investigativa, se busca disefiar una estructura de
indicadores clave para evaluar la efectividad de las estrategias neurofinancieras. La
necesidad que aborda es la de contar con una metodologia precisa para medir como
estas estrategias impactan en la toma de decisiones financieras y en la
competitividad empresarial. Derivado de esto, se plantea el segundo objetivo
general:
2. Proponer una guia de indicadores clave para medir la efectividad de
las estrategias neurofinancieras en el sector retail del canton central

de Alajuela.

1.4.2. Objetivos especificos

Para iniciar, es crucial identificar cuales conceptos de neurofinanzas se
aplican, actualmente, en las empresas, con el fin de lograr determinar si se cuenta
con herramientas neurofinancieras y, ademas, si las mismas se estan aplicando, de
esta manera, se plantea el primer objetivo:

e Identificar la aplicacion de las herramientas neurofinancieras.

Es importante entender cémo los factores cerebrales y emocionales influyen
en la toma de decisiones financieras y como impacta las finanzas empresariales.
Por ello, se establece el siguiente objetivo:

e Detallar la relacion de las neurofinanzas con la toma de decisiones
empresariales.

De la misma manera, evaluar el impacto de las estrategias neurofinancieras
en la competitividad empresarial es crucial para comprender cdmo estas practicas

afectan la posicion de las empresas en el mercado. Por eso, también se pretende:
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e Explicar el impacto de las estrategias neurofinancieras en la competitividad.

La toma de decisiones debe basarse en datos que proporcionen una guia

clara para la ejecucion. Las neurofinanzas no son la excepcion a este principio, por

ello, es necesario contar con herramientas de medicidn. Por tanto, se propone como
cuarto objetivo:

e FElaborar una estructura de indicadores neurofinancieros.

1.5. Modelo de analisis

El analisis de la informacion recopilada de fuentes primarias y secundarias
es una parte crucial del proceso de investigacion. La informaciéon primaria que
sustenta esta investigacion se clasifica en dos tipos. Primero, los datos cuantitativos
obtenidos, a través de cuestionarios aplicados a una muestra previamente calculada
de empresas. Segundo, los datos cualitativos recolectados, mediante entrevistas a

expertos y especialistas en el area de estudio.

1.5.1. Conceptualizacion, operacionalizacién e instrumentalizaciéon
de las variables

En este apartado, se detalla cada variable con su respectiva definicion
conceptual, instrumental y operacional. Las variables han sido extraidas de cada
objetivo especifico y son las siguientes: Aplicacion de herramientas
neurofinancieras, toma de decisiones, impacto en estrategias de competitividad,

estructura de indicadores.

1.5.1.1. Primera variable: Aplicaciéon de herramientas

neurofinancieras

1.5.1.1.1. Definicion Conceptual

La variable uno pretende estudiar la aplicacion de neurofinanzas en el sector

retail, esta aplicacion “estudia las decisiones financieras afiadiendo conceptos de la
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psicologia y la neurociencia a las teorias clasicas de las finanzas.” (BBVA, 2022,

parr. 2).

De manera que, el propdsito radica en comprender cuanto valor ha adquirido

este concepto en relacion con su aplicabilidad real en las empresas estudiadas,

evaluando no solo si se implementa, sino también en qué medida y bajo qué

circunstancias ha sido incorporado en los procesos financieros.

1.5.1.1.2. Definicion Instrumental

La variable de aplicacion de herramientas neurofinancieras se evalua, a

través de métodos cuantitativos y cualitativos, o que permite obtener una vision mas

profunda y precisa de su realidad. A través de un cuestionario, se valoran los

siguientes items:

ftem #6, cerrada, dicotdomica, reactivo de aplicacién de las neurofinanzas.
ftem #7, semicerrada, politbmica, reactivo de tipos de aplicaciones
neurofinancieras

ftem #8, semicerrada, politdmica, reactivo de obstaculos para la
implementacion.

iftem #9, cerrada, politobmica, reactivo de aproximacion al término de
neurofinanzas.

ftem #10, cerrada, politdmica, reactivo de tipos de datos relevantes para la
implementacion.

item #11, cerrada, politdbmica, escala de Likert, reactivo de disposicion de
invertir en infraestructura tecnolégica para neurofinanzas.

item #12, cerrada, politémica, escala Likert, reactivo de invasividad de la
aplicacion de las neurofinanzas.

Ademas, con el proposito de enriquecer el analisis de la variable se establece

el método cualitativo, donde se evalua una entrevista aplicada a expertos en

neurofinanzas. Esta entrevista contiene los items enlistados a continuacion:

item #1, abierta, reactivo de concepto técnico de las neurofinanzas.
item #2, abierta, reactivo de aplicaciones actuales en la industria retail.
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e item #3, abierta, reactivo de herramientas utiles en la aplicacién de las
neurofinanzas.
e item #4, abierta, reactivo de beneficios y obstaculos para la aplicacion.
De manera complementaria, se lleva a cabo una investigacion documental y
un analisis financiero con el fin de fortalecer el marco tedrico y examinar las
aplicaciones practicas de la variable, permitiendo una comprension mas integral de

sus implicaciones teoricas y operativas.

1.5.1.1.3. Definicion Operacional
La variable se categoriza como mixta porque busca capturar tanto la

frecuencia y amplitud de la implementacion de neurofinanzas en las empresas,
como la profundidad y calidad de su aplicacion. En el ambito cuantitativo, la
evaluacion tiene como objetivo medir el grado de adopcion de neurofinanzas en el
sector retail, proporcionando datos concretos sobre la aplicabilidad del tema. En el
ambito cualitativo, se pretende explorar como las decisiones financieras se ven
influenciadas por las neurofinanzas, brindando una comprensién mas integral de su
impacto en el proceso de toma de decisiones empresariales.

e tem #6, indicador nominal.

e item #7, indicador nominal.

e [tem #8, indicador de razén.

e tem #9, indicador de nominal.

e item #10, indicador nominal.

e tem #11, indicador de ordinal.

e tem #12, indicador de ordinal.

En el método cualitativo cubierto por una entrevista, se contemplan los

siguientes items:

e item #1, indicador de razén.

e item #2, indicador de razén.

e tem #3, indicador de razén.

e tem #4, indicador de razén.
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1.5.1.2. Segunda variable: Toma de decisiones

1.5.1.2.1. Definicién conceptual

La presente variable se centra en estudiar la interrelacién entre la aplicacion
y toma de decisiones en las neurofinanzas. A partir de ello, Chiavenato (2009),
define la toma de decisiones como un “proceso analitico mediante el cual se evaltan
diversas alternativas para seleccionar el curso de accion mas adecuado” (p. 36). Es
decir, la toma de decisiones es un proceso meticuloso que implica la evaluacién de
multiples opciones antes de seleccionar la mas apropiada. Esta definicion subraya
que la toma de decisiones no es un acto impulsivo, sino un analisis consciente y
estructurado, cuyo objetivo es identificar la mejor estrategia o accion a seguir en un
contexto determinado.

Al aplicar principios neurofinancieros, los tomadores de decisiones no solo
deben considerar los datos financieros tradicionales, sino que también integran
aspectos cognitivos y emocionales que pueden influir en la eleccion final. Esto
significa que la toma de decisiones en neurofinanzas implica un analisis mas
profundo de las motivaciones subyacentes y los sesgos psicoldgicos que podrian
afectar la racionalidad de las decisiones financieras. Por lo tanto, es esencial
comprender como esta variable se aplica e influye en las empresas del significativo

sector retail.

1.5.1.2.2. Definicion instrumental
La variable aplicacion y la toma de decisiones son evaluadas, inicialmente, a
través de un cuestionario dirigido a una muestra de empresas del sector retail en el
canton central de Alajuela, utilizando los siguientes items:
e item#13, cerrada, politémica, escala Likert, reactivo de efectividad en la toma
de decisiones.
e item #14, cerrada, politémica, escala Likert, reactivo de preparacién de los
equipos para la toma de decisiones basadas en neurofinanzas.
e item #15, cerrada, politémica, escala Likert, reactivo de utilizacién de

neurofinanzas para la toma de decisiones en el retail.
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Para obtener un analisis mas profundo de la variable, desde una perspectiva
cualitativa, se utiliza un instrumento de recoleccion de datos, a través de entrevistas
con expertos en neurofinanzas.

e item # 5, abierta, reactivo de procesos cognitivos en la toma de decisiones
financieras.

e item # 6, abierta, reactivo de emociones y sesgos cognitivos en la gestion de
riesgos financieros.

e item #7, abierta, reactivo de nivel de preparacion del personal en la toma de

decisiones neurofinancieras.

1.5.1.2.3. Definicion operacional

Desde una perspectiva operacional, la variable de aplicacion y toma de
decisiones en el contexto de neurofinanzas y el sector retail parte de una naturaleza
mixta que combina enfoques cuantitativos y cualitativos.

La presente variable de aplicacion y toma de decisiones es fundamental en
esta investigacion y su objetivo es comprender el panorama general de la aplicacion
y métricas que miden el impacto de las neurofinanzas en la efectividad de las
decisiones financieras, lo que, a su vez, facilita la toma de decisiones informadas y
estratégicas por parte de los lideres empresariales.

Para medir esta variable, se emplean los siguientes indicadores,
recolectados, mediante cuestionarios dirigidos a la muestra del sector retail, asi
como a expertos en neurofinanzas:

e item # 13, indicador ordinal.
e item # 14, indicador ordinal.
e item # 15, indicador ordinal.

Asimismo, se definen los siguientes indicadores especificos de la entrevista

aplicada a la muestra de profesionales:
e item # 5, indicador de razon.
e tem #6, indicador de razén.
e tem #7, indicador de razén.
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1.5.1.3. Tercera variable: Impacto en estrategias de competitividad

1.5.1.3.1. Definicién conceptual

La variable de impacto en estrategias de competitividad examina como la
implementacion de neurofinanzas afecta la posicion competitiva de las empresas en
el sector retail. La competitividad “hace referencia a un conjunto de herramientas
que, combinadas entre si, facilitan liderar el mercado y vencer a los competidores
del medio” (Diaz, 2021, p. 148).

Para la presente investigacion esto se traduce en evaluar el efecto que las
estrategias neurofinancieras tienen sobre la capacidad de las empresas para
competir eficazmente en el mercado. Este impacto puede manifestarse en areas
como la diferenciacion de productos, la optimizacion de recursos, la mejora en la

toma de decisiones estratégicas y el fortalecimiento de la relacion con los clientes.

1.5.1.3.2. Definicion instrumental

Este item mide la percepcion sobre el grado en que la implementacion de
neurofinanzas afecta la competitividad en la region. En funcion de obtener una
perspectiva mas profunda sobre la influencia de las neurofinanzas en la
competitividad, se utiliza un instrumento cuantitativo con los siguientes items:

e item #16, cerrada, politdmica, tipo escala Likert, reactivo de impacto de las
neurofinanzas en la competitividad.

e item #17, cerrada, politémica, escala de Likert , reactivo de factores que
influyen en la competitividad.

En el complemento cualitativo el instrumento abarca los siguientes items:

e item #8, abierta, reactivo de neurofinanzas como factor clave en la
competitividad.

e item #9, abierta, reactivo de influencia en la ventaja competitiva.
Esta variable se enriquece con una revision documental certera, que aporta

una base tedrica soélida y complementa los datos recopilados. Al integrar

16



investigaciones previas y tendencias del sector, se logra una vision mas completa

que fortalece las conclusiones sobre la aplicacién de neurofinanzas en el retail.

1.5.1.3.3. Definicion operacional

La evaluacién de la variable de impacto en estrategias de competitividad,
desde una perspectiva operacional, es clave para identificar como la aplicacion de
neurofinanzas influye en el éxito empresarial. Al emplear un enfoque mixto que
combina métodos cualitativos y cuantitativos, se busca no solo entender las
dinamicas internas que impulsan la competitividad, sino también medir de manera
precisa su efecto en el rendimiento financiero.

En este sentido, se considera el siguiente indicador:

ftem #16, indicador ordinal.

ftem #17, indicador ordinal.

Para el analisis cualitativo, se utilizan los siguientes indicadores:

ftem #8, indicador de razdn.

item #9, indicador de razdn.

1.5.1.4 Cuarta variable: Estructura de indicadores

1.5.1.4.1. Definiciéon conceptual

La variable de estructura de indicadores se centra en la identificacion y
organizacion de los elementos clave que permiten medir y evaluar la efectividad de
las estrategias neurofinancieras en el sector retail. Los indicadores financieros son
“métricas y factores de importancia para las empresas que demuestran los
resultados del negocio dentro de un periodo en particular’ (Candian, 2024, parr. 1).
Bajo este concepto, estos indicadores son herramientas fundamentales que
permiten cuantificar y analizar diversos aspectos del desempefo, en este caso,
aplicados a las neurofinanzas. Bajo este contexto, la estructura de indicadores
abarca la seleccién, definicion y aplicacién de métricas especificas que facilitan la

evaluacion del impacto y la efectividad de las estrategias implementadas.
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1.5.1.4.2. Definicion instrumental

La variable de estructura de indicadores se evalua, a través de un
cuestionario dirigido a empresas del sector retail, con items que permiten recoger
datos relevantes sobre los indicadores utilizados. Los items son:

e item #18, cerrada, politdmica, reactivo conocimiento de indicadores
neurofinancieros.

e tem #19, semicerrada, politémica, reactivo de tipos de indicadores.

e item #20, semicerrada, politémica, reactivo de datos neurofinancieros
importantes en indicadores.

e item #21, semicerrada politémica, reactivo de analisis neurofinancieros
influyentes en indicadores.

Desde la perspectiva cualitativa, mediante la entrevista de expertos, se
permite tener una opinion profesional y técnica sobre esta variable, por lo tanto, se
ejecutan los siguientes items:

e item #10, abierta, reactivo de Indicadores esenciales en estrategias
neurofinancieras.

e item #11, abierta, reactivo de utilizacion de indicadores en estrategias
neurofinancieras del retail

Para complementar las fuentes de informacién, se realiza una revision
exhaustiva de libros y sitios web especializados con el objetivo de profundizar en el
tema de investigacion y desvelar los aspectos clave de esta variable. Ademas, el
analisis financiero adquiere gran relevancia en el estudio, ya que los indicadores

estan directamente vinculados a ella.

1.5.1.4.3. Definicion operacional

Desde una perspectiva operacional, la variable de estructura de indicadores
se evalua mediante un enfoque cuantitativo, dado que su objetivo es identificar las
mediciones mas efectivas aplicadas a las estrategias de neurofinanzas. Este
enfoque permite analizar y cuantificar los indicadores que reflejan el rendimiento y
la efectividad de las aplicaciones neurofinancieras, proporcionando asi una base

solida para la toma de decisiones informadas.
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Los indicadores se recopilan a través del cuestionario aplicado a las

empresas del sector retail:

e item #18, indicador ordinal.

e item #19, indicador nominal.

e item #20, indicador nominal.

e item #21, indicador nominal.

En el instrumento cualitativo de esta variable se abarcan los siguientes items:

e tem #8, indicador de razon.

e tem #9, indicador de razon.

e item #10, indicador de razon.

e item #11, indicador de razon.

1.5.2 Relaciones e interrelaciones

La presente tabla de relaciones e interrelaciones presenta, de manera clara,

la conexidn logica entre las conclusiones alcanzadas y las recomendaciones

formuladas al final del estudio. Esta representacion facilita la comprension de como

cada elemento se vincula, destacando la coherencia del analisis y subrayando la

relevancia de las recomendaciones en funcion de los hallazgos.

Tabla 1. Relaciones e Interrelaciones

Tema Estudio sobre la aplicacion de las neurofinanzas en el sector retail del
cantén central de Alajuela durante el primer semestre de 2025, y propuesta
de guia de indicadores neurofinancieros.

Interrogante | ;Cual es la aplicacion de las Neurofinanzas en el Sector Retail del canton
1 central de Alajuela, durante el primer semestre del 20257
Interrogante | ; Cual es la propuesta de indicadores para la aplicacion de las
2 neurofinanzas en el sector retail del cantén de Alajuela, durante el primer
semestre del 20257
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Objetivos

1. Objetivo General Investigativo: Estudiar las aplicaciones de las

generales | neurofinanzas en el sector retail del canton central de Alajuela, durante el
primer semestre de 2025.
2. Objetivo General Propositivo: Proponer una guia de indicadores clave
para medir la efectividad de las estrategias neurofinancieras en el sector
retail del cantén central de Alajuela.
Objetivos Identificar la Detallar la Explicar el Elaborar una
especificos | aplicacién de las relacion de las impacto de estructura de
herramientas neurofinanzas las indicadores
neurofinancieras. con la toma de estrategias neurofinancieros.
decisiones neurofinan
empresariales. cieras en la
competitivi-
dad.
Aplicacién de Toma de Impacto en Estructura de
Variables herramientas decisiones estrategias indicadores
neurofinancieras de
competitivi-
dad
Estructura Cuestionario y Cuestionario y Cuestionar Cuestionario y
de Entrevista Entrevista oy Entrevista
indicadores Entrevista

Fuente: Elaboracién propia para tesis 2025.

1.6. Estrategia de investigacion aplicada

En el presente apartado, se exponen de forma concisa las principales

caracteristicas del enfoque investigativo, el cual se utiliza en la actual investigacion.

Para de esta manera lograr fundamentar los enfoques con los procesos relativos

del trabajo. Es importante aclarar que una investigacion tiene como proposito, segun

Guerrero y Concepcion (2020):

Adquirir conocimientos por uno mismo, indagar, descubrir de manera

ordenada y sistematica lo hechos, discutir de manera reflexiva acerca de la
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realidad que conocemos; indagar, elaborar hipotesis, realizar la busqueda

empirica, critica, sistematica y controlada de las relaciones entre fenémenos
(p. 5).

1.6.1. Enfoque de investigacion

Es indispensable definir el enfoque de investigacidn sobre el cual se sustenta
el actual trabajo, para de esta manera plasmar la ruta y el objetivo que tiene la
presente investigacion. El enfoque que se esta utilizando es el cuantitativo con
rasgos cualitativos, lo anterior, se debe a que este posee datos numeéricos,
mediciones, ademas de que se lleva por medio de un proceso lineal, es decir, una
ruta establecida por seguir, sin embargo, esta investigacion también cuenta con
rasgos cualitativos, ello, por la presencia de analisis de datos o resultados y el uso
de una entrevista la cual corresponde a un instrumento que brinda informacién
abierta.

Con base en lo expuesto se puede comprender que el enfoque cuantitativo
se refiere segun Hernandez, Méndez, Mendoza y Cuevas (2017), un método que
se basa en la hipotesis, ademas, del analisis de datos numéricos, este método suele
iniciar con algun tema de investigacion, el cual se encuadra segun la metodologia a
usar (citado en Acosta, 2023).

Ademas, el enfoque cualitativo segun Osorio y Castro (2021), se distingue
por tomar en consideracion opiniones, actitudes, conductas y expresiones humanas
para su estudio, ademas, sustentandose en que la realidad puede ser subjetiva, ya

que se construye socialmente y depende de como lo interpreta cada persona.

1.6.2 Diseiio de investigacion

Para el desarrollo del trabajo se procede a definir la estructura de este, por
medio de diversos disefios, los cuales segun Nino (2011), se definen como las
estrategias o procedimientos, los cuales se tiene que seguir para llevar a cabo la
investigacion, estos disefios engloban un conjunto de procedimiento racionales y
sistematicos los cuales se aplican para llegar a conclusion o solucion del problema

(citado en Arias y Covinos 2021).
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1.6.2.1. Diseno no experimental
En primer lugar, el actual trabajo posee un disefio no experimental, esto se
debe a que los investigadores no intervienen utilizando su juicio propio a la hora de
aplicar los instrumentos. Por tanto, es un proceso mas riguroso, estructurado y
transparente esto gracias a la poca o nula manipulacién de los datos o resultados.
Segun Arispe, Yangali, Guerrero, Rivera, Acufia y Arellano (2020), "en estos
disefios no se manipulan las variables, los fendmenos se observan de manera

natural, para posteriormente analizarlos" (p. 69).

1.6.2.2. Diseno transversal

Cuando se hace referencia al disefio transversal, habla de uno donde se da
la recolecciéon de informacién en un momento unico, esto con el objetivo lograr
describir las variables y poder analizar de mejor forma repercusion y relacion en un
momento dado (Huaire, 2019).

En la actual investigacion se hace uso de este disefio debido a que pesar de
que la investigacion se lleva a cabo durante el primer semestre del 2025, la
recoleccion de los datos o aplicacidon de los instrumentos se realiza solo una vez y
en un momento unico, lo que conlleva a solo se puede obtener una sola respuesta

a cada item por parte de cada persona.

1.6.2.3. Diseio seccional

Por su lado, se encuentra el cuarto diseno, el cual es el seccional. Este se
caracteriza por tener una delimitacion temporal, esto quiere decir que, tiene un inicio
y un fin. En el caso de esa investigacion, se evidencia que su comienzo se da en el
primer semestre del 2025 y se concluye al final de este.

Es importante resaltar que, este disefio ademas se destaca por su forma de
medir los datos, ya que para esto se observa la duracion de los fendmenos
estudiados y como afecta en este momento en especifico a la muestra, ademas, de

que se realiza el estudio dentro de un tiempo dado (Avellan, 2021).
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1.6.3. Método de investigacion

El método de investigacidn empleado es mixto. En este enfoque, se integran
tanto métodos cualitativos como cuantitativos. Segun Hernandez-Sampieri et al.
(2017), el método cuantitativo se centra en la recoleccion de datos numéricos, el
analisis estadistico y la verificacidén de hipotesis. En contraste, el enfoque cualitativo,
como lo define Osorio y Castro (2021), considera las percepciones, actitudes y
experiencias subjetivas de los individuos, lo cual permite un entendimiento mas
profundo de fendmenos complejos. Acudiendo a estas definiciones a continuacién

se indican los métodos que se aplican en la presente investigacion.

1.6.3.1. Método Analitico

El método analitico, definido como ‘la desmembracion de un todo
descomponiéndose en sus partes o elementos para observar las causas, naturaleza
y los efectos” (Universidad Autdbnoma del Estado de Hidalgo, 2008, p. 7), permite
descomponer un fendmeno en sus elementos clave para comprender sus diferentes
dimensiones con mayor precision.

Esta descomposicidn esta alineada con los objetivos especificos del estudio,
ya que cada uno de estos elementos se examina con el propdsito de responder
preguntas concretas planteadas en la investigacién. Para efectos del presente
estudio, los objetivos especificos permiten identificar las causas de ciertos
comportamientos financieros, evaluar el impacto de las estrategias neurofinancieras
en la competitividad del sector empresarial estudiado, y detallar los instrumentos de
medicion utilizados. De este modo, el método analitico facilita una evaluacion
exhaustiva y dirigida, centrada en aspectos clave que contribuyen al logro de los

objetivos propuestos en la investigacion.

1.6.3.2. Método de campo

El método de campo se refiere al enfoque que permite aplicar los
instrumentos de investigacion directamente en el entorno donde ocurren los
fendmenos estudiados. Segun Arias (2006), “una investigacion de campo consiste

en la recoleccion de datos directamente de los sujetos investigados, o de la realidad
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donde ocurren los hechos (datos primarios), sin manipular o controlar variable
alguna” (p. 31).

Por lo tanto, este trabajo utiliza este método, ya que emplea instrumentos
cuantitativos y cualitativos dirigidos a sujetos especificos con el objetivo de obtener

datos valiosos y relevantes en la investigacion.

1.6.3.3. Método deductivo

La afirmacién de Suarez (2024), sobre el método deductivo, que busca inferir
conclusiones generales, a partir de observaciones especificas, sugiere que es
posible desarrollar teorias mas amplias basadas en datos concretos.

Por lo tanto, la aplicacion de este método en la presente investigacion valida
que la informacion recolectada, a través de los cuestionarios sea sintetizada, a

través de conclusiones especificas.

1.6.3.4. Método Inductivo

Este método es aplicable a la presente investigacion, ya que se basa en un
hecho concreto para formular un razonamiento o procedimiento mas general
(Aspasia, 2023). Asi que, al complementar la presente investigacion con entrevistas,
se parte de opiniones especificas que permiten llegar a interpretaciones generales

de los expertos en neurofinanzas.

1.6.3.5. Método correlacional

El método correlacional busca “hallar explicaciones mediante el estudio de
relaciones entre variables en marcos naturales” (Garcia y Garcia, s.f., p. 4). Por lo
tanto, su aplicabilidad en esta investigacion radica en comprender como las
decisiones financieras influyen en los patrones de comportamiento y su impacto en

la competitividad del sector empresarial estudiado.
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1.6.4 Tipo de investigacién

Este estudio utiliza un enfoque de investigacion aplicada, dado que se busca
evaluar el impacto de los principios de neurofinanzas en un contexto practico y
especifico: el sector retail. Ademas, se emplea un disefio de investigacién no
experimental, que segun Arispe et al. (2020), se refiere a aquellos estudios en los
gue no se manipulan las variables, sino que se observan fenémenos de manera

natural para analizar su impacto en el tiempo.

1.6.4.1. Tipo descriptiva

Una investigacién de tipo descriptivo se caracteriza por su enfoque en la
recoleccion de informacién sobre un fendmeno en su estado actual, centrandose en
sus caracteristicas o rasgos, segun el aspecto que se desee estudiar (Artavia y
Gurdian, 2021). Este tipo de investigacién permite obtener una perspectiva mas
amplia del objeto de estudio sin manipular los datos, evitando asi sesgos que
puedan distorsionar el proceso y la comprension del fendmeno. Por ello, es crucial
definir con claridad tanto los métodos de recoleccion como la informaciéon que se
busca obtener.

Este tipo de investigacién aplica al actual trabajo debido a que se realiza una
descripcion del fenémeno a estudiar, para de esta manera lograr tener un panorama
mas claro del tema en cuestidn, debido a que se planea realizar una descripcion de

la influencia que tiene las neurofinanzas en la toma de decisiones financieras.

1.6.4.2. Tipo exploratorio

Cuando se habla de una investigacién de tipo exploratorio, se hace referencia
a aquella que aborda un tema o fendmeno poco investigado, anteriormente, lo que
la caracteriza por su capacidad de aumentar la informacion existente sobre el
mismo. Ademas, se utiliza, comunmente, en las primeras etapas de un estudio,
buscando un mayor conocimiento del fendmeno y permitiendo un enfoque mas
flexible (Cauas, 2015).

Este tipo de investigacidon es especialmente beneficioso para tener un primer

acercamiento al tema, ya que puede tratarse de un area nueva o con escasa
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informacion previa en el ambito, lo cual permite abrir caminos para futuras
investigaciones sobre el mismo.

La investigacion es de tipo exploratoria ya que el tema en si no ha sido
estudiado a fondo y constituye a un tema nuevo a investigar, a pesar de que existen
diversos trabajos o investigaciones acerca de las neurofinanzas, no existen estos

mismos en la zona geografica en la que se propone el estudio.

1.6.4.3. Tipo correlacional

La investigacion correlacional es aquella que permite determinar qué
variables interactuan entre si y cual es el tipo de interaccion que ocurre entre ellas.
Ademas, este tipo de investigacion es de caracter cuantitativo, por lo tanto, se
recolectan datos numeros mediante diferentes métodos de recoleccién, como
cuestionarios (Artavia y Gurdian, 2021).

Este enfoque es util en las investigaciones, ya que permite identificar
patrones en los objetos de estudio analizados, lo que facilita la comprensién de sus
dinamicas. Ademas, ofrece informacion valiosa tanto para la investigacion actual,
ya que se obtiene una perspectiva diferente y también establece puntos importantes
para futuras investigaciones que busquen explorar mas a fondo estas relaciones.

El tipo de investigacion correlacional aplica al actual trabajo, no porque las
variables posean una interrelacién, ya que las mismas a la hora del analisis no se
mezclan, sino que se aplica debido al hecho de que se plantea una propuesta, para
la cual se utilizan y analizan todas las variables en estudio, cada variable es

independiente, pero a al final se analizan como un conjunto.

1.6.4.4. Tipo hermenéutica

La investigacion de tipo hermenéutica tiene gran particularidad por sus
raices. De acuerdo con Ricoeur (1990), La hermenéutica proviene del término
griego "hermeneutikos”, que se relaciona con el arte de la interpretacion. En la
antigua Grecia, este concepto estaba vinculado a Hermes, hijo de Zeus, encargado

de transmitir y asegurar la comprension de los mensajes divinos a los humanos.
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Aunado a lo anterior, la hermenéutica se asocia con la interpretacion de
textos y realidades, mas alla de la simple escritura (citado en Pérez, Nieto y
Santamaria, 2019). Esto quiere decir que, este tipo de investigacion esta asociado
a la interpretacién de textos, libros o inclusive contextos, para comprender sus
significados. Todo ello, es fundamental para poder en las investigaciones
comprender temas complejos que se puedan estar estudiando.

Esta investigacion se sustenta en gran medida en la informacién obtenida de
diversos libros y estudios relacionados con los temas tratados. Para recopilar dicha
informacion, se lleva a cabo un analisis exhaustivo de las fuentes bibliograficas

seleccionadas.

1.6.4.5. Tipo nomotética

El tipo de investigacion nomotética segun Gilgun (1994), se define como el
tipo de investigacion que conlleva un analisis de una situacion o fendmeno
determinado, por tanto, se realiza por medio de una o varias variables, asi como de
posibles grupos de personas, con el fin de desarrollar generalizaciones (citado
Mu#iz, 2010).

Por ultimo, este tipo de investigacion aplica en esta investigacion, ya que se
busca realizar o plantear una propuesta, por medio del analisis de diversas variables

y la aplicacién de instrumentos.

1.6.5. Fuentes de investigacion

Los sujetos de investigacion son elementos claves en todo proceso
investigativo, ya que proporcionan los datos necesarios para el analisis y la
validacion de hipotesis. De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2014),
los sujetos de investigacion se definen como "aquellos individuos, grupos u
organizaciones que proporcionan informacion directa o indirectamente a través de
la aplicacion de instrumentos de recoleccion de datos” (p.123). En esta
investigacion, se ha determinado que los sujetos a estudiar son gerentes y

administradores de empresas del sector retail, quienes proporcionan datos
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cuantitativos y cualitativos fundamentales para analizar la aplicacion de las
neurofinanzas en sus procesos de toma de decisiones.

En el contexto de esta investigacion, se han identificado dos tipos de sujetos
de investigacion principales:

e Gerentes o administradores de empresas del sector retail: Este grupo de
sujetos es fundamental para el estudio, ya que son los encargados de aplicar
0 supervisar la implementacion de las estrategias neurofinancieras en las
empresas del sector retail del canton central de Alajuela. A través de
cuestionarios y entrevistas, se busca recopilar informacién detallada sobre el
nivel de conocimiento y uso de las neurofinanzas, la toma de decisiones
financieras y el impacto en la competitividad empresarial.

e Expertos en neurofinanzas: Este segundo grupo estad compuesto por
especialistas en el campo de las neurofinanzas, quienes aportan una
perspectiva técnica y profunda sobre el tema. Sus opiniones y conocimientos
son esenciales para validar las hipotesis de investigacién y contrastar los
datos obtenidos a través de los gerentes, ofreciendo asi un analisis cualitativo
que complementa los resultados cuantitativos.

El uso de estos dos grupos de sujetos de investigacion permite una vision
holistica y completa del fendbmeno estudiado, lo que favorece la obtencién de

conclusiones mas precisas y confiables.

1.6.5.2. Fuentes primarias

Las fuentes primarias son aquellas que contienen informacion original, es
decir, provienen directamente de la realidad o del contexto de investigacion antes
de ser interpretadas o evaluadas por otra persona. Segun Maranto y Gonzalez
(2015), estas fuentes “contienen informacioén original, es decir, son de primera
mano, son el resultado de ideas, conceptos, teorias y resultados de investigaciones.
Contienen informacion directa antes de ser interpretada, o evaluada por otra
persona” (p. 3).

En el presente estudio, las fuentes primarias incluyen los datos recopilados,

a través de los cuestionarios y las entrevistas aplicadas a los sujetos de
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investigacion. Estos instrumentos de recoleccion de datos permiten obtener
informacion valiosa directamente de los participantes involucrados en el contexto de
estudio. Para esta investigacion, se utilizan dos fuentes principales:

e Informacién de los encargados o gerentes de las empresas: Esta fuente
proporciona datos cuantitativos obtenidos mediante la aplicacién de
cuestionarios. Los cuestionarios son disefados para evaluar la
implementacion de neurofinanzas y su impacto en la toma de decisiones y
competitividad en el sector retail.

e Opiniones de expertos y especialistas en neurofinanzas: Por medio de
entrevistas cualitativas, se recopila informacion detallada y especializada que
ofrece una perspectiva mas profunda sobre la aplicabilidad de las
neurofinanzas en el sector retail. Estas entrevistas complementan los datos
cuantitativos, que permite una comprension mas integral del fendmeno
investigado.

Las fuentes primarias constituyen un pilar fundamental en este estudio, ya
que proporcionan evidencia directa y no filtrada que respalda los analisis y

conclusiones de la investigacion.

1.6.5.3. Fuentes secundarias

Las fuentes secundarias de informacion segun Hernandez (2020), “las
fuentes secundarias son fundamentales para validar y enriquecer la investigacion,
proporcionando contextos historicos y tedricos que sustentan el analisis de datos
primarios” (p. 45). Esto quiere decir que, las fuentes secundarias son toda aquella
informacion que ya existe de manera fisica o a través de internet, que se puede
consultar para complementar el analisis de datos y afnadir mas informacién al
estudio.

En el desarrollo de este trabajo se recurre a tres fuentes secundarias
fundamentales:

e Libros: Se seleccionan textos académicos que abordan temas relacionados
con la neurociencia, la tecnologia y las finanzas empresariales. Estos libros

proporcionan un marco teérico sélido que sirven como base para el analisis
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y la comprension del fenomeno en estudio. La literatura especializada
permite explorar conceptos y teorias que son esenciales para contextualizar
la investigacion.

e Leyes y Reglamentos: Ademas, se hace referencia a la legislacién vigente
en materia de obligaciones tributarias, esta normativa es crucial para abordar
el tercer objetivo especifico de la investigacion, que implica entender como
las regulaciones fiscales afectan las dinamicas de las Neurociencias y las
operaciones empresariales en este ambito. Al analizar estas leyes, se puede
ofrecer un enfoque mas completo y normativo.

e Internet: Por ultimo, se consultan diversas fuentes disponibles en linea para
enriquecer y complementar la informacién sobre el tema. Esta busqueda se
centra en sitios web de confianza que ofrezcan datos actuales y perspectivas
sobre el Metaverso y su interaccion con el entorno empresarial. La
informacion obtenida de internet es util no solo para sustentar los argumentos
presentados, sino también para identificar tendencias emergentes y practicas

innovadoras que puedan influir en la propuesta final.

1.6.6. Poblacion

La poblacién en una investigacion es fundamental para obtener resultados
basados en datos confiables. Segun Arias et al. 2021, la poblacién en un estudio
hace referencia a todos los sujetos, eventos o elementos que tienen ciertas
similitudes relevantes para la investigacion. Esta definicion subraya la importancia
de identificar y entender claramente la poblacién en cualquier estudio, ya que de
ella se obtienen las muestras o datos necesarios para responder a las preguntas de
investigacion.

En esta investigacion, se consideran dos poblaciones distintas y sus
respectivas muestras. La primera corresponde a las empresas del sector retail en el
cantdn central de la provincia de Alajuela. La segunda poblacién esta compuesta
por expertos en neurofinanzas. Para cada una de estas poblaciones, se selecciona

una muestra. De acuerdo con Arias (2006), una muestra se define como “un

subconjunto representativo y finito que se extrae de la poblacion accesible” (p. 81),
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lo que justifica la eleccion de una muestra especifica para cada grupo en estudio en

esta investigacion.

1.6.6.1. Definicion y caracterizacién de la poblacién de estudio

En este apartado se describen las poblaciones y las muestras seleccionadas
para esta investigacion.

La definicion precisa de la poblacion, para el posterior calculo de la muestra,
tiene como obijetivo identificar el grupo accesible al cual se aplican los instrumentos

de recoleccidon de datos, asegurando asi que se logren los objetivos propuestos.

1.6.6.1.1. Poblacion 1: Gerentes, administradores o jefes en
departamentos de marketing o finanzas en las empresas de retail

del cantén central de Alajuela.

La primera poblacién objeto de estudio son las personas que ocupan
jefaturas en los departamentos de marketing o finanzas de empresas del sector
retail. Como segunda caracteristica, estas empresas deben ubicarse en el canton
central de Alajuela, Costa Rica.

Se considera que la poblacién es finita, ya que, segun Hernandez (2014), una
poblacién finita se define como un conjunto de elementos que se puede contar y
que tiene un numero especifico de unidades.

En el cantén central de Alajuela, hay registradas aproximadamente 552
empresas pertenecientes al sector comercial (Ministerio de Economia, Industria y
Comercio, 2024). Esta cifra sugiere que, aunque se puede proporcionar un numero
aproximado de empresas comerciales, el conjunto de empresas retail que se incluye
en la investigacién es un subconjunto de este total y, por lo tanto, se puede contar

y clasificar.

1.6.6.1.2. Poblaciéon 2: Expertos en el area de neurofinanzas

La segunda poblacion esta compuesta por expertos en neurofinanzas. Esta

poblacion se considera también infinita, ya que no existe una institucion u
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organizacion que mantenga un registro actualizado y confiable de estos
profesionales.

Las neurofinanzas, como campo emergente, combina principios de
neurociencia con el estudio de las finanzas, lo que la hace, particularmente, diversa
y multidisciplinaria. Los expertos pueden provenir de diversas areas, incluyen
psicologia, economia, finanzas y neurologia, lo que contribuye a la dificultad de
contabilizarlos de manera precisa.

Ademas, la naturaleza del trabajo de estos expertos es, a menudo,
independiente, lo que significa que muchos pueden operar como consultores o
investigadores autébnomos. Segun un estudio de Rojas (2020), “el campo de las
neurofinanzas sigue evolucionando, lo que indica que la demanda y, por ende, el
numero de expertos en esta area probablemente continuara en aumento” (p. 8).

Esto complica aun mas la tarea de establecer un numero concreto de
especialistas en neurofinanzas, ya que no siempre estan afiliados a instituciones

académicas o empresas que faciliten un seguimiento sistematico.

1.6.6.2. Diseno muestral

El disefio muestral puede entenderse como “el conjunto de estrategias y
procedimientos encaminados a seleccionar una muestra de una poblacion objetivo
de estudio y que cumple con una serie de caracteristicas estadisticamente
deseables que sirven para asegurar niveles establecidos de precision”
(Departamento Administrativo Nacional de Estadistica, 2008, p. 2).

En el contexto de neurofinanzas, y particularmente en el estudio de empresas
retail en el canton central de Alajuela y profesionales en neurofinanzas, este disefio
es crucial, por lo tanto, asegurar que la muestra seleccionada representa,
adecuadamente, tanto a los actores del sector retail como a los expertos en

neurofinanzas es esencial para obtener resultados precisos y aplicables.
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1.6.6.3. Técnicas, métodos e instrumentos para determinar el

tamano de la muestra

En este apartado, se describen las técnicas, métodos e instrumentos
empleados para determinar el tamano muestral en esta investigacion. Se

consideran dos muestras principales, que seran detalladas a continuacion:

1.6.6.3.1. Muestra 1. Gerentes o Administradores del Area de
finanzas o Marketing en las empresas de retail del cantén central
de Alajuela.

Después de definida la poblacién del estudio, la cual corresponde a los
gerentes o0 encargados de areas de marketing o finanzas de las empresas que
formen parte del sector retail del cantéon central de Alajuela. A continuacién, se
procede a elaborar el calculo de la muestra 1, por tanto, se utiliza un error muestral
de 5% y un nivel de confianza del 95%, para el cual el valor Z para la aplicacién de
la formula corresponde a 1.96. El 95% de probabilidad de éxito se debe a que el
instrumento posee una pregunta de filtro, con el motivo de asegurar que la muestra
cumpla con las caracteristicas de ser gerente o jefe de area en los departamentos
indicados, la férmula que se utiliza para el calculo de la muestra es el siguiente:
n= [ZZ * p * q * N]

{[(N-1) * e*]+ (Z>* p * q)}
Dénde:

Z = Intervalo de confianza

p = Probabilidad de éxito
g = Probabilidad de fracaso (1-p)
e = Error muestral
N = Poblacion
Para el presente trabajo se aplica de la siguiente manera:
n= (1.962* 0.95 * 0.05 * 552)
{[(552 -1) * 0.05?] + (1.962 * 0.95 * 0.05)}
n = 64
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1.6.6.3.2. Muestra 2. Expertos

Para la muestra 2, esta se enfoca en personas que suministran informacién
cualitativa, la cual es extraida por medio de la entrevista a aplicada, la cantidad se
define por medio de eleccién, lo cual quiere decir que no se define a través de un
calculo estadistico, al contrario, para esta muestra se toma en consideracion que
las personas a las cuales se les aplica el instrumento cumplan con las
caracteristicas en tener un grado académico superior a licenciatura con énfasis en
temas financieros o de marketing y deseablemente que tengan conocimiento en
neurofinanzas. Por lo tanto, esta muestra se establece la cantidad de tres expertos

escogidos a criterio.

1.6.6.4. Técnicas, métodos e instrumentos para seleccionar la

muestra

1.6.6.4.1. Muestra 1

La muestra 1, es seleccionada con base en una poblacion finita, por ello, su
método de calculo es por medio de 2 técnicas especificas. ElI primer método
corresponde al muestreo aleatorio y el segundo, corresponde al muestreo

probabilistico. Ambos métodos se definen a continuacion:

1.6.6.4.1.1. Aleatorio

Para entender este método es necesario indicar que “se basa en el concepto
de probabilidad, el cual marca que cualquier elemento de la poblacion tiene la
misma probabilidad de ser elegido y que la eleccion de cada elemento es
independiente de cualquier seleccion previa” (Velazquez, 2017, p.4), por tanto, las
muestras son del mismo tamanio y, por ende, son igualmente probables.

Para efectos de esta investigacién, se aplica, de manera tal que, por medio
del instrumento se permite participar a cualquier persona jefe o encargada de

departamento del canto central de Alajuela y que cumpla con los requisitos de ser
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una empresa cuya actividad econémica se base en el retail, para lograr obtener

resultados mas exactos y evitar algun posible sesgo en la informacion.

1.6.6.4.1.2. Probabilistico

El muestreo probabilistico indica que “la probabilidad de selecciéon de un
sujeto a estudio “x” es independiente de la probabilidad que tienen el resto de los
sujetos que integran forman parte de la poblacion blanco” (Otzen y Manterola, 2017,
p.228). Para este método, todas las personas y/o empresas que forman parte de la
poblacion poseen la misma probabilidad de ser elegidas para la muestra.

Para efectos de esta investigacién, se aplica debido a que existe una
precision de la muestra la misma que se obtiene gracias a aplicacién de la formula
estadistica anteriormente presentada, el resultado final no lo define ninguno de los

investigadores, sino la misma formula da el resultado.

1.6.6.4.2. Muestra 2

Para la muestra 2, al ser los expertos en el area de finanzas, marketing y/o
neurofinanzas, en términos de su poblacion, resulta dificil definir su ubicacion, ya
que es imposible conocer cuantos especialistas existen, por tanto, la técnica a

aplicar es el muestreo a criterio.

1.6.6.4.2.1 A criterio

En el muestreo a criterio “(...) existen dos formas de criterio: el primer criterio,
que es el criterio del investigador; y el segundo criterio, que es el criterio de un grupo
de expertos” (Lerma, Vazquez, Martinez, Gonzalez, Coronado, Barraza, Mejia,
Mercado, 2021).

En el caso actual, la seleccion de la muestra depende totalmente de los
investigadores con base en los conocimientos sobre el tema. Por lo tanto, se aplica
el instrumento a tres especialistas, los cuales son elegidos segun la opinién del
equipo de investigadores, estos mismos deben de cumplir con el requisito de tener
un grado superior a licenciatura en finanzas o marketing y deseablemente ser

expertos o tener conocimiento en neurofinanzas.
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1.6.7. Recopilacion de los datos
En el presente apartado, se describe el procedimiento de recoleccion de
datos desde el planteamiento de los instrumentos hasta el procesamiento de estos

para su analisis y finalizar con la obtencion de las conclusiones de la investigacion.

1.6.7.1. Métodos, técnicas e instrumentos utilizados,

procedimientos aplicados y presentacién

1.6.7.1.1. Cuestionario

Hurtado (2009), sefiala que el cuestionario “es un instrumento que recopila
una serie de preguntas relacionadas con un evento, situacion o tema especifico
sobre el cual el investigador busca obtener informacion” (p. 77). En el contexto de
la presente investigacion, el cuestionario se aplica a empresas del sector retail en
el canton central de Alajuela. En el contexto de la presente investigacion, el
cuestionario esta dirigido a empresas del sector retail ubicadas en el cantdn central
de Alajuela, Costa Rica y funciona como una herramienta fundamental para
recolectar informacion detallada y relevante sobre la aplicacién de las neurofinanzas
en la toma de decisiones financieras y competitividad de estas empresas,
permitiendo explorar como estas practicas afectan sus estrategias comerciales y
operativas.

La formulacion de este instrumento engloba los objetivos especificos y
también abarca conceptos que son importantes dentro de la investigacion, se
aplican tanto items cerrados como semicerrados con escalas nominales, ordinales

y de razon. El desglose se presenta a continuacion:
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Tabla 2. Desglose del cuestionario aplicado a muestra de gerentes o

administradores del area de finanzas o marketing en las empresas de retail

del canton central de Alajuela

item Naturaleza

1 Cerrada, dicotomica, filtro
2 Abierta

3 Abierta

4 Cerrada, politémica

5 Cerrada, politémica

6 Cerrada dicotomica

7 Semicerrada, politdmica
8 Semicerrada, politdmica
9 Cerrada, politdmica

10 Cerrada, politdmica

Reactivo

Trabajador del sector retail

Nombre de persona fisica o
juridica

Sector retail de pertenencia

Clasificacion de la empresa

segun su tamafo

Alcance de la empresa

Aplicacion de las

neurofinanzas en la empresa

Tipos de aplicaciones

neurofinancieras

Obstaculos para la

implementacion

Aproximacién al término de

neurofinanzas

Tipos de datos relevantes

para la implementacion

Indicador

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Razoén

Nominal

Nominal
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11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

Cerrada, politomica, Escala
de Likert

Cerrada, politomica, Escala
Likert

Cerrada, politomica, Escala
Likert

Cerrada, politomica, Escala
Likert

Cerrada, politomica, Escala
Likert

Cerrada, politémica, tipo
Escala Likert

Cerrada, politomica, Escala
de Likert

Cerrada, politdmica

Semicerrada, politdmica

Semicerrada, politdmica

Semicerrada politdmica

Disposicion de invertir en
infraestructura tecnoldgica
para neurofinanzas

Invasividad de las

neurofinanzas

Efectividad en la toma de

decisiones

Preparacion de los equipos
para la toma de decisiones
basadas en neurofinanzas
Utilizacion de neurofinanzas
para la toma de decisiones
en el retail

Impacto de las
neurofinanzas en la
competitividad

Factores que influyen en la

competitividad

Conocimiento de
indicadores
neurofinancieros

Tipos de indicadores

Datos neurofinancieros

importantes en indicadores

Analisis neurofinancieros

influyentes en indicadores

Fuente: Elaboracién propia para tesis 2025.

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Nominal

Nominal

Nominal
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1.6.7.1.2. Encuesta

Tamayo y Tamayo (2008), definen la encuesta como un “método que facilita
la respuesta a problemas tanto en términos descriptivos como de relacion de
variables, a través de la recoleccion sistematica de informacion, segun un disefio
previamente establecido que garantiza el rigor de los datos obtenidos” (parr.3).

Bajo este concepto, se plantea para esta investigacion la encuesta como
meétodo de aplicacion del cuestionario mediante recursos tecnoldgicos empleados
por los investigadores para su ejecucion. Lo anterior, permite abordar problemas
tanto descriptivos como de relacién de variables, especificamente, en cuanto a
coémo las empresas del sector retail aplican las neurofinanzas y su impacto en la
toma de decisiones y competitividad.

Para el actual trabajo, este instrumento se aplica debido a que es necesario
realizar encuestas a los gerentes o administradores de las areas de finanzas o

marketing de las empresas del sector retail del cantdon central de Alajuela.

1.6.7.1.3. Entrevista

Lanuez y Fernandez (2014) definen la entrevista como "un método empirico
que se basa en la comunicacion interpersonal entre el investigador y los sujetos de
estudio, con el objetivo de obtener respuestas verbales a las preguntas formuladas
sobre el problema de investigacion" (p. 68). En este estudio, se contemplan
entrevistas a profesionales expertos en neurofinanzas para fortalecer y respaldar
los hallazgos de la investigacidon. A continuacion, se presenta el desglose de la

entrevista disenada.

Tabla 3. Desglose de la entrevista aplicada a la muestra de expertos en

finanzas o mercadeo

item Naturaleza Reactivo Indicador
1 Abierta Concepto técnico de las Neurofinanzas Razon
2 Abierta Aplicaciones actuales en la industria Razén
retail
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3 Abierta Herramientas utiles en la aplicacion de Razdén

las Neurofinanzas

4 Abierta Beneficios y obstaculos para la Razon
aplicacion
5 Abierta Procesos cognitivos en la toma de Razdén

decisiones financieras

6 Abierta Emociones y sesgos cognitivos en la Razon
gestion de riesgo financiero

7 Abierta Preparacion del personal en la toma de Razén
decisiones neurofinancieras

8 Abierta Neurofinanzas como factor clave en la Razon

competitividad
9 Abierta Influencia en la ventaja competitiva en Razén

empresas retail

10 Abierta Indicadores esenciales en estrategias Razén
neurofinancieras
11 Abierta Utilizacion de indicadores en estrategias Razon

neurofinancieras aplicadas al sector
retail

Fuente: Elaboracién propia para tesis 2025.

1.6.7.1.4. Revisién documental

Hurtado (2006), define la revisién documental como una técnica que recurre
a la informacion escrita, ya sea en forma de datos previamente recopilados por otros
o como textos que, en si mismos, constituyen el objeto de estudio. Esta técnica
proporciona un sustento bibliografico a la investigacion al permitir la comparacién
entre la informacién existente y los datos obtenidos, a través de otros instrumentos.

Aunado a lo anterior, en este estudio se emplea la revision documental para
delimitar los alcances actuales de las neurofinanzas en la industria del retail, una
industria masiva y altamente dependiente del comportamiento del consumidor.

Ademas, esta técnica permite explorar sus aplicaciones y analizar la documentacion
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relacionada con la adopcién de estas estrategias por parte de las empresas en el

sector.

1.6.7.1.5. Analisis financiero

El presente estudio, enfocado en el ambito de las neurofinanzas, incluye un
proceso de analisis neuro funcional que permite interpretar datos obtenidos, a través
de indicadores neurofinancieros.

“La neurociencia aplicada a las finanzas permite entender como los procesos
cerebrales afectan la conducta financiera, integrando la razén y la emocion en la
toma de decisiones” (Camerer, 2015, p. 134), de este modo, la informacién
recopilada y evaluada proporciona una vision mas completa de las decisiones
empresariales, al integrar no solo un enfoque financiero tradicional, sino también el
impacto de las respuestas neuroldgicas y psicologicas de los actores clave.

Para lograr los objetivos establecidos, se procede a la recoleccion de datos
utilizando los instrumentos previamente descritos, los cuales son analizados desde
la perspectiva neuro financiera.

Este enfoque permite proponer una estructura de indicadores
neurofinancieros que no solo optimizan las estrategias financieras, sino que también
ofrecen un respaldo solido para la gestion financiera en el sector retail. "La
neuroeconomia analiza como las decisiones econdémicas estan influenciadas por la
biologia del cerebro y sus interacciones con las emociones" (Loewenstein, 2008, p.
223) es por eso que, de esta forma, se toma en cuenta el comportamiento del
consumidor y las dinamicas emocionales involucradas en las decisiones
econdmicas, lo que aporta una nueva dimension para la mejora de la toma de
decisiones en este ambito. El analisis financiero especifico en este estudio se basa
en un analisis neuro funcional, que combina indicadores financieros tradicionales
con datos neurocientificos para comprender cémo los factores cognitivos vy

emocionales influyen en las decisiones empresariales en el sector retail.
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1.6.8 Analisis e interpretacién de la informacion

1.6.8.1. Confiabilidad

La confiabilidad se refiere a la consistencia de los resultados obtenidos
mediante un instrumento de medicion. Es decir, si el instrumento se aplica en
repetidas ocasiones bajo condiciones similares, deberia producir resultados
equivalentes. Segun Hernandez-Sampieri et al. (2014), un instrumento es confiable
cuando su aplicacion repetida a los mismos sujetos produce resultados
consistentes, lo que indica que el instrumento mide de manera estable y precisa las
variables que se pretenden evaluar.

Para garantizar la confiabilidad en este estudio, se implementan diversos
procedimientos, entre ellos, la realizacién de una prueba piloto del cuestionario para
identificar posibles inconsistencias o ambigledades en los items y la revisiéon de la
claridad de las preguntas, lo que asegura que los participantes comprendan. y
responden de forma adecuada

La consistencia interna de las respuestas también es evaluada, mediante el
coeficiente alfa de Cronbach, con el fin de establecer que los items del cuestionario
miden de manera coherente el mismo constructo.

En cuanto a los niveles de confianza y margen de error, es fundamental
mencionar que, para este estudio, se gastan un nivel de confianza del 95%, lo cual
significa que existe un 95% de probabilidad de que los resultados obtenidos reflejan
con precision la realidad de la poblacion estudiada. Este nivel de confianza es
utilizado en investigaciones sociales y financieras, ya que proporciona un equilibrio
adecuado entre precision.

El margen de error se establece en 5%, lo que indica que los resultados
pueden variar en un 5% en relacion con los valores reales de la poblacién. Un
margen de error aceptable, como el que se ha seleccionado, garantiza que las
conclusiones derivadas de los datos sean lo suficientemente precisas para la toma
de decisiones, sin comprometer la representatividad de la muestra ni la validez de

los resultados.
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Por lo tanto, la confiabilidad de los resultados obtenidos se ha asegurado
mediante la aplicacién de pruebas previas, la revision meticulosa del instrumento y
el establecimiento de niveles de confianza y margenes de error adecuados,

garantizando que los resultados sean consistentes.

1.6.8.2. Validez

La validez se refiere al grado en que un instrumento mide lo que se propone
medir. Creswell (2014), menciona que existen varios tipos de validez, entre los
cuales se destacan la validez de contenido, de constructo y de criterio. En este
estudio, se considera principalmente la validez de contenido y constructo.

La validez de contenido se evalua revisando si el cuestionario cubre,
adecuadamente, los conceptos de neurofinanzas aplicados al sector retail,
asegurando que cada item sea representativo del fendbmeno que se estudia. Para
la validez del constructo, se verificd si los items del cuestionario reflejan los
constructos tedricos de neurofinanzas y comportamiento financiero, segun lo

recomendado por autores como Cronbach y Meehl (1955).

1.6.8.2.1. Contenido

La validez de contenido se refiere a la capacidad de un instrumento de
recoleccion de datos (como un cuestionario o una entrevista) para cubrir de manera
exhaustiva los aspectos clave del tema que se pretende medir. Segun Hurtado
(2009), un cuestionario debe cubrir completamente el contenido relacionado con el
fendbmeno de estudio para garantizar su validez. Esto asegura que los datos
recolectados sean representativos y pertinentes para el objetivo de la investigacion.

En este sentido, las fuentes primarias juegan un papel fundamental en la
investigacion sobre neurofinanzas aplicadas al sector retail, ya que proporcionan
informacion directa y especifica de los sujetos estudiados (en este caso, gerentes o
encargados de empresas del sector retail). Dado que la neurofinanzas explora la
toma de decisiones econdmicas desde una perspectiva psicoldgica y neuronal, los

datos recogidos mediante cuestionarios e instrumentos disefiados para cubrir,
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exhaustivamente, estos temas permiten obtener informacion relevante para evaluar
el comportamiento financiero en el sector.

Por lo tanto, la validez de contenido se asegura, en este caso, mediante el
disefio de items en los cuestionarios y entrevistas, para los cuales se toma las
variables como base para su elaboracion, estos reflejan de manera completa los
conceptos y variables clave de las neurofinanzas. Los items del cuestionario cubren
aspectos esenciales, como la percepcion del riesgo, el impacto de los estimulos
externos en las decisiones de compra y las respuestas emocionales ante ciertas
estrategias de marketing. Esto garantiza que las fuentes primarias recolectadas son
datos relevantes y validos para el analisis de las neurofinanzas en el contexto del
retail, permitiendo extraer conclusiones acertadas sobre cdmo se toman decisiones

economicas en dicho sector.

1.6.8.2.2. Constructo

La validez de un constructo se refiere a la medida en que un instrumento
mide el concepto que pretende evaluar. Cronbach y Meehl (1955), argumentan que
la validez de un constructo es esencial para asegurar que un instrumento mide
efectivamente el concepto que pretende evaluar. Por lo tanto, para garantizar la
validez de constructo en el cuestionario y la entrevista, se deben definir claramente
los conceptos de neurofinanzas y sus aplicaciones, asegurando que los items
reflejan estas definiciones.

Hacer referencia a la validez de constructo del trabajo actual, ambos
instrumentos son revisados y validados por el tutor y lectores de la investigacion,
ademas, con respecto al cuestionario, se valida por medio del coeficiente Alfa de
Cronbach, en el capitulo 4, el cual permite validar que dicho instrumento esta

correctamente confeccionado.

1.6.9. Alcances y limitaciones por cada una de las variables e

indicadores
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1.6.9.
1.6.9.

1.6.9.

1. Alcances: Aplicacion de herramientas neurofinancieras
1.1. Alcances

Empresas del sector: las herramientas neurofinancieras permiten una gestion
mas eficiente de los recursos, lo que facilita la toma de decisiones
estratégicas, como la inversién en innovacioén, tecnologia o expansion fisica.
Consumidores: al potenciar el crecimiento de empresas pequefas vy
medianas, las neurofinanzas permiten a los consumidores tener acceso a
una mayor variedad de productos y servicios, incluyendo opciones en zonas
rurales o desatendidas, obteniendo mayor estabilidad y recursos, las
empresas pueden ofrecer un mejor servicio al cliente, mayor calidad en sus
productos y mas opciones para los consumidores.

Inversionistas: invertir en empresas que aplican herramientas neurofinanzas
puede ser menos riesgoso debido a la naturaleza escalable y flexible de estos
productos financieros, los cuales estan disefiados para evitar

sobreendeudamiento y mantener una sostenibilidad financiera a largo plazo.

1.2. Limitaciones

Dependencia tecnoldgica: a pesar de la mejora en la eficiencia financiera
gracias a las neurofinanzas, la dependencia tecnoldgica puede ser una
limitacion significativa. Las empresas que no cuenten con la infraestructura
tecnologica adecuada o con personal capacitado en el uso de estas
herramientas pueden no aprovechar plenamente sus beneficios, lo que los
lleva a una implementacion ineficaz y a la pérdida de oportunidades
estratégicas.

Desigualdad en el acceso: aunque el crecimiento de las empresas pequenas
y medianas mediante las neurofinanzas permite a los consumidores acceder
a una mayor variedad de productos y servicios, la desigualdad en el acceso
sigue siendo una limitacion. Las personas en regiones mas remotas o con
limitaciones tecnolégicas aun pueden enfrentarse a dificultades para
beneficiarse completamente de estas mejoras, |0 que perpetua las
disparidades econdmicas.
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Riesgo de sobre optimizacion: si bien, la escalabilidad y flexibilidad de las
neurofinanzas hacen que la inversion sea menos riesgosa, existe un riesgo
de sobre optimizacion. Los inversionistas pueden centrarse demasiado en
métricas neurofinancieras a corto plazo, lo que podria llevar a decisiones que
no tengan en cuenta factores externos, como cambios en el mercado o crisis

inesperadas, afectando la sostenibilidad a largo plazo.

1.6.9.2. Segunda Variable: Toma de decisiones.

1.6.9.2.1. Alcances

Empresas: estas herramientas brindan a las empresas la capacidad de
expandir sus operaciones, invertir en infraestructura o innovacion sin
depender de grandes capitales iniciales, de la misma manera que
contribuyen a un crecimiento mas sostenido.

Para la universidad: fomento del emprendimiento universitario en las
universidades se pueden utilizar las microfinanzas para apoyar a sus
estudiantes y graduados a desarrollar sus propios emprendimientos,
brindandoles acceso a fondos iniciales que apoyen sus ideas innovadoras.
Investigadores de Neurofinanzas: la exploracion de nuevas tecnologias
financieras permite la relacion entre microfinanzas y las tecnologias
financieras emergentes (como fintech y blockchain) ofrece un campo de
estudio interesante para neurofinancieros, quienes pueden analizar cémo
estas herramientas impactan la percepcion de riesgo, la confianza y la

adopcidn de soluciones financieras tecnoldgicas.

1.6.9.2.2. Limitaciones

Restriccion en la disponibilidad de fondos: aunque las herramientas
microfinancieras permiten la expansion y la inversién en innovacion, su

acceso puede ser limitado por la falta de disponibilidad de capital en el
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mercado local, lo que puede restringir la capacidad de las empresas para
aprovechar estas oportunidades y crecer de manera sostenida.

Desafio en la sostenibilidad de programas de emprendimiento: a pesar de
que las microfinanzas pueden fomentar el emprendimiento universitario, la
falta de un modelo de financiacion sostenible a largo plazo podria limitar la
continuidad de los programas de apoyo a estudiantes y graduados,

impidiendo que puedan desarrollar plenamente sus ideas innovadoras.

Incertidumbre en la regulacién de tecnologias emergentes: la exploracion y
adopcién de nuevas tecnologias financieras en el ambito de las neuro y
microfinanzas enfrenta desafios significativos debido a la incertidumbre en
torno a las regulaciones y normativas aplicables. Esta falta de claridad
regulatoria genera obstaculos para la implementacion efectiva de estas
soluciones, ya que tanto las instituciones financieras como los usuarios
podrian mostrarse distantes a adoptar tecnologias cuya viabilidad y

seguridad juridica no estén plenamente garantizadas.

1.6.9.3. Tercera Variable: Impacto en estrategias de competitividad

1.6.9.3.1. Alcances

Empresa: el impacto de las estrategias de competitividad permite a las
empresas destacar en un mercado saturado mediante la innovacion en
productos, servicios y procesos, lo que les otorga una ventaja frente a sus
competidores. A su vez, la implementacion de estrategias enfocadas en la
competitividad permite a las empresas maximizar la eficiencia de sus
operaciones, reduciendo costos y mejorando la rentabilidad, lo que refuerza
su posicién en el mercado.

Consumidores: las estrategias de competitividad enfocadas en la innovacion
y mejora continua generan un impacto directo en la calidad de los productos
y servicios ofrecidos, beneficiando a los consumidores al ofrecerles mas

opciones y mayor valor. Es por eso por lo que las empresas, al centrarse en
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la competitividad, buscan satisfacer mejor las necesidades y preferencias de
los consumidores, ofreciendo productos y servicios mas personalizados que

incrementan la satisfaccion del cliente.

1.6.9.3.2. Limitaciones

e Desafio en la sostenibilidad de la innovacion: aunque las estrategias de

competitividad permiten a las empresas destacar en mercados saturados,
mantener una ventaja competitiva a largo plazo puede ser un reto. La
innovacion constante requiere inversiones significativas de tiempo y
recursos, lo que puede limitar la capacidad de algunas empresas para
sostener este ritmo y continuar maximizando la eficiencia y la rentabilidad.

Riesgo de aumento de precios por personalizacion excesiva: Si bien la
competitividad permite a las empresas ofrecer productos y servicios mas
personalizados, esto puede generar un incremento en los costos de
produccion y desarrollo, que se traduce en precios mas elevados para los
consumidores. En algunos casos, la busqueda de mayor satisfaccion del
cliente puede resultar en productos menos accesibles para ciertos

segmentos de la poblacion.

1.6.9.4. Cuarta Variable: Estructura de indicadores

1.6.9.4.1. Alcances

Empresas y finanzas: la estructura de indicadores para empresas
proporciona un marco sistematico para evaluar el desempefio financiero, la
toma de decisiones y el impacto de las estrategias corporativas. Este enfoque
permite a las empresas medir y analizar de manera precisa las variables
econdmicas y comportamentales que influyen en la rentabilidad y
sostenibilidad del negocio. A través de estos indicadores, las empresas
pueden identificar patrones de comportamiento de consumo, optimizar sus

procesos de inversion y gestionar riesgos financieros, facilitando una
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planificacion estratégica informada vy alineada con las metas
organizacionales.

Sector retail: la estructura de indicadores para empresas del sector retail es
de gran utilidad para comprender y optimizar el comportamiento del
consumidor en un entorno altamente competitivo. Estos indicadores permiten
a las empresas analizar como los procesos neuroldgicos y las decisiones
financieras de los consumidores afectan sus patrones de compra
permitiéndoles disefiar estrategias de marketing mas efectivas, mejorar la
experiencia del cliente.

Investigadores de neurofinanzas: la estructura de indicadores para
investigadores de neurofinanzas sirve como una herramienta clave para
analizar las interacciones entre los procesos neurologicos y las decisiones
financieras. Facilita la identificacion de patrones de comportamiento, sesgos
cognitivos y reacciones emocionales que impactan la toma de decisiones
econdmicas. Esta estructura permite a los investigadores desarrollar
modelos mas precisos que explican las decisiones de inversion y consumo,
mejorando la comprension de los factores psicolégicos y neuroldgicos que
influyen en los mercados financieros y, a su vez, contribuyen a la elaboracién

de teorias y practicas basadas en evidencia cientifica.

1.6.9.4.2. Limitaciones

Limitacidn en la interpretacion contextual de los datos: aunque la estructura
de indicadores permite una medicion precisa del desempefio, su
implementacion puede llevar a una interpretacion excesivamente rigida de
los datos.

Aunque permite un analisis sistematico, depende de la calidad y
disponibilidad de datos, lo que podria llevar a interpretaciones sesgadas si la
informacion no es precisa o actualizada. Ademas, la implementacion de
estos indicadores requiere una inversion en capacitacion y en sistemas de
analisis, lo cual podria ser un obstaculo para las empresas con recursos

limitados.
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Desafio en la medicién de factores cualitativos complejos: aunque los
indicadores financieros y econdémicos proporcionan datos utiles, no siempre
logran capturar los matices emocionales o cognitivos profundos que influyen
en la toma de decisiones.

La complejidad de los comportamientos humanos a menudo requiere
herramientas cualitativas que no siempre pueden ser representadas con
precision por indicadores numéricos, lo que puede limitar la comprension total
de los procesos neurofinancieros, la estructura de indicadores en
neurofinanzas enfrenta desafios al intentar traducir procesos neuroldgicos
complejos en métricas cuantificables. La interpretacion de datos neurologicos
puede ser subjetiva y estar influenciada por el contexto del estudio, lo que
dificulta la estandarizacion de resultados. Ademas, la obtencion de datos
neurologicos de calidad puede ser costosa y requerir acceso a tecnologias
avanzadas, lo que limita la posibilidad de replicar estudios en diferentes

entornos o con muestras mas amplias.

50



CAPITULO Il

MARCO DE REFERENCIA



2.1. Historia de las finanzas

2.1.1. Origen de las finanzas

Desde la antigledad, las finanzas forman parte de la vida de los seres
humanos y con el tiempo estas se van sofisticando. Su origen se situa en el periodo
neolitico, donde se evidencia un cambio en la estructura de la comunidad, pasando
de un modo de vida sedentario a un mayor desarrollo de la sociedad, debido a la
organizacion social y la distribucién del trabajo, que surge por el aumento de
actividades como la agricultura, la caza y la cria de animales.

La division del trabajo en estos grupos sedentarios conlleva a que los
productos obtenidos por la caza y recoleccién se distribuyan entre todos, tanto para
quien cuida la aldea o las casas, como para quien organiza las actividades o se
dedica a la siembra, entre otros. Cada persona necesita obtener los recursos que
requiere, ya que es dificil lograrlo solo, por tanto, cada uno de los miembros de la
aldea tiene un rol especifico en estas sociedades neoliticas. Esta necesidad de
administrar los recursos guia a la sociedad a algo que antes no se ha visto, el pago
de cuotas y el trueque, que constituye la economia local y sienta las bases del
comercio (Ruz y Zuhiga, 2021).

Con el tiempo, las personas adoptan este estilo de vida sedentario y los
lugares se pueblan de forma exponencial. Ademas, el reparto de actividades vy el
uso del trueque como forma de comercio establece una economia local que luego
se involucra con las tribus vecinas, lo que crea la necesidad de una regulacion de
estos procesos de distribucion y reparto de bienes y productos.

Ademas, es necesario crear un soporte o marco juridico que previera esos
fendmenos sociales y retribuyera a los encargados de tales actividades, en principio
en especie, lo cual ya implica una forma de impuesto (Ruz, 2021).

Considerando esto, se puede decir que el término finanzas no surge con la
modernidad, sino desde la necesidad de los pueblos antiguos, donde los recursos

sSon necesarios, pero una sola persona no podia conseguirlos por si misma.
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2.1.2. Surgimiento de las finanzas como ciencia

Con el tiempo, las finanzas evolucionan de la mano del avance de la sociedad
y de la demanda de la produccion. El ser humano necesita un control sobre los
recursos que posee y que requiere para asegurar su subsistencia. Esto respalda el
origen de las finanzas como ciencia (Pérez, 2019).

El surgimiento de las finanzas como ciencia esta estrechamente relacionado
con la contabilidad. A medida que los pueblos aumentan y la vida sedentaria se
vuelve mas comun, la necesidad de registrar los recursos y los trueques en la
economia también incrementa, lo cual lleva a la humanidad a desarrollar signos,
sistemas e instrumentos mas sofisticados para lograr un mayor orden. Es importante
destacar el aporte de las culturas griegas y romanas en la utilizacion del dinero como
medio de cambio y la invencién de la banca, factores que amplian el espectro de la
contabilidad y permiten que surjan las finanzas como una funcién dentro de las
ciencias contables (Pérez, 2019).

A inicios del siglo XX, se observa un desarrollo en las ciencias contables,
debido a la aparicion de ciertos fendmenos econdmicos, como la inflacion, la
generalizacién de técnicas industriales y comerciales, y el avance en las ciencias
naturales y sociales, entre otros. Esto genera una necesidad de dar soluciones a
estas problematicas, por esta misma necesidad, surge un sistema especifico de
finanzas que le otorga un caracter de ciencia (Pérez, 2019).

De esta manera, el desarrollo de las finanzas como ciencia impulsa una
transformacién hacia procesos mas analiticos y estructurados, que permite a los

comercios y empresas evaluar con mayor precision sus decisiones econdémicas.

2.1.3. Desarrollo de las finanzas en Costa Rica

Uno de los cambios mas significativos ocurrié en 1985, cuando se introdujo
nuevas reformas en los modelos econémicos nacionales, a lo largo de la historia
financiera de Costa Rica, se han experimentado numerosos cambios en modelos y
estrategias, los cuales han impactado tanto de manera positiva como negativa el

desarrollo del pais
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A partir de dicho afo, el pais toma la decision de realizar un cambio en la
estrategia de desarrollo, por tanto, pasa del modelo de sustitucion de importaciones
e intervencionismo estatal, el cual esta vigente desde los afios setenta, a un modelo
de liberalizacion econdmica. Para realizar este cambio, es necesario implementar
una modificacion de las politicas economicas del pais (Cerdas y Melegatti, 2014).

Esta reforma mencionada, segun Cerdas y Melegatti (2024), se da en cuatro
importantes ambitos: el primero es la politica exterior, debido a que existe un
desmarque hacia el proteccionismo aduanero, al igual que el incentivo de las
exportaciones; en segundo lugar, estd la politica laboral, por medio de la
simplificacion en la politica de salarios; como tercer elemento, la politica de precios,
gracias a la eliminacion de la fijacion de los precios de los bienes; y, por ultimo, la
reforma en el sector financiero.

Todas estas reformas contribuyen a que el pais se convierta en una
economia mas estable y sostenible, y asi, con el pasar de los afios, gana renombre
a nivel internacional, gracias a sus practicas y politicas financieras.

Es importante resaltar que Costa Rica posee un modelo econdmico mixto,
debido a que participan tanto empresas publicas como privadas. Es por ello, que se
considera que el pais es un caso exitoso en el desarrollo. Segun el Banco Mundial
(2024), el pais, en los ultimos 25 anos, mantiene un crecimiento econémico
constante, gracias a que posee una estrategia orientada al exterior, basada en la
inversion extranjera.

Un factor importante en el éxito costarricense es su enfoque en politicas de
educacion y salud. Costa Rica invierte aproximadamente un 7,4% del PIB en
educacion, lo que supera el promedio regional, y ha alcanzado una tasa de
alfabetizacion cercana al 98% (Banco Mundial, 2023). En salud, Costa Rica cuenta
con un sistema universal que cubre a mas del 90% de la poblacion, reduce las
desigualdades en el acceso a servicios sanitarios y mejorando la calidad de vida
(CEPAL, 2023).

Comparativamente, otros paises de América Latina, como Colombia y
México, enfrentan mayores indices de pobreza, en parte debido a brechas

significativas en educacion y acceso a servicios de salud (Banco Mundial, 2023).
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Sin embargo, esto no significa que los paises no cuenten con muchas oportunidades
de mejora y desarrollo. Con el pasar de los afios, se caracteriza por su constante
evolucion en su sistema financiero, y a pesar de que actualmente esta muy lejos de
ser la mejor economia, tiene puntos muy fuertes, como se menciona anteriormente,

que la colocan por encima de muchos paises latinos.

2.2. Origen de la psicologia del consumidor

2.2.1. Inicios de la psicologia del consumidor

El origen de la psicologia del consumidor esta vinculado con la psicologia
industrial y se remonta a 1901, cuando Walter Dill Scott ofrece una conferencia en
la que expone como la psicologia puede aplicarse en el area de publicidad (Scott,
1901). No obstante, es en 1948 cuando surge una literatura especializada en la
conducta del consumidor, ya que previamente "la psicologia centra su enfoque en
técnicas de mercadeo mas que en como los comportamientos influyen en la compra
y seleccion de productos" (Parrado, 2013, p. 23).

Publicaciones como Psychological Abstracts comienzan a incluir secciones
dedicadas a la publicidad y la conducta del consumidor, reflejando asi un enfoque
mas sistematico y cientifico en el estudio de estos temas (Smith, 1948). Ademas,
en la década de 1950, Dichter (1957). introduce el concepto de motivacion
inconsciente en las decisiones de compra, lo que permite comprender que "las
decisiones de compra no se basan Unicamente en necesidades racionales, sino
también en deseos y emociones subconscientes" (p. 67).

John B. Watson es uno de los precursores mas importantes en el origen de
la psicologia del consumidor, debido a su enfoque conductista, el cual basa muchas
de sus ideas en su dia a dia como consumidor mediante la observacién de
conductas y estimulos. Segun Watson (1913), sus aportes son de gran importancia
para entender al consumidor actual, considerandolo como una persona con
emociones a las cuales responde, siguiendo procesos de placer y dolor, contraccion

y relajacion, y excitacion y calma (citado en Parrado, 2013).
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Watson centra su estudio en las reacciones de los consumidores, evitando
conceptos como deseo o ideas, que son dificiles de medir. En su lugar, demuestra
cémo las personas aprenden del entorno del mercado y como son influenciadas por
diferentes elementos como las imagenes, lo que permite ajustar la publicidad a sus
decisiones de compra (Parrado, 2013).

En consecuencia, se puede comprender como surge la psicologia del
consumidor, con Watson como uno de sus precursores, quien, a través de la
observacion de los comportamientos de los consumidores y considerando que cada
uno posee emociones y responde a ellas, logra prever el comportamiento de estos

al ser expuestos a ciertos estimulos y adaptar esto a las estrategias de mercado.

2.2.2. Evolucion de la psicologia del consumidor

De acuerdo con lo mencionado anteriormente, se evidencia que la psicologia
del consumidor en sus inicios esta estrechamente relacionada con el area de la
publicidad; sin embargo, esta experimenta un notable desarrollo. "Esta evolucion ha
venido determinada por muy variadas razones: resultados y efectividad de las
intervenciones, madurez del campo, avances cosechados por la psicologia y
desarrollo de la sociedad de consumo" (Quintanilla, 2002, p.13).

Con el tiempo, se han desarrollado teorias para prever o entender los
comportamientos de las personas durante sus compras, y estas teorias muestran la
evolucion de esta area.

En primer lugar, esta la teoria del efecto de la dependencia de Galbraith, la
cual constituye la teoria clasica del comportamiento, donde los cambios en la oferta
y demanda se manipulan por las acciones de mezcla de mercado, con el fin de
satisfacer las necesidades humanas basicas (Silva, Manrique y Montoya, 2017).

Posteriormente, surge la teoria econdmica de consumo, que propone dos
enfoques, uno microeconémico y otro macroeconémico, donde el primero analiza el
comportamiento individual de compra y el segundo plantea un andlisis de los
movimientos globales en su conjunto (Silva et al., 2017).

De estas teorias surge una nueva, la teoria del comportamiento psicologico

y social, la cual incluye el tiempo de satisfaccion de la compra y la influencia de
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grupos en las decisiones. De esta se derivan teorias conductuales, cognitivas,
psicoanaliticas, entre otras (Silva et al., 2017).

Cabe mencionar que cada una de las teorias tiene incidencia y relevancia en
la evolucion de la psicologia del consumidor. Inicialmente, estas teorias solo se
utilizan para el ambito del mercadeo, y con el tiempo, surgen mas teorias derivadas
que agregan ambitos que anteriormente no estan incluidos, lo que resulta en una
mejora continua del concepto, hasta llegar a lo que hoy se conoce como psicologia

del consumidor.

2.3 Consumidores en Costa Rica

2.3.1 Gasto promedio en los hogares

En Costa Rica, la mayor parte de los ingresos de los habitantes se destina a
alimentos y bebidas, representando un 24% del gasto total, segun la Encuesta
Nacional de Ingresos y Gastos de los Hogares del INEC (2018). A esto le siguen los
gastos en transporte (15.7%) y vivienda y servicios (12.1%), lo que evidencia que
las necesidades basicas absorben la mayor parte del presupuesto de los hogares.

Note se la distribucion en la siguiente grafica:

Figura 1. Gasto de los hogares costarricenses en los
bienes y servicios que satisfacen el consumo

Distribucién (%) Gasto promedio mensual (&)

24,0 I Alimentos y bebidas no alcohdlicas I | 33 098

15,7 I Transporte 90 195
12,7 — Vivienda y servicios I GO 715

7.1 — Restaurantes y hoteles 1 045

7,1 — Bienes y servicios diversos 0 740

6,5 Recreacion y cultura I 37 223

6.2 wm— Comunicaciones I 35 826 E

5.8 Muebles y articulos para el hogar I 33 450 Gasto consume promedio
5,6 mm— Salud —— 32 179 por hogar
4.8 m—m Educacién ———— 27 775 ¢575 715
4.6 == Prendas de vestir y calzado G 296

061 Bebidas alcohdlicas y tabaco m 3173

Fuente: INEC (2018): Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los
Hogares.
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Sin embargo, la anterior distribucion porcentual varia entre los grupos de
consumo Yy se evidencian diferencias significativas en el nivel y la estructura del
gasto segun el quintil de ingreso en el que se ubican los hogares. A medida que
aumenta el ingreso per capita, disminuye la proporcion destinada a alimentos vy
vivienda, mientras que incrementa la participacion en salud, transporte, restaurantes
y hoteles.

Segun el INEC (2018), “La mayor diferencia en la estructura del gasto se
observa en alimentos y bebidas no alcoholicas, que representan el 37.7% del gasto
de los hogares del quintil uno, pero baja al 16.1% en los del quintil cinco” (parr. 2).
De manera que, para los hogares de menores ingresos, los alimentos son el rubro
mas importante, mientras que en los de mayores ingresos el transporte supera el
gasto promedio de la alimentacion alcanzando un 19.2%.

Un aspecto relevante por considerar es que el gasto en la zona urbana
alcanza €640,055, superando en un 52.6% al de la zona rural, donde se situa en
¢419,820 (INEC, 2018). Esta diferencia soporta las disparidades en el acceso y
consumo de bienes y servicios entre ambas zonas siendo los hogares urbanos los
que enfrentan mayores costos de vida, pero a su vez, tienen una mayor capacidad

adquisitiva para gastos discrecionales.

2.3.2. Habitos de consumo en Costa Rica

Los consumidores costarricenses se estan volviendo cada vez mas
educados, lo que los lleva a tomar decisiones financieras que van mas alla de las
campanas de marketing tradicionales. Buscan autenticidad y productos que se
adapten a un estilo de vida acelerado (Promotora de Comercio Exterior de Costa
Rica [PROCOMER], 2019).

A lo largo del tiempo, los habitos de consumo en Costa Rica han
experimentado cambios significativos, influenciados tanto por factores evolutivos y
generacionales como por circunstancias externas. Un ejemplo claro de esto es la
pandemia de COVID-19, que obliga a las familias a enfrentar situaciones

econdmicas desafiantes y a transformar sus habitos de consumo. Esta
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transformacién abarca desde las compras para el hogar hasta las actividades

recreativas, como se ilustra en la figura siguiente:

Figura 2. Variaciéon en el consumo de los hogares debido al

COVID-19
8 Ropay zapatos (5.4% 40 50
3. Comidas preparadas fuera del hogar (8.8% 411 103
9. Recreacién o entretenimiento (5 3% 403 79
2 Transporte 0 combustibie (18 6% 395 181
10. Educacion (4 8% 230 143
11 Licor (0.6% i88 24
1. Alimentos preparados dentro del hogar (26 3% 133 367
6. Salud (7.3% 117 203
7. Reparaciones de la vivienda (6 9% 86 136
5 Telefonia o ntemet (7 5% 60 3%
4 Agua he, electricidad (8 5% 41 571
Ha disminuido Ha aumentado

Fuente: Mora (2021): Analisis del comportamiento del consumidor frente a
los impactos de la pandemia por COVID-19 en Costa Rica.

En la figura 2, se observa cémo los habitantes de Costa Rica en el ano 2021
cambian sus habitos de consumo, siendo la ropa y zapatos el rubro que mas
disminuye, mientras que el que mas aumenta son los servicios de agua, luz y
electricidad.

La pandemia genera cambios en todos los ambitos de las diferentes
categorias de consumo; los costarricenses se ven obligados a dar mayor atencion
a la seguridad econodmica y priorizan su consumo a las necesidades basicas del
momento como servicios y alimentacion (PROCOMER, 2021). Este ultimo,
tendencialmente, esta en el top de categorias, como se visualiza también en el
apartado anterior (Gasto promedio en los hogares costarricenses).

El meollo de todo esto es que es imposible conocer las necesidades
especificas de cada consumidor ya que cada uno vive en diferentes contextos, sin
embargo, la forma de estudiar estos habitos es de una manera tendencial y los
factores externos como una pandemia hace que se cree tendencia en los habitos.
Asi mismo pasa con factores propios de las categorias donde modas, necesidades
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nuevas, o cualquier otro factor inherente cambia la forma en la que las personas
consumen y compran.

La pandemia ha marcado un hito en la forma en que los costarricenses toman
decisiones de compra y eligen los canales que utilizan. Segun una publicacion del
periodico nacional Delfino (2020), “los consumidores de hoy son mas exigentes,
informados y empoderados que nunca. La tecnologia, la pandemia y la evolucion
de los valores han transformado sus habitos de compra, creando un perfil de usuario
completamente nuevo” (parr. 1).

Aunado a lo anterior, la presencia de la omnicanalidad definida como "una
estrategia que integra todos los canales de ventas y de comunicacion, permitiendo
a los consumidores interactuar con la marca de manera fluida, sin importar el canal
que elijan" (Verhoef, Kannan e Inman, 2017, p. 174). En este contexto, los
costarricenses ya no se limitan a los canales tradicionales para realizar sus
compras; el comercio electronico ha ganado popularidad, alcanzando un 48.5% de
usuarios que utilizan este canal, segun datos del MEIC (2022).

2.3.3. Comportamientos financieros de los costarricenses

En Costa Rica, el 75% de la poblacién esta mas preocupada por su economia
actual, de los cuales el 57% corresponde a personas preocupadas por su situacion
laboral actual y el otro 52% por su economia general (Mora, 2021).

Segun la Superintendencia General de Entidades Financieras [SUGEF]
(2020), en el pais existe una marcada deficiencia en la educacion financiera: el 69%
de los costarricenses no tiene presupuestos que les ayuden a mantener un control
de sus ingresos. Por otro lado, entre quienes si tienen dicho control, el 40% lo realiza
de manera mental, y, ademas, de cada 42 de 100 costarricenses, sus ingresos no
les alcanzan para cubrir sus necesidades, por lo que recurren a familiares o
prestamistas informales (Vasquez, 2023).

Esto evidencia una deficiencia en el comportamiento financiero de los
costarricenses, lo cual puede provenir de una escasa educacion financiera,
destacando la necesidad de esta formacion desde edades tempranas.

Aunque puede parecer que todas las decisiones financieras se toman de

manera racional, Hernandez (2009), sefiala que “hay factores cognitivos y
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emocionales que impactan los procesos de toma de decisiones, asi como otros
aspectos psicolégicos y sociolégicos” (p. 45). Entre estos factores se incluyen
elementos como: el estrés, el estado civil, la edad, el nivel educativo y la clase social.
En este contexto, se reconoce que las decisiones no son siempre racionales; por el
contrario, estan profundamente influenciadas por la psicologia conductual.

Segun el estudio realizado por el Instituto Tecnoldgico de Costa Rica (2010),
la confianza en la toma de decisiones financieras emerge un importante papel, ya
que los costarricenses muestran una alta autoestima en sus habilidades para
realizar elecciones financieras.

Esta confianza se considera mas importante que la busqueda de asesoria
especializada en finanzas, lo que puede reflejar una tendencia a confiar en el propio
juicio y experiencia personal. Ademas, se destaca que “muchos ven la suerte como
un factor determinante en los buenos resultados de sus decisiones financieras”
(Arias, Mayorga y Valverde, 2010, p. 11). Esta percepcion puede llevar a una falta
de analisis critico sobre las decisiones tomadas, basandose mas en la intuicidn que

en la informacion objetiva.

2.4 Contexto del sector retail

2.4.1 Evolucién del retail en Costa Rica

La evolucion del sector retail, en Costa Rica, esta marcada por su capacidad
de adaptacion a las nuevas tecnologias y tendencias del mercado, lo que resulta en
una transformacion significativa en la forma en que se realiza el comercio. Desde el
establecimiento de un comercio directo con los consumidores, como menciona
Bilbao (2020), hasta la incorporacion de innovaciones impulsadas por las
revoluciones industriales, el sector ha experimentado un desarrollo continuo.

En este contexto, la cuarta revolucion industrial, caracterizada por la fusién
de tecnologias y su interaccion en los dominios fisicos, digitales y biolégicos
(Iberdrola, 2020), abre nuevas oportunidades para personalizar la experiencia del
consumidor y optimizar las operaciones comerciales. El sector de Tecnologias de la

Informacién y las Comunicaciones (TIC), emerge como un pilar fundamental, con
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cerca de 450 empresas activas en Costa Rica, de las cuales un 12 % se enfoca en
servicios basados en tecnologias 4.0 (PROCOMER, 2019). Esta creciente
presencia de las TIC permite a las empresas del retail crear experiencias de compra
mas atractivas y eficientes, aspectos esenciales para mantener la competitividad en
un mercado en constante cambio.

Un resultado notable de esta evolucién tecnoldgica es que Costa Rica se
posiciona como el mercado de comercio electronico mas destacado en América
Central, alcanzando un volumen de ventas de US$5.5 mil millones en 2023
(Payments and Commerce Market Intelligence [PCMI], 2024). Este éxito del
comercio en linea se atribuye, en parte, a una poblacién altamente bancarizada.
Segun el Banco Interamericano de Desarrollo (BID, 2020), aproximadamente el
68% de la poblacion adulta del pais tiene acceso a una cuenta bancaria. Estas
tendencias indican un panorama dinamico para el retail en Costa Rica, donde la
innovacion y la adaptacion se convierten en elementos esenciales para cumplir con
las expectativas de los consumidores modernos y asegurar un crecimiento

sostenible en el sector.

2.4.2 Impacto de la transformacién digital en el sector retail

“La transformacion digital representa un reto significativo para las empresas
del sector retail, donde la sostenibilidad y la omnicanalidad se integran con la
incursiéon en el mundo virtual’ (PROCOMER, 2022, parr. 2). Este robusto sector
empresarial apunta hacia una mayor digitalizacion en la relacidén con el cliente y en
la comunicacién interna, asi como a la mejora de sus procesos internos, impulsados
en parte por las oportunidades que surgen durante la crisis sanitaria.

Con la implementacion de nuevas tecnologias, las empresas del sector
buscan crear experiencias en linea mas inmersivas, lo que les permite desarrollar
nuevos comportamientos en los consumidores que impulsan la innovacion en
productos y modelos comerciales (Foodtech, 2022).

En este contexto, surge el concepto "phygital", que se caracteriza por la
integracion completa de los canales de venta fisicos y en linea. “Esta estrategia

garantiza ofrecer la mejor experiencia a los clientes, independientemente del canal
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utilizado” (Foodtech, 2022, parr. 4). La incursion del metaverso complementa este
enfoque, ya que se define como un espacio digital inmersivo que facilita la accién,
interaccion y exploracion de los usuarios, llevando la experiencia digital a un nivel
mas sensorial y permitiendo a los retailers explorar nuevas formas de conexion con
los consumidores (Marquez, 2011).

A medida que los consumidores valoran cada vez mas la experiencia en los
locales, incluso si solo estan de paso, las empresas que implementan tecnologia de
manera eficiente y ofrecen experiencias agradables y sencillas se posicionan como
lideres en el mercado. “La digitalizacion de las tiendas fisicas se convierte en un
complemento esencial para el negocio offline; al introducir estas soluciones, los
consumidores se sienten mas comodos y satisfechos” (Umanzor, 2024, parr. 5).

Para lograrlo, los retailers deben entender el valor del tiempo y reconocer que
el momento para accionar hacia la transformaciéon es ahora. Aquellos que
comprenden las necesidades de los consumidores y ofrecen experiencias
innovadoras obtienen una ventaja competitiva clara.

Este avance tecnoldgico en el sector retail también se refleja en el contexto
mas amplio del pais. Segun la Comisién Econdmica para América Latina y el Caribe
(CEPAL, 2020), “la transformacién digital tiene el potencial de ayudar a las
economias de Ameérica Latina a superar crisis, estimulando la innovacion
empresarial y promoviendo nuevos modelos de consumo” (p. 7). Este enfoque
integral a la transformacién digital es clave para la evolucion tanto del sector retail

como del pais en su conjunto.

2.4.3 Casos de éxito en el marco de las neurofinanzas para retailers

Una vez claro el contexto del retail en Costa Rica es necesario ejemplificar la
aplicacion de la neurofinanzas en el sector en el que se enfoca esta investigacion.
A continuacion, se presentan dos casos destacados que ilustran como la aplicacion
de principios neurofinancieros ha contribuido al éxito empresarial de algunas
empresas que, si bien no son de capital costarricense, poseen operaciones en el

pais:
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El primer ejemplo es Amazon, quien utiliza el analisis predictivo para anticipar
las necesidades de sus clientes y optimizar su cadena de suministro. Este enfoque
no solo mejora la eficiencia operativa, sino que también incrementa la satisfaccion
del cliente al reducir los tiempos de entrega. Segun un estudio de Bismart (2021),
“‘Amazon ha logrado reducir sus costos operativos en un 15% gracias a estas
técnicas” (p. 45)

Seguidamente esta el caso de Walmart, que ha adopta tecnologias de
neurofinanzas para personalizar las ofertas y promociones dirigidas a sus clientes.
Utilizando algoritmos avanzados y analisis de datos, Walmart puede predecir el
comportamiento de compra y ajustar sus estrategias de marketing en consecuencia.
Un estudio de la Universidad de Ginebra (2020), encontré que estas técnicas han

incrementado las ventas en un 20% y mejorado la lealtad del cliente.

2.4.4 Impacto de los indicadores neurofinancieros en el Sector
Retail

El sector retail en Costa Rica ha experimentado un notable beneficio, a partir
de la implementacion de indicadores neurofinancieros, que se utilizan para mejorar
la experiencia del cliente y aumentar las ventas. Las empresas han comenzado a
integrar datos neurofinancieros para personalizar ofertas y optimizar la disposicion
de productos en las tiendas, lo que les permite adaptarse mejor a las necesidades
y preferencias de los consumidores.

Segun un informe de Deloitte Costa Rica (2020), “el uso de tecnologias de
neurofinanzas ha permitido a los minoristas aumentar la lealtad del cliente y las
ventas en un 156%” (p. 30). Este aumento en las ventas se puede atribuir a la
capacidad de las empresas para comprender las emociones y comportamientos de
los consumidores, facilitando asi un enfoque mas personalizado en sus estrategias
de marketing y ventas.

Ademas, estudios demuestran que las decisiones de compra estan
fuertemente influenciadas por factores emocionales y cognitivos. Por ejemplo, el
trabajo de Lerner, Li, Valdesolo y Kassam (2015), sugiere que “las emociones
pueden desemperiar un papel determinante en la forma en que los consumidores

perciben el valor de los productos y servicios, lo que, a su vez, impacta sus
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decisiones de compra” (p. 343). Esto resalta la importancia de los indicadores
neurofinancieros, que permiten a las empresas no solo analizar datos demogréficos,
sino también captar las respuestas emocionales de los consumidores, lo que puede
mejorar la efectividad de las campafias publicitarias y las estrategias de ventas.

La implementacion de estos indicadores también contribuye a la creacién de
entornos de compra mas atractivos. Segun un estudio de Ailawadi y Keller (2004),
“la presentacion de productos, la disposicion en la tienda y el ambiente de compra
influyen significativamente en la experiencia del cliente” (p. 219). Basado en esto,
es que los minoristas que utilizan indicadores neurofinancieros para evaluar y
ajustar estos aspectos pueden generar una experiencia de compra mas

satisfactoria, fomentando asi la lealtad y el retorno de los clientes.

2.5 Competitividad empresarial en Costa Rica

2.5.1 Panorama general

La competitividad en el ambito empresarial es un concepto clave para el
desarrollo econdmico y la productividad en cualquier region o pais. Este término se
refiere a la capacidad de las empresas para generar valor y mantenerse activas en
el mercado, a través de la innovacion, eficiencia y adaptacion a los cambios del
entorno. En este sentido, factores del entorno como las politicas econdmicas, la
infraestructura y el acceso a tecnologia desempefian un rol fundamental al fomentar
un ambiente que permita a las empresas y a los actores econdmicos desarrollar su
maximo potencial. Segun el indice Nacional de Competitividad (ICN, 2022), la
competitividad se define como:

El conjunto de instituciones, politicas y factores que crean las condiciones

para que los distintos actores econémicos puedan desarrollar su potencial,

mediante un ambiente propicio para generar inversiones y emprender
proyectos que potencien la economia de la region, mejoren la calidad de vida

de sus habitantes, su productividad y la sostenibilidad (p. 6).

En Costa Rica, la competitividad empresarial resulta crucial para el desarrollo
econdmico y la productividad, ganando fuerza en areas clave como la innovacion,

las redes de negocios, el capital humano, la tecnologia y el marketing (ICN, 2022).
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Actualmente Costa Rica se posiciona como %(...) la quinta economia mas
competitiva de América Latina y en el puesto 62 a nivel global, destacandose
especialmente en los sectores de manufactura y servicios” (Competitividad
empresarial en Costa Rica: un enfoque multidimensional, p. 28).

Al investigar minuciosamente este importante factor en cada canton del pais,
se establece una clasificacion que explica los elementos que lo hacen posible. La
siguiente grafica presenta un panorama general, segun la escala establecida por el
INC:

Tabla 4. Agrupacién de los cantones segun el nivel de desempeio en el ICN

Igual o mayor a: Inferior a: Porcentaje
Altamente competente 62,4 100,0 | 12 | 14,6
Competente 56,6 62,4 | 24 | 29,3
Emergente 50,8 56,6 |22 | 26,8
Limitado 45,0 50,8 |18 | 22,0
Deficiente - 45,0 6 | 7,3
Total 82 100,0

Fuente: Informe Nacional de Competitividad, 2022.

Los cantones con mejor desempefio en Costa Rica se concentran,
principalmente, en la regidén central del pais, lo que sugiere que factores como la
cercania a la capital, la infraestructura y los servicios disponibles influyen
significativamente en la competitividad.

El cantén central de Alajuela, objeto principal de esta investigaciéon, se
encuentra dentro de los 24 cantones clasificados como competentes. Segun el
Informe Nacional de Competitividad (ICN, 2022) “Alajuela ocupa la posicién global
numero 22, con un puntaje de 60,1%” (p. 22). Al comparar los afios 2021 y 2022, el
cantén presenta una variacion de -7,3%.

Este desempefio se atribuye a varios factores clave, como la calidad de la
infraestructura, el acceso a tecnologias de informaciéon y comunicacion, y la
disponibilidad de servicios publicos esenciales. Ademas, la region central se
beneficia de una “(...) mayor concentracion de capital humano y redes de negocios,
lo que facilita la innovacioén y el dinamismo econémico” (indice de Competitividad
Cantonal, 2021, p. 15)
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El pais utiliza una serie de indicadores clave para evaluar la competitividad
de cada cantdn. A continuacion, se presenta una estructura detallada que desglosa

los principales indicadores junto con sus respectivos pesos:

Figura 3. Diagrama de competitividad segun pesos

Competitividad
Pesos | g |
Salud Econd !
(16,6%)

Adopcion TIC's Habilidade§y
competencias
(16,6%)

Instituciones
(16,6%)

Infraestructura
(16,6%)

(16,6%)

Capital social
(2,77%)

Fortaleza
Municipal
(2,77%)

Transparencia
Municipal
2,77%

Administracion
presupuestaria
2,77%)

Conectividad
vial

(8,16%)

Redes de datos
Acceso a fijas
servicios 3.33%
publicos
(4,16%)
Acceso a TIC's
en hogares
Servicios (3.33%)
puiblicos
municipales

Acceso a TIC's
(4,16%)

sistema
educativo

Competencias
técnicas

(2,77%)

Competencia
en ciencia y
tecnologia
(2,77%)

Cobertura
educativa
(2,77%)

Curriculo

Seguridad Infraestructura Redes de datos| u olaridad Encadenamiento
(2,77%) de transporte moviles Salud (16,66%) prodicios
(4,16%) (3,33%) % (5,55%)

Crecimiento
constructivo

(5,55%)

Demanda
energética
5,55%

Compromiso
con la 3,33%)
sotenibilidad
(2,77%)

Fuente: Consejo de Promocion de la Competitividad, 2022.

2.5.2 Factores determinantes de la competitividad del retail en

Costa Rica

La competitividad de Costa Rica en el mercado internacional esta
determinada por diversos factores clave que también influyen directamente en el
sector retail. Uno de los mas importantes es el dinamismo del mercado, ya que los
sectores que logran aumentar su participacion en el mercado global se consideran
mas competitivos (Azofeifa, Rojas y Gutiérrez, 1998).

En el retail, esta competitividad depende en gran medida de la capacidad de
los productos para adaptarse a las tendencias globales y a las preferencias
cambiantes de los consumidores. Aquellos productos que no logran mantener o
aumentar su cuota de mercado se consideran no competitivos, lo que subraya la

importancia de la innovacion continua y la flexibilidad en la oferta de productos.
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Ademas, Azofeifa et al. (1998), destacan que la infraestructura es otro factor
determinante en la competitividad del sector retail. Una red logistica eficiente
permite a los comercios no solo reducir costos, sino también responder de manera
agil a las demandas del mercado, mejorando asi la experiencia del consumidor. Por
el contrario, una infraestructura ineficiente genera obstaculos operativos que
impactan negativamente en la competitividad, evidenciando la importancia de contar
con un sistema de distribucion solido y accesible para mantenerse competitivo.

La innovacién también juega un papel crucial en este contexto. Segun INCAE
(2010), la capacidad del sector retail para adaptarse y crecer se refleja en la
adopcion de nuevas tecnologias y en la mejora de los procesos operativos. La
implementacion de tecnologias de informacién y comunicacion (TIC) permite a las
empresas optimizar sus operaciones, mejorar la experiencia del cliente y gestionar
inventarios con mayor precision, todo lo cual contribuye a su competitividad en el
mercado.

El crecimiento del sector retail en Costa Rica, impulsado por la apertura
comercial y la atraccion de inversion extranjera, refuerza aun mas la relacion entre
estos factores. La llegada de cadenas internacionales ha elevado los estandares de
calidad y ha obligado a los minoristas locales a mejorar, constantemente, sus
practicas. Esto ha llevado al desarrollo de estrategias de marketing digital, mejoras
en la logistica y la creacion de experiencias de compra mas personalizadas,
elementos fundamentales para mantenerse competitivos en un mercado cada vez

mas exigente y dinamico (INCAE, 2010).

2.6 Cantén de Alajuela

El canton central de Alajuela comprende los distritos mas céntricos de la
provincia, destacandose como un importante nucleo comercial, debido a su
estratégica proximidad a la capital del pais, ubicada a solo 20 km, y por albergar el
Aeropuerto Internacional Juan Santamaria (Municipalidad de Alajuela, 2024).

En este apartado, se destacan los aspectos histéricos, geogréficos, las
caracteristicas demograficas, asi como el desarrollo econdmico y social de la zona

que delimita el presente trabajo de investigacion.
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2.6.1 Historia del cantén

El nombre actual de Alajuela tiene su origen en la antigua denominacion del
lugar: "La Lajuela" o "Las Lajuelas", un diminutivo de "laja", que hace referencia a
una piedra pequefa, plana y alargada. Este nombre es inspirado por las piedras
que se encuentran en los rios de la zona (AMPrensa, 2016).

Durante la época precolombina, el area que actualmente ocupa el cantén de
Alajuela pertenecia al Reino Huetar de Occidente, territorio habitado por pueblos
indigenas costarricenses, tanto en su zona norte como en la sur. Segun datos de la
Municipalidad de Alajuela (2024):

Su historia se remonta a la época de la Constitucion de Cadiz. La ciudad, que

originalmente comenzé como un barrio llamado La Lajuela, experimento un

proceso de evolucion significativa que reflejo su creciente importancia en la
region. En 1813, se establecio el primer Ayuntamiento de Alajuela, marcando
el inicio de su vida administrativa formal. El 18 de diciembre de 1813, el barrio
recibio el titulo de Villa y fue conocido como Villa Hermosa. Posteriormente,

su nombre cambié a San Juan Nepomuceno de Alajuela (parr. 3).

Finalmente, el 20 de noviembre de 1824, se le otorga el titulo de ciudad,
conservando el nombre de Alajuela hasta el presente.

Este periodo es fundamental para el desarrollo de la ciudad, marcando
importantes hitos como la Ley de Creaciéon de Municipalidades de 1824, que
establece a Alajuela como una municipalidad.

Siguiendo el orden cronolégico de su formacion, la Constitucién Politica del
22 de noviembre de 1848 introduce por primera vez los términos "provincia",
"cantén" y "distrito parroquial".

En alineacién con esta disposicién, la Ley No. 36 del 7 de diciembre de 1848,

en su articulo 8, establece que Alajuela es el primer canton de la nueva provincia.
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2.6.2 Geografia

El Canton Central de Alajuela se encuentra en el Valle Central de Costa Rica,
cuenta con una extension territorial de 388.43 km?, distribuidos en 14 distritos
(Municipalidad de Alajuela, 2024). “Alajuela limita al noroeste con Grecia y al noreste
con Sarapiqui, en direccion oeste con Poas y Valverde Vega, al sureste con Belén
y San Rafael, en sentido este limita con Heredia y hacia el sur con el canton de
Mora” (INDER, 2022, p. 13).

Segun Guias de Costa Rica, 2024 “(...)Las coordenadas geograficas medias
del cantén de Alajuela estan dadas por 10°09 '54» latitud norte y 84°15' 59» longitud
oeste” (p. 8). Su ubicacion geografica ofrece al Cantdén Central de Alajuela multiples
ventajas estratégicas. Por ejemplo, su posicion central facilita el acceso a otras
regiones del pais, favoreciendo el comercio y la logistica. Ademas, la cercania a
areas urbanas importantes, como Heredia y San José, impulsa el desarrollo

economico y comercial.

2.6.3 Caracteristicas demograficas

Segun datos del Instituto Nacional de Estadistica y Censos [INEC] (2023),
Alajuela es el segundo cantén mas poblado de Costa Rica, solo superado por San
José, con una poblacién estimada de 325,567 habitantes. “De esta poblacion,
160,683 son mujeres (49.4%) y 164,884 son hombres (50.6%)” (Telencuestas,
2024, parr. 1).

De acuerdo con el Plan de Desarrollo Cantonal de Alajuela (2023), la
poblacion del canton de Alajuela es predominantemente urbana, alcanzan un 88%
del total. Sin embargo, Alajuela sobresale por su alto nivel de participacion
ciudadana, lo cual “ha permitido fomentar un modelo de desarrollo inclusivo que no
solo involucra a diversos grupos poblacionales, sino que también fortalece la
cohesibn social y las oportunidades de crecimiento en las areas rurales” (Plan de
Desarrollo Rural Territorial, 2022, p.15).

Su distribucién de habitantes por distrito se divide de la siguiente manera:
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Tabla 5. Cantidad de habitantes por distrito - Datos en miles de habitantes

Distrito Habitantes
Alajuela 48,412
Carrizal 9,133
Desamparados 34,115
Garita 9,603
Guacima 27,034
Rio Segundo 13,718
Sabanilla 12,596
San Antonio 32,054
San Isidro 22,903
San José 53,334
San Rafael 34,623
Sarapiqui 4,081
Tambor 14,547
Turrucares 9,414

Fuente: Elaboracion propia basado en datos de INEC, 2023.

La tabla anterior, denota una notable concentracion de poblacién en algunos
distritos clave del Canton Central de Alajuela, con San José y Alajuela quienes
lideran en habitantes, o que sugiere un mayor nivel de urbanizacidon y posibles

oportunidades de mercado mas competitivo en estas areas.

2.6.4 Condiciones socioeconémicas

El canton de Alajuela desempena un papel fundamental en Costa Rica, tanto
en términos econdmicos como culturales. Su economia es variada, con un notable
dinamismo en el comercio, los servicios, la industria y el turismo. En este contexto,
las exportaciones emergen como un motor clave para la economia nacional, y en
2021, Alajuela sobresale al concentrar el 39,5% de las ventas al exterior, segun los
datos del Producto Interno Bruto cantonal y regional del Banco Central de Costa
Rica (2024).
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La siguiente tabla permite visualizar un panorama general del cantdén en

indicadores socioecondmicos de relevancia:

Tabla 6. Indicadores Sociales y Econémicos del canton de Alajuela

. . Afio
et e 2010 2015 2019 2020 2021
IDHc 0,718 (26) 0,773 (27) 0,800 (20) 0,784 (19)
IEVc 0,846 (50) 0,873 (52) 0,902 (35) 0,898 (37)
Esperanza de vida (afios) 79.6 80.6 81.6 81.4
I1Cc 0,737 (26) 0,767 (28) 0,784 (31) 0,788 (31)
Afios esperados de escolaridad (afos) 115 12.0 12.3 12.4
Afios promedio de escolaridad (afios) 8.9 9.2 9.3 9.3
1BMc 0,594 (27) 0,689 (25) 0,725 (23) 0,680 (22)

Ingreso per cipita del hogar (colones) #296,239.4 394,298.2 ({438,466.9 ({383,393.4

IDH-Dc 0,656 (21) 0,703 (21) 0,728 (13) 0,711 (12)

IDGc 0,942 (40) 0,956 (46) 0,991 (68) 1,014 (64)

IDG-Dc 0,225 (34) 0,207 (28) 0,178 (38) 0,231 (66)

IPMc 0,044 (18) 0,072 (50§
Poblacién (habitantes) 272,607 293,601 310,248 314,209 318,087

Fuente: Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo, 2023. Atlas de
Desarrollo Humano Cantonal en Costa Rica, 2022.

Los datos reflejan una tendencia positiva en el desarrollo humano de Costa
Rica entre 2010 y 2021. El indice de Desarrollo Humano (IDH) muestra un
crecimiento constante, indicando mejoras en la esperanza de vida, el acceso a la
educacion y el nivel de vida. Los anos de escolaridad, tanto esperados como
promedio, aumentan, y el ingreso per capita del hogar registra un crecimiento
significativo lo que hace que el cantén de Alajuela se posicione como competitivo
en su area.

La estructura econdmica del canton es diversa y se compone de “(...) el
comercio al por mayor y al por menor que representa el 40.1% de las actividades
economicas, seguido de hoteles y restaurantes con un 10.5%” (Plan de Desarrollo
Cantonal, 2019, p. 67).

Esta diversidad fortalece la resiliencia del canton frente a fluctuaciones
economicas, fomenta el empleo y atrae inversion en diversos sectores, por tanto,

es clave para que el cantdn sostenga este crecimiento a largo plazo.
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2.7 Marco legal

Para efectos de la presente investigacion es necesario apegarse al
reglamento juridico costarricense que contempla lo referente al tema. Al ser un tema
actual sus regulaciones han ido tomando rumbo en los ultimos afos. Destacados
profesionales en derecho y finanzas destacan la necesidad de que exista una solida
regulacion en torno a la neurofinanzas, ya que el tema compromete de manera muy
directa la privacidad de las personas al estudiar sus comportamientos a tan agresiva

profundidad.

2.7.1 Proyecto de Ley N° 23.667: Ley de Proyeccion de la Persona

Frente al Tratamiento de sus Datos Neurales y Biométricos

Para introducir este proyecto de ley, el Dr. Juan Diego Sanchez (2023), lo
define como:

(...) abordaje técnico, juridico y practico de los temas en cuestion, sefialando

una propuesta especifica en la cual se tiene, como objetivo principal, el

establecimiento de un minimo regulatorio y proteccionista, pero no con un
enfoque restrictivo a la investigacion biométrica y neural, sino mas bien,
donde se logren establecer los parametros minimos legales, pero con un
enfoque especifico a la potencializacion de este tipo de técnicas

investigativas (parr. 9).

Justamente de esto se trata, de establecer bases reguladoras no restrictivas
que mas bien conviertan estas investigaciones neuronales en procedimientos
seguros y vigilados para que estos puedan ir nutriendose, creciendo y adaptandose
a nuevos contextos. Expresamente, el proyecto de ley pretende regular "(...) el
manejo de toda la informacién que figure en bases de datos automatizadas o
manuales, de organismos publicos o privados y toda modalidad de uso posterior de
estos datos (...)" (Ley N.° 23.667, 2022, art. 2).

La influencia de la tecnologia en los procesos de analisis de datos neuronales
y biométricos constituye un pilar fundamental. Por ello, estas tecnologias estan

directamente involucradas en la creacion del presente proyecto de ley. Segun
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Sanchez (2022), en la tabla que se presenta a continuacion se destacan algunas de

las tecnologias mas comunes y su relacion con el ambito juridico:

Tabla 6. Afectacién del tipo de Derecho de la persona por tecnologia y area

cerebral
Area cerebral de
Tecnologia mayor Tipo de afectacion | Derecho
investigacion nvolucrado
Eye tracker Lébulo occipital Afectacion emocion Intimidad
Lébulo frontal Distorsion cognitiva
Encefalograma Lobulos Procesos Afectacion decisiéon Intimidad
sinapticos Afectacion emocion Privacidad
Neurotransmisores Distorsion cognitiva Decision
Face reader Nucleo acumbens Afectacién decision Privacidad
Amigdala Lébulo Afectacién emocion Intimidad
frontal
Respuesta Nucleo acumbens Afectacion decision Intimidad
galvanica Amigdala Lébulo Afectacién emocion Privacidad
temporal Lobulo Distorsion cognitiva Decision
parietal

Fuente: Revista Derecho neural y tecnologias biométricas: un analisis de la
Invasividad en la esfera de la vida humana, Sanchez (2022).

2.7.2 Ley N° 8968: Ley de Proteccion de la Persona frente al
tratamiento de sus datos personales

La interseccidn entre la privacidad de los datos y la neurofinanzas en el retail
costarricense resalta la necesidad de un enfoque equilibrado que contemple tanto
la innovacion en estrategias de finanzas y marketing como el respeto por los
derechos de los consumidores. Es por ello por lo que la ley N° 8968 tiene como
objetivo garantizar a cualquier persona:

(...) el respeto a sus derechos fundamentales, concretamente, su derecho a

la autodeterminacion informativa en relaciéon con su vida o actividad privada,
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asi como la defensa de su libertad e igualdad con respecto al tratamiento

automatizado o manual de los datos correspondientes a su persona o bienes

(Ley N° 8968, 2011, art.1).

Segun el articulo 5 de la ley N° 8968, es fundamental que las personas estén
completamente informadas sobre los propdsitos de la recoleccidon de datos, su uso,
las medidas de seguridad implementadas y los posibles destinatarios de dicha

informacion.

2.7.3 Ley N° 7472: Ley de Promocién de la Competencia y Defensa

Efectiva del Consumidor
El comportamiento financiero se ve profundamente influenciado por
emociones y percepciones, que pueden moldear nuestras decisiones econémicas
de manera significativa. A nivel global y local, eventos legales y normativas han
buscado abordar estos fendmenos, reconociendo que el entendimiento de la
psicologia del consumidor es clave para mejorar el bienestar financiero de la
poblacién. Basado en ello, en Costa Rica la Ley N° 7472 acapara el consumidor
entendiéndose como:
(...) toda persona fisica o entidad de hecho o de derecho, que, como
destinatario final, adquiere, disfruta o utiliza los bienes o los servicios, o bien,
recibe informacion o propuestas para ello. También se considera consumidor
al pequefio industrial o al artesano, en los términos definidos en el
Reglamento de esta Ley, que adquiera productos terminados o insumos para
integrarlos en los procesos para producir, transformar, comercializar o prestar
servicios a terceros (Ley N° 7472, 1994, art. 2).
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3.1 Economia

La economia, a pesar de ser un término utilizado con frecuencia, resulta dificil
de definir con exactitud debido a su naturaleza multifacética. No obstante, Gonzalez,
Pérez, Castejon, Méndez, Martinez, Gébmez y Mochén (2009), la describen como la
ciencia que se encarga de gestionar recursos escasos con el objetivo de producir
bienes y/o ofrecer servicios para el consumo de la poblacion. En este sentido, la
economia juega un papel fundamental no solo en las empresas, tanto de bienes como
de servicios, sino también en la vida cotidiana, ya que permite una mejor
administraciéon de los recursos y orienta la toma de decisiones tanto a nivel
empresarial como personal e influencia en como las personas deciden utilizar sus

recursos.

3.1.1 Conceptos basicos de economia
Como se menciona, anteriormente, la economia engloba diversos temas o
areas para su comprension general, por lo tanto, resulta importante mencionar

algunos de los conceptos basicos que la componen.

3.1.1.1. Produccion

En primera instancia se encuentra la definicion de la palabra produccién, la cual
“consiste en realizar los pasos necesarios para transformar los bienes a fin de hacerlos
aptos para el consumo y capaces de satisfacer necesidades” (Gonzalez, et al, 2009,
p.9).

Este aspecto se vuelve indispensable para las empresas, debido a que es el
medio por el cual se logra convertir la materia prima en un producto listo para la venta,
por medio de ensamblaje, pruebas o demas procesos, para lograr pasar a la préxima

etapa.
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3.1.1.2. Distribucion

En segundo lugar, se encuentra el término de distribucion, el cual consiste en
colocar los bienes o servicios al alcance de los clientes finales, este proceso conlleva
una etapa de planificacién, otra de desarrollo y una de coordinacion, esto con el fin de
lograr suplir las necesidades de los consumidores (Parra y Molina, 2020).

Este proceso es de suma importancia y es el que complementa el de
produccion, ya que una vez con el producto listo, es necesario hacerlo llegar a los

potenciales clientes y que de este modo la empresa logra generar sus ingresos.

3.1.1.3 Consumo

Como tercer concepto se encuentra el consumo, lo cual se puede decir que “el
consumo es la accion que realiza todo ser humano en cuanto al uso de los bienes y
servicios que se encuentran a su disposicion con el propdésito de satisfacer sus
necesidades.” (Nubia, 2016, p. 31).

La base en la economia se basa en la necesidad que tienen las personas de
cumplir satisfacer sus requerimientos, y de la mano de esa necesidad esta el
consumo, donde las empresas crean y valoran productos basados en estas
necesidades y los ponen a la venta para este sector que los necesita, generando

consumo.

3.1.1.4 Inflacion

Por su lado, también se encuentra el término de inflacién, el cual es un factor
que incide en la economia, esta se define como “el incremento de los precios de los
bienes y servicios de un pais en un afo” (Gonzalez, et al, 2009, p.175).

La inflacién es un término que influye en la economia, tanto de las personas
como la del pais, ya que esta muestra el comportamiento de los precios dentro del
territorio nacional, lo que afecta, de esta manera, el consumo de los habitantes, ya

sea de manera positiva o negativa.
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3.1.1.5 Politicas economicas

Por ultimo, esta el concepto de politicas econdmicas, el cual se puede se define
como un grupo de acciones las cuales el gobierno lleva a cabo, estas mismas abarcan
temas econdmicos, algunos ejemplos de estas politicas son sistemas de fijacion de
tasas de interés, el presupuesto del estado, mercado de trabajo, entre otros, como las
cuales el gobierno interviene en la economia del pais (Guerrero, Ramirez, Pine y
Zarate, 2016). Con base en las politicas econdmicas, estas suelen ser factores que
influyen en la economia de un pais, con el fin de obtener una mejor eficacia en la

region, asi como tratar de lograr una mayor equidad y estabilidad.

3.1.1.6 Principios de oferta y demanda

Dos de los principios importantes en la economia son la oferta y la demanda,
ya que es gracias a ellos que se ajustan los precios en el mercado de cada producto.
Por lo cual se procede a definir cada uno de ellos de la siguiente manera:

La demanda es la “cantidad de un bien que los compradores quieren (y
pueden) comprar en cada, circunstancia posible” (Casares y Tezanos, 2009, p.5). Su
contraparte es el término de oferta que se entiende como “la cantidad de un bien que
los vendedores quieren y pueden vender” (Casares y Tezanos, 2009, p.10).

Estos dos términos son de gran importancia para la economia, ya que son
capaces de definir el precio del mercado de los productos que se ofertan, ademas que
hablan de los indicadores de los productos en mercado, cuanto puede un negocio o
proveedor vender o cuanto necesita el mercado, esto puede contribuir a que los

proveedores puedan realizar analisis para la toma de decisiones.

3.2. Empresa

Segun expresa Thompson (2006), una empresa consiste en una organizacion
de personas, las cuales trabajan de forma diaria por un objetivo comun, esforzandose
tanto personal como colectivamente, mediante inversiones para lograr una meta
determinada.

Es entonces que esta vision de empresa trasciende las cuatro paredes de un

edificio donde la personas laboran, analizando que estas no se limitan a un local fisico,
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sino que involucra el actuar de los trabajadores, sus motivaciones, el dinero que se
invierte en la empresa, entre otros factores influyentes en su formacion y

funcionamiento.

3.2.1. Tipos de Empresas y su definicién

Una vez se entiende la definicion de empresa, hay que entender que las
mismas tiene grupos o divisiones que las categorizan segun sus actividades
economicas, el sector de la actividad, el tamafo, la propiedad del capital, entre otros,

por tanto, se procede a explicar algunas de estas categorias a continuacion:

3.2.1.1. Empresas segun el sector de actividad

Las empresa se divide segun el sector de actividad en el que se encuentran
sus labores, son el sector primario, el cual se basa en todas las actividades que son
originarias de la naturaleza, como la agricultura, ganaderia, extraccion de recursos
entre otras, el sector secundario, este hace referencia a las empresas que se dedican
la transformacion de materia prima, como lo puede ser la construccion, por ultimo esta
el sector terciario, en este sector todo se basa en la capacidad de humana de brindar
servicios, tanto fisicos como intelectuales, estos pueden ser bancos, los seguros,

hoteleria, entre otros (Thompson, 2006).

3.2.1.2. Empresas segun su tamano

En primera instancia se encuentran las empresas catalogadas como grandes,
estas se distinguen por tener una mayor cantidad de capitales, también suele tener
indices de ventas muy altos, al igual que la cantidad de trabajadores. Su
administraciéon y operacion es desarrollada por lo cual pueden acceder a
financiamientos con diferentes bancos tanto a nivel nacional e internacional
(Thompson, 2006). Este tipo de empresas, por lo general, tienen la capacidad de
asumir riesgos y aprovechar oportunidades de financiamiento para proyectos de
expansion y mejora continua.

Seguidamente, se encuentran las medianas empresas, en estas “intervienen

varios cientos de personas y, en algunos casos, hasta miles, generalmente, tienen
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sindicato, hay areas bien definidas con responsabilidades y funciones, tienen sistemas
y procedimientos automatizados” (Thompson, 2006. parr. 6).

Por ultimo, la microempresa en esencia tiene la misma estructura que una
mediana o grande empresa, pero se diferencia, debido a que tiene menor tamario,
tanto de empleados, ventas, areas, entre otros, mantiene los conceptos basicos
(Baque, 2018).

3.2.2. Competitividad empresarial

La competitividad en una empresa expresa la capacidad de respuesta a alguna
situacion que se presente, tiene la posibilidad de reducir las posibles debilidades en
las caracteristicas de una empresa y en los recursos de esta, lo cual hace que tenga
una ventaja sobre las demas empresas, ademas, en el ambito empresarial esta
competencia se relaciona no solo con la productividad, sino que se toma en cuenta

otros aspectos como el factor trabajo y sus miembros (Leén, 2013).

3.2.3 Innovacién empresarial

Segun la fundacion COTEC para la innovacion tecnologica, la innovacion
empresarial se puede definir como un proceso de mejora continua buscando
reaccionar, mejorar y renovar sus actividades y productos de una manera continua,
esto debido a que existen mercados mucho mas exigentes y que se van adaptando al
entorno. Esto se convierte en un aspecto de crecimiento, como de supervivencia
empresarial (Canizales, 2020).

La innovacion es algo importante en la vida de las empresas, ya que es por
medio de esta que se logra satisfacer de mejor manera las necesidades de los clientes
antes de que alguna otra empresa logre captarlos primero, ademas, en un mercado
tan cambiante como el actual se vuelve vital la capacidad de mantenerse a la
vanguardia para de esta manera lograr estar mas presente, o que es un punto de
extrema importancia para el sector de estudio de la presente investigacion.
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3.3 Administracion

La administracion involucra el proceso de disefio y mantener un entorno en el
que los individuos, trabajando en grupos, logren eficientemente los objetivos
seleccionados. Este proceso incluye planificar, organizar, dirigir y controlar las
actividades organizacionales.

Es fundamental para el éxito de cualquier empresa, ya que establece los
lineamientos para una gestidon eficiente y asegura que los recursos se utilicen de
manera optima para alcanzar las metas establecidas. Segun Koontz y Weihrich
(2012), “la administracion consiste en lograr que las cosas se realicen mediante otros,
y se refiere a realizar actividades con la colaboracion de personas para alcanzar
objetivos organizacionales” (p. 6).

Lo anterior, implica no solo la supervisidon de tareas, sino también el desarrollo
de estrategias que permitan la adaptabilidad y el crecimiento de la organizacién en un

entorno cambiante.

3.3.1 Teorias administrativas clasicas y modernas

Las teorias administrativas clasicas incluyen enfoques como la administracion
cientifica de Frederick Taylor y la teoria de la burocracia de Max Weber. Taylor
promueve la eficiencia, mediante la especializacién del trabajo y la optimizacion de
los procesos operativos, destacando que "el trabajo de cada hombre debe ser
planeado y supervisado por una administracion especializada" (Taylor, 1911, p. 30).

Su enfoque se centra en el estudio de tiempos y movimientos para aumentar la
productividad y reducir el desperdicio, estableciendo asi las bases de la gestidon
cientifica que buscan la maxima eficiencia en las tareas individuales. Por otro lado,
Weber (2016), propone una estructura jerarquica y formal para las organizaciones,
senalando que "la burocracia es la forma mas eficiente de organizacién, con reglas
claras y una estructura de autoridad" (p.140). Segun Weber, una burocracia ideal debe
tener una clara division del trabajo, una jerarquia bien definida y procedimientos
estandarizados, lo que garantiza la estabilidad y la predictibilidad.

Las teorias modernas, como la teoria de los sistemas y la teoria de

contingencias, adaptan la administracion a entornos mas dinamicos y complejos. “La
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teoria de los sistemas ve a la organizacibn como un conjunto de partes
interrelacionadas que trabajan en conjunto para lograr un proposito comun,
reconociendo la importancia de la adaptacion a los cambios del entorno” (Kast y
Rosenzweig, 1972, p. 450). Por su parte, la teoria de contingencias sugiere que no
existe un unico enfoque éptimo para la administracion, sino que la mejor manera de
gestionar depende de las condiciones especificas de la situacién y el entorno en el
que opera la organizacion.

Un ejemplo destacado de estas teorias modernas es la administracion por
objetivos (APO) de Peter Drucker (1954), que enfatiza la importancia de la
participacion del personal en la definicion de metas: "El éxito de una organizacion
depende de Ila integracion de los objetivos individuales con los objetivos
organizacionales" (Drucker, 1954, p.125).

La APO busca que tanto los empleados como los gerentes colaboren en la
formulacion de objetivos claros, medibles y alcanzables, lo cual permite alinear las
metas personales con las metas de la organizaciéon, fomentando asi un compromiso
mas profundo y una mejora en el rendimiento global. Esto representa un cambio
fundamental respecto a las teorias clasicas, ya que coloca un mayor énfasis en la

flexibilidad, la comunicacién y la adaptacion constante a los cambios del entorno.

3.3.2 Toma de Decisiones

La toma de decisiones es un componente esencial del proceso administrativo,
que implica seleccionar la mejor alternativa entre varias opciones para lograr los
objetivos organizacionales. Es una funcion que afecta a todos los niveles de la
organizacion, desde las decisiones operativas diarias hasta las estrategias a largo
plazo que determinan el futuro de la empresa. McKinsey (2024), destaca que la toma
de decisiones es fundamental para definir las acciones y la direcciébn de una
organizacion. Esta afirmacion destaca la importancia de las decisiones en la
configuracion de la estructura y el funcionamiento organizacional, influyendo
directamente en el éxito o fracaso de la empresa.

Segun Viale (2023), los procesos cognitivos detras de la toma de decisiones,

incluidos los relacionados con la racionalidad limitada, siguen siendo relevantes hoy
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en dia, a pesar de la introduccion de nuevas tecnologias, como la inteligencia artificial,
que influencian los enfoques estratégicos y las decisiones empresariales. La
racionalidad limitada reconoce que es imposible para los gerentes considerar todas
las alternativas posibles, debido a restricciones como la falta de informacién completa,
el tiempo limitado para analizar datos y las capacidades humanas para procesar la
informacion.

La toma de decisiones se clasifica en dos grandes categorias: decisiones
programadas y no programadas. Las decisiones programadas se aplican a problemas
repetitivos y con una estructura bien definida, donde existen procedimientos
establecidos y soluciones previas. “Estas decisiones se basan en reglas o
procedimientos claros y, por lo tanto, pueden ser automatizadas en gran medida”
(Robinson, 2016, p. 78).

Por otro lado, las decisiones no programadas son aquellas que se toman en
situaciones complejas, inciertas o novedosas, donde no existen procedimientos
definidos. Beck y Plowman (2009), subrayan la importancia de la adaptacion
organizacional y el aprendizaje ante "shocks de incertidumbre", que requieren
estrategias flexibles y una estructura organizativa resiliente para enfrentar eventos
imprevisibles.

Un ejemplo de una decision no programada es el lanzamiento de un nuevo
producto en un mercado desconocido o la reestructuracion de una empresa en
respuesta a una crisis econdomica. Estas decisiones exigen creatividad, analisis
profundo y la capacidad de adaptarse rapidamente a las condiciones cambiantes del
entorno.

La eficacia de la toma de decisiones en la administracion no solo depende del
analisis légico, sino también de la intuicion y la experiencia de los gerentes, quienes
deben equilibrar la informacion cuantitativa con su conocimiento del contexto y su
percepcion de las oportunidades y amenazas del entorno. Esto subraya la importancia
de la experiencia y el juicio gerencial en la toma de decisiones, lo cual puede marcar

una diferencia significativa en el desempefio.
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3.4 Finanzas

La administracion financiera comprende la “evaluacion de oportunidades de
inversion, la estructuracion de la financiacion y la gestion del flujo de caja, asegurando
que la empresa cuente con los fondos necesarios para cumplir con sus obligaciones
y aprovechar las oportunidades de crecimiento” (Brealey, Myers, y Allen, 2014, p. 40).
Este sentido, busca optimizar la estructura de capital de la empresa, equilibrando
adecuadamente el financiamiento propio y el ajeno para minimizar el costo de capital
y maximizar la rentabilidad. Ademas, la administracion financiera desempefia un papel
crucial en la planificacion a largo plazo, ya que permite a las organizaciones establecer

objetivos financieros claros y desarrollar estrategias para alcanzarlos.

3.4.1 Principios Financieros Basicos

Los principios financieros basicos son conceptos fundamentales que guian la
toma de decisiones financieras dentro de una organizacion. Estos principios aseguran
que las decisiones relacionadas con la inversién, el financiamiento y la gestién del
capital sean sélidas y se alineen con los objetivos de crecimiento y sostenibilidad de

la empresa. Los conceptos mas relevantes incluyen:

3.4.2 Valor del Dinero en el Tiempo (VDT)

El valor del dinero en el tiempo es uno de los principios mas importantes en
finanzas, ya que reconoce que el dinero disponible hoy tiene un valor distinto al mismo
monto en el futuro debido a su capacidad de generar intereses o rendimientos. Ross,
Westerfield y Jordan (2022), destacan que "el valor del dinero en el tiempo es
fundamental en la toma de decisiones financieras, ya que el dinero de hoy tiene un
valor diferente al dinero de manfana debido a su potencial de inversion"” (p. 35). Este
principio se aplica en la evaluacion de proyectos de inversion, a través de técnicas
como el Valor Presente Neto (VPN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR), que ayudan a
determinar si un proyecto es rentable al considerar los flujos de efectivo futuros
descontados. al presente.
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3.4.3 Gestion de Riesgos

La gestion de riesgos implica la identificacion, analisis y mitigacion de los
riesgos financieros a los que esta expuesta una organizacién, como los riesgos de
mercado, de crédito y de liquidez. La diversificacién es una estrategia clave en este
ambito, que busca reducir la exposicidn a la volatilidad del mercado al invertir en una
variedad de activos no correlacionados.

La cobertura de riesgos, mediante instrumentos financieros como opciones y
futuros, también es esencial para proteger el valor de los activos. “La correcta gestion
de riesgos no solo protege el capital de la empresa, sino que también mejora la
estabilidad de sus flujos de caja y facilita el acceso a mejores condiciones de

financiamiento” (Damodaran, 2012, p. 82).

3.4.4 Analisis de Rentabilidad

El analisis de rentabilidad se centra en evaluar la capacidad de la empresa para
generar beneficios a partir de sus inversiones. Entre los indicadores mas utilizados se
encuentran el Retorno sobre la Inversion (ROI), el Retorno sobre el Capital Invertido
(ROIC), el Margen de Utilidad y la Rentabilidad sobre Activos (ROA).

Estos indicadores ayudan a determinar si los recursos de la empresa estan
siendo utilizados de manera eficiente y si las decisiones de inversion estan
contribuyendo al crecimiento del valor de la empresa. “Un analisis exhaustivo de la
rentabilidad permite identificar areas de mejora y tomar decisiones estratégicas sobre

la asignacion de recursos” (Brealey, Myers y Allen, 2020, p. 110).

3.4.5 Eficiencia en la asignacién de recursos

"La eficiencia en la asignacion de recursos es clave para la competitividad y la
sostenibilidad financiera a largo plazo" (Van Horne y Wachowicz, 2014, p. 56).

La correcta evaluacion de alternativas de inversion, mediante técnicas como el
analisis costo-beneficio y la priorizacién de proyectos permite a la organizacion

optimizar sus decisiones y destinar el capital a las iniciativas mas rentables.
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3.4.6 Costo de Capital

El costo de capital es un concepto clave para entender las expectativas de
retorno que los inversores y acreedores tienen sobre la empresa. Consiste en el costo
de financiar la empresa mediante deuda y capital propio, lo que representa el
rendimiento minimo que los inversores esperan recibir.

Las empresas buscan minimizar su costo de capital a través de una estructura
de financiamiento equilibrado, lo que les permite mejorar su rentabilidad sobre la
inversion y aumentar su valor en el mercado. "El calculo del Costo Promedio
Ponderado de Capital (WACC) es esencial para evaluar la viabilidad de nuevas
inversiones, asegurando que el retorno esperado supere el costo de oportunidad de
los fondos utilizados" (Brigham y Ehrhardt, 2021, p. 99).

3.4.7 Liquidez y solvencia

La liquidez se refiere a la capacidad de una empresa para cumplir con sus
obligaciones a corto plazo, mientras que la solvencia esta relacionada con su
capacidad para cubrir todas sus deudas a largo plazo. Mantener un nivel adecuado
de liquidez es esencial para el funcionamiento diario de la empresa, mientras que una
buena solvencia refleja una estructura financiera solida y confiable. "Los indicadores
de liquidez y solvencia ayudan a evaluar la fortaleza financiera de la empresa y su

capacidad para enfrentar periodos de crisis" (Gitman y Zutter, 2019, p. 72).

3.5 Sector retail

El sector retail juega un papel crucial en el desarrollo socioeconémico de las
empresas, ya que representa un aporte significativo en la generacion de empleo y en
el dinamismo econdmico del pais. Este sector no solo crea oportunidades laborales,
sino que también impulsa el crecimiento de la economia al satisfacer las necesidades
de los consumidores, a través de la comercializacion de bienes y servicios.

Segun Berman y Evans (2018), el retail se define como el proceso de venta de
productos y servicios a consumidores finales. Los autores enfatizan que el concepto
de retail va mas alla de las tiendas fisicas, por tanto, abarca una variedad de canales

de distribucién que incluyen ventas en linea, catalogos y ventas directas.
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Esta amplitud en la definicion refleja la evolucién del sector, donde las
experiencias de compra se han diversificado, permite a los consumidores acceder a
productos de multiples formas, lo que, a su vez, ha cambiado la dinamica de la relacién

entre minoristas y clientes.

3.5.1 Caracteristicas y estructura

En el contexto del retail, comprender las caracteristicas y la estructura del
sector es fundamental para analizar su funcionamiento y eficacia. Las caracteristicas
del retail no solo definen como se realizan las transacciones comerciales, sino que
también influyen en la experiencia del consumidor y en la dinamica competitiva del
mercado.

El siguiente modelo muestra la organizacion en una serie de capas

concéntricas, cada una de las cuales representa un aspecto fundamental del retail:

Figura 4 Nucleos del retail

Fuente: El Cédigo Retail, 2018.

El autor senala que “la conexion exitosa de estos cuatro ntcleos del Codigo
Retail genera una empresa exitosa, convirtiéndola en un verdadero Retailholic”
(Llorca, 2018, p. 18). Por ello, es fundamental analizar y comprender cada uno de los

componentes que conforman la estructura del retail.
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3.5.1.1 Personas

Las personas, tanto empleados como clientes, desempefian un papel crucial
en el proceso de venta en este robusto sector comercial. Como menciona Kotler
(2012), son fundamentales para el éxito del negocio. En este contexto, Berman et al.
(2018) destacan que "los empleados juegan un papel crucial en la entrega de un
servicio excepcional y en la creacion de experiencias memorables para el cliente"

(p. 85).

Ademas, los clientes también aportan un rol relevante en el éxito del negocio,
ya que sus necesidades y expectativas moldean la direccion que toma la organizacion
en su estrategia de mercado. Al convertirse en promotores de la marca a través de
sus recomendaciones, los clientes ayudan a consolidar una imagen positiva de la

empresa, atrayendo nuevos compradores y reforzando la fidelidad.

3.5.1.2 Consumidor

Segun Blackwell, Miniard y Engel (2006), "un consumidor es cualquier persona
que toma decisiones sobre la compra, uso o disposicion de bienes, servicios o ideas"
(p. 10). Esta definicién subraya el papel activo del consumidor en el proceso de
decision, siendo este la persona final en la cadena, es decir, no solo ejecuta la compra,
sino que también hace uso del bien o servicio.

En este proceso, el consumidor no solo finaliza la cadena de produccion y
comercializacion, sino que también aporta una retroalimentacion fundamental que

permite a las empresas ajustar y mejorar sus ofertas.

3.5.1.3 Cliente

Levy y Weitz (2009), definen al cliente como el centro de todas las decisiones
en el retail y enfatizan que conocer las necesidades y comportamientos del
consumidor es esencial para el éxito. El cliente no se identifica sélo como un
comprador, sino como un elemento clave que guia las estrategias y operaciones del
negocio.

Es fundamental diferenciar entre cliente y consumidor. El cliente se refiere a la

persona que realiza la compra de un producto o servicio, mientras que el consumidor
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tal cual como se explica en el apartado anterior, es el usuario final que utiliza el
producto o servicio. Este enfoque centrado en el cliente permite a la empresa ajustar
sus productos y servicios de acuerdo con las expectativas cambiantes del mercado,
fortaleciendo asi la fidelizacion y atrayendo a nuevos compradores.

Es fundamental diferenciar entre cliente y consumidor, ya que, mientras el
cliente realiza la compra, el consumidor es quien finalmente utiliza el producto o
servicio. Esta distincion permite a las empresas comprender las diferentes etapas de

su cadena de valor y adaptar sus estrategias a cada una.
3.5.1.4 Punto de venta

El punto de venta es esencial en el retail, ya que se define como el lugar fisico
o digital donde se lleva a cabo la transaccién entre el minorista y el consumidor (Lusch
y Dunne, 2010). Este espacio no solo actua como el escenario de la compra, sino que
también juega un papel fundamental en la creacion de una experiencia de compra
positiva, ya que es aqui donde el consumidor toma sus decisiones de compra.

En el entorno digital, el punto de venta adquiere caracteristicas especiales al
incluir plataformas de comercio electronico que deben ser faciles de usar, rapidas y
accesibles desde Multiples dispositivos. La experiencia en linea, al igual que la fisica,
depende de una interfaz intuitiva, de la rapidez en las transacciones y de la claridad

en la informacién del producto.

3.5.1.5 Estrategia

La estrategia es el plan de accién que guia a la empresa hacia el éxito. Aaker
(2008), define la estrategia como “el conjunto de acciones planificadas que guian a
una organizacion hacia la consecucion de sus objetivos comerciales" (p. 93).

Ademas, Rosenbloom (2004), enfatiza que una estrategia efectiva debe
alinearse con las capacidades internas y las condiciones del mercado.

Al integrar estos elementos, la empresa puede anticiparse a las necesidades
del mercado y responder con agilidad a las oportunidades y amenazas, maximizando
su competitividad y su capacidad de generar valor en el largo plazo.

Para que una estrategia sea efectiva, debe responder a los objetivos de la

organizacion y estar alineada con sus capacidades internas y con el contexto del
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mercado en el que opera, la estrategia se convierte en el marco que orienta las
decisiones empresariales, asegurando que cada accion esté orientada al crecimiento

sostenible y al fortalecimiento de la posicion de la empresa. en el sector.

3.5.2.1 Analisis financiero en empresas retail

A través de la evaluacion de indicadores financieros como la rentabilidad, la
liquidez, la solvencia y la eficiencia operativa, las empresas pueden determinar la
eficiencia de su modelo de negocio y su capacidad para adaptarse a los cambios del
mercado. Esto es especialmente relevante en el sector retail, donde las dinamicas del
mercado son altamente volatiles y la competencia es feroz.

Ademas, un analisis financiero bien realizado permite a los gerentes y a los
inversores tomar decisiones informadas sobre aspectos criticos como la optimizacion
de costos, la gestidn del inventario, las estrategias de expansion y la inversion en
nuevos canales de venta. En definitiva, completar el analisis financiero en empresas
minoristas es un paso estratégico para garantizar su estabilidad y crecimiento

sostenible en el mercado.

3.5.2.2 Componentes clave del analisis financiero en empresas

retail

Dentro del analisis financiero existe ciertos factores claves, los cuales son de
gran importancia a la hora de realizar dichos estudios de las finanzas de una empresa,
estos factores determinantes son los siguientes:

e Analisis de la rentabilidad: Este analisis busca evaluar la capacidad de la
empresa para generar beneficios a partir de sus ventas y su inversiéon en
activos. En el sector minorista, donde los margenes de ganancia suelen ser
mas bajos debido a la alta competencia y la necesidad de mantener precios
competitivos, es fundamental monitorear los margenes de utilidad bruta,
operativa y neta. “Indicadores como el retorno sobre activos (ROA) y el
retorno sobre el patrimonio (ROE) son esenciales para entender la
eficiencia con la que la empresa esta utilizando sus recursos para generar
beneficios” (Brigham y Ehrhardt, 2022 p 75).
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e Anadlisis de la eficiencia operativa: Este analisis evalua la efectividad de la
empresa en el uso de sus recursos para generar ventas, un aspecto critico
en el sector retail, donde la gestion del inventario y la cadena de suministro
pueden marcar la diferencia en la rentabilidad. Indicadores como la rotacion
de inventarios, “la rotacion de activos y el ciclo de conversion de efectivo
proporcionan informacion sobre la eficiencia con la que la empresa
convierte sus activos en ventas y genera flujos de efectivo” (Brigham y
Daves, 2021). Una alta rotacion de inventarios, por ejemplo, indica que la
empresa esta vendiendo rapidamente sus productos, lo cual es deseable
para reducir costos de almacenamiento.

La importancia del analisis financiero en retail radica en que permite a las
empresas minoristas comprender su posicion en el mercado, ajustar sus estrategias
de precios, mejorar la gestidon del inventario y optimizar su estructura de costos. “Este
proceso implica un examen detallado de la rentabilidad, liquidez, solvencia y eficiencia
operativa de la empresa, lo que facilita la identificacion de areas de mejora y
oportunidades para maximizar el rendimiento” (Brigham y Ehrhardt, 2014, p. 55).

Dado que la competencia en el sector retail es alta y los cambios en las
preferencias del consumidor pueden ser rapidos, el analisis financiero no solo ayuda
a las empresas a adaptarse a estas fluctuaciones de manera proactiva, sino que
también permite la implementacidén de estrategias basadas en datos concretos para
optimizar la asignacion de recursos y de esta manera identificar areas de bajo
rendimiento, lo que, a su vez, permite ajustar tacticas comerciales en tiempo real,
responder a las tendencias del mercado y redirigir recursos hacia actividades mas
rentables.

La capacidad de tomar decisiones estratégicas basadas en datos financieros
es un diferenciador importante para mantener la competitividad y asegurar un
crecimiento sostenible. Al utilizar métricas financieras, como el margen bruto, el
retorno sobre la inversion (ROI) y el flujo de caja libre, las empresas minoristas pueden
evaluar la viabilidad de nuevas inversiones y determinar la rentabilidad de sus

operaciones.

92



Estas métricas permiten una planificacién financiera solida y ayudan a
minimizar riesgos, asegurando que los recursos se asignen de manera eficiente para
maximizar el valor a largo plazo de la empresa (Damodaran, 2020). Ademas, el
analisis financiero es vital para establecer una relaciéon sdlida con inversores y
acreedores, quienes evaluan la estabilidad y rentabilidad de la empresa antes de
realizar inversiones o ampliar el financiamiento.

La claridad y precision en la presentaciéon de estados financieros y la
transparencia en los analisis de rentabilidad y riesgo son factores que fortalecen la
confianza de las partes interesadas. Los inversores buscan entender la capacidad de
la empresa para generar beneficios consistentes, mientras que los acreedores
priorizan la solvencia y la capacidad de pago de la empresa, evaluando ratios como
el ratio de cobertura de intereses y el apalancamiento financiero.

Por lo tanto, una comunicacion financiera clara y detallada no solo ayuda a
atraer nuevos inversores, sino que también respalda la obtencion de recursos para el
crecimiento, como la ampliacion de lineas de crédito o la emision de nuevos
instrumentos de deuda. Esta gestion eficiente del capital permite a las empresas
minoristas financiar su expansion, invertir en tecnologia, y adaptarse a los desafios
del entorno competitivo, manteniendo asi una ventaja en el mercado (Brealey, Myers,
y Allen, 2021). Al comunicar de manera clara y detallada la situacién financiera, la
empresa minorista no solo optimiza su acceso a recursos externos, sino que también

facilita su capacidad para hacer ajustes rapidos ante cambios del mercado.

3.6 Psicologia

Profundizar en los factores psicolégicos es esencial para esta investigacion, ya
que es desde esta disciplina donde se analiza el origen de las decisiones financieras
de los consumidores.

Con base en el concepto general de la psicologia, Freud (1899), conocido como
el padre del psicoanalisis, sostiene que esta ciencia se centra en el estudio del
inconsciente y su influencia en el comportamiento humano, destaca los deseos

reprimidos y los conflictos internos.
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3.6.1 Anatomia y funciones cerebrales

En neuropsicologia, se afirma que el cerebro humano esta dividido en un
hemisferio izquierdo y un hemisferio derecho, los cuales estan conectados en varios
puntos. “La principal conexion entre la corteza izquierda y derecha es un haz grueso
compuesto por aproximadamente 200 millones de fibras nerviosas, conocido como el
cuerpo calloso” (Romero, 2010, p. 10).

Segun Bear, Connors y Paradiso (2016), los hemisferios cerebrales se dividen
anatdbmicamente en cortezas especializadas para procesar diferentes tipos de
informacion. El hemisferio izquierdo se especializa en el procesamiento secuencial y
detallado, como el lenguaje y el pensamiento l6gico, mientras que el hemisferio
derecho se enfoca en el procesamiento holistico, relacionado con el reconocimiento

de patrones y la creatividad.

3.6.1.1 Hemisferio derecho

Las acciones humanas asociadas con el hemisferio derecho abarcan la
expresion artistica, la apreciacion estética y la empatia. Estas actividades, como la
pintura y la musica, no solo permiten la expresion creativa, sino que también facilitan
una conexion profunda con las emociones y experiencias de los demas. Segun Kolb
y Whishaw (2015), “el hemisferio derecho es esencial para interpretar el contexto
emocional y visual, lo que enriquece la capacidad de comprender y responder a las

dinamicas interpersonales” (p. 315).

3.6.1.2 Hemisferio izquierdo

Mientras tanto, el hemisferio izquierdo "es esencial para las funciones verbales
y el pensamiento I6gico, facilitando el analisis y la organizacion de la informacién"
(Bear et al., 2016, p. 245). Al activar este hemisferio, se logra un mayor enfoque en
tareas que requieren planificacién, redaccion y analisis de datos. Este enfoque
estructurado permite tomar decisiones informadas y racionales, basadas en la légica
y el razonamiento. La habilidad para organizar y analizar informacion critica resulta
vital para identificar oportunidades y gestionar riesgos, contribuyendo a la eficacia en
la toma de decisiones en diversas situaciones de la vida cotidiana.

94



Una vez que se han conceptualizado estos dos términos basicos sobre la
composicidn del cerebro, es crucial destacar que este sistema complejo abarca
dimensiones profundas que justifican el comportamiento humano. Por lo tanto, es
necesario conocer las diferentes partes del cerebro involucradas en el proceso de
toma de decisiones.

El cerebro humano se organiza en tres partes principales: la corteza cerebral,
el cerebelo y el tronco encefalico. La corteza cerebral se divide a su vez en Iébulos:
frontal, parietal, temporal y occipital. Cada uno de estos I6bulos cumple funciones
especificas, como la percepcion sensorial, la atencion, la vigilancia y la toma de
decisiones. Estas actividades son el resultado de las interacciones entre diferentes
areas de la corteza cerebral, particularmente en la corteza frontal, que es fundamental
para la toma de decisiones y la ejecucion de acciones (Pirtosek, 2009).

Las conexiones que facilitan este proceso se conocen como vias cortico-
subcorticales frontales. Estas vias son esenciales para establecer vinculos entre el
comportamiento relacionado con la toma de decisiones y las funciones cerebrales
(Walter, 2005). Esta organizacion del cerebro resalta la complejidad del sistema neural
y cdmo diferentes regiones trabajan en conjunto para influir en el comportamiento
humano y la toma de decisiones, un area de estudio que ha sido objeto de
investigacion en neurociencia y psicologia.

A continuacion, se puede observar un ejemplo donde se logra visualizar e
identificar cada de uno de los l6bulos del cerebro humano, el frontal, el parietal, el
occipital y el temporal. Cada uno de estos Iébulos tiene sus funciones especificas y
es por medio de los mismo que se logra justificar muchas de las acciones de los seres

humanos, de tal modo que es importante entender sus funciones por individual.
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Figura 5 Lébulos Cerebrales
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Fuente: Mayo Clinic, 2024.

3.6.1.3 Lobulo frontal

A modo esquematico se puede decir que I6bulo Frontal es el encargado de
decidir la conducta motora apropiada en cada caso. Gazzaniga, lvry y Mangun (2018)
describen el lobulo frontal como el centro de la toma de decisiones y el control
ejecutivo. Esta area es responsable de planificar, organizar y gestionar las acciones,

asi como de regular la conducta emocional y social.

3.6.1.4 Lébulo parental

Bear et al. (2016), destacan que el I6bulo parietal esta involucrado en funciones
como la orientacidn espacial, la atencién y la manipulacion de objetos. Es fundamental
para la percepcion del cuerpo y la coordinacién de movimientos. Esta area del cerebro
no solo permite la integracién de informacién sensorial, sino que también facilita la
realizacion de acciones motoras precisas.

Por ejemplo, al realizar actividades cotidianas como alcanzar un objeto o
navegar en un entorno, el Iébulo parietal juega un papel critico en la transformacion

de la informacion sensorial en acciones coordinadas.
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3.6.1.5 Lébulo occipital

Gazzaniga et al. (2018), destacan que “el Iobulo occipital trabaja en conjunto
con otras regiones del cerebro para integrar la informacion visual con otros tipos de
informacion sensorial y cognitiva, o que permite una percepcion mas completa del
entorno” (p. 236). Esta integracion es fundamental para el reconocimiento de objetos
y la toma de decisiones, ya que facilita una interpretacion mas rica de la realidad.

Ademas, se ha demostrado que esta capacidad de procesamiento visual se
adapta y mejora con la experiencia, subrayando la importancia de la practica en el
desarrollo de habilidades cognitivas y perceptivas (Kandel, Schwartz y Jessell, 2013).
Asi, el I6bulo occipital no solo contribuye a como el hombre percibe el mundo, sino
que también impacta directamente en las interacciones cotidianas y en la calidad de

las decisiones.

3.6.1.6 Lobulo temporal

El I6bulo temporal desempefia un papel crucial en la memoria episddica y en la
consolidacion de la memoria. “Esta region es fundamental para almacenar y recordar
eventos personales, lo que contribuye a la identidad y continuidad de la experiencia
personal’ (Kandel et al., 2013, p. 515). Esta funcién del I6bulo temporal es esencial
no solo para recordar hechos y experiencias pasadas, sino también para dar sentido
a la narrativa personal de cada individuo.

La capacidad de evocar recuerdos especificos permite a las personas
reflexionar sobre sus experiencias, aprender de ellas y adaptarse a nuevas
situaciones. Ademas, se ha demostrado que la estimulacion de esta area puede
mejorar la memoria y facilitar la recuperacion de informacion, lo que subraya su
importancia en procesos de aprendizaje y desarrollo personal (Squire y Wixted, 2011;
Baddeley, 2012).

3.6.1.7 Racionalidad e irracionalidad

Kahneman (2011), plantea que “los seres humanos utilizan dos sistemas de
pensamiento: el Sistema 1, que es rapido, intuitivo y emocional, y el Sistema 2, que
es mas lento, deliberado y racional” (p. 45).
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Para ejemplificar esto, Kahneman (2011), propone un ejercicio basado en la
ilusion de Muller-Lyer, esta consiste en dos lineas de igual longitud, cada una con
flechas en sus extremos que apuntan en diferentes direcciones. En una linea, las
flechas apuntan hacia adentro, y en la otra, apuntan hacia afuera. Aunque ambas
lineas son del mismo tamafo, la linea con las flechas que apuntan hacia adentro suele
percibirse como mas corta, mientras que la linea con las flechas que apuntan hacia

afuera se percibe como mas larga. Nétese esto en la siguiente ilustracion:

Figura 6 Experimento basado en la ilusién de Miller-Lyer
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Fuente: Inesdi, Business Tech School.

Esta ilustracion demuestra como la percepcion visual puede ser engafnosa,
destacando la interaccion entre los sistemas de pensamiento en el cerebro. Mientras
el sistema 1 proporciona respuestas rapidas y basadas en el contexto visual, el
sistema 2 intenta aplicar un razonamiento consciente que, en muchos casos, no logra
cambiar la percepcion distorsionada inicial. Esto ilustra la complejidad de la toma de
decisiones y la manera en que los atajos mentales pueden influir en la interpretacién
de la realidad (Kahneman, 2011).

En el contexto de las neurofinanzas, estos dos sistemas juegan un papel crucial
en la toma de decisiones econdmicas. El sistema 2, vinculado con la corteza prefrontal
dorsolateral, se activa cuando los individuos evaluan inversiones, calculan riesgos o
planifican estrategias financieras a largo plazo, lo que refleja un enfoque mas racional

y calculado. Sin embargo, el sistema 1, asociado con el sistema limbico y la amigdala,
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influye en las decisiones impulsivas, como la compra de acciones basada en el miedo

o la aversion al riesgo, sin un analisis exhaustivo de la situacién (Kahneman, 2011).

3.6.1.8 Sesgos cognitivos

Un sesgo cognitivo se define como “un patréon sistematico de desviacion del
pensamiento lo6gico que ocurre cuando las personas procesan y recuerdan la
informacion de manera sesgada” (Ariely, 2008 p. 15). Segun Ariely (2008), estos
sesgos afectan la toma de decisiones al distorsionar la forma en que las personas
perciben la realidad, lo que lleva a juicios y acciones que no siempre son Optimas.
Aunado a lo anterior, en el contexto financiero, los sesgos cognitivos desempefan un
papel crucial, ya que influyen en decisiones econdmicas que deberian basarse en un
analisis racional, pero que, en cambio, son guiadas por emociones o errores de juicio.

Uno de los sesgos mas comunes es el sesgo de confirmacion, este se define
como “la tendencia de las personas a buscar informaciéon que confirme sus creencias
previas, ignorando o minimizando cualquier dato que las contradiga” (Tversky y
Kahneman, 1974, p. 4). En el ambito financiero este sesgo lleva a los inversores a
mantener activos no rentables simplemente porque seleccionan informacion que
justifica su inversion inicial, en lugar de analizar de manera objetiva los nuevos datos.

Otro sesgo importante es la aversidén a la pérdida. Thaler (2015), explica que
las personas tienden a valorar mas la evitacion de pérdidas que la obtencion de
ganancias equivalentes, lo que influye significativamente en sus decisiones
financieras. Este sesgo hace que los inversores se vuelvan excesivamente
conservadores, evitando asumir riesgos incluso cuando las probabilidades de éxito
son altas, lo que limita su capacidad para maximizar retornos a largo plazo.

El sesgo del presente es otro fendmeno relevante. Ariely (2008), menciona que
“consiste en dar mas peso a las recompensas inmediatas que a las ganancias futuras,
lo que lleva a decisiones financieras cortoplacistas” (p. 120). En inversiones, este
sesgo provoca que los inversores prefieran rendimientos rapidos, aunque sean

menores, en lugar de beneficios a largo plazo que puedan ser mas significativos.
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3.7 Aplicabilidad practica de las herramientas

neurofinancieras

La aplicacion de herramientas neurofinancieras ha revolucionado la manera en
que las empresas y los individuos toman decisiones financieras. Estas herramientas
combinan conocimientos de neurociencia, psicologia y finanzas para ofrecer una
comprension mas profunda de los procesos de toma de decisiones y mejorar la
eficiencia y efectividad de las estrategias financieras. Es por ello que este apartado,

pretende analizar su aplicabilidad en el entorno practico.

3.7.1 Resonancia magnética funcional (fMRI)

Vaghela, Kesavadas y Bejoy (2010), describen la fMRI (imagen por resonancia
magnética funcional) como una técnica de neuroimagen capaz de detectar los
cambios fisiologicos del cerebro relacionados con procesos mentales, tales como la
toma de decisiones financieras. "La fMRI permite observar las areas del cerebro que
se activan durante diferentes tareas cognitivas, proporcionando una vision detallada
de la actividad cerebral" (p. 45).

En estudios de neurofinanzas, esta herramienta ha sido crucial para identificar
cémo la amigdala y la corteza prefrontal se activan en situaciones de riesgo financiero.
Por ejemplo, al analizar las decisiones de inversion, la fMRI ha demostrado que las
emociones influyen directamente en la toma de riesgos, activando la amigdala cuando
los individuos sienten temor o incertidumbre. A su vez, la corteza prefrontal se asocia
con el analisis racional, lo que permite una evaluacion mas objetiva de las

oportunidades de inversion.

3.7.2 Electroencefalografia (EEG)

Ramos, Arguelles, Morales, Egozcue, Pabén y Alonso (2009) definen la EEG
como “técnica de exploracion funcional del sistema nervioso central (SNC) que
permite registrar la actividad eléctrica cerebral en tiempo real” (p.6). Pozharliev,

Verbeke, Bagozzi y Van Strien (2017), explican la utilizacién de la EEG para analizar

100



las reacciones cerebrales de los consumidores cuando interactuan con productos en
entornos minoristas fisicos.

Descubren que la activacion en areas asociadas con la atencion y la
recompensa aumenta cuando los productos estan acompanados de promociones, lo
que sugiere una mayor propension a la compra bajo estas condiciones.

Ademas, hacen referencia que existe una mayor activaciéon en el sistema de
recompensa, particularmente en el nucleo accumbens, ese segun Cerdan (2017), es
una estructura cerebral que forma parte del sistema de placer y recompensa. Segun
la autora, "el nucleo accumbens se encarga de activar nuestra motivacion y permite
que la voluntad se traduzca en accion" (p. 31). Por tanto, indica una anticipacion de
satisfaccion o recompensa por parte del consumidor. También se reporta una
activaciéon mas intensa en la corteza cingulada anterior, una region que interviene en
la evaluacion de costos y beneficios, lo que refleja una interaccion entre la emocion y

la racionalidad al evaluar la oferta Cerdan (2017).

Figura 7 llustraciéon del funcionamiento de un
EEG
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Fuente: Universidad Catélica de Chile, 2022.

La imagen anterior, ilustra el funcionamiento conjunto de Ia
electroencefalografia (EEG) y el rastreo ocular (Eye-Tracking), tecnologias empleadas
para registrar la actividad cerebral y los movimientos oculares en tiempo real. La malla
de electrodos de EEG se coloca en el cuero cabelludo del individuo y permite registrar
la actividad eléctrica cerebral, lo que facilita el analisis de las respuestas neuronales

a diferentes estimulos (Arguelles, Morales, Egozcue, Pabén y Alonso, 2009). Por lo
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tanto, el Eye-Tracker utiliza una camara de video y un emisor de infrarrojos para seguir
los movimientos de los ojos, capturando la direccion de la mirada y el tiempo de

fijacion en los estimulos visuales.

3.7.3 Facial coding

Ekman y Friesen (1978), describen el Facial Coding como un sistema para
categorizar las expresiones faciales humanas en relacion con las emociones basicas.
Segun estos autores, "el Sistema de Codificacion de Accion Facial (FACS) permite
identificar movimientos faciales especificos que corresponden a emociones
universales como la felicidad, la tristeza, el miedo y la ira" (p. 34).

Identifica estos movimientos faciales especificos que corresponden a
emociones universales, los profesionales del marketing y la gestion financiera pueden
ajustar sus estrategias para influir en el comportamiento del consumidor. Por ejemplo,
reconocer la expresion de miedo ante un aumento de precios puede llevar a las
empresas del sector estudiado a implementar tacticas que reduzcan esa ansiedad,
como promociones o descuentos, por ello, mejora asi la toma de decisiones en

situaciones de compra.

3.7.4 Modelos predictivos

Segun Hastie, Tibshirani y Friedman (2009), los modelos predictivos son “un
conjunto de métodos que incluyen la regresion, las redes neuronales y los arboles
de decision” (p. 45). Estos modelos se han convertido en herramientas poderosas
para analizar grandes volumenes de datos y generar predicciones precisas.

En el contexto de las neurofinanzas, la aplicacion de modelos predictivos
permite a las empresas analizar patrones de comportamiento del consumidor y sus
respuestas emocionales a diferentes estrategias. Por ejemplo, al implementar
técnicas y herramientas basadas en redes neuronales, como las discutidas en
secciones anteriores, las organizaciones pueden identificar correlaciones entre las
emociones de los consumidores y su comportamiento de compra. Esto les permite
estudiar tendencias y patrones que son predictivos, anticipandose estratégicamente
a las necesidades y preferencias del mercado.
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3.7.5 Simulaciones de decisiones

Banks, Carson, Nelson y Nicol (2010), definen las simulaciones de decisiones

como el uso de modelos computacionales para imitar el comportamiento de sistemas

reales con el fin de evaluar diferentes estrategias y sus posibles resultados. Segun

estos autores, "las simulaciones de decisiones permiten a los tomadores de

decisiones experimentar con diferentes escenarios y observar los posibles impactos

de sus decisiones sin riesgo real" (p. 12).

Existe un modelo popularizado denominado “Modelo de Monte Carlo”, el cual

es un tipo de algoritmo computacional que utiliza muestreo aleatorio repetido para

obtener la probabilidad de que se produzca un rango de resultados (IBM, s.f.). Para

utilizarlo en el contexto de neurofinanzas funciona de la siguiente manera:

Definicién de variables psicolégicas: Primero, los investigadores identifican y
definen los sesgos cognitivos relevantes, como el exceso de confianza, el
miedo a perder, la aversién a la pérdida, y otros. Cada uno de estos sesgos
puede ser representado como una variable en el modelo. Lo anterior, recalca
que segun Kahneman y Tversky (1979), "los sesgos cognitivos destacan como
desviaciones sistematicas de la racionalidad en el juicio humano" (p. 263).
Asignacion de distribuciones de probabilidad: Partiendo de que “los inversores
con exceso de confianza tienden a sobreestimar sus conocimientos y
habilidades, lo que puede llevar a decisiones de inversion suboptimas” (Barber
y Odean, 2001, p. 261). Para cada sesgo identificado, se asignan distribuciones
de probabilidad que reflejan como estos sesgos pueden influir en las decisiones
de inversion. Por ejemplo, el exceso de confianza podria modelarse como una
distribucion que aumenta la probabilidad de sobreestimar el rendimiento de una
inversion.

Simulacién de escenarios: Utilizando el método de Monte Carlo, se generan
multiples escenarios de inversion en los que se incorporan estas variables
psicolégicas. Esto implica crear un gran numero de simulaciones (N) donde
cada simulacion incluye diferentes combinaciones de decisiones influenciadas
por los sesgos cognitivos. Boyle, Broadie y Glasserman (1997), explican que

"las simulaciones de Monte Carlo permiten modelar la incertidumbre y la
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variabilidad en los procesos de inversion, incorporando factores como los

sesgos cognitivos" (p. 1270).

3.8 Relacion de las neurofinanzas con la toma de

decisiones empresariales

‘Las neurofinanzas constituyen un campo interdisciplinario que combina los
principios de la neurociencia, la psicologia y las finanzas para entender como los
procesos cerebrales y emocionales influyen en la toma de decisiones econémicas”
(Montague et al., 2006, p. 203). Este enfoque desafia las suposiciones tradicionales
de la teoria financiera clasica, que supone que los agentes econdmicos actuan de
manera completamente racional. En el contexto empresarial, las neurofinanzas son
particularmente relevantes, ya que las decisiones financieras afectan la rentabilidad,
la competitividad y la sostenibilidad de las organizaciones en el plazo.

El analisis de como se relacionan los procesos neurolégicos con la toma de
decisiones financieras permite a las empresas optimizar sus estrategias y mejorar su
capacidad para adaptarse a entornos econémicos cambiantes.

Esto incluye la comprension de la lateralizacion cerebral, la influencia de las
emociones y la aplicacion de modelos de decision basados en neurofinanzas. A
continuacion, se desarrollan estos aspectos clave para entender mejor la interacciéon

entre las neurofinanzas y la toma de decisiones en el ambito empresarial.

3.8.1 Lateralizacién y toma de decisiones financieras

La lateralizacién cerebral se refiere a la especializacién de cada hemisferio del
cerebro en diferentes funciones. En el contexto de la toma de decisiones financieras,
la lateralizacion puede influir en como los individuos procesan la informacion
financiera. Por ejemplo, el hemisferio izquierdo esta asociado con procesos analiticos
y légicos, mientras que el derecho se relaciona con la intuicion y la creatividad. En las
empresas, entender como se activan estos hemisferios durante la toma de decisiones
puede permitir ajustar estrategias que potencien el uso de habilidades analiticas e

intuitivas en situaciones financieras complejas (Kahneman, 2011).
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3.8.2 Influencia de las emociones en las decisiones financieras

Las emociones tienen un papel fundamental en la forma en que se toman
decisiones financieras. Segun Wadhwa y Shandilya (2023), las emociones tienen un
impacto decisivo en las decisiones financieras, influyendo en las elecciones de
inversion, el riesgo y la toma de decisiones de recursos. En el entorno empresarial, la
aversion al riesgo, la codicia y el miedo son ejemplos de emociones que pueden influir
en decisiones de inversion y en la gestion de recursos. Comprender estas influencias
permite disefar estrategias que minimicen la toma de decisiones impulsivas y mejoren

la estabilidad financiera de la empresa.

3.8.3 Modelos de decision basados en neurofinanzas

Los modelos de decision basados en neurofinanzas se centran en integrar
conocimientos de neurociencia con teorias financieras para explicar como los
individuos y las empresas toman decisiones economicas. Estos modelos buscan
explicar por qué a veces los agentes econdmicos se desvian de la racionalidad
tradicionalmente asumida en las finanzas.

Taleb (2007), sehala que los sesgos cognitivos como el exceso de confianza o
la heuristica de disponibilidad pueden influir en la toma de decisiones, generando
resultados inesperados. En el ambito empresarial, aplicar estos modelos puede ser
util para desarrollar estrategias que anticipen los comportamientos de los tomadores
de decisiones, por ello, mejoran la adaptabilidad de la empresa a los cambios del

mercado.

3.9 Impacto de las estrategias neurofinancieras en la
competitividad

La implementacion de estrategias basadas en neurofinanzas ofrece a las
empresas una ventaja competitiva significativa. Al entender como los procesos
neuroldgicos influyen en la toma de decisiones econdmicas, las organizaciones
disefian estrategias mas efectivas que responden mejor a las dinamicas del mercado
y las necesidades de sus clientes. Segun MBT de Lima y NSAP Valadao (2019), "las

neurofinanzas proporcionan herramientas que permiten a las empresas optimizar la
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gestion de riesgos y mejorar la toma de decisiones" (p. 102). Al integrarse en la
estrategia empresarial, las neurofinanzas permiten a las compafias fortalecer su

posicion.

3.9.1 Beneficios competitivos de implementar neurofinanzas

La incorporacion de principios neurofinancieros en las empresas permite
aprovechar los conocimientos sobre el comportamiento humano para anticipar
reacciones del mercado y ajustar las estrategias de inversion. Por ejemplo, Thaler
(2015), sostiene que el entendimiento de los sesgos cognitivos y la irracionalidad del
comportamiento econdmico puede ayudar a las organizaciones a disefiar productos
financieros mas adaptados a las preferencias del consumidor, mejora asi su
competitividad.

Ademas, la aplicacion de neurofinanzas facilita la creacion de ambientes de
trabajo que promueven la toma de decisiones oOptimas por parte de los lideres
empresariales, incrementando la eficiencia en la gestion de recursos y el rendimiento
de la empresa. Segun Ariely (2008), conocer cémo las emociones afectan las
decisiones puede reducir la incertidumbre en las inversiones y mejorar la

adaptabilidad de las empresas ante cambios econdmicos.

3.9.2 Estudios de caso sobre competitividad y neurofinanzas

Existen diversos estudios de caso que evidencian cémo las estrategias
basadas en neurofinanzas han permitido a las empresas mejorar su competitividad.

En un estudio comparativo, Goleman (2006) muestra cdmo compafiias que
incorporan analisis de inteligencia emocional en sus procesos de toma de decisiones
financieras lograron mejorar significativamente la satisfaccion de sus clientes vy
optimizar su rendimiento financiero. Estas empresas identificaron patrones de
comportamiento que les permitieron ajustar sus estrategias de marketing y ventas,
mejorando su posicionamiento en el mercado.

Otro ejemplo se encuentra en el analisis de Gladwell (2005), quien estudia
empresas que usan principios de psicologia y neurociencia para innovar en el disefio

de productos financieros. Estas compafias logran diferenciarse de la competencia al
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ofrecer soluciones que se ajustan mejor a las expectativas y necesidades de los

consumidores, logrando asi un crecimiento sostenido en su cuota de mercado.

3.10 Estructura de indicadores neurofinancieros

La estructura de indicadores en el area de las neurofinanzas tiene un enfoque
mas amplio debido a que integran aspectos de la complejidad humana. De acuerdo
con Hernandez (2016), dos personas pueden ver una misma cifra y tomar decisiones
diferentes, es por ello que se puede analizar que existen diversos aspectos que
influyen en la toma de decisiones, mas alla de indicadores como de gestién y
financieros, dando lugar a otros factores como los psicolégicos, emocionales, el

entorno y lo social que marca la diferencia en las decisiones que se toman.

3.10.1 Indicadores clave

Al comprender que las decisiones financieras de las personas estan arraigadas
a procesos mas internos y cognitivos, se puede observar ciertos indicadores que

ayudan a la toma de decisiones, a continuacion, se explican algunos de estos:

3.10.1.1. Inteligencia financiera

De acuerdo con Hernandez (2016), la inteligencia financiera se refiere a
aquellos conocimientos que una persona posee que le ayuda a resolver las
dificultades financieras por las que pasa, aplicando conceptos de finanzas para su
beneficio, lo cual ayudara a tener un manejo de sus recursos 6ptimo.

Una manera para medir este rubro es por medio de una encuesta donde se
puede evidenciar si las personas poseen un nivel de conocimiento que le ayude a
resolver algunas de las dificultades por las que la familia pasa, ademas este rubro se

relaciona con el nivel de educacion en el area que la persona posea.

3.10.1.2. indice de confianza del consumidor

Este se refiere al “nivel de optimismo de los hogares respecto de sus

percepciones actuales y expectativas con relacion al consumo, a la situacion
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economica del hogar y al escenario econdmico del pais” (Vayas, 2016, p.10). La
manera en la que se logra medir este indice, segun Vayas (2016), es realizando
promedio ponderado entre dos indices, el primero es el indice de situacion presente

y el segundo el indice de expectativas.

3.10.1.3. indice de aversién al riesgo financiero

Este indice se considera como aquel elemento humano que permite la
evolucion de la especie, debido a que evita correr riesgos innecesarios, en términos
financieros este se puede evaluar que el riesgo y la recompensa son proporcionales,
ya que no se va a tomar un riesgo sin que la recompensa no sea conveniente
(Hernandez, 2016). El método de calculo para dicho indice se basa en emplear “una
serie de ecuaciones matematicas, se calcula el valor del equivalente de certeza de
cada activo considerado y luego, mediante un proceso iterativo, se deriva el valor del

coeficiente de aversion al riesgo” (Chavez, Milanesi y Pesce, 2018, p. 95).

3.10.1.4. indice de anclaje en precios

Esta se define segun Kahneman et al., (1974) como un proceso donde las
personas toman un valor inicial para realizar estimaciones, este valor se va ajustando
hasta el punto de conseguir una estimacion final (Jaure, Gonzalez, y Vicentelo, 2007).
Para ello, los valores mas cerca al numero 1 indica que existe influencia del anclaje
de precio, mientras que los valores mas cerca de 0 indica que es mas probable que

los compradores ignoren el anclaje (Marquez, 2022).

Figura 8 Féormula para calculo de indice de anclaje

. . Promedio (Ancla Alta) — Promedio (Ancla Baja) _
Indice de Anclaje = - (1)
Ancla Alta — Ancla Baja

Fuente: Marquez, 2022.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE
RESULTADOS



4. Analisis e interpretacion de resultados

Este capitulo presenta y analiza los resultados obtenidos a partir del trabajo
de campo de la investigacion. La informacién se compone de datos cuantitativos,
recabados mediante un cuestionario aplicado a gerentes, lideres y responsables de
marketing o finanzas en el sector retail del canton central de Alajuela, asi como de
datos cualitativos, obtenidos a través de entrevistas a expertos en neurofinanzas
con amplia trayectoria en el area.

Con el propdsito de garantizar una estructura clara y facilitar la interpretacion
de los hallazgos, los resultados se organizan conforme a las variables de estudio.
Cada variable incluye tanto el analisis cuantitativo como el cualitativo, permitiendo
una vision integral de la informacion obtenida.

En cuanto a los resultados cuantitativos, estos se presentan mediante
graficos detallados, donde se exponen los principales indicadores asociados a cada
variable. Dichos graficos se acompanan de un analisis descriptivo que permite
identificar patrones, tendencias y relaciones clave dentro de los datos recopilados.
Ademas, se incorporan referencias bibliograficas del marco tedrico para
contextualizar y respaldar los hallazgos, a través del establecimiento de vinculos
con estudios previos y proporcionando una base conceptual solida para su
interpretacion.

Por otro lado, los resultados cualitativos agrupan las percepciones, opiniones
y experiencias que comparten los expertos en neurofinanzas. Esta informacion se
presenta en tablas resumen por participante, lo que facilita una organizacién clara 'y
permite analizar cada perspectiva de forma estructurada.

El objetivo de esta seccion es identificar coincidencias y diferencias entre las
respuestas, con el fin de comprender mejor los factores que influyen en la aplicacién
de las neurofinanzas en el sector retail. Este analisis cualitativo complementa los
hallazgos cuantitativos y aporta contexto a las conclusiones y recomendaciones de
la investigacion.

Adicionalmente, se desarrolla un analisis financiero especifico para cada
variable. Este analisis incluye la aplicacion de modelos financieros pertinentes, la

exposicion detallada de formulas utilizadas y la presentacion de escenarios
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hipotéticos que ilustran posibles aplicaciones practicas en el tema. Con ello, se
busca brindar una interpretacion financiera de los hallazgos, lo que permite evaluar
su impacto en la toma de decisiones empresariales basadas en neurofinanzas.
Finalmente, para garantizar la confiabilidad de los datos obtenidos, se calcula
el Alfa de Cronbach, una medida estadistica que permite evaluar la consistencia
interna del cuestionario aplicado. Este analisis asegura que los resultados
presentados sean solidos y estadisticamente fiables, por tanto, fortalece la validez

de las conclusiones expuestas en la investigacion.

4.1 Analisis e interpretacion de resultados generales

Este apartado presenta los aspectos evaluados en el cuestionario que
permiten contextualizar la posicion de las empresas del sector retail, tomando como
base la muestra de colaboradores de los departamentos de marketing y finanzas.
Estos elementos ayudan a identificar el perfil empresarial, considera factores como
el tamano, el alcance y la industria a la que pertenecen las empresas. Aunque no
se clarifiquen dentro de una variable especifica, aportan un marco de referencia
fundamental para la interpretacién del analisis y la caracterizacién del entorno en el

que se desarrolla el estudio.

4.1.1 Resultados del cuestionario

Es importante destacar que, para garantizar la veracidad de los datos
obtenidos en la encuesta, se incluye una pregunta filtro. Esta pregunta permite
clasificar de manera precisa el perfil de los participantes. En el contexto de esta
investigacion, el perfil esta conformado por colaboradores de los departamentos de
marketing o finanzas de empresas retail ubicadas en el cantdén central de Alajuela.
Dada la especificidad de este enfoque, la pregunta filtro asegura la validez de la
muestra. siendo esta del 100% en este criterio.

Para contextualizar el tipo de empresas donde trabajan los profesionales que
integran la muestra, resulta indispensable clasificarlas segun su tamano. Esta
categorizacion permite comprender mejor la estructura organizativa, la capacidad

operativa y el entorno de toma de decisiones en el que se desenvuelven. De
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acuerdo con la clasificacion establecida por la Camara de Industrias de Costa Rica
(CICR, 2012), las microempresas se definen como aquellas que cuentan con entre
1y 5 empleados, las pequefias empresas, con 6 a 30 colaboradores, las medianas,
se ubican en un rango de 31 a 100 trabajadores, y las grandes empresas, con mas
de 100 empleados.

Con base en los datos recopilados, se destaca que, segun el Ministerio de
Economia, Industria y Comercio (2024), en el canton central de Alajuela operan
aproximadamente 552 entidades comerciales, a distribuidas desde microempresas
hasta grandes organizaciones.

Este estudio no delimita su analisis por tamafo empresarial, ya que su
objetivo es brindar una visidon amplia y representativa sobre el conocimiento, la
aplicacién y la utilidad de las estrategias neurofinancieras en el entorno empresarial
local. Al incluir distintos tipos de empresas, se logra captar una mayor

heterogeneidad en las respuestas segun realidad empresarial estudiada.

Figura 9.Clasificacion de empresas por tamaino segun la
muestrea de profesionales pertenecientes al sector retail durante
el primer semestre del 2025

= Gran empresa = Micro empresa Pequefia empresa = Mediana empresa

Fuente: Cuestionario de elaboracién propia para tesis, 2025.

El gréafico anterior muestra la distribucién del tamafio de las empresas retail
en las que laboran los profesionales que conforman la muestra del estudio. La alta

representacion de grandes empresas (56%) se debe a que estas organizaciones
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cuentan con una division departamental de finanzas y marketing bien estructurada,
lo que facilita la identificacion de los perfiles requeridos para el estudio.

No obstante, dado que la investigacion mide el conocimiento y la aplicacidn
de estrategias neurofinancieras en empresas de distintos tamafos, se procura
equilibrar la muestra lo mas posible. En este contexto, las pequefias y medianas
empresas representan el 21% y 17%, respectivamente, lo que permite una visién
mas amplia de la aplicacién del tema en diferentes estructuras organizacionales.

Por otro lado, las microempresas constituyen solo un 6% de la muestra, lo
que reafirma la dificultad de encontrar profesionales en finanzas y marketing dentro
de este segmento. La baja representacion de estas empresas sugiere que, en la
mayoria de los casos, las funciones financieras y de marketing recaen directamente
en los propietarios, quienes suelen contar con formacion académica en estas areas,
lo que explica su presencia en el estudio. Ademas de determinar el tamafo de la
empresa, en términos de cantidad de colaboradores, es fundamental ajustar esa
clasificacion considerando el alcance geografico de su operacion.

De acuerdo con Franklin (2013), las organizaciones pueden clasificarse
segun el ambito geografico en el que operan. Las empresas nacionales concentran
sus actividades dentro de un solo pais, pudiendo limitarse a una localidad, comarca,
provincia o region especifica.

Continuar con la cita anterior, permite que las empresas regionales
desarrollan operaciones en una o varias regiones de un mismo continente o en
areas que abarcan varios paises, aunque sin tener un alcance global. En la presente
investigacion, las empresas clasificadas como regionales se caracterizan por cubrir

principalmente los mercados centroamericanos. Finalmente, las empresas
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multinacionales expanden sus operaciones mas alla de las fronteras nacionales y

regionales, alcanzando multiples continentes y mercados internacionales.
Figura 10.Muestra de empresas retail segun su alcance operativo

durante el primer semestre del 2025

= Multinacional

Nacional
30%

Multinacional

37% Regional

Nacional

Regional
33%

Fuente: Cuestionario de elaboracién propia para tesis, 2025.

El alcance geografico de las empresas en las que trabajan los profesionales
de la muestra, segun la figura 10, se encuentra distribuido de forma relativamente
equilibrada. Sin embargo, las multinacionales presentan una ligera ventaja,

superando en un 7% a las empresas nacionales y en un 3% a las regionales.

4.2 Analisis e interpretacién de resultados de la primera

variable: Aplicaciéon de herramientas neurofinancieras

Basandose en la conceptualizacion de las neurofinanzas presentada en el
marco tedrico de esta investigacion, definidas como un "campo interdisciplinario que
combina los principios de la neurociencia, la psicologia y las finanzas para entender
como los procesos cerebrales y emocionales influyen en la toma de decisiones
economicas" (Montague et al., 2006, p. 203), y considerando que, segun Kahneman
(2011), la racionalidad total no puede explicar muchos comportamientos financieros,
sino que intervienen otros patrones de conducta respaldados por la neurociencia,
se explica este concepto a los profesionales de la muestra, incluyendo ejemplos

practicos.
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4.2.1 Resultados del cuestionario

Uno de los ejemplos planteados es cuando un consumidor se expone a una
promocion en el punto de venta. En este caso, no toma la decisidon solo de manera
racional, sino que su cerebro activa el sistema de recompensa, liberando dopamina
y generando gratificacion inmediata, lo que influye emocionalmente en su compra,
mas alla de un analisis econdmico. Este enfoque se utiliza para evaluar si las
empresas aplican estrategias adaptadas a este concepto, en donde se obtiene

como resultado lo siguiente:

Figura 11. Aplicaciéon de estrategias neurofinancieras en las
empresas retail durante el primer semestre del 2025

m Si
No

Fuente: Cuestionario de elaboracion propia para tesis, 2025.

Tal como se observa en la figura anterior, el 77% de los profesionales
encuestados indican que aplican estrategias neurofinancieras en sus empresas,
mientras que el 23% restante no vinculan este término con las estrategias
empresariales. Un hallazgo relevante es que las empresas grandes vy
multinacionales ya han incorporado parcialmente este concepto. No obstante, al
considerar la diversidad de empresas participantes, las empresas medianas y
pequeias pueden asociar el concepto principalmente a principios basicos de
marketing. Sin embargo, el enfoque de las neurofinanzas va mas alla de la influencia
sobre el consumidor, ya que también se trata de como la empresa emplea

herramientas aplicadas a este campo para mejorar su rentabilidad.
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Figura 12.Aplicacién de las neurofinanzas segun alcance operativo
empresarial durante el primer semestre del 2025

24% m No
20%
Si
11% 10%
= ' )
Multinacional Nacional Regional

Fuente: Cuestionario de elaboracion propia para tesis, 2025.

La figura 12, respalda el hallazgo mencionado en el parrafo anterior,
mostrando que el 24% de los encuestados confirma la implementacion de estas
herramientas en empresas multinacionales, en contraste con solo un 2% que senala
lo contrario. Este dato destaca el alto nivel de adopcidn de estas estrategias en este
tipo de empresas, lo cual podria estar relacionado con sus mayores recursos y
acceso a tecnologias avanzadas.

Por otro lado, en las empresas regionales, un 20% de los participantes afirma
que aplican estrategias basadas en neurofinanzas, mientras que un 3% indica que
no lo hacen. Este hallazgo sugiere un nivel moderado de integracion, que podria
relacionarse con la capacidad de estas organizaciones para equilibrar su alcance
geografico con la implementacién de practicas innovadoras.

Finalmente, en las empresas nacionales, el porcentaje de adopcion se
equilibra casi por completo, con un 10% que afirma implementar herramientas
neurofinancieras frente a un 11% que no las aplica. Esto denota un nivel de adopcién
relativamente bajo, lo que podria explicarse por la naturaleza mas tradicional o

limitada de los recursos en este tipo de entidades.
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Nutrir el hallazgo anterior, resulta fundamental identificar las barreras que
enfrentan las empresas retail ante la implementacion de las neurofinanzas como
estrategia comercial. La figura siguiente presenta un analisis detallado de estos
impedimentos.

Figura 13. Obstaculos para la implementacion de las estrategias
neurofinancieras en el retail durante el primer semestre del 2025

40%
35%

35% o
30%
25% 22%
0% . 18%
° 14%

15% o 1%
10% “

5% 1%

0%
Falta de conocimiento o Resistencia al cambio Costo elevado de Incertidumbre sobre el Falta de datos o Otras
capacitacion por parte de los tecnologia retorno de inversion infraestructura
tomadores de adecuada
decisiones

Fuente: Cuestionario de elaboracion propia para tesis, 2025.

Segun los datos presentados en la figura 13, la principal barrera para la
implementacion de estrategias neurofinancieras en el sector retail es la falta de
capacitacién y conocimiento en el tema, mencionada por el 35% de los
profesionales encuestados. Esta carencia no solo limita la comprension del
concepto, sino que también influye en la disposicién de los tomadores de decisiones
para adoptar estas estrategias. En este sentido, Lo (2011), argumenta que la falta
de familiaridad con los principios del comportamiento financiero limita la adopcién
de enfoques innovadores, ya que los lideres tienden a apoyarse en modelos
tradicionales ante la incertidumbre.

Directamente relacionado con esta barrera, un 22% de los encuestados
indica que la resistencia al cambio representa un obstaculo significativo. La falta de
conocimiento genera escepticismo, lo que dificulta la aceptacién de nuevas

metodologias basadas en neurociencia. Desde una perspectiva organizacional,
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Kotter (1996), sefala que el cambio requiere una comprensién clara del valor que

aporta la innovacion, y que, en ausencia de esta claridad, las organizaciones suelen

priorizar la estabilidad sobre la transformacion, reforzando la percepcion de riesgo

frente a posibles beneficios.

Ahora bien, la siguiente figura presenta un analisis de las principales

estrategias implementadas por las empresas del sector retail que confirman la

aplicacion de enfoques basados en neurofinanzas. El analisis permite identificar qué

practicas predominan en el mercado y como las empresas integran estos conceptos

en su gestion financiera y comercial.

Figura 14. Estrategias que utilizan los retailers mediante la aplicacion de
las neurofinanzas durante el primer semestre 2025
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Fuente: Cuestionario de elaboraciéon propia para tesis, 2025.
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El analisis de la figura 14, revela como las empresas del sector retail
distribuyen la implementacion de estrategias neurofinancieras, durante el primer
semestre de 2025. Un enfoque destacado es la optimizacion de estrategias de
inversion utilizando datos emocionales del consumidor, que representa el 17%. Lo
anterior, es un indicador de la relevancia que las organizaciones otorgan a
comprender y aprovechar las emociones en las decisiones de consumo para
maximizar el retorno de inversion.

Por otro lado, tanto el analisis del impacto de estimulos financieros en el
comportamiento de compra como el ajuste de estrategias de precios basadas en la
percepcion de valor del cliente registran un 15% cada uno asemejando la
importancia que las empresas dan a la personalizacion de precios y promociones,
alineandose con el comportamiento emocional del cliente para mejorar las ventas.

La mejora en la segmentacion de clientes utilizando perfiles psicolégicos
(12%) y la prediccién de tendencias de mercado a partir de datos neuronales (11%)
demuestran un interés significativo en profundizar el conocimiento del consumidor
a través de enfoques psicologicos y neurocientificos, fortaleciendo la ventaja
competitiva.

Aunque en menor proporcidn, estrategias como la evaluacion de riesgos
financieros mediante analisis neurocognitivo (10%) y la medicion de la efectividad
de campanas promocionales mediante analisis neurofinanciero (10%) evidencian la
busqueda de precision en las decisiones estratégicas y el retorno de las campanas.

Finalmente, la integracion de técnicas neurofinancieras en planificacion y
presupuestos (9%) y la categoria de otras estrategias (1%) muestran un margen en
el cual existe poca aplicacion.

Aunado a lo anterior, es crucial evaluar el nivel de credibilidad que se otorga
al tema, asi como la efectividad de implementar estas estrategias para identificar
patrones financieros en los consumidores. En este sentido, Jain (2023), describe el
anadlisis de tendencias como “una técnica estadistica y analitica empleada para
evaluar e identificar patrones, tendencias o cambios en los datos a lo largo del

tiempo” (parr. 1).
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Para que el analisis de tendencias o patrones neurofinancieros sea viable, es
fundamental sefalar que este se sustenta en la neurociencia. Segun Camerer
(2015), esta disciplina, aplicada a las finanzas, “permite comprender como los
procesos cerebrales impactan la conducta financiera, integrando tanto la razén
como la emocion en la toma de decisiones” (p. 134). La siguiente figura, ilustra el
nivel de credibilidad que otorgan al tema la muestra de profesionales en marketing

y finanzas:

Figura 15. Percepcion sobre la capacidad de la neurociencia para revelar
patrones financieros para el primer semestre del 2025

31%

21%

4%
3%

Es errénea, la Es parcialmente Es relativa, puede Es cierta, se pueden Es cierta, la
neurociencia no puede erronea, solo se revelar ciertos obtener patrones neurociencia puede
revelar patrones pueden obtener patrones, pero no financieros generales revelar patrones
financieros precisos aproximaciones todos financieros detallados

Fuente: Cuestionario de elaboracion propia para tesis, 2025.

Los resultados de la figura 15, reflejan una postura mayormente positiva
hacia la aplicacion de la neurociencia para identificar patrones financieros, pero
revelan matices importantes. Un 40% de los profesionales confia en su utilidad para
detectar patrones generales, lo que evidencia una aceptacién hacia su capacidad
para proporcionar hallazgos estratégicos, aunque no se requieren especificas.

Esta perspectiva es coherente con lo planteado por Lo y Repin (2002),
quienes afirman que la integracion de principios neurocientificos puede aportar

ventajas significativas en la interpretacion de sefiales de mercado y en la
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identificacion de tendencias agregadas, especialmente en entornos de alta
incertidumbre.

Mientras tanto, un 31% de los profesionales adopta una postura mas
moderada, clasificando su efectividad como relativa. Esto sugiere que, si bien existe
interés en su aplicacion, persisten dudas respecto a la precision de los resultados
oa las limitaciones que estas herramientas pueden presentar en contextos
particulares. Segun Camerer, Loewenstein y Prelec (2005), uno de los desafios
clave de las neurofinanzas es precisamente su capacidad para traducir los hallazgos
neurocientificos en aplicaciones operativas que sean consistentes y replicables en
distintos entornos financieros.

Por su parte, el 21% que confia plenamente en la capacidad de la
neurociencia para revelar patrones detallados representa un segmento mas
optimista, posiblemente influenciado por experiencias previas con metodologias
avanzadas o por una mayor disposicion a adoptar enfoques innovadores. Esta
actitud responde a lo que Camerer et al. (2005), denominan como “apertura
epistémica”, caracteristica de los lideres o profesionales que buscan romper con
paradigmas tradicionales a partir de nuevas evidencias cientificas.

Finalmente, el 7% restante manifiesta una postura escéptica o critica hacia
estas herramientas. Esta desconfianza puede estar asociada al desconocimiento
una falta de experiencia directa con el uso de enfoques neurofinancieros. Como se
destaca en secciones anteriores, la carencia de formacion en estos temas continua
siendo una barrera estructural.

Dicha resistencia es coherente con lo sefalado por Lo (2011), quien sostiene
que las nuevas disciplinas como la neuroeconomia enfrentan escepticismo inicial
debido a su caracter interdisciplinario, que desafia las bases tradicionales de las

finanzas y exige un proceso de adopcion progresivo por parte de las organizaciones.
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Figura 16. Datos relevantes en la implementacion de estrategias
neurofinancieras en el retail durante el primer semestre del 2025
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Fuente: Cuestionario de elaboracion propia para tesis, 2025.

El sector retail, entendido como el proceso de venta de productos y servicios
a consumidores finales (Berman & Evans, 2018), se encuentra en un entorno donde
las decisiones financieras estan cada vez mas influenciadas por factores
conductuales y emocionales. Los resultados de la figura 16, evidencian que el
comportamiento del consumidor es el dato mas relevante en la implementacion de
estrategias neurofinancieras (34%), lo que sugiere que, a través de las
neurofinanzas, las empresas buscan comprender no solo qué compran los clientes,
sino como y por qué toman sus decisiones.

Los datos financieros histéricos y las emociones y reacciones del cliente
(ambos con 23%) reflejan un equilibrio entre la racionalidad econdmica y la
influencia emocional en las estrategias comerciales, alineandose con la perspectiva
de Kahneman (2011), quien plantea que los seres humanos procesan la informacion
a través de dos sistemas de pensamiento: el Sistema 1, rapido, intuitivo y emocional,
y el Sistema 2, mas lento, deliberado y racional.

Lo anterior, reafirma que las empresas no solo analizan el desempefio

financiero pasado para proyectar el futuro, sino que también reconocen el impacto
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de los estimulos emocionales en la toma de decisiones, integrando ambos enfoques
para optimizar sus estrategias en el retail.

Por otro lado, los datos econdmicos generales (19%) ocupan un lugar menos
destacado en este analisis, lo que sugiere que, aunque el contexto macroeconémico
es relevante, las empresas priorizan el estudio del comportamiento de los
consumidores para la formulacién de estrategias. Sin embargo, no se puede ignorar
que las condiciones econdmicas siguen desempefiando un papel crucial, ya que
gran parte de los patrones financieros de los consumidores estan moldeados por
dichas condiciones, influyendo directa o indirectamente en sus decisiones y habitos
de consumo.

En relacion con el analisis del consumidor y su toma de decisiones
financieras, es fundamental destacar que muchas de estas dinamicas requieren la
adopcidon de tecnologias avanzadas que permitan medir procesos cognitivos y
neuronales, proporcionando asi los datos clave que los retailers buscan.

Tal como se detalla en el marco tedrico de esta investigacion, una de las
herramientas mas utilizadas es la Electroencefalografia (EEG). Segun Ramos,
Morales, Egozcue, Pabdén y Alonso (2009), la EEG es una “técnica de exploracion
funcional del sistema nervioso central (SNC) que permite registrar la actividad
eléctrica cerebral en tiempo real” (p. 6).

Otra tecnologia relevante es el facial coding, un sistema desarrollado por
Ekman y Friesen (1978), para categorizar las expresiones faciales humanas en
funciéon de las emociones basicas.

Asimismo, los modelos predictivos desempenan un papel clave en la
interpretacion del comportamiento financiero. De acuerdo con Hastie, Tibshirani y
Friedman (2009), estos modelos incluyen un conjunto de métodos que abarcan la
regresion, las redes neuronales y los arboles de decision. En palabras de los
autores, se trata de “un conjunto de métodos que abarcan la regresion, las redes
neuronales y los arboles de decision” (p. 9).

Complementar estos enfoques, las simulaciones de decisiones permiten
evaluar diferentes estrategias y sus posibles resultados. Banks et al. (2010), las

definen como “el uso de modelos computacionales para imitar el comportamiento
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de sistemas reales, con el fin de evaluar diferentes estrategias y sus posibles
resultados” (p. 12). En este contexto, el Modelo de Monte Carlo, un algoritmo
basado en muestreo aleatorio para calcular probabilidades se ha aplicado en
neurofinanzas para analizar el impacto de sesgos cognitivos como el exceso de
confianza y la aversion a la pérdida.

En esta linea, existen diversas herramientas avanzadas para el estudio
neurofinanciero del consumidor. Sin embargo, tal como se observa en la figura 7,
una de las tres principales limitaciones para la implementacion de estrategias
basadas en neurofinanzas es el elevado costo de la tecnologia requerida. Estos
programas y equipos, debido a su sofisticacion, representan una inversion
significativa, lo que los convierte en un obstaculo considerable para los retailers que
buscan adoptar estas innovaciones y avanzar hacia la integracion de nuevas

tecnologias en sus estrategias.

Figura 17. Disposicion del sector retail para invertir en tecnologia aplicada a
neurofinanzas durante el primer semestre de 2025

0,
30% 27%

27%

13%
3%

Nada dispuesta  Poco dispuesta Dispuesta Moderadamente  Muy dispuesta
dispuesta

Fuente: Cuestionario de elaboraciéon propia para tesis, 2025.

El analisis de la disposicion del sector retail para invertir en tecnologias
aplicadas a neurofinanzas refleja un panorama dividido, pero con claros indicios de

interés hacia la innovacidon tecnoldgica. Segun la figura 17, el 30% de los
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profesionales consideran que sus organizaciones estan moderadamente dispuestos
a realizar estas inversiones, seguido de un 27% que declaran muy dispuestas, lo
que en conjunto representa mas de la mitad del sector evaluado (57%).

Sin embargo, otro 27% aun se encuentra en una fase de evaluacion. Estas
empresas estan dispuestas, pero cautelosas, probablemente buscan pruebas mas
tangibles sobre el retorno de inversion antes de comprometerse plenamente. De
acuerdo con Hastie et al. (2009), los modelos predictivos pueden desempefiar un
papel clave al permitir simulaciones mas precisas del comportamiento financiero,
reduciendo la incertidumbre que frena la inversion.

Por otro lado, un 16% se muestra renuente, con un 13% poco dispuesto y un
3% nada dispuesto a invertir. Este rechazo, aunque minoritario, indica que las
barreras percibidas, especialmente el alto costo de la tecnologia, siguen siendo un
obstaculo relevante. Segun Garcia y Rivera (2021), las pequefias y medianas
empresas aun enfrentan retos financieros y culturales para adoptar tecnologias que
involucren inteligencia artificial o analisis cognitivo, ya que perciben un desequilibrio
entre inversion inicial y beneficios esperados.

Otro desafio importante asociado con las neurofinanzas aplicadas es la
preocupacion por su caracter invasivo, ya que implica el acceso a datos neuronales,
considerado como uno de los aspectos mas intimos y personales del ser humano.
Actualmente, tal como se detalla en el marco legal de la presente investigacion, la
regulacion en esta materia se encuentra en desarrollo, adaptandose
progresivamente a los retos que plantea esta disciplina emergente. Al respecto,
Ramos et al. (2009), senalan que tecnologias como el EEG permiten registrar la
actividad cerebral en tiempo real, lo cual plantea implicaciones éticas sobre la

proteccion de la privacidad cognitiva.

125



Profesionales destacados en derecho y finanzas enfatizan la necesidad
urgente de establecer un marco regulatorio sélido para las neurofinanzas, dado que
su aplicacion compromete directamente la privacidad de las personas al analizar
sus comportamientos con un nivel de profundidad sin precedentes. Como advierten
lenca y Andorno (2017), se requiere una legislacion especifica que aborde el
concepto de "neuroderechos", incluyendo la proteccidon de la identidad mental, la
privacidad de los datos neuronales y la autonomia individual frente a tecnologias de

lectura cerebral.

Figura 18. Percepcion sobre el grado de Invasividad de las estrategias
neurofinancieras implementadas por el retail durante el primer semestre del
2025
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Nada invasivo Poco invasivo Invasivo Moderadamente Muy invasivo
invasivo

Fuente: Cuestionario de elaboracion propia para tesis, 2025.

El analisis de las percepciones sobre el grado de invasividad de las
estrategias neurofinancieras implementadas por el retail, como se muestra en la
Figura 18, revela hallazgos significativos que impactan directamente Ia
implementacion de estas tecnologias.

Con un 49% de los encuestados clasificando estas estrategias como
moderadamente invasivas, emerge una preocupacion central acerca del alcance de
las técnicas neurofinancieras y su posible impacto en la privacidad de los
consumidores, lo que indica que, aunque estas tecnologias son reconocidas como

valiosas para comprender comportamientos financieros, existe un nivel
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considerable de reservas sobre la profundidad de los datos que analizan y su
caracter intrusivo.

Por otro lado, un 24% considera que son poco invasivas, lo que indica que
casi una cuarta parte de los encuestados percibe estas herramientas como
aceptables en términos de privacidad.

Asimismo, un 16% describe las estrategias como invasivas, mientras que un
7% las percibe como nada invasivas y un 4% las califica como muy invasivas. Si
bien estos segmentos representan porcentajes menores, no deben ser ignorados,
ya que, reflejan extremos en la percepcion que pueden influir significativamente en
la aceptacion o rechazo de estas practicas.

El alto porcentaje de quienes las consideran moderadamente invasivas
resalta la necesidad de un marco ético y regulatorio sélido, como se menciona en el
marco legal. Esto es particularmente relevante en el contexto de Costa Rica, donde
actualmente todo se recarga en el Proyecto de Ley N° 23.667 referente a la
Proteccion de la Persona Frente al Tratamiento de sus Datos Neurales y
Biométricos.

De esta manera, concluye el analisis de resultados del cuestionario sobre la
variable de aplicacién de herramientas neurofinancieras, evidenciando tanto las
oportunidades como los desafios que representa su implementacion en el sector
retail. Las herramientas utilizadas en las neurofinanzas demuestran un potencial
significativo para optimizar decisiones estratégicas al profundizar en el
entendimiento del comportamiento del consumidor.

No obstante, su adopcion enfrenta importantes barreras, como el
desconocimiento y las preocupaciones éticas vinculadas a la privacidad. A pesar de
estas limitaciones, la disposicién predominante dentro del sector para explorar estas
innovaciones evidencia que, con un marco regulatorio sélido y una capacitacion
adecuada, las neurofinanzas tienen la capacidad de transformar las dinamicas

comerciales.
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4.2.2 Resultados de la entrevista

Con el fin de complementar la informacion cuantitativa referente a la primera

variable de aplicacibn de herramientas neurofinancieras, a continuacion, se

presentan y analizan los resultados obtenidos de la entrevista realizada a los

expertos en el tema.

Tabla 7. Resultados de la primera variable de estudio derivados de la

entrevista aplicada a expertos

las neurofinanzas

y carga cognitiva al observar
productos o promociones.

Analisis  facial:  Algoritmos
identifican microexpresiones que
revelan emociones como sorpresa,

agrado o frustracion.

Item Reactivo Sujeto 1: Rolando Vargas Sujeto 2: Danny Mora Sujeto 3: Max Sequeira Cascante
Camacho Mejia
Analizan como el cerebro procesa | Disciplina que tiene como | Las neurofinanzas combinan
informacion econdmica (precios, | base el andlisis conductual | neurociencia, psicologia y finanzas para
Conceptualizacion | descuentos, inversiones) y como | del comportamiento humano | entender cémo los procesos cerebrales
las neurofinanzas las respuestas cerebrales que | para la toma de decisiones | influyen en decisiones econdmicas.
1 involucran regiones como la | financieras de forma
corteza prefrontal dorsolateral | individual (como persona) y
(razonamiento), la  amigdala | por ende también de forma
(miedo y aversion a la pérdida) y | global (empresarial).
el estriado ventral (anticipacion de
recompensa) influyen en
decisiones financieras.
Las neurofinanzas en el retail | Las neurofinanzas utilizan | Las neurofinanzas en el retail estudian
analizan como el cerebro del | herramientas coémo los procesos cerebrales influyen en
consumidor/usuario procesa | neurocientificas y | decisiones econdmicas, aplicando
decisiones financieras, integrando | biométricas para analizar el | estrategias como neuromarketing,
Aplicaciones areas como la corteza prefrontal | comportamiento  humano, | correccion de  sesgos  cognitivos,
actuales en la (logica),  amigdala  (riesgo), | considerando el nicho de | inteligencia artificial para segmentacion y
2 industria retail estriado (recompensa) e insula | mercado y el target. diseflo de precios basados en respuestas
(“dolor de pagar™). cerebrales.
Eye-tracking: Analiza como los | Las herramientas | Las neurofinanzas en el sector retail se
consumidores visualizan preciosy | tecnologicas clave para | apoyan en herramientas tecnoldgicas
displays, optimizando la | aplicar estrategias de | como el eye-tracking para analizar la
disposicion de productos de | neurofinanzas en el retail | atencion en precios y publicidad, la EEG
mayor margen. incluyen para medir respuestas cerebrales a
Herramientas EEG (Electroencefalografia): | electroencefalogramas estrategias  comerciales, y Machine
tecnoldgicas ttiles Mide la actividad cerebral en | (EEG), eye tracking, | Learning junto con Big Data para
3 en la aplicacion de | tiempo real, evaluando emociones | respuesta galvanica, coding | personalizar estrategias de financiamiento.

facial y fMRI. Estas permiten

analizar emociones,
preferencias y
comportamientos del
consumidor.
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Beneficios y
obstaculos para la

4 aplicacién

Beneficios: Incrementa la

efectividad de  promociones,
mejora la  fidelizaciéon  al
personalizar ~ recompensas y
optimiza la experiencia de compra
al simplificar opciones y precios.
Obstaculos: Alta inversion en
tecnologia, desconocimiento en
pequeias  empresas, desafios
éticos en el manejo de datos

emocionales y dificultad para

Los beneficios incluyen
comprender mejor a los
clientes con datos no
sesgados. Los obstaculos son
la desinformacion y la falta
de credibilidad,
especialmente en  temas
financieros sensibles para

empresas y consumidores.

Beneficios: las neurofinanzas ofrecen una
mejor comprension del  consumidor,
optimizan estrategias de precios y
promociones, aumentan la precision en la
segmentacion de clientes. Obstaculos:
complejidad para interpretar  datos
neurocientificos en términos comerciales,
la resistencia al cambio dentro de las
empresas y las preocupaciones éticas
relacionadas con la manipulacion del

comportamiento del consumidor.

traducir métricas.

Fuente: Entrevista de elaboracién propia para tesis, 2025.

La tabla presentada sintetiza los resultados obtenidos de las entrevistas
realizadas a expertos seleccionados especificamente para este trabajo de
investigacion. La informacion analizada proviene de los items 1, 2, 3y 4, los cuales
se encuentran directamente asociados con la primera variable del estudio. Estos
reactivos abordan aspectos clave relacionados con las aplicaciones de las
neurofinanzas en el sector retail, proporcionando un panorama integral que combina
perspectivas teoricas y practicas.

El enfoque no solo permite identificar los puntos de convergencia y
divergencia entre los expertos, sino que también contribuye a una comprensién mas
profunda de las oportunidades, desafios y herramientas tecnoldgicas necesarias
para la implementacion efectiva de estrategias neurofinancieras en este robusto

sector empresarial.
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La siguiente ilustracion muestra el perfil de los profesionales participantes:
Figura 19.Perfil de los profesionales entrevistados

SUJETO 1: ROLANDO VARGAS CAMACHO SUJETO 2: DANNY MORA MEJiA SUJETO 3: MAX SEQUEIRA CASCANTE

MBA- ESPECIALISTA EN NEUROCIENCIA APLICADA; MBA. MASTER TRAINING Y CONFERENCISTA. DBA-PH.D., INVESTIGADOR, CONFERENCISTA

CONCERTIFICACIONES BN NEUROFEEDBACICY, ESPECIALIZACIONES EN NEURO EDUCACION , NEURO INTERNACIONAL, COLUMNISTA Y ESCRITOR,
NEUROMANAGEMENTCOMBINANDO, NEGOCIOS Y NEUROCIENCIA. CONSULTOR EN GESTION GERENCIAL, PROFESOR
CONOCIMIENTOS DE NEUROC'EgC'A' PSicoLoala ¥ PROFESOR E INVESTIGADOR. UNIVERSITARIO CON CONOCIMIENTOS EN
FINANZAS PARA LA OPTIMIZACION DE ESTRATEGIAS RO AR B RO EN A AP ABAL

EMPRESARIALES.

Fuente: elaboracién propia con base en datos proporcionados por los profesionales.

El consenso entre los especialistas sobre las neurofinanzas destaca su
capacidad para integrar principios de neurociencia, psicologia y finanzas,
permitiendo analizar como los consumidores procesan informacién econdémica y
toman decisiones. De acuerdo con los profesionales, este enfoque facilita la
optimizacion de estrategias comerciales al incorporar el analisis de respuestas
cerebrales y emocionales en el proceso de compra. Segun Montague, King-Casas
y Cohen (2006), las neurofinanzas exploran cdmo los procesos cerebrales y
emocionales influyen en las decisiones econdmicas, proporcionando una base
interdisciplinaria solida para su aplicacion en el ambito empresarial.

En este proceso, areas cerebrales como la corteza prefrontal y la amigdala
desempefan roles clave. La amigdala regula las respuestas emocionales,
especialmente ante estimulos negativos, mientras que la corteza prefrontal, en sus
regiones orbital y medial, influye en aspectos emocionales y de razonamiento
econdémico (Universidad de Murcia, 2004). Este analisis coincide con los hallazgos
de Kahneman (2011), quien sefiala que las decisiones financieras no son
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completamente racionales, sino que estan influenciadas por patrones emocionales
y cognitivos.

En el sector retail, los profesionales coinciden en que las neurofinanzas
permiten analizar como los consumidores toman decisiones financieras, integrando
conceptos de neuromarketing y neurociencia cognitiva. Por ejemplo, estrategias
como precios psicologicos y promociones estratégicas buscan maximizar la
percepcion de valor y reducir la friccion cognitiva. Segun Camerer (2015), la
neurociencia aplicada a las finanzas combina razén y emocién para comprender
mejor la conducta financiera, lo que resulta esencial en mercados competitivos.

Las herramientas tecnologicas juegan un papel crucial en este ambito. La
fMRI (imagen por resonancia magnética funcional) permite detectar cambios
fisiologicos en el cerebro asociados con decisiones financieras, como evidencian
los estudios de Kuhnen y Knutson (2005), quienes observaron la activacion del
nucleus accumbens ante expectativas de recompensa. Ademas, el eye-tracking se
ha destacado por su capacidad para analizar la atencion visual del consumidor,
mientras que el EEG mide la actividad cerebral en tiempo real, brindando datos
valiosos para personalizar estrategias comerciales. Del mismo modo, el analisis
facial, junto con el uso de inteligencia artificial y machine learning, facilita la
segmentacion de clientes y la adaptacion de estrategias comerciales basadas en
datos biométricos y patrones de compra.

La opinion de los profesionales respecto a los beneficios de las neurofinanzas
en el retail incluye la optimizacion de promociones, el incremento en la fidelizacién
del consumidor y la mejora en la toma de decisiones estratégicas. Sin embargo,
todos concuerdan los desafios persisten. La alta inversion en tecnologia, la
precision en la medicion de parametros neurolégicos y la necesidad de capacitacion
empresarial son barreras significativas. Segun Jain (2023), el analisis de tendencias
basado en neurociencia requiere herramientas avanzadas y un marco ético sélido

para garantizar su efectividad y aceptacion en el mercado.
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4.2.3 Analisis financiero

Para abordar este analisis financiero, es crucial comprender los sistemas 1y
2 propuestos por Kahneman (2011), los cuales describen el pensamiento rapido e
intuitivo frente al pensamiento lento y deliberado, traducidos en racionalidad y
emotividad.

Para ello, se utiliza el modelo psicométrico propuesto por el Dr. Sanchez
(2023), el mismo expone como primer componente el calculo de ambos elementos.
Sanchez propone que el primer paso es determinar el factor racional mediante una
escala Likert que permita clasificar las respuestas, donde se somete al consumidor
a evaluar el grado de acuerdo con algo, siendo 5 el maximo posible de racionalidad
y 1 el extremo mas bajo, el modelo de Sanchez es aplicado a compras en linea,
donde el retail también gana participacion.

El Dr. Sanchez sefala que, aunque obtener este dato resulta suficiente para
calcular la racionalidad, recomienda profundizar en el analisis, mediante
evaluaciones mas objetivas y aplicando el mismo criterio de escala. En este
enfoque, se sugiere que los encargados de ventas analicen al consumidor, segun la
informacion que proporciona. Por un lado, aquellos que destacan aspectos
relacionados con el producto, el precio y la plaza reflejan una mayor racionalidad.
Por otro lado, los consumidores que centran su atencion en publicidad o

promociones evidencian un enfoque mas emocional en sus decisiones.

A continuacién, se presenta la formula propuesta en el modelo:

[(Z Rac Ext/N) + (Z Rac Int/N) /2]

Donde, segun el modelo de Sanchez (2023, p. 16):
e Rac Prom=Racionalidad Promedio
¢ Rac Ext=Racionalidad Externa (la que realiza el cliente)

¢ Rac Int=Racionalidad Interna (medicidn del representante de ventas)
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N=Total de observaciones o interacciones con el producto Suponiendo que
en una tienda de retail se evaluan las interacciones de clientes con un
producto en particular durante un mes. Se recopilan los siguientes datos:
Racionalidad Externa (Rac Ext): Las calificaciones promedio
proporcionadas por los clientes en una escala de Likert de 1 a 5 son: 4, 3, 5,
4vy3.

Racionalidad Interna (Rac Int): Las calificaciones promedio asignadas por
los representantes de ventas, también en una escalade 1a 5, son: 3, 4,4, 3
y 5.

Numero total de observaciones (N): 5 interacciones.

Calculo:

Se calcula la suma de Rac Ext:
ZRacExt=4+3+5+4+3=19
Se calcula la suma de Rac Int:
ZRacExt=3+4+4+3+5= 19
Se aplica la férmula para calcular Rac Prom:

[(Z 19/5) + (z 19/5) /2]

Rac Prom = 3.8

A medida que el valor de Rac Prom se aproxima al numero 5, se evidencia

una mayor racionalidad asociada a la decisién del consumidor. En el contexto del

ejemplo presentado, el resultado refleja un equilibrio entre componentes racionales

y emocionales en el proceso de compra, por tanto, indica una interaccion

balanceada entre ambos factores en la toma de decisiones.

Es fundamental expresar el Rac Prom en porcentaje para facilitar su analisis

e interpretacion. A mayor proximidad al 100%, mayor alineacién con el concepto de

racionalidad en la decision del consumidor. Aplicando este criterio al caso practico,

se obtendria el siguiente resultado:

Rac Prom = 3.8/5
Rac Prom = 76%
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Por otro lado, es fundamental ajustar este porcentaje para excluir el
componente asociado a la emocionalidad. Segun Esco E-Universitas, la Escuela
Internacional de Neurociencia Empresarial (2021), cualquier estimulo, como la
publicidad o la visualizacion de un producto, impacta inicialmente el sistema limbico,
también conocido como el «cerebro emocional», antes de llegar a la corteza
prefrontal, encargada del pensamiento l6gico. Esto demuestra que ninguna decision
esta exenta de un componente emocional, siendo las emociones las principales
impulsoras del impulso de decision.

En este contexto, para calcular el factor limbico segun el modelo del Dr.
Sanchez, se utiliza una metodologia similar a la aplicada en el calculo de la
racionalidad. No obstante, en este caso, la evaluacién abarca una escalade 1 a 10
tanto para la evaluacién interna como para la externa. A continuacion, se presenta

la formula:

Limb% = [(Z Limb Ext/N) + (2 Limb Int/N) /2| /10

Donde:
Limb Ext= Emotividad Externa (Medicion a clientes)
Limb Int= Emotividad Interna (Medicidn del representante de ventas)
N=Total de observaciones o interacciones con el producto
Es importante destacar que el dato limbico externo puede obtenerse a través
de herramientas tecnoldgicas como eye-tracking, facial coding y fMRI, mencionadas
previamente por los expertos en neurofinanzas. No obstante, en el sector retail,
donde el alto costo de estas tecnologias representa una barrera significativa, la
escala de Likert utilizada en este modelo se presenta como una alternativa viable y
accesible para medir estos efectos.
Continuando con el caso practico, se obtienen los siguientes datos aplicables
a la formula:
e Emotividad Externa (Limb Ext): Los valores registrados por los clientes en
unaescalade1a10son:8,7,6,9, 5.
e Emotividad Interna (Limb Int): Los valores asignados por los

representantes de ventas en una escalade 1a 10son: 6, 8,7, 6, 7.
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¢ Numero total de observaciones (N): 5 interacciones.
» Suma del Limb Ext:

ZRacExt=8+7+6+9+5=35
> Suma del Limb Int;
ZRaclnt=6+8+7+6+7=34

» Se aplica la férmula para calcular el porcentaje del Limb Prom:

Limb% = [(Z 35/5) + (z 34/5) /2] /10

Limb% = 69%

El modelo establece que cuanto mas cercano sea el porcentaje de Lim al
100%, mayor es la influencia del factor emocional en el consumidor. Una vez
obtenido este valor limbico, se procede al calculo de RacR, que representa la
racionalidad real ajustada tras eliminar el impacto del factor limbico. A continuacion,
se presenta el calculo:

RacR% = Rac% * (1 — Lim%)
RacR% = 76 * (1 — 69)
RacR% = 23.56

En este ejemplo, se observa como la racionalidad disminuye
significativamente una vez que se elimina el factor limbico del célculo, resultando
en un RacR% de 24. En la férmula anterior, cuanto mas cercano esté RacR% al
100%, mayor es la influencia de la racionalidad en la toma de decisiones.

Una vez que se ha sacado la RacR hora se procede con un calculo diferencial
para sacar la emotividad:

Emo% =1 — RacR%
Emo% =1 - 0.2356
Emo% = 0.7644
Emo% = 76.44%

Por ultimo, para obtener la emotividad real en escala de Likert, el modelo
plantea lo siguiente:

Emo% =5+ 0— 7644
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Emo% = 3.82

Desde una perspectiva financiera, los resultados del analisis del factor
limbico y de la racionalidad ajustada ofrecen informacion clave para la toma de
decisiones estratégicas en el sector retail, lo que permite a las empresas optimizar
sSus recursos y maximizar el retorno sobre la inversion al entender cémo la
emotividad y la racionalidad influyen en las decisiones de compra de los
consumidores.

En primer lugar, el predominio de la emotividad en el proceso de compra del
caso ejemplificado, representado por el 76.44%, sugiere que los consumidores
toman decisiones impulsadas por factores emocionales mas que por analisis
racionales. Esto genera una oportunidad para que las empresas retail disefien
estrategias comerciales enfocadas en aprovechar estas emociones.

Por otro lado, el calculo del Rac Prom permite evaluar el grado de
racionalidad presente en la toma de decisiones de compra. Esto es especialmente
util para segmentar clientes y desarrollar estrategias personalizadas. Las empresas
pueden usar esta informacion para dirigir campafias especificas hacia
consumidores con mayor inclinacion racional, ofreciendo datos claros sobre precios
y beneficios del producto, mientras que para los consumidores mas emocionales
pueden centrar sus esfuerzos en estimulos visuales, ofertas atractivas y publicidad
emocional.

Financieramente, este enfoque puede conducir a una optimizaciéon de
recursos. Al segmentary personalizar las estrategias, las empresas pueden destinar
sus presupuestos de manera mas eficiente hacia iniciativas que garanticen un alto
impacto en el comportamiento del consumidor. Esto también permite estimar mejor
el retorno sobre la inversion al conectar las acciones de marketing y ventas con
métricas neurofinancieras.

Por ultimo, este analisis resalta la importancia de equilibrar los costos
asociados con la implementacion de herramientas neurofinancieras y la obtencién
de beneficios tangibles. Las tecnologias avanzadas como el eye tracking o el facial
coding pueden ofrecer datos mas precisos, metodologias accesibles como la escala

Likert permiten a las empresas obtener insights valiosos sin incurrir en costos
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elevados. Este enfoque es especialmente relevante para las empresas pequefias y
medianas del sector retail, que pueden beneficiarse de la neurofinanzas sin

comprometer excesivamente sus recursos financieros.

4.3 Analisis e interpretacidén de resultados de la segunda

variable: Toma de decisiones

La presente seccion detalla los resultados obtenidos para la segunda
variable, enfocada en analizar la influencia de las aplicaciones neurofinancieras en
la toma de decisiones empresariales, destaca como la integracion de herramientas
basadas en neurociencia no solo transforma la estrategia comercial, sino también

redefine la estructura misma de la toma de decisiones en las empresas.

4.3.1 Resultados del cuestionario

Figura 20. Grado de acuerdo con la afirmaciéon de que las empresas
retail estan tomando decisiones basadas en neurofinanzas durante
el primer semestre del 2025
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Fuente: cuestionario de elaboracion propia para tesis, 2025.

Uno de los aspectos mas relevantes de las neurofinanzas es su capacidad
para identificar y mitigar los sesgos cognitivos en los procesos de toma de
decisiones. Las decisiones financieras no siempre son racionales, ya que estan
influenciadas por patrones emocionales y atajos mentales, conocidos como

heuristicas (Kahneman, 2011). La aplicacion de herramientas neurocientificas
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permite a las organizaciones tomar decisiones mas objetivas, respaldadas por datos
emocionales y neuronales, lo que favorece la optimizacion de recursos y la mejora
de la rentabilidad empresarial

El analisis de las respuestas muestra una clara aceptacién con la afirmacién
de que las empresas retail estan tomando decisiones basadas en neurofinanzas,
destacando que la mayoria de los encuestados ve en ellas una herramienta clave
para entender el comportamiento del consumidor. Esto se respalda en la figura 12,
con un 40% que esta totalmente de acuerdo y un 34% que esta de acuerdo. Aunque
un 19% se muestra indeciso, lo que refleja cierta incertidumbre, la baja proporcion
en desacuerdo (7%) subraya la creciente importancia de las neurofinanzas en el
sector.

A lo anterior, se suma la percepcion sobre la efectividad de las estrategias

neurofinancieras en la toma de decisiones, como se ilustra en la siguiente figura:

Figura 21. Percepcion de la efectividad de las estrategias
neurofinancieras en la toma de decisiones del sector retail durante el
segundo semestre del 2025
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Fuente: cuestionario de elaboracién propia para tesis, 2025.

La figura anterior, evidencia una confianza significativa en la capacidad de
las estrategias neurofinancieras para optimizar la toma de decisiones en el sector
retail. EI mayor porcentaje de respuestas, un 43%, califica dichas estrategias como
"Muy efectivas", lo que resalta el fuerte optimismo hacia su implementacion.
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Ademas, un 23% de los participantes considera que estas estrategias son "Bastante
efectivas”, o que, junto con el 43%, refuerza una percepcion positiva predominante
sobre el impacto transformador de las neurofinanzas en el retail.

Sin embargo, también se reconoce que la efectividad de estas estrategias
puede depender de factores como una correcta implementacion o las
particularidades de cada empresa. En este sentido, un 30% de los encuestados las
calificé como "Algo efectivas", sugiriendo una percepciéon favorable, pero con la
conciencia de que los resultados pueden variar segun las circunstancias especificas
de cada organizacién. Finalmente, solo un 4% de los encuestados considera que
las estrategias neurofinancieras son "Poco efectivas”.

Aunado a lo anterior, la primera variable analizada en la investigacion,
relacionada con las aplicaciones de las neurofinanzas, se identifica el
desconocimiento como una de las principales barreras para su implementacion en
el sector retail. Este desconocimiento, junto con la falta de preparacion de los
equipos para tomar decisiones en este ambito, limita la efectividad de las estrategias
neurofinancieras en las empresas retail. La carencia de programas de capacitacion
adecuados y la escasa integracion de las neurofinanzas en los planes de estudio de
las disciplinas relacionadas contribuyen a esta situacion. Ademas, la falta de
preparacion de los equipos para tomar decisiones en este ambito se traduce en una
resistencia al cambio y en la adopcion de practicas tradicionales que no consideran
los avances en la comprension del comportamiento financiero humano.

Segun Camerer (2015), el nivel de preparacion de los profesionales en
neurofinanzas es un factor critico para la implementacion efectiva de estrategias, ya
que requiere una combinacién de conocimientos técnicos, habilidades analiticas y
comprension de los procesos cognitivos y emocionales involucrados en la toma de
decisiones financieras. Este enfoque multidisciplinario permite a los profesionales
comprender como las emociones y los procesos cerebrales influyen en las
decisiones econdmicas, lo que es esencial para desarrollar estrategias financieras

mas efectivas y adaptadas al comportamiento humano real.
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La siguiente figura ilustra la percepcion de los encuestados sobre el tema:

Figura 22. Nivel de preparacién de los profesionales para la
toma de decisiones fundamentadas en estrategias
neurofinancieras durante el primer semestre del 2025
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Fuente: cuestionario de elaboracion propia para tesis, 2025.

Los resultados muestran que una parte significativa de los encuestados
considera que los equipos de marketing y finanzas tienen una preparaciéon
intermedia o insuficiente. Un 30% se considera "Moderadamente preparado", un
27% "Poco preparado" y un 6% "Nada preparada", lo que deja en evidencia la
brecha en el conocimiento.

Por otro lado, un 19% de los encuestados se siente "Preparado” y otro 19%
"Muy preparado”, lo que refleja un grupo mas reducido que se siente seguro en su
capacidad para aplicar estrategias de neurofinanzas. Este hallazgo coincide con lo
planteado por Camerer, Loewenstein y Prelec (2005), quienes destacan que uno de
los principales retos de la neuroeconomia aplicada es la falta de formacion
estructurada que permita traducir los hallazgos cientificos en decisiones

estratégicas concretas dentro de los entornos organizacionales.
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4.3.2 Resultados de la entrevista

Con el objetivo de complementar la informacién cuantitativa correspondiente a la

segunda variable, relacionada con la influencia de las neurofinanzas en la toma de

decisiones empresariales. A continuacion, se presentan los principales hallazgos

obtenidos, a partir de las entrevistas realizadas a expertos en la materia.

Tabla 8.Resultados de la entrevista aplicada a expertos

Item Reactivo Sujeto 1: Rolando Vargas Camacho Sujeto 2: Danny Mora Sujeto 3: Max Sequeira
Mejia Cascante
En escala de importancia del 1 al 5 sin duda | En escala del 1 al 5, gana | En escala de importancia la
es un 5: maxima importancia. Las | un5enimportancia, yaque | calificacion es un 5 (Muy
Importancia de | neurofinanzas muestran que las decisiones | el manejo cognitivo es | importante). Las decisiones
los procesos | financieras combinan el Sistema 1 | parte de la decision | financieras, influenciadas por
5 cognitivos en la | (emocional e intuitivo) y el Sistema 2 | racional financiera, con el | emociones y Sesgos
toma de | (racional y analitico). En decisiones diarias, | manejo mas analitico de | cognitivos, pueden
decisiones domina el Sistema 1, influenciado por | una decision, y no basada | optimizarse incorporando
financieras heuristicas como la aversion a la pérdida, el | en emociones e instintos, | estos aspectos para reducir
efecto dotacion y el sesgo de inmediatez. ya que estd demostrado que | errores y disefar estrategias
la. mayoria de las | mas efectivas.
decisiones se basan en las
dos tltimas.
Las emociones y sesgos
Los sesgos cognitivos son atajos mentales | El manejo emocional es | cognitivos pueden integrarse
que permiten tomar decisiones rapidas, pero | clave para atraer y fidelizar | en la gestion financiera de
6 Emociones y | muchas veces irracionales. En el contexto | clientes, impulsando el | retail mediante el analisis del
sesgos cognitivos | financiero, sesgos como la aversion a la | éxito empresarial. Sin | comportamiento del
en la gestion de | pérdida o el sesgo de confirmacion afectan | embargo, en la gestion | consumidor frente a
riesgo financiero | tanto a consumidores como a los mismos | financiera interna, es | promociones, la optimizacion
ejecutivos y directores financieros al | esencial priorizar analisis | de precios para evitar sesgos
planificar  estrategias de precios o | racionales y decisiones sin | como el de anclaje, y
promociones. sesgos  para  asegurar | estrategias de lealtad que
agilidad y eficiencia, | refuercen habitos de compra
especialmente en retail. mediante recompensas.
En la mayoria de las empresas, estos equipos | En  Costa  Rica, el | En términos generales, no
siguen utilizando métricas tradicionales | conocimiento sobre | completamente. Si bien los
Preparacion del | (elasticidad precio-demanda, ROI de | neurociencia aplicada es | equipos de mercadeo, insights
7 personal en la | campafas, etc.) sin integrar mediciones de | limitado, a diferencia de | y finanzas poseen
toma de | tipo cognitivo o emocional. El enfoque es | Europa, donde 2 de cada 5 | conocimientos sélidos en sus
decisiones mas racionalista (asumiendo un consumidor | empresas ya la emplean. | respectivas areas, la aplicacion
neurofinancieras | que compara racionalmente precio-calidad)y | Aunque las decisiones no | de neurofinanzas requiere una
no consideran suficiente evidencia de la | son malas, la falta de | combinacion de habilidades en
neurociencia del comportamiento. conocimiento sobre | neurociencia, psicologia del
comportamiento neural | consumidor y analisis de datos,
genera informacién | lo que todavia es un desafio.
sesgada y limita el
potencial de mejora.
Fuente: Entrevista de elaboracion propia para tesis, 2025.
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Los profesionales entrevistados coinciden en que los procesos cognitivos
desempefian un papel crucial en la toma de decisiones financieras, asignando una
calificacion de 5 en una escala de importancia del 1 al 5. Se reconoce que estas
decisiones combinan tanto el pensamiento racional como el emocional, lo que refleja
la interaccién entre el Sistema 1 (rapido, intuitivo y emocional) y el Sistema 2 (lento,
analitico y deliberado).

Si bien, existe consenso en la relevancia de los procesos cognitivos en la
toma de decisiones financieras, surgen diferencias en cuanto a su gestién dentro de
la practica empresarial. Algunos profesionales consideran que el predominio del
Sistema 1, influenciado por heuristicas, es decir, métodos de solucién de problemas
basados en reglas empiricas y no rigurosas (Real Academia Espafiola, 2025),
puede distorsionar la valoracion del riesgo y la rentabilidad, particularmente debido
a sesgos como la aversion a la pérdida y el sesgo de inmediatez.

Otros enfatizan la importancia de un enfoque analitico que minimice la
influencia de las emociones y los instintos para mejorar la toma de decisiones
estratégicas. También se destaca que comprender estos sesgos no solo permite
reducir errores, sino que puede aprovecharse para disefar estrategias mas
efectivas, optimizar procesos y anticipar reacciones del consumidor ante cambios
econdémicos.

Los planteamientos anteriores, centralizan la idea de que no solo se deben
reconocer los sesgos, sino también incorporarlos en el analisis financiero para
mejorar la precision en la planificacidon empresarial.

En relacién con la gestién del riesgo financiero, los expertos entrevistados
coinciden en que las emociones y sesgos cognitivos influyen directamente en la
toma de decisiones, aunque difieren en sus perspectivas sobre como abordarlos.
Se identifica que los sesgos cognitivos actian como atajos mentales que pueden
facilitar decisiones rapidas, pero, en muchos casos, irracionales. Un entrevistado
subraya que estos sesgos afectan tanto a los consumidores como a los ejecutivos
financieros, generando distorsiones en la planificacion estratégica de precios y

promociones.
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Desde otra perspectiva, se plantea que, si bien, las emociones son
fundamentales en la construccion de relaciones con los clientes, en la gestion
financiera interna es necesario priorizar un enfoque basado en el analisis racional
para evitar errores derivados de juicios sesgados.

Un tercer profesional sugiere un enfoque integrador, en el que la neurociencia
y el analisis del comportamiento del consumidor se combinan para mitigar los
impactos negativos de los sesgos en el sector retail. Este enfoque destaca el papel
esencial de la educacion financiera en la disminucion de distorsiones como la
aversion a la pérdida, y plantea que estrategias como la optimizacién de precios
pueden ser efectivas para contrarrestar el sesgo de anclaje. Segun Elorza (2022),
este sesgo ocurre cuando las personas toman decisiones, basandose en un punto
de referencia inicial (ancla), aun cuando dicho punto carezca de légica o informacién
suficiente para sustentar la eleccion.

En cuanto a la preparacion del personal en la toma de decisiones
neurofinancieras, los entrevistados coinciden en que la integracion de la
neurociencia en la practica empresarial es todavia incipiente. Se sefala que muchas
empresas continuan dependiendo de métricas tradicionales, como la elasticidad
precio-demanda y el retorno sobre la inversion, sin considerar mediciones cognitivas
0 emocionales que pueden enriquecer el analisis.

Uno de los profesionales entrevistados argumenta que la falta de aplicacion
de la neurociencia del comportamiento se debe a un enfoque racionalista en la
gestion empresarial, donde se asume que el consumidor toma decisiones de
manera légica y calculada, dejando de lado el impacto de factores emocionales.

Otro entrevistado ofrece una perspectiva comparativa, sefialando que, en
Costa Rica, el conocimiento sobre neurociencia aplicada es limitado en
comparaciéon con Europa, donde el 40% de las empresas ya implementan estos
enfoques. Aunque las decisiones tomadas en el contexto actual no necesariamente
son erréneas, la falta de formacion en neurociencia genera informacion sesgada y
limita el potencial de mejora en la toma de decisiones.

Un tercer entrevistado enfatiza que, si bien los equipos de mercadeo, insights

y finanzas poseen conocimientos solidos en sus respectivas areas, la aplicacion de
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neurofinanzas requiere una integracion interdisciplinaria que combine neurociencia,
psicologia del consumidor y analisis de datos, lo que representa un desafio

significativo para el sector retail.

4.3.3 Analisis financiero

En esta seccidon de analisis financiero, centrada en la toma de decisiones
fundamentadas en estrategias neurofinancieras, se propone calcular el indice de
Precisién en Decisiones Estratégicas (IPDE). Este indice permite evaluar la
efectividad de las estrategias implementadas, considerando las mediciones
previamente analizadas de racionalidad y emotividad en cada compra. La formula

propuesta es la siguiente:

Desiciones acertadas mediante neuroanalisis — Desiciones erroneas mediante neuroandlisis
*

IPDE = 100

Total de desiciones

A manera de ejemplificar el calculo se plantea el siguiente caso utilizando
datos de elaboracion propia:

Una tienda retail implementé estrategias basadas en neurofinanzas durante
un mes. Al finalizar el analisis, se identific6 que, de un total de 60 decisiones

tomadas en este ambito, 45 son acertadas y 15 erroneas.

ppE =2~ 100
S
60

IPDE = 75%

Para este caso, la aplicacion de estrategias neurofinancieras permitio
alcanzar una precision del 75% en la toma de decisiones estratégicas, evidenciando
una mejora en la identificacion de oportunidades y reduccion de errores. No
obstante, en un contexto real, determinar la efectividad de una decisién implica la
consideracion de multiples indicadores y variables adicionales. Factores como la
reduccion de sesgos cognitivos, la correlacién con indicadores financieros clave y
el impacto en el comportamiento del consumidor deben ser evaluados para obtener
una medicion integral de la efectividad de las neurofinanzas en la toma de

decisiones.
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Ejemplo de caso:

Un equipo de gerentes financieros y de marketing evalua dos estrategias para

lanzar un nuevo producto:

Estrategia A (énfasis en experiencia y conexion): resalta como el producto
mejora la vida del consumidor mediante emociones como comodidad y
confianza, combinadas con atributos funcionales.

Estrategia B (énfasis en rendimiento y valor): destaca calidad, durabilidad y
precio competitivo, apelando a la logica de una compra inteligente sin dejar
de lado la seguridad y confianza.

Ambas estrategias combinan factores emocionales y racionales en distintos

niveles, permitiendo medir su impacto en la decision de compra y el retorno sobre

inversion.

Analisis de respuestas emocionales y racionales (Modelo Likert)

Los gerentes emplean una escala Likert para calcular el impacto
emocional y racional de las campafias tal y como se detallé en el analisis
financiero de la primera variable de esta investigacion. Este proceso implica
evaluar las respuestas de los consumidores sobre como cada factor influye
en su decision de compra, donde:

Emocidén: se realiza una encuesta a los consumidores para medir sus
emociones respecto a las campanas publicitarias. Los resultados indican que
el nivel de respuesta emocional es 8/10.
Racionalidad: |la evaluacién racional se mide en funcion del interés del
consumidor por la mejora en la calidad del producto y su percepcion del valor
del precio, aspectos destacados en la campafa. Los resultados arrojan una
puntuacion de 7/10.
Ahora, una vez obtenidos los datos anteriores se propone la siguiente
formula:

D= a(l)+ B(R)
Donde:

D: es la decision de compra.
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R: es la intensidad de la respuesta emocional (por ejemplo, medida a través
de encuestas de emociones, biometria, etc.).

e af :sonlos pesos asignados a las respuestas emocionales y racionales, que
pueden variar segun el contexto de la estrategia (por ejemplo, mas emocional
en campafas publicitarias o0 mas racional en decisiones de precios).

Para efectos del caso se plantea de la siguiente manera:

e |=8 (intensidad de la respuesta emocional)

e R=7 (respuesta racional)

e a=0.6,f=0.4 (mayor peso a la emocién debido a la naturaleza del
producto)

Entonces:
D =0.6(8)+04(7)=48+28=7.6
El indice de decision de compra es 7.6 de 10, lo que indica que la emocién
tiene un mayor impacto en la decision del consumidor, pero también la racionalidad
juega un rol importante.

» Andlisis de retorno sobre inversion (ROI) con estrategias
neurofinancieras
Las estrategias basadas en neurofinanzas pueden impactar el ROI de las

inversiones en marketing o en otras tacticas comerciales. Este analisis puede
incorporar la variable emocional y racional en la medicion del rendimiento.

Féormula del ROI aplicada a las neurofinanzas

VNeuro — CNeuro

ROI =

ITotal

Donde:
o  Vyeuro (Valor generado por la campana)
¢  Cpreuro (Costo de la campania)

o Iye.uro (Inversion total en marketing y promociones)

De manera que:

La campania publicitaria emocional presenta los siguientes datos:
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Vveuro : 400,000
Chouro : 150,000
Ineure: 200,000

Mientras que, la seccion de la campafa que pretende destacar la mejora en

la calidad del producto apuntando a un mercado racional obtiene los siguientes

datos:

Vveuro : 300,000
Cheuro : 150,000
Ineure: 170,000

El ROI de la campafia con mayor carga emocional (1.25) supera al de la

campana con enfoque racional (0.88), indicando un mayor retorno financiero por

cada dolar invertido. Esto se refleja en las siguientes formulas:

>

400000 — 150000

ROI CAMPANA 1 = 500000 =1.25
ROI CAMPARA 2 = 220000 — 150000 _
B 170000 o

Curva de impacto emocional y racional sobre las ventas

La curva de impacto emocional y racional sobre las ventas (V) es un
indicador que mide cédmo las estrategias emocionales y racionales afectan
las ventas de un producto. Este indicador evalua el impacto relativo de cada
tipo de campafia (emocional y racional) sobre las decisiones de compra de
los consumidores y como estas decisiones se traducen en volumen de

ventas.

V=y* D+ * ROI
Donde:
V= Impacto total sobre las ventas
D= indice de decisién de compra (calculado previamente)

ROI= Retorno sobre inversion de la campana
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e Yy 6= Pesos asignados al impacto de la decisién de compra y al ROl en la
generacion de ventas
Se aplican los datos del caso para la medicion emocional:

e D=76

e ROI=1.25

e Yy 8= Suponiendo que y=0.7 (mayor peso al indice de decisién de compra)

y §=0.3 (peso al menor ROI)

De manera que:
Vemocional = 0.7(7.6) + 0.3(1.25) = 5.7

Se aplican los datos del caso para la medicion racional:
e D=6.6
e ROI=0.88
e yyé=Mismos pesos y=0.7y §=0.3

Vracional = 0.7(6.6) + 0.3(0.88) = 4.88

El impacto de la campafia emocional sobre las ventas (V = 5.7) es mas alto
que el de la campana racional (V = 4.8), lo que indica que, en términos de retorno
sobre la inversion (ROI), la campafia emocional ofrece un rendimiento superior. A
pesar de que ambas estrategias generan ingresos, la campafa emocional parece
conectar de manera mas efectiva con los consumidores, lo que se traduce en un
mayor volumen de ventas.

De manera que, la integracion de neurofinanzas en la toma de decisiones
financieras mejora la precision en la evaluacion del comportamiento del consumidor,
permitiendo ajustar las estrategias comerciales de manera mas eficiente.

Desde un punto de vista técnico, la utilizacién de indicadores emocionales y
racionales permite asignar pesos a diferentes factores que afectan las decisiones

de compra, optimizando las inversiones en marketing.
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Al aplicar modelos neurofinancieros, como el calculo del ROl y el impacto de
las emociones en las decisiones de compra, las empresas retail pueden predecir
con mayor certeza el rendimiento financiero de sus campafas. Las decisiones de
inversion se fundamentan en datos mas exactos sobre como los consumidores
perciben los productos, maximizando el retorno por unidad invertida y permitiendo
una asignacion mas eficaz de recursos.

Ademas, al identificar los factores emocionales y racionales que influyen en
distintos segmentos de mercado, las empresas pueden adaptar sus estrategias para
mejorar la competitividad financiera a largo plazo. Esta comprension mas profunda
del consumidor permite una personalizacion mas efectiva de las ofertas y una mayor

fidelizacion de los clientes.

4.4 Analisis e interpretacion de resultados de la tercera

variable: Impacto en estrategias de competitividad

Los resultados de la tercera variable correspondiente al impacto en
estrategias de competitividad son expuestos a continuacion, detallando su
presentacion en funcion de lo instrumentos de campo aplicados, asi como su

correspondiente analisis financiero.
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4.4.1 Resultados del cuestionario

Los resultados especificos de los items del cuestionario aplicado a empresas

del sector retail para esta variable son presentados seguidamente.

Figura 23. Impacto de la aplicacion de estrategias neurofinancieras en la
competitividad del retail durante el primer semestre del 2025
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Fuente: Cuestionario de elaboracion propia para tesis, 2025.

En la figura anterior, se puede observar el impacto de la aplicacion de
estrategia neurofinancieras en la competitividad en el sector retail, segun las
empresas encuestadas, se evidencia que ninguna de las empresas considera que
al llevar a cabo dichas estrategias no tiene un impacto.

De forma consecutiva el 14% opina que utilizar estas herramientas tiene un
impacto limitado, mientras que el 39% expresa que el impacto en la competitividad
es moderado y por ultimo el 47% coinciden con que al aplicar estas estrategias
dentro de la empresa existe un impacto muy significativo respecto a las demas

empresas.
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Esto demuestra que el uso de las estrategias neurofinancieras posiciona en
una mejor condicion a las empresas que las aplican, dandoles asi una ventaja
estratégica sobre la competencia haciéndolas rivales mas fuertes, ya que son mas
capaces de afrontar los retos que surgen con el dia a dia y ademas llevando una
linea con las necesidades de un mercado en constante cambio, donde es necesario
ser capaz de adaptarse a las nuevas necesidades, esto es congruente con lo
expresado por MBT de Lima y NSAP Valadao (2019), que sefala que al utilizar estas
herramientas permite que la empresa gestione mejor los riegos y tome mejores

decisiones financieras.

Figura 24. Percepcion de los factores que impactan la competitividad
en funcién de la aplicacién de neurofinanzas en el retail durante el
primer semestre del 2025
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Fuente: Cuestionario de elaboracion propia para tesis, 2025.

La anterior figura, muestra la percepcion de los factores que impactan la
competitividad en funcién de la aplicacion de las neurofinanzas en el retail. En
primer lugar, esta la adaptacién de tendencias, donde se indica que el 64% de las

empresas estan totalmente de acuerdo, después, el 31% indica estan de acuerdo,
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el 13% se encuentra indeciso, el 1% esta en desacuerdo vy, por ultimo, el 4% esta
totalmente en desacuerdo.

Luego por su lado esté la capacitacion de personal, en donde un 66% de las
personas estan totalmente de acuerdo, el 27% estan de acuerdo, el 10% esta
indeciso, el 4% esta en desacuerdo, y el 4% esta totalmente en desacuerdo.
Después estan las estrategias de marketing, en las cuales se muestra que, el 67%
de las empresas estan totalmente de acuerdo, el 26% esta de acuerdo, el 4% esta
indeciso, el 4% esta en desacuerdo y el 6% esta totalmente en desacuerdo.

Con resultados similares a la variable anterior, las estrategias de marketing
destacan como un factor clave en la competitividad a través de la aplicacion de
neurofinanzas, con un 66% de respuestas en totalmente de acuerdo, un 27% en de
acuerdo, un 10% de indecisos y solo un 8% que agrupa las categorias en
desacuerdo y totalmente en desacuerdo”.

Consecutivamente, esta el uso de tecnologia financiera, donde se denota
que, el 51% de las empresas esta totalmente de acuerdo, el 33% esta de acuerdo,
el 13% esta indeciso, el 4% esta en desacuerdo y el 6% esta en totalmente en
desacuerdo. Por su lado, se encuentra la toma de decisiones estratégicas, donde
se indica en el grafico que el 56% esta totalmente de acuerdo, el 34% estan de
acuerdo, el 7% esta indeciso, el 4% esta en desacuerdo y el 6% esta totalmente en
desacuerdo.

Asimismo, esta la optimizacion de precios, donde se sefala que el 56% de
las empresas estan totalmente de acuerdo, el 31% esta de acuerdo, el 10% esta
indeciso, el 4% esta en desacuerdo y el 6% esta totalmente en desacuerdo. Y por
ultimo esta el conocimiento del cliente, donde se muestra que, el 50% de las
empresas estan totalmente de acuerdo, 24% esta de acuerdo, el 10% esta indeciso,
el 4% esta en desacuerdo y el 7% esta totalmente en desacuerdo.

El analisis revela que los tres factores con mayor impacto en la competitividad
empresarial, segun las empresas encuestadas, son las estrategias de marketing, la
capacitacién del personal y la adaptacién a tendencias. Aunque estas variables
destacan sobre las demas, no significa que otros factores carezcan de relevancia,

ya que mas del 50% de los encuestados mantiene una percepcion positiva respecto
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a la repercusién que tienen en la competitividad. Esto indica que, dentro de un
marco integral, todos los elementos considerados contribuyen al fortalecimiento de
la posicion empresarial en el mercado.

Las empresas que aplican y priorizan estos indicadores logran una
diferenciacion significativa respecto a aquellas que no los implementan. Este
enfoque les permite situarse en una posicion mas favorable, ya que consideran no
solo su propia situacion interna, sino también la de sus potenciales clientes. Este
entendimiento de las dinamicas internas y del mercado amplia el panorama
estratégico y fomenta una mayor capacidad de adaptacién a las demandas del
entorno competitivo.

Como sefala Gladwell (2005), las empresas que se ajustan a las
necesidades de los clientes obtienen una ventaja competitiva, al tiempo que
generan un crecimiento estable. Este crecimiento se relaciona con la habilidad de
ofrecer soluciones diversificadas y de responder de manera versatil a las demandas
de los consumidores.

Ademas, segun Porter (1991), la ventaja competitiva se deriva
fundamentalmente de la mejora, la innovacion y el cambio. La ventaja competitiva
abarca todo el sistema de valor y se mantiene s6lo mediante mejoras continuas.
Para aumentar la ventaja se requiere que sus fuentes se perfeccionen, para
sostenerla se requiere un planteamiento de la estrategia a escala mundial.

La combinacion de estos factores estratégicos con una visién adaptativa
permite a las empresas anticiparse a cambios en el mercado y responder con
agilidad. Esto no solo mejora su competitividad, sino que también refuerza su
capacidad para posicionarse como lideres en el sector consumidor, permitiendo a

las empresas responder de manera mas precisa a los cambios del mercado.
4.4.2 Resultados de la entrevista

A continuacién, se detallan y analizan los resultados de los elementos

especificos analizados para esta variable en funcion de la entrevista a expertos.
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Tabla 9.Resultados de la tercera variable de estudio derivados de la

entrevista aplicada a expertos

item Reactivo Sujeto 1: Rolando Vargas Sujeto 2: Danny Mora Sujeto 3: Max Sequeira
Camacho Mejia Cascante
Claro que las neurofinanzas | Es un factor clave | Si, son clave. Las empresas que
ofrecen una ventaja competitiva | completamente. Conocer | aplican neurofinanzas pueden
al permitir que una empresa retail | como funciona la mente en | anticipar mejor el
disefie estrategias mas efectivasal | las diferentes areas de la | comportamiento del
8 Neurofinanzas comprender coémo los | empresa, principalmente en | consumidor, diseflar estrategias
como factor clave | consumidores procesan precios, | el area financiera y en el | de precios mas efectivas y
en la | riesgos y promociones a nivel | mismo consumidor, es | mejorar la rentabilidad.
competitividad cerebral. Ademas, optimizan la | fundamental para | Ademas, la personalizacion
toma de decisiones internas al | comprender las decisiones | basada en datos neurocientificos
identificar como los sesgos | e impulsar la generacion de | permite mejorar la experiencia
cognitivos impactan en | estrategias basadas en ellas | del cliente y su fidelizacion,
inversiones, precios y | tanto a lo interno como | factores que otorgan una ventaja
promociones, fortaleciendo su | hacia el mismo consumidor. | competitiva significativa.
posicion frente a la competencia.
Las estrategias neurofinancieras | Influyen en las estrategias | Las estrategias neurofinancieras
fortalecen la ventaja competitiva | que impulsan su | potencian la ventaja competitiva
en retail al optimizar la | competitividad y la | en retail al optimizar precios y
experiencia de compra (pricing y | manipulacion positiva en el | financiamiento para maximizar
pagos que minimizan friccion | mercado, ya que estas | ingresos sin comprometer el
cognitiva), fomentar la | cumplen con las 3 razones | valor  percibido. = También
9 Influencia en la | fidelizaciéon emocional mediante | que se busca lograr en | mejoran la experiencia del
ventaja vinculos  dopaminérgicos y | primer instancia con el | cliente mediante segmentacion
competitiva en | mejorar la toma de decisiones | consumidor que son: | y personalizacién, favorecen
empresas retail internas al reducir sesgos en | Ahorro de energia (al | decisiones corporativas mas
inversiones y  promociones. | ofrecer acercamiento y | acertadas al reducir sesgos y
Ejemplos como Sephora, Amazon | tecnologia a su alcance de | permiten diferenciarse en el
Prime y Muji ilustran como | forma rapida y verds en | mercado ofreciendo
personalizar ofertas, crear lealtad | cuanto a los aspectos | experiencias innovadoras y
emocional y diseflar precios | financieros), Aumenta el | atractivas.
transparentes  generan  valor | placer (la dopamina, al usar
diferencial. Al aplicar modelos | la tecnologia, innovacion,
como las Estrategias de Océano | rapidez, datos certeros) y la
Azul, las neurofinanzas | eliminacion de los miedos
transforman la experiencia de | (al atacar cualquier miedo
pago en un diferenciador clave, | que pudiera tener el
combinando ciencia compleja y | consumidor y manipularlo
tecnologia avanzada para | de forma positiva a
resultados sostenibles. consumir el producto).

Fuente: entrevista de elaboracion propia para tesis, 2025.
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Con base en las respuestas observadas en la tabla de entrevistas a expertos
se logra observar los siguiente:

En primer lugar, se puede observar un factor comun en donde se resalta que
las estrategias neurofinancieras juegan un papel clave en la competitividad de las
empresas, debido a que mediante estas se logra conocer al consumidor y aplicar
técnicas que garanticen una mayor fidelidad hacia la empresa o marca, esto se
puede ver reflejado en el uso de técnicas de pricing y personalizacion basada en
datos neurocientificos. Esto tiene sentido con lo que menciona Rosenbloom (2004),
donde resalta que las estrategias efectivas son aquellas que toman en
consideracion tanto las capacidades de las empresas como las condiciones del
mercado.

También es importante mencionar la coincidencia existente entre la utilizacion
de las estrategias con una mejora en la toma de decisiones financieras, ya que
permite a la empresa conocer las caracteristicas del consumidor y las necesidades
del mercado y, a su vez, tomar mejores decisiones reduciendo la probabilidad de
riego, ademas los procesos mentales son de suma importancia, ya que es gracias
a estos que se logra disefiar mejores estrategias de negocio mas efectivas y mejorar
la relacion con el cliente y esto se traduce en una ventaja competitiva. Esto va de
acuerdo con lo que expone McKinsey (2024), que sefiala que la toma de decisiones
en una empresa es un punto vital para llevar a cabo acciones a beneficio de la
organizacion.

Por otro lado, se denota una influencia en la ventaja que ofrecen estas
estrategias neurofinancieras en cuanto a la competitividad de las empresas retail,
ya que estas hacen uso de ellas para poder analizar los gustos del mercado y asi
captar la atencién del consumidor,, por medio del uso de aspectos fisioldgicos como
la segregacion de dopamina, a su vez, también se encuentra el factor econémico
del consumidor, en donde este busca invertir de forma segura su dinero, que al
conocer estos aspectos se pueden implementar estrategias como las promociones,
transparencia para evitar miedo y una experiencia satisfactoria que lo induce a

consumir el producto.
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Aunado a lo anterior, se asocia con lo que explica Thaler (2015), que, al
conocer los sesgos cognitivos de las personas y sus comportamientos econémicos,
ayuda a que las empresas creen disefios adaptados a esto y a los gustos del
consumidor, haciendo a la empresa mejorar en su competitividad.

Por su lado, también se esclarece que, la influencia de estas estrategias
neurofinancieras permite las empresas brindar innovacion de forma constante, asi
no estancarse, ofreciendo a las personas tecnologias asociadas al momento, donde
el proceso sea rapido, pero a su vez transparente y sostenible, haciendo con esto
un marco diferenciador a las demas empresas retail.

Esto se reafirma con lo que menciona con Canizales (2020), el cual sefala
que, la innovacion tecnologica mejora no solo la actividad de las empresas, sino
también sus productos de forma continua hacen que nunca se quede atras la

empresa y que esta pueda sobrevivir entre la competencia.

4.4.3 Analisis Financiero

Para realizar este analisis financiero, es necesario que comprender el término
de Electroencefalograma (EEG) y como esta herramienta se encuentra relacionada
con las neurofinanzas.

En primer lugar, segun Ramos et. al. (2009), la electroencefalografia es un
método de exploracién del sistema nervioso, por medio del cual se consigue el
registrar la actividad eléctrica cerebral en tiempo real. Para poder recolectar la
informacion de cada una de las zonas cerebrales es por medio el uso de un
dispositivo que consta de electrodos que se colocan sobre el craneo, los cuales son
capaces de diferenciar la potencia entre ellos.

Tener el concepto de EEG claro, se puede realizar una relacion con las
finanzas y con el consumidor, ya que al contar con esta tecnologia se puede se
pueden realizar diversos estudios para lograr optimizar y mejorar las decisiones
financieras, dentro de una empresa, midiendo la actividad cerebral de los
consumidores antes diferentes tipos de estimulos, como lo puede ser una

promocion.
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Es asi como se puede mencionar los estudios de cargas cognitivas, donde
segun O’Donnell & Eggeemeier (1986, como se cita Cardenas, 2018), definen las
cargas cognitivas como la cantidad de esfuerzo mental que una persona requiere
hacer para realizar una tarea. Con esto en cuenta se puede realizar un analisis
orientado a las reacciones o cargas que los clientes tienen sobre ciertos productos,
precios o promociones a los que estan expuestos.

En un caso hipotético donde la empresa cuente con la tecnhologia necesaria
para la realizacion de estos estudios, se puede realizar una campafa con algun
cliente al azar, donde se le coloque el dispositivo de EEG, con el fin de medir su
actividad cerebral, una vez colocado, se van mostrando ciertos anuncios, ofertas, la
intencidn de este experimento es lograr identificar cambios en las ondas cerebrales
del individuo ante los estimulos.

Por ejemplo, cuando se muestra un anuncio genera un aumento del 15% en
la actividad neuronal relacionada con la atencion en comparacion con el promedio
de los anuncios, es un buen indicador, al igual con precios o productos, si se nota
un aumento o una disminucion en la actividad cerebral, esto es capaz de dar
informacion importante.

Resultando esto en una ventaja competitiva de estas empresas, ya que las
mismas al tener informacion en base a las percepciones y/o emociones del cliente
son mas capaces de adaptar sus productos de acuerdo con las necesidades del
mercado y a la percepcién del cliente.

Sin embargo, no existen otro tipo de técnicas que se puede utilizar si no se
cuenta con este tipo de tecnologia, como lo es la tasa de conversidn y optimizacion,
que segun Ramos (2022), se define como un conjunto de estrategias con las cuales
se puede optimizar y mejorar el trafico que posee los negocios, a partir de los
objetivos de la empresa. En otras palabras, por medio de esta estrategia lo que se
busca es maximizar la cantidad personas que interactuan con los productos y los
compran.

Continuando con Ramos (2022), la manera para calcular esta tasa de

conversioén seria tomar el numero de compras, el cual se divide entre la cantidad de
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personas que visitan el negocio, y multiplicar este resultado entre cien para de esta
manera obtener el porcentaje, la formula es el siguiente:
(Total de compras / total de visitas) x 100

En un caso hipotético donde en local de zapatos, donde los tenis Nike de
modelo Marathon, 54 adquieren esto zapatos a la semana y donde el promedio de
visita semanal de la tienda es de 200 personas, en este caso el resultado seria el
siguiente:

(54/200) x 100 = 27%

En la siguiente semana este mismo local, coloca estos mismos tenis en un
escaparate mas vistoso, el cual llama mas la atencidn de los clientes, o que el local
pone estos tenis es una promocion, o incluso que modifique la presentacion del
precio de los mismo de manera que reduzca la aversién al pago. Resulta que, en
esta semana, las personas que deciden comprar estos zapatos aumentan a 72, el
calculo seria el siguiente:

(72/200) x 100 = 36%

En este caso, se logra identificar un cambio, un aumento del 9% en el indice
de conversion, lo cual indica que la estrategia tiene el efecto esperado, el aumento
de las personas que deciden comprar este par de tenis, este tipo de técnica también
funciona a la inversa, si a la hora de hacer un cambio este indice disminuye significa
que el cambio realizado no esta funcionando, ya que deja de ser atractivo para el
cliente.

O incluso ambos métodos se puede relacionar entre ellos realizando un
experimento para determinar la aversion al pago de las personas, donde de igual
se coloca el equipo de EEG a una persona y se le muestran productos con precios
altos, si los consumidores experimentan picos emocionales negativos, esto se
puede resumir como una aversion al pago mayor, y de esta manera se puede
combinar con los datos obtenidos del indice de conversion y de esta manera lograr
evaluar como los precios o su presentacion, puede afectar la disposicion a pagar.

Como se menciona antes, estas técnicas consigue colocar a las empresas
que los aplican en una mejor posicion competitiva, ya que es gracias a la aplicacién

de las mismas que se logra, en primer lugar, identificar las percepcion que tiene los
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consumidores sobre cierto producto, a su vez que permite evaluar su reaccion ante
promociones, modificaciones en la manera que se expone el precio, entre otras
decisiones que se toman sobre un producto y en segundo lugar, estas estrategias
logra darle una herramientas a las empresas para mejorar la toma de decisiones y
realizar cambios, no solo teniendo en cuanta la situacion de la empresa, sino
también la percepcion del cliente sobre los productos, logrando de esta manera una
integracion tanto de estos conceptos, y es donde surge la aplicacion de las
neurofinanzas.

Como ultimo punto es importante mencionar que el uso de las herramientas
neurofinancieras no se limita Unicamente a las empresas con muchos recursos y
que son capaces de adquirir equipos de EEG, sino que también se puede aplicar en
empresas que menos capacidades y en ambas estas estrategias son igual de
funcionales, proporcionando informacién clave para las misma, y haciéndolas mas

presentes en el mercado y mas conscientes de su entorno en el mercado.

4.5 Analisis e interpretacion de resultados de la cuarta

variable: Uso de indicadores

En esta seccion, se aborda el analisis de los resultados obtenidos para la
cuarta variable, centrada en el uso de indicadores para medir las estrategias
neurofinancieras en el sector retail. Esta variable es clave para comprender como
las empresas del sector aplican herramientas y métricas especificas para evaluar el

impacto de las neurofinanzas en sus decisiones y estrategias comerciales.

4.5.1 Resultados del cuestionario

Los datos recolectados a través del cuestionario revelan una variabilidad
significativa en la adopcion y aplicacién de indicadores neurofinancieros entre las
empresas del sector retail. Estos resultados se presentan de manera detallada, a
continuacion, considerando tanto las respuestas obtenidas de los profesionales del

sector como los analisis financieros que subyacen a estas respuestas.
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Figura 25. Opinidon de la muestra de profesionales acerca de la existencia
de indicadores para medir las estrategias basadas en neurofinanzas en el
retail durante el primer semestre del 2025

= Existen algunos indicadores
relacionados

Existe una amplia variedad de
indicadores

Existen pocos indicadores
aplicables

Fuente: Cuestionario de elaboracion propia para tesis, 2025.

En la figura anterior, se puede observar el conocimiento de que poseen las
empresas sobre la existencia de instrumentos para medir la aplicaciéon de las
neurofinanzas. Segun el 53% de las empresas entrevistadas indica que existen
algunos indicadores para este efecto, mientras que un 24% opina que existe una
amplia variedad de indicadores y, por ultimo, un 23% expresa que existen pocos
instrumentos para la medicion de la aplicacion de las estrategias neurofinancieras.

Como se observa en las empresas encuestadas, a pesar de que existen
algunas que tienen mayor conocimiento sobre los indicadores utilizados para la
mediacién de las neurofinanzas, gran parte de estas tiene una idea vaga o incluso
escasa sobre las posibles herramientas aplicables para medir este aspecto.

Esto implica que las empresas aun aplicando estrategias neurofinancieras,
no se consigue tener una nocién clara sobre los que resultados que surgen a partir
de la aplicacion de estas estrategias, llevando esto a que las empresas no logren
adaptarse al mercado, debido a la falta de informacién importante o relevante en

base a las estrategias utilizadas.
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Esto es congruente con lo que expone Ariely (2008), donde menciona que
importante identificar como las emociones afectan a la toma de decisiones de los
consumidores, mejorando de esta manera la capacidad de adaptarse y reducir la

incertidumbre.

Figura 26. Evaluacion de indicadores clave para medir la
aplicacion de neurofinanzas en el retail durante el primer semestre

del 2025
70,00% 66%
59%
60,00% °
50,00% 44%
40%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
1%
0,00%
Indicadores de Indicadores de Indicadores de Indicadores de Otros
comportamiento rentabilidad eficiencia satisfaccion del
del consumidor operativa cliente

Fuente: cuestionario de elaboracion propia para tesis, 2025.

En figura anterior, se muestra los tipos de indicadores financieros que cada
empresa encuestada considera necesarios para medir el impacto de las
neurofinanzas, donde un 66% coincide que es vital conocer los indicadores de
comportamiento del consumidor, ademas un 59% opinan que se requiere conocer
los indicadores de rentabilidad de la empresa, en tercer lugar el 44% considera que
los indicadores de eficiencia operativa son de suma de importancia, prosigue el 40%
indica que para este efecto los indicadores de satisfaccion del cliente forman parte
crucial y, por ultimo, el 1% opina que se requiere de algun otro indicador para la
medicion.

Se puede observar un punto comun, donde mas de la mitad de las empresas
encuestadas consideran de mayor valor a los indicadores del comportamiento del
consumidor y los indicadores de rentabilidad, para lograr realizar una medicion del

impacto que tiene la aplicacion de las neurofinanzas.
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Este resultado no desacredita o invalida las demas opciones, ya que todas
forman parte importante, esto implica que estas empresas logran identificar dentro
de cada uno de sus contextos cuales son los indicadores mas congruentes para
cada una.

Esto congruente con lo que menciona Damodaran (2020), donde explica que
cada uno de esto indicadores logran una planificacion financiera estable, ya que
favorecen a una asignaciéon de recursos mucho mas eficiente, haciendo que el valor

de la empresa se maximice a un largo plazo.

Figura 27. Datos relevantes en la creaciéon de indicadores basados en
neurofinanzas en el sector retail durante el primer semestre del 2025

90,00% 84%
80,00% 76%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00% 39% 37%
30,00%
20,00%
10,00% 19%,
0,00%
Datos historicos Datos de Datos Datos de otros
de ventas comportamiento economicos emociones y
del consumidor externos reacciones del
cliente

Fuente: cuestionario de elaboracién propia para tesis, 2025.

En la anterior figura, se logra observar los tipos datos que las empresas
encuestadas consideran mas cruciales para el desarrollo efectivo de las
neurofinanzas, en primer lugar, con 84% se encuentra los datos histéricos de
ventas, en segundo lugar, con un 76% datos del comportamiento del consumidor,
en tercer lugar, con un 39% datos econdmicos externos, en cuarto lugar con un 37%
los datos de emociones y reacciones del cliente y, en ultimo lugar, con un 1% en la

categoria de otros, como lo puede ser el comportamiento del mercado y tendencias.
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En este caso se puede identificar una clara inclinacién hacia los datos
historicos ventas, y hacia los datos del comportamiento del consumidor, lo que
demuestra la una fuerte relacién entre ellas, dando paso a un analisis no solo de la
parte financiera de la empresa, que también ahonda sobre coémo reacciona los
clientes hacia la empresa, de esta manera se logra un analisis mas integral y
enfocado en la aplicacion de las estrategias neurofinancieras,

Esto esta de acuerdo con lo que expone Montague et al. (2006), ya este
percibe las neurofinanzas como un campo interdisciplinario donde convergen los
principios de la neurociencia, la piscologia y las finanzas, de esta manera
comprender la manera en la que las emociones y procesos cerebrales influyen en

la toma de decisiones.

Figura 28. Analisis relevantes vinculados a la creacién de
indicadores aplicados a estrategias neurofinancieras en el retail
durante el primer semestre del 2025

30% 28%
[s) 0,

5% 25% 24% 239,
20%
15%
10%

5%

0%

Analisis de patrones de Analisis de tendencias Analisis de Analisis de percepcion y
compra de mercado segmentacion de valor de marca
clientes

Fuente: cuestionario de elaboracion propia para tesis, 2025.

Los resultados de la figura 28, subrayan que las estrategias neurofinancieras
no deben limitarse al analisis aislado de factores, sino que requieren una integracién
coherente entre patrones de compra, tendencias del mercado, segmentacién de
clientes y percepcion de marca.

Dicha figura, destaca los tipos de analisis mas relevantes para la creacion de
indicadores neurofinancieros en el sector retail. Primeramente, el analisis de
patrones de compra lidera con un 28%, seguido de las tendencias de mercado con
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un 25%, la segmentacion de clientes con un 24% vy la percepcién y valor de marca
con un 23%.

Iniciando por el analisis de patrones de compra, como el de mayor relevancia
segun la figura, este hace hincapié en la necesidad de entender cémo los
consumidores toman decisiones en funcién de sus habitos. Este factor permite
identificar patrones predictivos que pueden optimizar las estrategias comerciales
mediante una conexion emocional mas efectiva con el cliente. Hernandez (2016),
plantea que las decisiones financieras no solo dependen de datos cuantitativos, sino
también de la interpretacidn subjetiva de estos, lo que refuerza una vez mas la idea
de que los patrones de compra combinan elementos emocionales y racionales para
influir en las decisiones.

El analisis de tendencias de mercado, con un impacto significativo del 25%,
permite a las empresas evaluar como los factores externos afectan la demanda v,
en consecuencia, sus proyecciones de ingresos, costos y rentabilidad. Esta
informacion es clave para la planificacion financiera, ya que facilita la optimizacién
de inversiones, la gestion del riesgo y la asignaciéon eficiente de recursos,
asegurando decisiones estratégicas alineadas con la dinamica del mercado.

Por ultimo, pero no menos importante, la segmentacion de clientes y el
analisis de la percepcion de marca desempeinan un papel crucial en la optimizacion
de la fijacion de precios y las estrategias comerciales. Al comprender las
preferencias, necesidades y disposicion a pagar de diferentes segmentos de
clientes, las empresas pueden adaptar sus precios y ofertas para maximizar los

ingresos Y la satisfaccion del cliente.
4.5.2 Resultados de la entrevista

A continuacion, se detallan y analizan los resultados de los elementos

especificos analizados para esta variable en funcidn de la entrevista a expertos.
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Tabla 10.Resultados de la cuarta variable derivados de la entrevista aplicada

a expertos
item Reactivo Sujeto 1: Rolando Vargas | Sujeto 2: Danny Mora | Sujeto 3: Max Sequeira
Camacho Mejia Cascante
En si, medir estrategias | Indicadores economico- | Los indicadores clave de
neurofinancieras requiere combinar | financieros como tal que esté | estrategias neurofinancieras
indicadores tradicionales (ventas, | basado en neuro finanzas, no | incluyen el Indice de
margenes) con biomarcadores y | conozco ninguno en un tema | Percepcion de Precio (PPI),
10 Indicadores respuestas emocionales. Ejemplos | tan nuevo. Indicadores que | que mide cémo  los
esenciales en incluyen: indice de carga cognitiva | midan las estrategias y las | consumidores perciben el
estrategias (esfuerzo mental al procesar precios, | métricas que se basan en | valor del producto, el indice
neurofinancieras | medido con EEG), Indice de | neuro resultados y que su | de Elasticidad de Precio
aversion al pago (malestar ante | analisis esté¢ conformado por | Emocional, que evalua el
precios altos, detectado en la insula), | la base neural estratégica, | impacto  emocional ante
Tasa de respuesta emocional | podria ser los mismos insights | cambios de precio, el nivel de
(emociones  ante  promociones, | de la empresa, el ROl y los | engagement neuromarketing,
evaluadas con GSR o analisis facial), | resultados buscados por la | que analiza respuestas
Framing Effect Index (preferencia | estrategiatomaday quesevea | emocionales a promociones, y
por mensajes en términos de | reflejada por aspectos | el CRO basado en
“ganancia”), Eye-tracking fixation | economicos dentro de un | neurociencia, que mide la
rate (atencion visual en etiquetas de | periodo o proyeccion y por | efectividad de cambios en
precios), y EEG Engagement Score | supuestos que sean posible | precios y promociones segiin
(conexidén emocional con anuncios | determinar. el  comportamiento  del
financieros). consumidor.
Las empresas retail enfrentan | En general, las empresas de
En mercados avanzados como Reino | barreras como el | retail no utilizan eficazmente
Unido y Japon, grandes retailers | desconocimiento en | indicadores neurofinancieros,
comienzan a usar indicadores | neurociencia aplicada, | ya que todavia dependen de
neurofinancieros, mientras que en | limitandose a usar | métricas tradicionales como
América Latina su adopcion es | indicadores tradicionales sin | ROI o ticket promedio. Las
Utilizacion de minima, predominando métricas | incorporar la  perspectiva | principales barreras incluyen
indicadores en tradicionales. Las barreras incluyen | neuro. Aunque la | la falta de conocimiento en
estrategias desconocimiento  técnico, altos | neurociencia se aplica mas en | neurofinanzas, resistencia
11 | neurofinancieras | costos iniciales, complejidad en la | marketing y neuroventas, | interna a modelos basados en

aplicadas al

sector retail

interpretacion de datos y desafios
éticos  relacionados con la

privacidad.

pocas empresas la usan

eficazmente como
comparativo entre estrategias
tradicionales y neuro. finales,
ya que no hay un enfoque
estandar  financiero  que
integre completamente lo

neuro y biométrico.

neurociencia y los altos costos
de  implementacion  de

tecnologias avanzadas.

Fuente: Entrevista de elaboracion propia para tesis, 2025.
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En referencia a las preguntas realizadas a expertos sobre el tema, se destaca
lo siguiente:

En primer lugar, esta el tema de los indicadores, donde la interrogante plantea
de la existencia de estos, cada respuesta aborda diversas perspectivas y distintas
maneras de aplicacion dentro del andlisis de las estrategias financieras, donde se
logra identificar herramientas como el indice de carga cognitiva, el cual mide el
esfuerzo mental por el que pasa una persona al procesar precios, la aversién la
riesgos que se basa en el malestar que puede presentar una persona antes precios
altos, entre otros.

Los indicadores estan estrechamente relacionados en como un consumidor
puede llegar a reaccionar emocionalmente a los precios o promociones, esto es
congruente con lo que dice Hernandez (2016), donde expresa que cada persona
reacciona de manera distinta ante una misma cifra o precio.

De otra manera, es importante resaltar que las neurofinanzas corresponde a
un tema en pleno auge, por ende, puede haber opiniones de que existe escases de
indicadores especificos y precisos para evaluar este tema con mayor claridad, pero
esto no significa que las empresas no pueden medir dichos resultados con métodos
mas convencionales como lo puede ser el ROI o los Insights de la empresa y de
esta manera se puede comparados los resultados deseados, contra los resultados
obtenidos

Ademas de que el uso de otro tipo de indicadores puede resultar todo un
resto para las empresas, ya que esto conlleva una inversion significativa en
tecnologia, esto va de acuerdo con lo dicho por Rosenbloom (2004 ), donde enfatiza
que cada estrategia implementada debe de ir acorde a las capacidades internas y
condiciones del mercado.

A pesar de estas barreras que se puede presentar hay un consenso en que
los indicadores emocionales y cognitivos, de la mano con los métodos tradicionales

ofrecen una vista mas profunda y clara acerca de comportamiento del consumidor.
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Esto va de acuerdo con la afirmacion de MBT de Lima y NSAP Valadao
(2019) donde expresa que las neurofinanzas permiten a las empresas optimizar su
gestion de riegos y la mejora la toma decisiones.

Por otro lado, acerca de las posibles barreras que existen a la hora de aplicar
estas estrategias en las empresas, se expresa que regiones como América Latina,
la aplicacion de estas estrategias es muy limitada, en comparacion con regiones
mas desarrolladas como Asia o Europa, a pesar de que su utilizacion es muy
beneficiosa. Algunas de las barreras pueden ser el desconocimiento, la
dependencia de métricas tradicionales, los altos costos de implantacién, entre otros,
sin embargo, se reconoce que las grandes empresas de mercados mas avanzados
estan usando estas herramientas, lo cual puede abrir el camino para futuras
adopciones en otros mercados.

Esto es congruente con lo que externa Azofeifa et al. (1998), donde resalta
que la infraestructura es un factor vital en la competitividad del sector, ya que una
mala infraestructura genera barreras las cuales tiene un impacto negativo, es por
esto que resulta importante contar con un sistema e infraestructura sélido, para

lograr mantenerse competitivo.

4.5.3 Analisis Financiero

Para el analisis financiero de esta variable, se considera la opinion de los
expertos entrevistados, quienes coinciden en que la medicion de las neurofinanzas
requiere la combinacién de indicadores tradicionales, como el indice de aversion al
riesgo, la férmula del valor presente neto, ratio de liquidez y ROI, entre otros, con
factores neurofinancieros.

En primer lugar, se definen estos indicadores, excepto el ROI, que ya fue
explicado y aplicado en el contexto de las neurofinanzas en secciones anteriores.
El indice de aversién al riesgo es un mecanismo humano que ha favorecido la
evolucion de la especie al evitar riesgos innecesarios. En el ambito financiero, este
concepto se basa en la relacion proporcional entre riesgo y recompensa, ya que no
se asumen riesgos sin una compensacion adecuada (Hernandez, 2016).
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Los autores Kahneman y Tversky (1979), presentan un modelo decisién bajo
riegos, el cual se llama Prospect Theory, en este modelo presentan una funcion de
utilidad con forma de S, la cual es concava para las ganancias y convexa para las
pérdidas. Ellos consideran que agentes derivan la utilidad segun las pérdidas y
ganancias, donde se realiza el calculo a partir de un punto de referencia, en vez de
utilizar la ganancia total. Esta funcion que se menciona ilustra una pendiente mas
inclinada para las pérdidas. (como se cita en Chaves, Milanesi, Pesce, 2017).

Figura 29.Funcién de utilidad de Kahneman y Tversky

U(w)

1

Fuente Chaves, Milanesi, Pesce, 2017
Por otro lado, es gracias a Arrow (1965) y Pratt (1964), que se logra definir
las primeras funciones con las cuales se puede calcular el nivel de utilidad, estos
autores presentan la funciones Constant Absolute Risk Aversion (CARA), estas
representan a la aversion al riesgo constante tomando en cuenta la riqueza total del
individuo (como se cita en Chaves, Milanesi, Pesce, 2017). La funcion propuesta es
la siguiente:
U(W) = etW
Donde la t es el nivel de aversion al riego y W el nivel de riqueza.
De igual manera Arrow (1965) y Pratt (1964 ), proponen para calcular el nivel

de aversion absoluta de la funcion de la utilidad, se debe evaluar como la ratio entre
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la derivada segunda y la primera de la funcion de riqueza (como se cita en Chaves,

Milanesi, Pesce, 2017). Esto se expresa en la siguiente ecuacion.

aw) = )
U'(w)

Donde U” (W) hace referencia a la primera derivada de la funcién de utilidad
y U’(W) es la segunda derivada de la misma funcion.

De esta manera, se puede extrapolar esta férmula de aversion al riesgo a
términos neurofinancieros, donde se incluyan datos extraidos de la aplicacién de
alguna herramienta neurofinanciera, por ejemplo, en el supuesto que la empresa
posea equipos de EEG, con los cuales se puedan extraer datos neuroldgicos, la
férmula adaptada puede consistir en lo siguiente:

Actividad en la amigdala

Aversion = — -
Actividad en el nicleo de accumbens

Para estos datos, se utiliza la escala Blood Oxygen Level Dependent (BOLD)
los cuales, segun Chavarrias, Benito, Montesinos, Garcia, Taylor, Goiriena, Desco
(s.f), indican que este modelo corresponde a mapas de activacién cerebral, en
donde la sefal se genera de manera enddgena, la cual, usualmente, se puede
relacionar con un estimulo externo. Estos se miden segun cambios de sefales entre
0.5% y 5% respecto a una linea base.

La actividad en la amigdala representa al riesgo, ya que cuando el ser
humano se expone a estimulos negativos, la actividad de esta aumenta. Por otro
lado, la actividad en el nucleo de accumbens esta relacionada con el placer o
recompensas, ya que esta se estimula ante este tipo de situaciones.

Para su método de interpretacion, mientras mas alto sea el valor del resultado
mas alto es el nivel de aversidn relativa y viceversa, mientras mas bajo sea el valor,
mas sera el estimulo positivo hacia una recompensa, este método logra ser util para
la creacién de productos financieros adaptados al perfil de los clientes.

Otro método tradicional que se puede utilizar es el Valor Presente (VP), que

consiste en una herramienta fundamental en la toma de decisiones financieras, ya
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que permite calcular el valor actual de los flujos de efectivo futuros, descontados a
una tasa que refleja el costo de oportunidad del dinero en el tiempo (Brealey, Myers,

& Allen, 2010). La férmula para calcular el VP es la siguiente:
VP=Y Lt

(1+7)

Donde:

e r =tasa de descuento

e C =flujo de efectivo

e t=periodo
Esta formula es fundamental, ya que permite cuantificar los flujos de caja y

es clave para la toma de decisiones financieras en relacién con las inversiones. Sin
embargo, es importante tener en cuenta que no todas las decisiones siguen un
patrén racional. Aqui es donde las neurofinanzas cobran relevancia, ya que
evidencian que el cerebro no siempre actua de manera objetiva o racional.

Para adaptar adecuadamente esta férmula, es necesario considerar el
impacto que las emociones pueden tener en sus diferentes componentes. En los
métodos tradicionales, elementos como la tasa de descuento suelen mantenerse
constantes. Sin embargo, desde una perspectiva que integra las emociones, esta
variable puede verse influenciada por sesgos cognitivos o factores emocionales. Por
lo tanto, se propone el siguiente calculo:

I' ajustado =TI + A r emocional

En un caso hipotético donde r como 7 y se logra identificar por medio
herramientas neurofinancieras, como lo puede ser un aumento en la aversién al
riego, esto implica que la tasa de descuento debe de aumentar para esta situacion,
por lo cual se define que:

e r=es latasa de descuento original.

e Ar emocional=es el ajuste derivado de factores emocionales identificados
mediante herramientas neurofinancieras (en este caso, un aumento de 5
debido a una mayor aversion al riesgo).

e r ajustado= es la tasa de descuento que resulta de incorporar ese ajuste

emocional.

170



Por lo tanto, el calculo seria el siguiente:
rajustado =7 +5 =12
Una vez obtenido el ajuste de la tasa de descuento, se procede a calcular el

VP de los flujos de efectivo futuros. Si se asume que el flujo de efectivo de la
empresa es de 457 durante dos periodos (0 y 1), el calculo seria el siguiente:

457 + 457
(1+12)° (1+12)1

VP=865.93

El VP calculado refleja el valor actual de los flujos de efectivo futuros de 457

VP= 3

en dos periodos, utilizando una tasa de descuento del 12%. Esto permite evaluar la
rentabilidad de la inversidn considerando el valor del dinero en el tiempo.

El ajuste de la tasa de descuento de 7% a 12% muestra como la aversion al
riesgo influye en la valoracién de los ingresos futuros. Este cambio ilustra la
importancia de integrar factores emocionales en las decisiones financieras, ya que
las percepciones y sentimientos de los individuos afectan la toma de decisiones. Al
incorporar estos factores emocionales, las empresas pueden obtener una vision
mas precisa y adaptada a las realidades del comportamiento humano, mejorando la

estrategia financiera.

4.6 Cruce de variables

Esta seccion profundiza en el analisis de los datos recopilados, a través del
cuestionario aplicado a la muestra de profesionales en finanzas y marketing,
estableciendo cruces entre distintos items para identificar relaciones tanto directas
como implicitas. Los resultados se presentan de forma grafica, permitiendo
visualizar con mayor precision las posibles correlaciones entre las variables de

estudio.
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4.6.1 Resultados del cuestionario

Figura 30. Disposicion de la empresas retail sobre la inversién en tecnologia
aplicable a las neurofinanzas, segun alcance empresarial, durante el primer
semestre 2025

14% 14%
Nada dispuesta

Poco dispuesta 1% 1%
Dispuesta
9%
B Moderadamente dispuesta 7% 7%
® Muy dispuesta 6% 6% 6%
4%
Multinacional Nacional Regional

Fuente: Cuestionario de elaboracion propia para tesis, 2025.

El grafico 30 consolida el hallazgo de la brecha en la disposicion a invertir en
tecnologia aplicada a las neurofinanzas, segun el alcance empresarial. Deloitte
(2023), senala que la inversion en tecnologia es esencial para que los retailers
mantengan su competitividad en un mercado dinamico.

Las empresas multinacionales destacan en este aspecto, impulsadas no solo
por una mayor capacidad de inversion, sino también por una estrategia orientada a
la innovacion como ventaja competitiva.

Por otro lado, las empresas nacionales y regionales muestran un menor
interés, lo que indica que las barreras financieras, la limitada exposicion a
tendencias tecnoldgicas y una vision mas conservadora sobre su impacto pueden
influir en su adopcion.

Si bien, la disponibilidad de recursos es el principal obstaculo, factores como:
la estructura organizativa y la cultura empresarial también inciden en esta diferencia.
Mientras las multinacionales tienden a adoptar un enfoque proactivo hacia la
digitalizacién y el analisis del comportamiento del consumidor, las empresas de

menor escala suelen priorizar estrategias mas tradicionales.
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Este punto es respaldado por el experto Rolando Vargas, quien sefiala en la
entrevista: “Solo grandes retailers multinacionales como Amazon, Alibaba o
similares tienen capacidad verdadera de aplicar estrategias basadas en

neurofinanzas con tecnologia avanzada y métodos especializados”.

Figura 31. Nivel de acuerdo acerca de la efectividad de las estrategias
neurofinancieras en la toma de decisiones del retail durante el primer
semestre del 2025

50%

17%

10% 1% 59

No Si

mDe acuerdo En desacuerdo ' Indeciso mTotalmente de acuerdo = Totalmente en desacuerdo

Fuente: cuestionario de elaboracion propia para tesis, 2025.

El andlisis de la figura 31, permite identificar una clara diferencia en la
percepcion de efectividad de las estrategias neurofinancieras entre quienes las
aplican y quienes no. Dentro del grupo que si las implementa, el 50% esta
totalmente de acuerdo con que estas estrategias son efectivas para la toma de
decisiones, mientras que un 17% se muestra de acuerdo. Este alto nivel de
aceptacion puede relacionarse a que la aplicacion practica de las neurofinanzas
genera confianza en sus beneficios, Io que también, se vincula con resultados
positivos observados en la optimizacion de decisiones financieras dentro del retail.

Mientras que, en el grupo que no aplica estrategias basadas en el tema, solo
un 10% esta de acuerdo y un 11% totalmente de acuerdo con su efectividad. Sin
embargo, a diferencia del grupo que si las usa, este sector muestra una mayor
proporcion de incertidumbre, con un 1% de indecisos. Por ende, se reafirma la

hipotesis de que la falta de aplicacion podria estar vinculada a un desconocimiento
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o falta de evidencia clara sobre los beneficios de las neurofinanzas en la toma de
decisiones empresariales.

La tendencia observada concuerda con la literatura sobre toma de decisiones
basada en neurociencia, donde autores como Kahneman (2011) y Ariely (2008), han
sefalado que la exposicion y uso continuo de herramientas financieras con base en
la neurociencia pueden modificar la percepcion y aumentar la confianza en su
aplicabilidad. En este sentido, la evidencia sugiere que quienes aun no implementan
estrategias neurofinancieras pueden estar perdiendo oportunidades de optimizacién
financiera debido a la falta de conocimiento o confianza en su efectividad.

Figura 32. Nivel de preparacion del equipo de trabajo en empresas del sector

retail para la toma de decisiones financieras basadas en estrategias
neurofinancieras, segun el tamano empresarial durante el primer semestre

del 2025
19%
16%
® Moderadamente preparado
3% Muy preparado
10% Nada preparado
7% 7% 7% m Poco preparado
Preparado
3% 3% 3% 3% 3%
wil- D W
0% % 0%
1% [ BN ’
Gran empresa Mediana Microempresa Pequena
(mas de 100 empresa (31- (1-5 empresa (6-30
empleados) 100 empleados) empleados)

empleados)

Fuente: Cuestionario de elaboracion propia para tesis, 2025.

El analisis del cruce de variables entre el nivel de preparacién del personal
en estrategias neurofinancieras y el tamafo de las empresas del sector retail revela
diferencias significativas. Las grandes empresas, con mas de 100 empleados,
presentan los niveles mas altos de preparacion, con un 19% que se considera

moderadamente preparado y un 13% clasificado como muy preparado.
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En contraste, las medianas empresas muestran un nivel de preparacion
intermedio, con un 16% de su personal en la categoria de moderadamente
preparado y solo un 3% en la de muy preparado. Esta diferencia puede estar
relacionada con los desafios que enfrentan para equilibrar la asignacién de recursos
con la adopcion de estrategias innovadoras, ademas de un posible desconocimiento
sobre la aplicacion de neurofinanzas. Esta brecha en el conocimiento es consistente
con la observacion del experto Danny Mora Mejia, quien sefiala: “En Costa Rica, el
conocimiento sobre neurociencia aplicada es limitado, a diferencia de Europa,

donde 2 de cada 5 empresas las implementan”.

Figura 33. Nivel de conocimiento sobre la existencia de indicadores para
medir estrategias basadas en neurofinanzas segun la aplicacién durante
el primer semestre del 2025

Existe una amplia variedad de

40,00% indicadores
. m Existen algunos indicadores
30,00% relacionados
o Existen pocos indicadores

20,00% 14% aplicables

7%
10,00% . ¢

1% % -
0,00% ‘ ‘ No existen indicadores

No Si

Fuente: Cuestionario de elaboracion propia para tesis, 2025.

Las variables de la Figura 33 analizan el nivel de conocimiento sobre los
indicadores utilizados para medir estrategias basadas en neurofinanzas en
empresas del sector retail, diferenciando entre aquellas que implementan estas
estrategias y aquellas que no. Este analisis permite comprender que, aunque las
empresas que aplican neurofinanzas muestran un mayor conocimiento sobre los
indicadores, la implementacion de estas estrategias no necesariamente garantiza
una comprension clara sobre su existencia ni una practica efectiva de los mismos.

Aunque las empresas que adoptan las neurofinanzas presentan un mayor
nivel de conocimiento sobre estos indicadores, los datos muestran que solo un 23%

reconoce la existencia de una variedad significativa de indicadores
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neurofinancieros. Este hallazgo sugiere que muchas empresas no son plenamente
conscientes de la gama de herramientas disponibles para medir el impacto real de
sus estrategias neurofinancieras.

Ademas, un 39% de las empresas identifican algunos indicadores, los cuales
parecen ser adaptaciones de métricas tradicionales, sin ser especificamente
disefiadas para medir las variables neurofinancieras. Esta tendencia refleja que,
aunque las empresas comienzan a explorar el campo de las neurofinanzas, aun
dependen en gran medida de métricas convencionales que no capturan
completamente los efectos emocionales y psicoldgicos que influyen en las
decisiones financieras. El uso de indicadores como el retorno sobre la inversion
(RQI), el ticket promedio o el margen de utilidad sigue predominando, deja de lado
métricas capaces de revelar el impacto del engagement emocional o de la
percepcion subconsciente del riesgo y la recompensa.

Max Sequeira, profesional entrevistado, sefiala que en general, las empresas
de retail no utilizan eficazmente indicadores neurofinancieros, ya que todavia
dependen de métricas tradicionales como ROI o ticket promedio. Esta afirmacion
resalta una barrera clave para la plena integracion de las neurofinanzas en las
decisiones del sector retail, siendo la principal la falta de conocimiento sobre los
indicadores especializados que aborden las complejidades emocionales y
psicolégicas que influyen en las decisiones de los consumidores.

Este rezago metodoldgico puede explicarse, en parte, por la ausencia de una
estructura clara y estandarizada de indicadores neurofinancieros, lo cual dificulta su
adopcidn y seguimiento sistematico. Ademas, la falta de formacién especializada y
la escasa integracién de las neurofinanzas en los programas académicos y de
capacitacién empresarial contribuyen a que las organizaciones no cuenten con las

herramientas necesarias para implementar estas métricas de manera efectiva.

4.7 Alfa de Cronbach

Para concluir el capitulo 1V, correspondiente al analisis e interpretacion de
resultados, se expone el desarrollo del coeficiente Alfa de Cronbach, el cual permite

cuantificar la confiabilidad y consistencia interna del cuestionario y entrevista
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aplicados a la muestra establecida en esta investigacion, muestra que se construye
en funcién de las variables definidas en el estudio.

Segun Oviedo y Arias (2005), este coeficiente se define como un indice
estadistico disefiado para evaluar el grado de relacion entre los items de un
instrumento, lo que permite determinar qué tan homogéneos son al medir un mismo
constructo. En esta investigacion, se parte del supuesto estadistico que indica que,
cuanto mas cercano a 1 sea el valor del Alfa de Cronbach, mayor sera la validez
interna del instrumento; es decir, mayor sera su nivel de confiabilidad. Se acepta
como adecuado un valor minimo de 0.70, mientras que valores inferiores a 0.50 se
consideran inaceptables.

Este coeficiente es, particularmente, Gtil para validar instrumentos
compuestos por items formulados en escalas ordinales y numeéricas, como las de
tipo Likert, de rangos o de filtro. Ademas, permite identificar items inconsistentes
que podrian afectar la calidad de la medicion, brindando asi una herramienta clave
para fortalecer la validez metodolégica del estudio.

Para la validacion del cuestionario aplicado a la muestra de empresas del

sector retail se utilizan los siguientes items:

o item9

o item 11
o item12
o item13
o item14
e item15

e item 17 (7 reactivos)

Por lo tanto, con base en los indicadores antes mencionados, para el calculo
del coeficiente de este trabajo, se precisan un total de 13 items. El célculo del Alfa
de Cronbach se detalla seguidamente:

a = [items / (items — 1)] * [1- (302N / 25 items)]
Dénde:
e a = Alfa de Cronbach

e items = Cantidad de items
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e 5 02N = Sumatoria de la varianza de los sujetos
e 02Yitems) = Varianza de la sumatoria de los items

Al aplicar la férmula respectiva y con base en los items antes indicados, se

obtiene lo siguiente:
a=[13/(13-1)] *[1-(14,80/ 70,52] = 0.8559

Es de esta manera que se logra corroborar la validez y fiabilidad del
instrumento aplicado en esta investigacion, confirmando que el contenido guarda
coherencia con los items establecidos y estos estan directamente relacionados con
los objetivos y las variables del estudio.

El proceso de contraste entre los items y las variables de estudio permite
evaluar con precisidon la pertinencia y congruencia de cada elemento del
cuestionario, por tanto, su elaboracion fundamentada en principios metodologicos
robustos. Ademas, esta validacion asegura que los datos obtenidos reflejan con
confianza las relaciones y los fendmenos investigados, lo que respalda la solidez de
las conclusiones del trabajo. En cuanto al procedimiento del calculo del Alfa de
Cronbach, este se presenta de manera detallada en los anexos, proporcionando
una guia completa sobre los pasos y el analisis realizado, lo que garantiza

transparencia en la evaluacion de la consistencia interna del instrumento.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES



5.1 Conclusiones

Una vez concluido el proceso de analisis e interpretacion de los resultados
obtenidos, se procede a exponer las principales conclusiones del presente estudio,
estructurandolas en funcion de los hallazgos mas significativos derivados de la
informacion previamente analizada. En primer lugar, se presentan las conclusiones
relacionadas con los datos generales recopilados, es decir, aquellos que no se
vinculan de manera directa con ninguna variable especifica, pero que aportan
informacion de valor para comprender el contexto general de la investigacion.

Seguidamente, se detallan las conclusiones en funcion de cada una de las
variables definidas en el marco del estudio, organizandolas conforme a las unidades
de analisis establecidas desde el disefio metodologico. Posteriormente, se abordan
las conclusiones derivadas del cruce de variables, lo que permite identificar
hallazgos relevantes que surgen de la interaccion entre distintos factores. Este
enfoque contribuye a Vvisibilizar relaciones y patrones que enriquecen la
comprension del fendmeno investigado, en este caso, la aplicacion de las
neurofinanzas en la toma de decisiones y la competitividad del sector retail.

Finalmente, se formulan las conclusiones generales del estudio, las cuales
integran los principales aportes de cada apartado analizado y representan una
sintesis global de los resultados obtenidos. Cabe destacar que las ideas
presentadas en esta seccion se sustentan tanto en la informacion recabada
mediante los instrumentos aplicados a representantes del sector retail, como en las
entrevistas realizadas a expertos en neurofinanzas, y se complementan con el
analisis tedrico y conceptual abordado en el marco referencial del estudio.

A partir de estas conclusiones, se plantean en la ultima seccion las
recomendaciones y propuestas finales de la investigacién, orientadas a contribuir
con la mejora de las practicas financieras y estratégicas en el ambito comercial del
retail, mediante la integracion de herramientas neurofinancieras que permitan

optimizar la toma de decisiones y fortalecer la competitividad empresarial.
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5.1.1 Conclusiones de los datos generales

Las primeras conclusiones del trabajo hacen referencia a resultados

generales obtenidos durante la investigacidn, es decir, a aquellos indicadores que

no estan directamente asociados a una variable especifica. Mas bien, se relacionan

con caracteristicas amplias del estudio que ayudan a comprender el contexto

general del analisis realizado.

Se concluye que la muestra utilizada en esta investigaciéon, conformada por
profesionales de las areas de finanzas y mercadeo del sector retail, presenta
un grado adecuado de homogeneidad respecto al perfil requerido, lo cual
favorece la confiabilidad de los resultados. Esta consistencia en la
composicidon muestral permite asegurar la validez del analisis realizado, en
linea con lo planteado por Hernandez, Collado y Lucio (2014), quienes
destacan la importancia de que los participantes compartan las

caracteristicas esenciales relacionadas con el fendomeno de estudio.

Referente al tamafio de las empresas en las que labora el personal
participante del estudio se concluye una distribucion variada, predominando
las grandes organizaciones, seguidas por las pequefas y medianas, con una
menor representacion de las microempresas. Esta composicion obedece a la
estructura interna del sector retail, donde las grandes empresas disponen de
departamentos bien definidos de finanzas y marketing, lo cual facilita la
identificacion de los perfiles requeridos para esta investigacion. Sin embargo,
la presencia de profesionales provenientes de empresas de menor tamafo
permite obtener una vision mas integral sobre el conocimiento y la aplicacién
de estrategias neurofinancieras en distintos contextos organizacionales. Este
abordaje diversificado fortalece la validez del estudio. De acuerdo con Babbie
(2010), cuando la muestra refleja la diversidad de la poblacion objetivo, se
incrementa la posibilidad de generalizar los resultados, siempre que se

respeten los criterios metodoldgicos establecidos.
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e EI analisis del alcance geografico de las empresas evidencia una
participacion equilibrada entre distintos niveles operativos, lo que permite
incorporar perspectivas locales, regionales e internacionales dentro del
estudio. Esta diversidad organizacional contribuye a enriquecer la
comprensioén del entorno donde se aplican las estrategias neurofinancieras.
De acuerdo con Robbins y Coulter (2018), la extensién geografica de las
operaciones empresariales conlleva una mayor complejidad estructural, lo
cual demanda perfiles profesionales mas especializados y favorece el
desarrollo de enfoques estratégicos en areas clave como finanzas y

marketing.

5.1.2 Conclusiones de la primera variable: Aplicacion de

herramientas neurofinancieras

Esta seccion expone las conclusiones relacionadas con la primera variable
de la investigacion, centradas en la aplicacion de las neurofinanzas en el sector
retail.

e Los profesionales del sector retail expresan una vision mayoritariamente
favorable hacia la aplicacion de herramientas neurofinancieras en sus
organizaciones. No obstante, la implementacion de estas estrategias varia
en funcién de los recursos, la estructura organizacional y el nivel de
conocimiento especializado. Las empresas con mayor capacidad tecnoldgica
y formacién tienden a incorporar el enfoque de forma mas estratégica,
mientras que muchas pequefas y medianas empresas creen estar
aplicandolo, aunque lo hacen desde una comprensién limitada del concepto.
Esta situacion revela que la aplicacion de las neurofinanzas aun se encuentra
en una etapa de consolidacién, caracterizada por interpretaciones dispares y
niveles desiguales de integracion. Como afirman Camerer y Loewenstein
(2004), su adopcion efectiva requiere no solo entender los procesos
cerebrales implicados en las decisiones econdmicas, sino también traducirlos
en acciones comerciales, practicas y sostenibles dentro del entorno

empresarial.
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En coherencia con lo anterior, se concluye que, aunque existe disposicion
favorable hacia la aplicacion de estrategias neurofinancieras, la falta de
capacitacién y conocimiento especializado representa la principal barrera
para su implementacién efectiva. Esta limitacion no solo restringe la
comprension del concepto, sino que también condiciona la voluntad de los
tomadores de decisiones para adoptar nuevos enfoques. La resistencia al
cambio, derivada en muchos casos de ese desconocimiento, refuerza la
tendencia a mantener modelos tradicionales y dificulta la aceptacion de
metodologias basadas en neurociencia. En linea con esto, Lo (2011),
advierte que la falta de familiaridad con los fundamentos del comportamiento
financiero reduce, significativamente, la probabilidad de adoptar enfoques
innovadores, especialmente en contextos donde predomina la incertidumbre

y el apego a lo convencional.

A partir de este contexto, se identifican areas especificas donde las empresas
aplican estrategias neurofinancieras con mayor frecuencia. Las practicas se
concentran en el aprovechamiento de las emociones del consumidor para
optimizar inversiones, personalizar precios y anticipar patrones de compra,
incorporando asi elementos emocionales en las decisiones financieras que
tradicionalmente se basan, unicamente, en analisis racionales. Este enfoque
demuestra una evolucién hacia modelos de gestion mas sensibles y
adaptativos al comportamiento cognitivo y emocional del cliente,
promoviendo una comprension mas integral de los factores que inciden en
las decisiones de consumo. Como destacan Miendlarzewska, Kometer y
Preuschoff (2017), las neurofinanzas aportan valor al proceso de toma de
decisiones al integrar variables emocionales y cognitivas que histéricamente

han sido excluidas de los modelos econdmicos clasicos.

En cuanto a la credibilidad otorgada a las estrategias neurofinancieras, se
concluye que existe una postura generalmente favorable entre los

profesionales, aunque con distintos niveles de confianza. Si bien, se
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reconoce su utilidad para identificar patrones financieros generales, aun
persisten dudas sobre su precision y aplicabilidad operativa, especialmente
en contextos con limitaciones técnicas. Esta diversidad de percepciones
sugiere que el enfoque se encuentra en una etapa de madurez, donde
coexisten apertura a nuevas herramientas y una cautela comprensible frente
a su aplicacion practica. Las neurofinanzas han ganado terreno,
precisamente, por su capacidad para integrar fundamentos de la psicologia
y la neurociencia en la toma de decisiones economicas (Melgar, 2017), Sin
embargo, como advierte la Escuela Internacional de Neurociencia
Empresarial (2025), aun existen desafios relacionados con la interpretacion
del riesgo y la prediccion de fendmenos financieros complejos, que subraya

la necesidad de perfeccionar su uso en entornos reales.

Con relacion a los datos relevantes en la implementacion de estrategias
neurofinancieras, puede concluirse que el comportamiento del consumidor
es el factor mas determinante para las empresas del sector retail. Este
hallazgo evidencia una orientacidén clara hacia el analisis de los procesos
cognitivos y emocionales que influyen en la decisién de compra, mas alla de
los indicadores econdmicos tradicionales. Las organizaciones buscan
comprender no solo qué adquieren sus clientes, sino cémo y por qué lo
hacen, integrando asi elementos del procesamiento racional y emocional en
sus estrategias. Esta tendencia refleja un reconocimiento creciente de la
necesidad de incorporar variables no convencionales en el analisis
empresarial, considerando que las decisiones de consumo no responden
exclusivamente a factores econdmicos visibles. Este enfoque se alinea con
el modelo de pensamiento dual propuesto por Kahneman (2011), quien
sostiene que las personas procesan la informacion mediante dos sistemas:

uno intuitivo y emocional (Sistema 1) y otro mas lento, deliberativo y racional.

Del analisis de la disposicién del sector retail para invertir en tecnologias

asociadas a las neurofinanzas se concluye que, si bien, existe una apertura
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considerable hacia la innovacion, también persisten barreras que
condicionan su adopcion. Mas de la mitad de los profesionales considera que
sus organizaciones muestran una actitud favorable, pero otros segmentos se
mantienen en evaluacion o muestran resistencia. Este panorama refleja que
los costos de implementacion y la incertidumbre sobre el retorno de la
inversion siguen siendo factores decisivos. En este sentido, la incorporacién
de modelos predictivos puede ser clave para reducir dicha incertidumbre, ya
que permite simulaciones mas precisas del comportamiento financiero
(Hastie, Tibshirani y Friedman, 2009). No obstante, como advierte Garcia y
Ramos (2021), las pequefias y medianas empresas aun enfrentan retos
financieros y culturales para adoptar tecnologias avanzadas como la

inteligencia artificial o el analisis cognitivo.

Finalmente, el analisis de las percepciones sobre la invasividad de las
estrategias neurofinancieras implementadas en el retail evidencia que su
aceptacion no depende unicamente de su eficacia técnica, sino también del
grado de confianza que generan en términos de privacidad. El hecho de que
una mayoria relativa las califique como moderadamente invasivas revela una
preocupacion por el alcance de estas tecnologias y la profundidad de los
datos que analizan, por lo tanto, aunque las neurofinanzas avanzan como
herramientas utiles para anticipar comportamientos, enfrentan limites éticos

que pueden frenar su adopcion.

En este contexto, se vuelve evidente que la consolidacion del enfoque
neurofinanciero no solo requiere inversion tecnoldgica, sino también un
marco regulatorio sélido. La falta de legislacion especifica, como la que se
busca abordar con el Proyecto de Ley N.° 23.667 en Costa Rica, evidencia
la urgencia de establecer mecanismos que resguarden la privacidad
cognitiva y aseguren la autonomia individual frente al uso de datos

neuronales.
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5.1.3 Conclusiones de la segunda variable: Toma de decisiones

A continuacién, se exponen las conclusiones relativas a la segunda variable

de estudio, la cual aborda la influencia que ejercen las neurofinanzas en los

procesos de toma de decisiones dentro del sector empresarial retail.

Se concluye que existe una aceptacion mayoritaria respecto a la afirmacion
de que las empresas del sector retail estan tomando decisiones basadas en
neurofinanzas, lo cual posiciona este enfoque como una herramienta
estratégica en evolucion. La mayoria de los profesionales reconoce su
utilidad para comprender el comportamiento del consumidor y mejorar los
procesos de toma de decisiones comerciales. Este respaldo se justifica en la
capacidad de las neurofinanzas para mitigar sesgos cognitivos y reducir la
influencia de heuristicas, favoreciendo decisiones mas objetivas respaldadas
por datos emocionales y neuronales. En esta linea, Cardenas, Gonzalez y
Lopez (2022), sostienen que las neurofinanzas permiten interpretar el
comportamiento econdmico desde wuna perspectiva neurocientifica,
integrando procesos cerebrales en la dinamica de decisiones tanto
individuales como organizacionales. Asi, su incorporacion representa una
oportunidad para fortalecer la racionalidad estratégica, optimizar el uso de

recursos y elevar la rentabilidad dentro del entorno competitivo del retail.

En relacion con la efectividad percibida de las estrategias neurofinancieras
para optimizar la toma de decisiones en el sector retail, se evidencia una
valoracion ampliamente favorable. Esta percepcion refleja el reconocimiento
del valor que aporta la integracion de dimensiones cognitivas y emocionales
en los procesos empresariales, especialmente, en entornos, donde la
comprension del comportamiento del consumidor resulta clave para la
competitividad. Sin embargo, también se identifica una postura critica que
sefala que la efectividad de estas estrategias no es automatica, sino que
depende de su adecuada implementacion y del grado de alineacién con las
caracteristicas propias de cada organizaciéon. En este sentido, Cardenas,
Cubides y Cuéllar Espinosa (2022), destacan que las neurofinanzas han
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contribuido al avance de la toma de decisiones financieras al facilitar una
integracion mas precisa entre racionalidad y emocioén, lo que favorece una
mayor eficiencia econdémica y fortalece la capacidad competitiva en

mercados dinamicos.

En cuanto al nivel de preparacion de los equipos de marketing y finanzas
para aplicar estrategias neurofinancieras, se concluye que los encuestados
perciben una capacidad limitada en dichos departamentos, lo cual representa
una barrera para su implementacion efectiva. Esta percepcion revela una
desconexion entre el interés creciente por las neurofinanzas y la preparacion
técnica necesaria para su aprovechamiento estratégico. En linea con este
hallazgo, Rivera y Rodriguez (2023), destacan que la integracion de estas
herramientas en los procesos decisionales depende, en buena medida, del
nivel de formacion técnica de los equipos, y que la falta de capacitacion

estructurada contintia siendo un obstaculo clave en el ambito empresarial.

Se concluye que los sesgos cognitivos y emocionales influyen de forma
directa en la toma de decisiones estratégicas dentro de las empresas. Los
expertos entrevistados coinciden en que estos sesgos afectan la percepcion
del riesgo, la evaluacion de alternativas y la seleccion de estrategias
comerciales, incluso en niveles directivos. Desde su perspectiva, las
neurofinanzas permiten comprender cémo ciertos procesos mentales
inconscientes, como la aversién a la pérdida, el sesgo de anclaje y el sesgo
de inmediatez —entendido como la tendencia a priorizar beneficios
inmediatos sobre recompensas futuras— condicionan decisiones que
aparentan ser racionales. Esta conclusion se respalda en la teoria de Thaler
(2015), indica que el comprender los sesgos cognitivos al igual que la
irracionalidad del comportamiento econdmico, puede beneficiar a las
empresas a la creacion y adaptacion de productos financieros en base a las

preferencias del consumidor.
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Continua con los hallazgos de la entrevista a expertos, se concluye que existe
consenso entre los expertos en torno al papel dual que desempenan las
emociones en la toma de decisiones financieras. Por un lado, facilitan
respuestas rapidas y fortalecen la conexiéon con el consumidor, por otro,
pueden comprometer la racionalidad si no se gestionan adecuadamente.
Segun Bossaerts (2021), las respuestas emocionales tienen la capacidad de
modificar la evaluacién de inversiones y estrategias financieras, lo que puede
traducirse en ventajas adaptativas o en distorsiones que afectan la precision
del juicio. En este contexto, las emociones se reconocen como variables
determinantes en situaciones donde el enfoque econdmico convencional no

logra explicar completamente el comportamiento observado en el mercado.

Los resultados permiten concluir una marcada diferencia entre el avance
internacional de las neurofinanzas y su aplicacion en el contexto
costarricense. Mientras que en Estados Unidos y Europa se consolidan
metodologias como el EEG, el eyetracking y los modelos predictivos para
fortalecer la toma de decisiones financieras, en Costa Rica los expertos
entrevistados coinciden en que el uso de herramientas neurofinancieras en
el sector retail sigue siendo limitado. A pesar de que existe un reconocimiento
conceptual de su utilidad, las empresas continuan priorizando indicadores
tradicionales como el retorno sobre la inversién y la flexibilidad precio-
demanda, sin integrar de forma sistematica enfoques basados en el analisis
del comportamiento. Esta conclusién se alinea con lo senalado por Osorio,
Landinez y Mesa (2022), quienes destacan que los avances mas
significativos en neuroeconomia se han desarrollado, principalmente, en

paises con mayores niveles de inversion en investigacion aplicada.
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5.1.4 Conclusiones de la tercera variable: Impacto en estrategias

de competitividad

A continuacion, se presenta las conclusiones pertinentes a la tercera variable

de estudio, la cual hace mencion del impacto de las estrategias neurofinacieras en

la competitividad de las empresas del sector retail.

Se concluye que existen herramientas tecnoldgicas que, aunque su uso
principal esta orientado a un uso mas medico como el Electroencefalograma
son una herramienta que se puede adaptar para el area de las neurofinanzas,
lo cual brinda a las empresas una mayor ventaja competitiva debido a que
permite conocer mejor al consumidor, sus gustos, preferencias, reacciones y
en la manera en la que toman decisiones con base a sus emociones. Esto
concuerda con lo menciona por Thaler (2015), que, al conocer los sesgos
cognitivos en los consumidores, contribuye a las empresas a crear mayores
disefos adaptados a su mercado mejorando la competitividad como

empresa.

De igual forma se concluye que, en caso de que las empresas del sector
retail no posean equipos especializados como el anterior, existen también
otras técnicas mas convencionales, las cuales pueden adecuar a las
neurofinanzas, por tanto, les brinda también una mayor apertura y ventaja,
haciendo de esta manera que las empresas que no cuentan con la capacidad
de adquirir estos equipos tengan la oportunidad de competir contra las demas
empresas que si cuenten con dichos recursos. Lo anterior coincide con lo
que indica Rosenbloom (2004), donde se destaca que las estrategias mas
efectivas son las que consideran las capacidades actuales de las empresas

y el ambiente actual del mercado.

Puede concluirse con base al estudio que existen tres factores principales
que impactan la competitividad en funcion de la aplicacién de las
neurofinanzas en el sector retail, las cuales son las estrategias de marketing,

la capacitacion de personal y la adaptacion a tendencias, lo cual implica que
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las empresas que utilizan dichos factores logran diferenciarse con respecto
a las demas empresas que no los utilizan, ya que utilizan un enfoque mas
integral y holistico mas alla de su entorno como empresa, respetando asi lo
que senala Gladwell (2005), acerca de que el crecimiento va de la mano con
la capacidad de dar soluciones diversificadas y responder de manera flexible

a la demanda de las personas consumidoras.

En referencia a la opinidon de los expertos se puede inferir que, el uso de
estrategias neurofinancieras crea una ventaja competitiva en el sector retail,
ya que con su uso se puede analizar de forma mas certera maneras en las
cuales se puede captar mejor a los clientes, a su vez, se puede analizar las
reacciones a diferentes estimulos como descuentos, de igual manera, se
puede estudiar la aversion al pago de los clientes ante determinados precios
y con base a esto tomar mejores decisiones financieras para la empresa.
Mckinsey (2024), explica que, parte importante dentro de las empresas es su
toma de decisiones ya que es gracias a estas que la empresa se puede

beneficiar ain mas.

Se determina de manera conclusiva, que el uso de las neurofinanzas
contribuye a crear un flujo de innovacién continuo dentro de las empresas, lo
cual implica que hay empresas mas abiertas al cambio de sus procesos,
productos y paradigmas, favoreciendo de esta manera a tener empresas mas
adaptadas a los cambios continuos del mercado, a la aparicion de nuevas
tendencias de compras de sus clientes y a la modernizacion tecnoldgica,
evitando un estancamiento en sus operaciones. Esto concuerda con
Canizales (2020), el cual sefiala que la innovacién es un punto indispensable
que se dé en las empresas para que estas puedan conservarse en la
competencia, y con esto no solo se refiere a la innovacién de la empresa
misma y el uso de tecnologias, sino que también es importante innovar en

sus productos de forma constante.
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5.1.5 Conclusiones de la cuarta variable: Uso de indicadores

A continuacién, se exponen las conclusiones pertinentes a la cuarta variable
de estudio, la cual hace mencién del uso de indicadores para medir las estrategias
neurofinacieras en el sector retail.

e Segun la opinibn de los expertos se puede concluir que, no existen
indicadores especificos hacia las neurofinanzas para medir las estrategias ya
que esto este es un tema en pleno auge, sin embargo, lo que se utiliza es
una combinacion de indicadores tradicionales con biomarcadores, para
generar datos que tomen en cuenta datos tanto internos como externos. Esto
implica que, pese a que es una tematica es nueva, existen métodos con los
cuales las empresas pueden aplicar en las neurofinanzas, haciéndolo asi
accesible a las empresas del sector retail. Esto concuerda con lo mencionado
por Hernandez (2016), donde existen una relacion entre indicadores
financieros y factores psicologicos y sociales, marcando esto una diferencia

en la manera en la que se toman las decisiones.

e Se puede concluir que, entre los indicadores claves para la medicién de la
aplicacion de las neurofinanzas se destacan dos principales indicadores, los
cuales corresponden a los indicadores de comportamiento del consumidor y
los indicadores de rentabilidad. Esto implica que las empresas en el sector
retail logran identificar dentro de su contexto cuales son los indicadores que
mas les favorezca a la hora de realizar esta medicidon, coincidiendo
mayormente en estos dos aspectos. Esto tiene relaciéon con lo mencionado
por Rivera (2019), sobre que los indicadores son aquellas estrategias
importantes para realizar una evaluacion del desempefo econémico de la

empresa y, ademas, contribuir a predecir su éxito o fracaso.

e Se concluye que, segun los datos obtenidos en el estudio realizado resaltan
algunos datos relevantes en la creacion de indicadores basados en
neurofinanzas, son los datos historicos de ventas y datos de comportamiento

del consumidor, lo cual demuestra que una congruencia entre lo financiero y
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lo psicoldgico, por la relacion que crea el consumidor con la empresa. Esto
implica que las empresas deben brindale igual relevancia a los datos
economicos y sociales a la hora de crear instrumentos para la mediacion de
los indicadores neurofinancieros. Esto alude a Montague et al., (2006), quien
percibe que el campo de las neurofinanzas como un area interdisciplinaria,

donde se utilizan principios de las neurociencias, la psicologia y las finanzas.

Puede establecerse que, segun lo expresado por los expertos, existe un
desconocimiento de esta diciplina por parte de las empresas, mayormente
en Latinoamérica, son muchas que se limitan a sus indicadores tradicionales.
Sin embargo, en otras partes del mundo, especialmente, en mercados mas
modernos si se empieza a observar de los indicadores asociados a las
neurofinanzas, lo cual implica que, estos mercados mas desarrollados tienen
una mayor ventaja competitiva, sobre aquellos que los desconocen, siendo
mas capaces de entender a sus clientes, teniendo mayor oportunidad de
adaptarse a sus necesidades. Lo anterior, concuerda con Leon (2013), donde
se menciona que para que una empresa se mantenga competitiva en el
mercado, es necesario que esta analice mas alla de la productividad,
aspectos como el factor trabajo y sus miembros, por ello, mejora aspectos

que estén infiriendo en su desempenio.

Por ultimo se concluye que, dentro de los andlisis financieros relevantes para
la creacion de indicadores relacionados a las neurociencias en sector retail,
existe un consenso en que no se debe limitar al analisis aislado de factores,
sino que se deben tomar en cuenta diversos analisis como patrones de
compra, tendencias del mercado, segmentacién de clientes y la precision y
valor de marca, a partir de este conjunto de analisis se logra tener una visién
mas amplia del estado de la empresa y de como los clientes reaccionan o se
sienten respecto a la empresa y, de esta manera, lograr adaptar las
estrategias de la empresa. Hernandez (2016), explica que las decisiones

financieras de una empresa no solamente se deben realizan con base en
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datos numeéricos, sino que también debe integrar la interpretacion de estos
datos que reafirman la conexion entre aspectos emocionales y la toma de

decisiones.

5.1.6 Conclusiones del cruce de variables

Seguidamente, se exponen las conclusiones que corresponden al cruce de

variables del actual estudio.

Se concluye que, al cruzar la percepcion de efectividad de las estrategias
neurofinancieras con la condicion de aplicarlas o no, se confirma que la
experiencia directa es un factor clave en la validacion de estas herramientas.
Las personas que han tenido contacto practico con estrategias
neurofinancieras tienden a valorarlas mas positivamente, lo que sugiere que
la confianza en su efectividad no proviene Unicamente de una evaluacion
tedrica, sino de la evidencia empirica de su impacto en la toma de decisiones
empresariales. No obstante, una perspectiva que matiza esta conclusion es
la presentada por Jinda y Bahl (2016), quienes argumentan que, aunque la
experiencia directa puede influir en la percepcidn de efectividad, el
aprendizaje tedrico y el uso de simulaciones también desempefian un papel
fundamental en la validacién de estrategias. Segun su estudio, el uso de
modelos predictivos y escenarios controlados puede generar suficiente
comprension para tomar decisiones informadas, especialmente en contextos

donde la implementacion practica aun no es viable.

Se hace referencia que, al realizar la apertura del nivel de preparacion del
equipo de trabajo por tamafio empresarial, se observa una clara ventaja en
las grandes empresas: un 19% de su personal se considera moderadamente
preparado y un 13% muy preparado. Esta diferencia revela que el acceso a
formacion técnica y recursos de innovacidon estda concentrado en
organizaciones con mayor capacidad estructural, lo que facilita la

incorporacion efectiva de estrategias neurofinancieras. En consecuencia, las

193



microempresas y pequefias empresas apenas superan el 7% en niveles altos
de preparacion, lo cual refleja una disparidad formativa. Esta conclusion
encuentra sustento tedrico en la Teoria de los Recursos y las Capacidades,
como se plantea en los trabajos de Grant (1991), quien sostiene que las
empresas que cuentan con mayor infraestructura y capacidades
organizativas estan en mejor posicion para adquirir, desarrollar y aprovechar
recursos criticos, tanto tangibles como intangibles. Por el contrario, las
empresas mas pequenas enfrentan limitaciones estructurales que restringen
su acceso a dichos recursos, lo que incide directamente en su nivel de
preparacion técnica y, por ende, en su competitividad para integrar enfoques

como las neurofinanzas.

Se concluye que, al cruzar el nivel de preparacion con la percepcion de
efectividad de las neurofinanzas en la toma de decisiones empresariales, se
evidencia que el desconocimiento limita la capacidad para identificar el valor
estratégico de las neurofinanzas. Las empresas cuyos equipos tienen poca
0 ninguna preparacion muestran una resistencia notable a reconocer el
impacto y la utilidad de estas herramientas. En este contexto, la falta de
capacitacidon no solo actua como un obstaculo cognitivo, al restringir la
comprension técnica de los beneficios que ofrecen las neurofinanzas, sino
también como una barrera actitudinal, al dificultar la disposicion hacia la
adopcion de soluciones innovadoras. En linea con esta interpretacion,
Hernandez Ocampo (2016), sostiene que la ausencia de formacion adecuada
en neurofinanzas impide comprender el rol que juegan las emociones y los
procesos cerebrales en las decisiones econdmicas, lo que deriva en un

escepticismo organizacional frente a su aplicabilidad.

Se concluye que existe una brecha significativa en el nivel de preparacion de
las empresas para aplicar herramientas neurofinancieras, brecha que se
acentua en funcion del tamano organizacional. En particular, las grandes

empresas con mas de 100 colaboradores presentan indices de preparacion
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considerablemente mas altos, mientras que las pequefias y medianas
empresas muestran un rezago evidente en este ambito. Esta situacion
genera una desventaja competitiva para las organizaciones de menor
tamafo, que, al no contar con las capacidades técnicas necesarias,
enfrentan mayores dificultades para competir con las estrategias disefiadas
por empresas que ya aplican principios de neurociencia orientados al
comportamiento del consumidor. Esta brecha también refleja una diferencia
en el acceso a recursos de formacion, actualizacion tecnolégica y adopcion
de nuevas metodologias de analisis del comportamiento de compra, lo cual
amplia las distancias en términos de innovacion y eficiencia estratégica. Este
hallazgo se alinea con lo sefalado por Gladwell (2005), quien identifica que
la capacidad de adaptacion a las necesidades y expectativas del cliente
constituye un factor determinante en la competitividad empresarial, siendo
las organizaciones mejor preparadas aquellas que logran responder con

mayor rapidez y eficacia a las transformaciones del mercado.

Por ultimo, se puede observar como existe un desconocimiento relativo sobre
los indicadores para medir la utilidad o efectividad de las estrategias
neurofinancieras, ya que, a pesar de que algunas empresas aplican
herramientas de neurofinanzas, estas mismas indican tener un conocimiento
limitado sobre los indicadores especificos que permiten evaluar su impacto
real. Esta situacion conlleva a que muchas organizaciones no logren
interpretar adecuadamente los resultados de sus estrategias o continuen
apoyandose de manera predominante en métodos tradicionales que, si bien,
no son inadecuados por si mismos, requieren ser aplicados con un
conocimiento claro de sus alcances y limitaciones. Este hallazgo resulta
congruente con lo expuesto por Goleman (2006), quien sostiene que las
empresas que incorporan adecuadamente indicadores emocionales en su
analisis son capaces de ajustar con mayor precisidn sus estrategias de
marketing y ventas, fortaleciendo asi su posicionamiento y competitividad en

mercados dinamicos.
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5.1.7 Conclusiones generales

La ultima seccion, correspondiente a las conclusiones del estudio, expone los

enunciados finales de caracter general que sintetizan los hallazgos principales en

relaciéon con las variables de estudio definidas.

La primera variable permite concluir que el enfoque neurofinanciero en el
sector retail costarricense se encuentra en una fase temprana de integracion
estratégica. Si bien se percibe una actitud favorable hacia su aplicacién, su
adopciéon efectiva sigue condicionada por factores como el nivel de
preparacion técnica, la disponibilidad tecnolégica y la estructura
organizacional de cada empresa. En este contexto, las grandes
organizaciones presentan un mayor grado de apropiacion del enfoque,
mientras que las pequefas y medianas tienden a aplicar el concepto de
manera parcial o basada en interpretaciones limitadas. Esta disparidad
refleja una implementacién aun heterogénea y una consolidacion que dista
de ser uniforme. Los hallazgos destacan, ademas, el potencial de las
neurofinanzas para enriquecer la toma de decisiones empresariales al
integrar dimensiones cognitivas y emocionales que los modelos tradicionales

suelen ignorar.

El analisis de la segunda variable pone en evidencia que la conceptualizacion
de las neurofinanzas es ampliamente reconocida por los profesionales del
sector retail como una herramienta util para comprender y anticipar el
comportamiento del consumidor, especialmente en decisiones estratégicas
vinculadas al riesgo, la evaluacién de alternativas y la percepcion de valor.
Esta valoracién favorable responde a su capacidad para integrar elementos
cognitivos y emocionales en contextos donde las métricas tradicionales
resultan insuficientes. Sin embargo, la efectividad atribuida a estas
estrategias no es homogénea y depende, en gran parte, de su correcta
implementacion y del alineamiento con las dinamicas internas de cada

organizacion.
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En cuanto a la tercera variable, se puede concluir que la aplicacion de las
neurofinanzas en el sector retail representa una herramienta estratégica que
mejora la competitividad empresarial, gracias a que permite conocer de forma
mas precisa el comportamiento del consumidor, sus emociones, preferencias
y procesos cognitivos en la toma de decisiones financieras y comerciales.
Esta comprension profunda facilita la personalizacion de estrategias de
marketing, la optimizacion de precios y la anticipacion de cambios en la
demanda. Es importante aclarar que, si bien existen tecnologias avanzadas
como el electroencefalograma o el eye tracking para analisis neurocientifico,
la implementacion de estrategias neurofinancieras también es posible
mediante técnicas mas accesibles, como encuestas emocionales o ejercicios
proyectivos, por tanto, estandariza su uso incluso para empresas con

capacidades limitadas.

Con respecto a la cuarta variable, se concluye que, aunque las neurofinanzas
aun son una disciplina emergente y carecen de indicadores especificos y
estandarizados para su medicion, las empresas del sector retail pueden
construir esquemas efectivos, a partir de una combinacion de indicadores
financieros tradicionales, biomarcadores emocionales basicos, datos
historicos de ventas y analisis del comportamiento del consumidor. Esta
integracion de fuentes de informacion evidencia la relacién entre aspectos
financieros, psicoldgicos y sociales, lo que permite generar instrumentos de
medicion mas completos y adaptados a las realidades del consumidor actual.
Si bien, el conocimiento de esta disciplina aun es limitado en regiones como
Latinoamérica, su aplicacion practica demuestra un potencial significativo
para brindar ventajas competitivas cuando se combina de manera adecuada
con metodologias convencionales. Por ello, resulta crucial avanzar hacia una
vision mas integral en el analisis financiero, donde se reconozca que evaluar

unicamente el desempefio econdmico resulta insuficiente.
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5.2 Recomendaciones

El capitulo que se presenta a continuacion tiene como obijetivo facilitar una
serie de recomendaciones derivadas del analisis realizado en esta investigacion
sobre la aplicacién de herramientas neurofinancieras en el sector retail del cantén
central de Alajuela. Estas recomendaciones han sido construidas con base en la
interpretacion de los resultados obtenidos y buscan ofrecer orientaciones practicas
que puedan ser consideradas por las empresas, profesionales y responsables de la
toma de decisiones dentro del entorno comercial evaluado.

La estructura de esta seccion responde al mismo orden utilizado en el
capitulo de conclusiones, de forma que se mantenga la coherencia metodologica
del documento. En primer lugar, se presentan las recomendaciones derivadas de
los datos generales recolectados, es decir, aquellas observaciones que no se
encuentran directamente asociadas a una variable especifica, pero que aportan
informacion contextual relevante para comprender el entorno de analisis.

Posteriormente, se desarrollan las recomendaciones correspondientes a
cada una de las variables abordadas en la investigacion, poniendo énfasis en las
implicaciones que los hallazgos tienen para la gestion empresarial y se apegan al
objetivo de ofrecer alternativas viables para mejorar la toma de decisiones
financieras, considerando la interaccion entre factores racionales y emocionales que
caracterizan el comportamiento humano desde la perspectiva neurofinanciera.

De igual forma, se incluyen recomendaciones derivadas del analisis cruzado
entre variables, en tanto estas relaciones permiten identificar patrones o contrastes
significativos que complementan la comprension integral del fendmeno estudiado.

Finalmente, se presentan recomendaciones generales que resumen los
principales aportes del estudio. Estas sugerencias se plantean como lineamientos
estratégicos flexibles, adaptables a las particularidades de cada empresa, con el fin
de impulsar la mejora continua, fortalecer las capacidades técnicas y promover una

gestidon empresarial mas consciente del impacto de las variables neurofinancieras.
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5.2.1 Recomendaciones de los datos generales

Esta seccion del trabajo aborda los datos generales del estudio, los cuales

sirven de base para plantear sugerencias de caracter general, orientadas a aquellos

resultados que no se encuentran asociados a variables especificas.

Considera que la muestra utilizada en esta investigaciéon se conforma por
profesionales de areas clave como finanzas y mercadeo, con un perfil
homogéneo respecto al fendmeno de estudio, se recomienda que los lideres
de estas areas fortalezcan la consolidacion de equipos técnicos
especializados, promoviendo el intercambio de conocimientos en temas
vinculados al comportamiento financiero del consumidor, esto por medio
capacitaciones para expandir el conocimiento en el tema, reuniones con el
equipo de trabajo donde se designen a las personas que conforman este
equipos y ademas reuniones peridédicas donde se fomente este cambio de

opiniones y se proponga planes de accion.

Respecto a la diversidad en el tamano de las empresas participantes, donde
predominan las grandes organizaciones, pero también se registra una
representacion significativa de pequefas y medianas empresas, se
recomienda que los lideres ajustar los enfoques de formacion de sus equipos
de acuerdo con las capacidades operativas de sus organizaciones. En el
caso de las pequefias y medianas empresas, que son las que enfrentan
mayores barreras de desconocimiento y recursos, se aconseja desarrollar
iniciativas de capacitacidn practica y gradual, como talleres breves, sesiones
virtuales o materiales de autoformacion, que permitan introducir los
conceptos fundamentales de manera accesible y progresiva, adaptandolos a

sus estructuras y recursos disponibles.

En cuanto al alcance geografico de las operaciones de las empresas
estudiadas, que abarcan niveles locales, regionales e internacionales, se
recomienda que los lideres orienten sus estrategias comerciales y financieras

mediante un analisis segmentado de los distintos mercados. Para ello, es
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importante implementar herramientas practicas como encuestas internas,
analisis de patrones de consumo por region y retroalimentacion directa de
clientes, que permitan identificar diferencias emocionales y racionales en el

comportamiento del consumidor segun el contexto geografico.

5.2.2 Recomendaciones de la primera variable: Aplicacion de

herramientas neurofinancieras

A continuacion, se presentan las recomendaciones para la primera variable

del trabajo, centrandose en todo lo inherente a la aplicacién de las neurofinanzas

en el retail.

Se recomienda que las direcciones de finanzas y marketing incorporen de
forma sistematica ciertos patrones de pensamiento neurofinanciero en sus
procesos de decision comercial y financiera. En particular, es importante que,
al disefnar estrategias de precios, promociones o inversiones, se analicen tres
fendmenos clave: la aversion a la pérdida (tendencia a preferir evitar pérdidas
mas que obtener ganancias), el efecto dotacién (valor afiadido percibido solo
por poseer un producto) y el sesgo de statu quo (preferencia por mantener la
situacion actual frente a cambios). Para las grandes empresas, se sugiere
construir matrices de evaluacidon donde cada decision estratégica sea
validada contra estos sesgos, integrandolo en los analisis de riesgo y
oportunidad. En las pequefias y medianas empresas, el enfoque puede ser
mas sencillo, por ejemplo, aplicar guias de decision que adviertan cuando un
precio de descuento puede activar mas emociones negativas (pérdida

percibida) que positivas (ganancia percibida).

Se insta a las empresas retail, tanto grandes como pequefias, a crear
mecanismos internos de microexperimentacion para evaluar de forma
practica como influyen los estimulos neurofinancieros en el comportamiento
de sus clientes. En las grandes empresas, esto puede realizarse mediante
plataformas digitales de A/B testing, donde se comparen dos versiones de

una estrategia (por ejemplo, un precio emocionalmente atractivo frente a un
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precio convencional) y se analice cual genera mejores respuestas en
métricas como intencion de compra o tasa de conversion. En el caso de las
pequeias y medianas empresas, la microexperimentacion puede ser mas
sencilla, como reorganizar productos en la tienda para observar si una
ubicacién mas visible aumenta las ventas, o variar la forma de presentar
descuentos (en porcentajes vs. en valor absoluto) y medir qué opcion genera

mayor interés.

Se recomienda que las organizaciones midan no solo resultados financieros
tradicionales, sino también el impacto de estrategias emocionales en el
comportamiento del cliente. Por ejemplo, las grandes empresas pueden
desarrollar métricas como elasticidad emocional al precio (cuanto cambia la
propension a comprar ante cambios emocionales en la percepcién de valor)
o indices de retencion emocional (relacion entre emociones positivas
generadas y recompra). En pymes, se pueden analizar variaciones en ventas

asociadas a campafas emocionales o promociones especiales.

Se propone que las areas de inteligencia comercial complementen sus
perfiles tradicionales de cliente incorporando informacion sobre respuestas
emocionales y cognitivas. Las grandes empresas pueden utilizar tecnologias
como la electroencefalografia ligera (EEG), que mide la actividad cerebral en
tiempo real para identificar emociones y niveles de atencion, o el anadlisis de
lenguaje natural (NLP), que interpreta las emociones latentes en comentarios
de clientes en redes sociales o encuestas abiertas. Sin embargo, dado que
estos métodos pueden implicar inversiones elevadas, incluso para grandes
organizaciones, se recomienda explorar alianzas estratégicas con
universidades, centros de investigacion o empresas especializadas en
neurociencia aplicada, que permitan acceder a estas tecnologias de manera
menos costosa. Por su parte, las pymes pueden utilizar metodologias mas

accesibles, como analisis proyectivos (pidiendo a los clientes describir
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productos como si fueran personas o situaciones) o el estudio de patrones

emocionales en opiniones publicas.

Se recomienda que las empresas complementen sus analisis tradicionales
de riesgo y rentabilidad incorporando simulaciones que contemplen el
impacto emocional de sus decisiones estratégicas. Este enfoque implica
prever no solo los resultados economicos, sino también las posibles
reacciones emocionales del mercado, como la pérdida de confianza, el
aumento de empatia o el surgimiento de dudas y resistencias. Para ello, las
organizaciones pueden utilizar modelos predictivos que integren variables
emocionales en escenarios futuros, o aplicar técnicas de reflexion estratégica
como el pre-mortem emocional, que consiste en imaginar que una decision
ha fracasado y analizar qué emociones negativas (miedo, frustracion,

desconfianza) pueden contribuir al desenlace.

Finalmente, se recomienda que las empresas que manejan datos del
consumidor relacionados al tema en estudio establezcan politicas
especificas que regulen el uso de informacion emocional o neuronal,
considerando tanto los aspectos éticos como legales que esta practica
implica. Las grandes corporaciones pueden crear comités de neuroética
empresarial, responsables de revisar de manera continua los proyectos que
utilicen datos neurocognitivos, asegura que se respeten principios
fundamentales como el consentimiento informado, la transparencia en el uso
de algoritmos de interpretacion de datos emocionales y la proteccion efectiva
de la privacidad mental del individuo. Por su parte, las pymes, aunque con
estructuras mas limitadas, deben garantizar que toda recolecciéon de
informacion emocional sea explicitamente comunicada a los clientes,
mediante formatos de consentimiento claros, accesibles y redactados en
lenguaje sencillo, que expliquen los fines especificos de la recoleccion y el

tratamiento posterior de los datos.
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5.2.3 Recomendaciones de la segunda variable: Toma de

decisiones

Seguidamente, se presentan las recomendaciones de la segunda variable,

las cuales se basan en la influencia de las neurofinanzas en el proceso de toma de

decisiones.

Se insta a los tomadores de decisiones en marketing y finanzas del sector
retail a integrar la medicibn de reacciones emocionales como insumo
obligatorio en el analisis previo a decisiones financieras clave, tales como
ajustes de precios, inversiones publicitarias o introducciéon de productos.
Para ello, deben aplicar instrumentos como encuestas emocionales breves,
ejercicios proyectivos o analisis de patrones de comportamiento de compra,
de forma que se identifique cdmo las emociones del consumidor afectan la
disposicion a pagar, la sensibilidad a promociones o la aceptacion de nuevas
propuestas. Estos hallazgos deben ser considerados junto a los analisis
tradicionales de elasticidad, rentabilidad esperada y margenes de
contribucién, por ello, permiten anticipar reacciones emocionales que puedan

potenciar o disminuir los resultados financieros previstos.

Se recomienda a los tomadores de decisiones de las empresas retail del
cantdn central de Alajuela establecer protocolos internos que formalicen la
evaluacion de variables emocionales y sesgos cognitivos en los procesos de
inversion y asignacion de recursos estratégicos. Estos protocolos deben
incluir la obligatoriedad de realizar analisis emocionales del mercado objetivo
antes de aprobar campanas, nuevos productos o expansiones comerciales,
asi como la implementacion de dinamicas de pre-mortem estratégico y el uso
de matrices de impacto emocional junto con los modelos financieros
tradicionales. Ademas, se debe exigir la identificacion de sesgos cognitivos
recurrentes, como el exceso de optimismo o el anclaje, en las proyecciones
financieras, para fortalecer la objetividad y la racionalidad econémica de las
decisiones.
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Se invita a los tomadores de decisiones en marketing y finanzas a actualizar
las competencias técnicas de sus equipos en la interpretacion de emociones
financieras a través de programas de formacion aplicada. Estas
capacitaciones deben enfocarse en temas como la influencia del sesgo de
aversion a la pérdida en decisiones de inversion, el efecto del sesgo de
presente en estrategias de precios y la correcta interpretacion de patrones
emocionales del consumidor para la optimizacion de los retornos financieros

en decisiones comerciales.

Se sugiere a los tomadores de decisiones utilizar matrices de impacto
emocional como herramienta complementaria en los analisis de costo-
beneficio de alternativas estratégicas. Estas matrices deben evaluar tanto la
intensidad como la valencia emocional que cada alternativa podria generar
en los consumidores, ponderando estos factores junto a los indicadores
tradicionales como el retorno sobre la inversion (ROI) o el valor actual neto
(VAN). La integracion de esta dimensién permitird anticipar riesgos
emocionales que pueden afectar la rentabilidad esperada y mejorar la

capacidad predictiva en la toma de decisiones.

Se aconseja a los tomadores de decisiones disenar sistemas de
retroalimentacion estructurada que integren indicadores emocionales en el
monitoreo del desempefio de las decisiones financieras implementadas. Para
ello, se deben establecer metodologias de recoleccion de informacion
emocional del consumidor posterior a campanas, lanzamientos de productos
0 ajustes de precios, por medio del uso de instrumentos como mediciones de
satisfaccion emocional, analisis de sentimientos en plataformas digitales o

estudios de percepcion de valor emocional.
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5.2.4 Recomendaciones de la tercera variable: Impacto en

estrategias de competitividad

Seguidamente detallan las recomendaciones a la tercera variable del trabajo,

las cuales se derivan de las conclusiones especificas obtenidas referentes a la

competitividad.

Se recomienda a los departamentos de marketing o finanzas del sector del
retail, del cantdon central de Alajuela, la implementacion de herramientas
tecnologicas orientadas a las neurofinanzas, como el electroencefalograma,
con el fin de analizar las reacciones emocionales de las personas ante
posibles estimulos como publicidad, la distribuciéon de los productos dentro
de los establecimientos, estrategias de precios, entre otros, esto mediante la
creacion de un posible convenio con el centro de investigacion universitarios,
como el Instituto de Neurociencia Aplicada de la Universidad de Costa Rica,
para realizar un estudio de neuromarketing y de sesgos cognitivos en grupos

focales de consumidores locales.

Seinsta a las pequenas y medianas que pertenecen al sector retail del cantén
central de Alajuela y que no posean los recursos para adquirir tecnologias
aplicadas a las neurofinanzas, la aplicacion de técnicas convencionales
adaptables las neurofinanzas, con el fin adquirir informacion sobre los
comportamientos de los consumidores y de esta manera mantenerse
competitivas frente a empresas con mayor capacidad tecnoldgica, a través
de encuestas emocionales disefiadas para detectar patrones de decision,
analisis de lenguaje corporal y expresiones faciales durante la interaccion
con el cliente y/o mediante la observacion de las reacciones espontaneas a

productos y precios de los clientes en los puntos de venta.

Se invita a los departamentos de mercadeo de las empresas del sector retail
del catén de Alajuela, a implementar un programa integral que considere las
estrategias de marketing digital, y la adaptacién a las nuevas tendencias del

mercado, esto se puede realizar mediante una campafia publicitaria
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adaptada a las emociones y necesidades del consumidor con personas que
laboran en redes sociales que conocen de las tendencias mas recientes, esto

con fin de atraer mas clientes.

Se instruye a los departamentos de mercadeo y finanzas de las empresas
del sector retail del cantdn central de Alajuela, la aplicacion de las estrategias
neurofinancieras para optimizar la captacion de clientes, el disefio de
promociones, la colocacioén de precio esto con el fin de mejorar la toma de
decisiones, realizando un sistema de evaluacidon de reacciones de los
consumidores ante diferentes descuentos, precios o promociones, por medio
pruebas A/B con precios diferenciados, de la mano con una evaluacion del
comportamiento del cliente ante estos estimulos visuales, esta estrategia se
puede implementar durante cuatro semanas, al final de mes realizar sesiones
de una hora dentro del horario laboral, en el horario que mejor convenga para
realizar un analisis de los resultados y plantear posibles ajuste a las

estrategias.

Se recomienda a los gerentes de las empresas del sector retail del canton
central de Alajuela fortalecer su competitividad optimizando la gestién de
inversiones, ingresos y costos mediante la incorporacion del analisis
emocional. Para ello, deben integrar estudios de comportamiento emocional
del consumidor que permitan segmentar a los clientes segun sus patrones
de decisidon de compra, elaborando escenarios de ingresos diferenciados en
funcién de la sensibilidad emocional detectada ante precios, promociones o
cambios de producto. Esta segmentacion debe reflejarse en los ajustes de
margenes de contribucién, estrategias de precios dinamicos y en la
estimaciéon de flujos de caja mas realistas, considerando tanto variables
racionales como emocionales. Asimismo, se recomienda establecer
revisiones financieras trimestrales donde se analicen de manera sistematica
los resultados obtenidos en campanas comerciales que integran esos

componentes emocionales.
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5.2.5 Recomendaciones de la cuarta variable: Uso de indicadores

A continuacion, se exponen las recomendaciones con base en la cuarta

variable del trabajo, las cuales se derivan de las conclusiones especificas obtenidas

Se recomienda a los departamentos de planificacidén y/o analistas financieros
de la empresas del sector retail del canton de Alajuela, el desarrollo de un
sistema hibrido para la medicion de los resultados, el cual incluya indicadores
financieros tradicionales con biomarcadores y variables conductuales, esto
para medir de una manera mas integral la efectividad de las estrategias que
se implementan, por medio de un modelo mixto, el cual incluya indicadores
financieros como el ROI, tasa de conversion y como el seguimiento ocular o
encuestas de respuesta emocional, para llevar a cabo ese modelo se
recomienda organizar un taller sobre la medicion neurofinanciera integrada,
con una duracién de 8 horas, llevada a cabo por un profesional en analisis

financiero conductual.

Se sugiere a los gerentes de finanzas y mercadeo, establecer un sistema de
evaluacion con base los indicadores de rentabilidad y de comportamiento del
consumidor, con el fin de medir que tan efectivas son las estrategias
neurofinancieras que se aplican en la empresa, esto por medio de un panel
del indicadores basado en neurofinanzas que incluya factores como el tiempo
promedio de compra, tasa de retorno del cliente, reacciones ante
promociones o cambio de precios, el margen bruto, el ROI, utilidad operativa,
esto por medio de un taller de indicadores clave (KPI), este mismo taller debe
ser guiado por un profesional en analisis de métricas empresariales con

experiencia neurociencia aplicada al consumidor.

Se recomienda a la municipalidad de Alajuela en conjunto con el Ministerio
de Economia, Industria y Comercio (MEIC) habilita espacios donde
pequenas y medianas empresas de sector retail del canton de Alajuela sean
capaces de expandir sus conocimientos sobre los indicadores

neurofinancieros, y de esta manera facilitar la adaptacion de empresas a
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nuevas tendencias y que logren aprovechar las ventajas competitivas que
ofrecen estos métodos a las empresas, esto medio de un seminario regional
sobre la neurofinanzas aplicadas al retail, en el cual se aborden temas como
los beneficios de las neurofinanzas, implementacion de indicadores, cambios
en estrategias de marketing, el cdmo interpretar y aplicar estos indicadores

en areas de mercadero y ventas.

5.2.6 Recomendaciones cuce de variables

En el siguiente apartado, se presentan las recomendaciones

correspondientes al cruce de variables del estudio.

Se insta a los tomadores de decisiones en marketing y finanzas de las
pequeias y medianas empresas del sector retail a establecer procesos
internos de validacion progresiva antes de incorporar estrategias
neurofinancieras. Para ello, se propone desarrollar proyectos piloto de
aplicacion limitada, utilizando una estrategia neurofinanciera en un area o
producto especifico y evaluando sus resultados en términos emocionales y
financieros. Esta metodologia permite comprobar la efectividad en un entorno
controlado, reduce los riesgos asociados a una implementacion generalizada
sin experiencia previa, y generando evidencia interna que fortalezca la

confianza del equipo en la utilidad de estas herramientas.

Se sugiere a los lideres de las pequenas y medianas empresas del retail
disefiar programas internos de sensibilizacion sobre neurofinanzas, dirigidos
a su personal operativo y estratégico. Estos programas deben enfocarse en
explicar, de forma practica y aplicada, el rol de las emociones y los procesos
cognitivos en la toma de decisiones financieras y comerciales. Se
recomienda utilizar casos de éxito adaptados al contexto del sector retail,
ejercicios de simulacion de toma de decisiones vy talleres interactivos que
permitan desarrollar una comprension activa de los conceptos antes de la

implementacion de estrategias neurofinancieras mas avanzadas.
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Se invita a las pequefas y medianas empresas del sector retail a establecer
alianzas colaborativas entre empresas del mismo tamafio o gremios
comerciales para compartir experiencias practicas en la aplicaciéon de
estrategias neurofinancieras. Estas alianzas permiten a las empresas
acceder de forma conjunta a charlas especializadas, seminarios practicos o
asesorias compartidas con expertos, reduciendo los costos de formacién y
facilitando el intercambio de aprendizajes reales sobre buenas practicas,
dificultades comunes y adaptaciones especificas requeridas en el contexto

de empresas de menor escala.

5.2.7 Recomendaciones generales

Por ultimo, se precisan las recomendaciones generales del trabajo, en las

cuales se detallan las sugerencias finales por cada variable del trabajo.

Se recomienda que las empresas del sector retail integren de manera
sistematica el analisis emocional del consumidor en sus estrategias
comerciales, mediante la aplicacion de métodos especificos como encuestas
emocionales breves en puntos de venta, ejercicios proyectivos para
identificar asociaciones emocionales con productos y mediciones de
reacciones frente a cambios de precio o promociones. Estos datos deben
incorporarse directamente en la planificacion de precios y en el disefo de
promociones, complementando los indicadores financieros tradicionales
utilizados en la gestion comercial. Asimismo, se insta a establecer protocolos
internos que definan de forma clara los criterios de recoleccion, interpretacién
y uso de informacion emocional dentro de los procesos de toma de
decisiones, garantizando el respeto a la privacidad cognitiva del consumidor.
Se recomienda que las empresas del sector retail integren de forma
estructurada la identificacion de sesgos cognitivos y el analisis de respuestas
emocionales en cada decision estratégica que implique inversién, cambios
de precios, disefo de promociones o lanzamiento de nuevos productos. Para
lograrlo, se sugiere evaluar, de manera previa, cdmo sesgos como la

aversion a la pérdida, el exceso de confianza o el sesgo de inmediatez
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pueden influir en el analisis y la eleccion de alternativas. Ademas, se sugiere
documentar, explicitamente, en cada evaluacion estratégica la percepcion
emocional esperada en el consumidor ante cada opcion y contrastarla con
indicadores financieros como el retorno sobre la inversion (ROI) o el margen

de contribucion.

Se recomienda que las empresas del sector retail del canton de Alajuela
fortalezcan su competitividad mediante la integracién del analisis emocional
como criterio estratégico en la diferenciacion de su oferta de valor. Para ello,
se sugiere enfocar los esfuerzos en disefiar experiencias comerciales que
consideren las emociones dominantes de sus consumidores, utilizando como
insumo estudios sencillos de percepcién emocional, analisis de motivaciones
de compra y observacion de patrones de comportamiento. Asimismo, se insta
a establecer alianzas de formacion con instituciones académicas para
actualizar los conocimientos sobre comportamiento del consumidor desde la
perspectiva neurofinanciera y adaptar las estrategias de fidelizacion,
segmentacion de mercado y comunicacion comercial en funcion de las

reacciones emocionales identificadas.

Con base en la cuarta variable, se recomienda que tanto las empresas del
sector retail del cantdén de Alajuela como la Municipalidad y el Ministerio de
Economia, Industria y Comercio (MEIC) se involucren activamente en la
divulgacion y promocion del conocimiento sobre estrategias neurofinancieras
aplicadas al ambito comercial. Para ello, se sugiere la creacion de programas
de capacitacién y sensibilizacion que combinen el uso de indicadores
financieros tradicionales con el andlisis de biomarcadores emocionales,
mediante talleres, seminarios y espacios de formacion accesibles dirigidos a

empresarios, gerentes y equipos financieros.
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CAPITULO VI

PROPUESTA



6.1 Introduccion

La presente propuesta tiene como objetivo desarrollar un recurso practico
que facilite la incorporacion del enfoque neurofinanciero en empresas del sector
retail. Este enfoque parte de la comprension de que las decisiones financieras estan
influenciadas por aspectos no racionales como: las emociones, los sesgos
cognitivos y las percepciones individuales del riesgo, que inciden directamente en
el analisis de informacion y en la conducta de quienes toman decisiones en
contextos comerciales dinamicos.

Desde esta perspectiva, las neurofinanzas permiten ampliar la comprension
del comportamiento financiero al integrar dimensiones cognitivas que
complementan el analisis econdmico tradicional, o que hace mas realista y
contextual la interpretacion de decisiones empresariales. Sin embargo, su aplicacion
en el ambito empresarial y, en particular, en el sector retail, continua siendo limitada,
en gran parte por la ausencia de herramientas que traduzcan estos conceptos en
practicas concretas y accesibles para las empresas costarricenses.

Con el fin de responder a esta necesidad, se plantea la elaboracion de un
manual que actue como guia introductoria para implementar herramientas
neurofinancieras en empresas del sector. Esta guia incluira una propuesta
metodoldgica para adaptar indicadores financieros tradicionales, a partir de criterios
conductuales, asi como lineamientos para evaluar dimensiones como la
racionalidad, la emotividad, la aversion al riesgo y la efectividad de las decisiones
financieras, por tanto, considera el contexto real en el que estas se toman.

Ademas, se preveé la incorporacion de casos practicos disefiados para ilustrar
la aplicacion de estos indicadores en situaciones reales del entorno retail, con
ejemplos claros, métodos de calculo e interpretacién de resultados. El enfoque es
practico, contextualizado y orientado a la toma de decisiones estratégicas, que
incluyen también herramientas de medicion modernas que permitan capturar con

mayor precision las respuestas del consumidor y del tomador de decisiones.
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6.2 Objetivos

e Elaborar un manual practico como herramienta base para introducir la
aplicacién de las neurofinanzas en empresas del sector retail, abordando los
principios fundamentales sobre como los procesos cognitivos influyen en las

decisiones financieras del entorno comercial.

e Disefar en el manual una guia metodologica para adaptar indicadores
financieros tradicionales al enfoque neurofinanciero, considerando variables
como percepcion de riesgo, sesgos cognitivos, emociones en la toma de

decisiones y comportamiento del consumidor.

¢ Incluir en el manual casos practicos aplicables a empresas retail, que
ejemplifiquen como medir y analizar las neurofinanzas mediante indicadores
especificos, detallando los métodos de calculo, interpretacion de resultados

y su utilidad para la toma de decisiones estratégicas.

6.3 Publico meta

Esta propuesta esta dirigida a empresas del sector retail, sin importar su
tamano, que busquen incorporar herramientas neurofinancieras para fortalecer sus
procesos de analisis y toma de decisiones. Como parte del cierre del proceso
investigativo, este material es compartido con los profesionales de marketing y
finanzas de las diferentes empresas que participaron en la investigacién, con el
objetivo de que puedan explorar su aplicabilidad y contribuir a su validacion y mejora
desde la experiencia real del sector.

Parte de esta iniciativa responde a uno de los principales hallazgos de la
investigacion: la limitada aplicaciéon del enfoque neurofinanciero no se debe,
unicamente, a la falta de herramientas, sino también al desconocimiento del tema'y

a la ausencia de equipos capacitados para aplicarlo.
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6.4 Descripcion de la propuesta

La propuesta consiste en el desarrollo de un manual practico que facilita la
incorporacion del enfoque neurofinanciero en empresas del sector retail.

Este recurso se estructura con una logica aplicada, orientada a trasladar
conceptos clave de las neurofinanzas a escenarios representativos de la dinamica
comercial y financiera del sector. A diferencia de enfoques teoricos, se construye, a
partir de casos hipotéticos que simulan situaciones reales, lo que permite ilustrar
como aplicar indicadores y herramientas neurofinancieras en contextos
empresariales concretos.

El contenido del manual se organiza en dos secciones principales. La primera
incluye un glosario de términos fundamentales, tales como: sesgos cognitivos,
heuristicas, emociones financieras y percepcion del riesgo. Estos conceptos se
presentan con definiciones claras y ejemplos aplicados al entorno retail, con el fin
de introducir al lector en el enfoque sin requerir formacion técnica previa.

La segunda seccion esta conformada por una serie de casos practicos
hipotéticos. Cada caso parte de una situacion tipo y aborda temas clave como la
medicion del equilibrio entre racionalidad y emotividad, el uso de encuestas y
observacion para evaluar el impacto emocional, el calculo de un indice de aversion
al riesgo, el analisis de la tasa de conversion desde una perspectiva emocional y la
adaptacion del ROI al enfoque neurofinanciero. También se contemplan casos que
ejemplifican la aplicacién de tecnologias como eye tracking, EEG y facial coding en
contextos comerciales.

Por lo tanto, cada caso incluye el contexto del escenario, los objetivos
planteados, la metodologia a utilizar, los datos requeridos, los pasos de ejecucion y
los criterios para interpretar los resultados. Si bien, los ejemplos son hipotéticos, se
construyen con base en dinamicas comunes del sector retail, lo que permite a las

empresas identificar su aplicabilidad en situaciones similares.

6.5 Justificacion

La presente propuesta se justifica, a partir de la necesidad de generar

conocimiento aplicable que contribuya a una comprension mas profunda y
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contextualizada de los procesos de toma de decisiones financieras en el sector
retail. Las herramientas tradicionales, aunque siguen teniendo valor analitico, no
alcanzan a explicar en su totalidad por qué las decisiones empresariales no siempre
se alinean con criterios puramente racionales. en entornos reales.

El entorno comercial actual impone condiciones que desafian la toma de
decisiones tradicionales: cambios acelerados, alta competitividad, incertidumbre
constante y una presion continua por resultados. En este contexto, resulta limitado
basarse unicamente en indicadores econdmicos estandarizados para explicar
conductas o proyectar escenarios. Las neurofinanzas ofrecen una alternativa que
permite identificar como influyen los sesgos, la percepcioén del riesgo, las emociones
o la forma en que los estimulos son interpretados, lo cual resulta especialmente util
en sectores como el retail, donde la conducta del consumidor y la reaccién del
equipo comercial son determinantes para la rentabilidad.

A pesar de su potencial, el enfoque neurofinanciero aun no se ha consolidado
en la practica empresarial, en parte por su novedad, pero también por la falta de
materiales que traduzcan sus principios en herramientas comprensibles y utilizables
por equipos no especializados. Existe un vacio metodologico entre el desarrollo
conceptual del enfoque y su implementacion practica en las empresas. Esta
propuesta busca responder precisamente a esa brecha, no desde lo tedrico, sino
desde una légica de construccidén aplicada que facilite la apropiacion del enfoque
desde el rol que cada profesional ocupa dentro de la organizacion.

Lo que distingue esta iniciativa es su enfoque integral y adaptable, a través
de una serie de casos hipotéticos, se abordan diferentes formas de aplicar el
enfoque neurofinanciero. Por tanto, se contemplan métodos accesibles, como
encuestas, matrices de observacién o ejercicios de evaluacién de riesgos que
pueden ser utilizados por empresas con recursos limitados o que recién se inician
en el tema. Al mismo tiempo, se incluyen ejemplos de aplicacidén de tecnologias mas
avanzadas como técnicas biométricas de analisis emocional, seguimiento ocular y
codificacion facial, que permiten obtener informacion mas profunda sobre las

decisiones financieras y el comportamiento del consumidor.
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6.6 Propuesta

6.6.1 Propuesta estratégica

La estrategia planteada se concreta en el desarrollo de un manual que
articula contenidos técnicos con aplicaciones practicas orientadas al entorno real
del sector retail. Por lo tanto, mas que introducir conceptos, esta propuesta busca
operacionalizar el enfoque neurofinanciero, a través de ejercicios estructurados, que
sirvan como punto de partida para su adopcion en distintos niveles de decision
empresarial.

El contenido se organiza en funcién de su aplicabilidad. Se incorpora, en
primera instancia, un glosario con términos clave como sesgo, heuristica y
emociones financieras, acompanados de ejemplos que permiten vincular
directamente cada concepto con situaciones propias del ambito comercial. Esta
seccion cumple una funcién introductoria y de nivelacion.

El eje central del manual se compone de casos practicos hipotéticos
disefiados para simular escenarios tipicos del retail. Cada uno se enfoca en un
aspecto especifico: la identificaciéon del grado de racionalidad o emotividad en
decisiones, el uso de encuestas y observacion para captar reacciones emocionales,
la elaboracién de un indice de aversion al riesgo, la lectura de la tasa de conversion
desde una perspectiva conductual o la reinterpretacién del ROI, bajo criterios
neurofinancieros. Asimismo, se incluyen casos que integran tecnologias como eye
tracking, EEG y facial coding, mostrando cémo estas herramientas pueden
complementar los analisis en etapas exploratorias o evaluativas.

Estos casos siguen una estructura metodoldgica clara, con instrucciones,
variables a observar y criterios de interpretacion. Se prioriza una légica flexible, de
modo que cada empresa pueda adaptar los ejercicios segun sus recursos, objetivos
o nivel técnico. Como parte de la implementacion estratégica, se contempla la
entrega del manual a los profesionales de las areas comercial, financiera y de
mercadeo de las empresas participantes en la investigacion, con el fin de promover
asi una validacion practica del contenido y generando oportunidades reales de

adopcion del enfoque.
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6.6.2 Propuesta tactica

Desde una perspectiva tactica, el manual puede ser implementado en fases.
En una primera etapa, las empresas pueden aplicar los ejercicios de menor
complejidad, basados en encuestas, observacion y analisis de datos internos, como
punto de partida para sensibilizar a los equipos y adaptar sus procesos de analisis.
Posteriormente, podran incorporar herramientas mas avanzadas o colaborar con
equipos especializados para explorar tecnologias como EEG o facial coding. De
esta forma, se propone un camino progresivo y realista para que el enfoque
neurofinanciero se convierta en parte del sistema de toma de decisiones de la

empresa.

6.6.2.1 Introduccién al manual de aplicacién

El presente manual tiene como propdsito acercar el enfoque neurofinanciero
a las empresas del sector retail, por ello, facilita su comprension y aplicacion desde
una perspectiva practica. Lejos de centrarse unicamente, en el analisis econémico
tradicional, esta guia propone integrar variables cognitivas, emocionales y
conductuales que influyen directamente en el comportamiento financiero, tanto de
consumidores como de los propios tomadores de decisiones dentro de las
organizaciones.

A lo largo del manual se presentan conceptos clave, criterios metodoldgicos
y herramientas aplicables que permiten analizar decisiones mas alla de lo racional,
reconociendo que en el entorno empresarial coexisten elementos conscientes e
inconscientes, automaticos y deliberados. Se parte del principio de que comprender
cémo funciona la mente al momento de evaluar riesgos, interpretar informacién o
responder ante estimulos abre oportunidades para mejorar la calidad de las

decisiones estratégicas.
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6.6.2.2 Acercamiento a las neurofinanzas

Tabla 11.Conceptualizaciéon de las neurofinanzas

Las neurofinanzas surgen de la interseccion entre la neurociencia, la
psicologia y las finanzas. Esta disciplina estudia como el cerebro
humano toma decisiones financieras, considerando no solo el analisis
l6gico, sino también el peso que tienen las emociones, los atajos
mentales (heuristicas) y los sesgos cognitivos. A través de
herramientas como la resonancia magnética funcional, el eye tracking
o el analisis conductual, se ha demostrado que muchas decisiones que
parecen racionales estan influenciadas por procesos automaticos y
emocionales.

EL CEREBRO HUMANO PARTICIPA EN LAS
DECISIONES ECONOMICAS MEDIANTE LA
ACTIVACION COORDINADA DE VARIAS
REGIONES

Fuente: Elaboracion propia para tesis 2025.
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Tabla 12.Funcion de los I6bulos en la toma de decisiones

LOBULO FRONTAL

Vinculado con el pensamiento
I6gico, la planificacion, la toma de
decisiones y el control de impulsos.
Por ejemplo, al decidir entre un
producto mas barato o uno de mayor
calidad, el I6bulo frontal se activa
para analizar cual opcion se alinea
mejor con las metas o el presupuesto
del consumidor.

LOBULO PARIETAL

Asociado a la percepcion espacial y al
procesamiento numérico. Tiene un rol
importante en tareas de comparaciéon de
precios, descuentos o calculos mentales
rapidos que se realizan en el punto de
venta.

LOBULO TEMPORAL
Relacionado con la memoria y el
reconocimiento. Permite identificar
marcas, recordar experiencias de
compra pasadas o asociar emociones
con ciertos productos. Es clave para

LOBULO OCCIPITAL

Encargado del procesamiento visual. Se

activa intensamente en entornos
comerciales, especialmente ante
estimulos como colores, formas,

empaques o displays. Su influencia es

directa en decisiones
relacionadas con lo visual.

la fidelizacion y la recordacion
publicitaria.

impulsivas

¢Y ESTO COMO SE RELACIONA CON LAS ESTRATEGIAS
EMPRESARIALES?

La combinacion de estos procesos cerebrales da lugar a una respuesta
integrada que puede parecer racional o emocional dependiendo del
estimulo predominante. Comprender esta dinamica permite identificar
oportunidades para disefar estrategias comerciales y financieras que se
alineen mejor con la forma en que las personas realmente procesan la
informacioén, evaluan opciones y responden a estimulos. Desde una
perspectiva financiera, esto se traduce en una capacidad mas precisa
para anticipar el comportamiento del consumidor ante precios,
promociones, formatos o riesgos, asi como para comprender las
resistencias o impulsos que afectan decisiones de compra, inversion o
ahorro.

Fuente: Elaboracion propia para tesis 2025.
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6.6.2.3 Glosario

o Aversion al riesgo: nivel de incomodidad o rechazo que una persona
experimenta ante decisiones financieras que implican incertidumbre,
posibilidad de pérdida o situaciones poco controlables. A mayor aversion,
menor disposicion a asumir riesgos, incluso si hay oportunidades de
ganancia.

o Facial coding: técnica basada en inteligencia artificial que analiza micro
expresiones faciales para detectar emociones basicas (como alegria, miedo,
sorpresa o desconfianza) en tiempo real. Es util para evaluar reacciones
espontaneas ante estimulos comerciales.

o Tasa de conversion: indicador que representa el porcentaje de personas
que realizan una accion deseada dentro de un proceso comercial (por
ejemplo, comprar un producto, suscribirse o registrarse), en relacion con el
total de visitantes o usuarios expuestos.

o Electroencefalograma (EEG): herramienta neurotecnolégica que mide la
actividad eléctrica cerebral a través de sensores colocados en el cuero
cabelludo. Permite identificar patrones de atencién, carga cognitiva o estados
emocionales durante la toma de decisiones.

o Encuestas: instrumentos de recoleccién de informacion compuestos por
preguntas estructuradas. En el enfoque neurofinanciero se utilizan para
medir percepciones, emociones o intenciones de forma declarativa.

o« Entorno sensorial: conjunto de estimulos fisicos (como la musica,
iluminacion, colores, temperatura o disposicion espacial) que afectan la
percepcion y el estado emocional del consumidor durante la experiencia de
compra.

« Eye tracker: tecnologia que registra hacia donde se dirige la mirada de una
persona, cuanto tiempo se detiene en determinados estimulos y en qué orden
visualiza los elementos. Es util para entender patrones de atencion en puntos

de venta o materiales promocionales.
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Expresiones faciales: movimientos automaticos de los musculos del rostro
que reflejan emociones auténticas, incluso sin necesidad de verbalizacién.
Se analizan para inferir el impacto emocional de ciertos estimulos
comerciales.

Maximizacion: estrategia orientada no solo a incrementar las ventas, sino a
potenciar la experiencia emocional del cliente, reforzar la percepcién de valor
y favorecer la fidelizacién a largo plazo.

Observacion de reacciones: técnica cualitativa que analiza el
comportamiento visible de los consumidores dentro de un entorno comercial.
Incluye el registro de desplazamientos, lenguaje corporal, tono de voz y
expresiones faciales, para inferir estados emocionales o niveles de atencion.
Ondas cerebrales: patrones eléctricos generados por la actividad neuronal.
Diferentes frecuencias (alfa, beta, gamma, theta) se asocian a distintos
estados mentales como relajacion, atencion, concentracidn o estrés.
Percepcion emocional del precio: experiencia subjetiva que tiene un
consumidor al enfrentarse a un precio. Puede generar sensaciones como
agrado, ansiedad o desconfianza, y esta influida tanto por el contexto
emocional como por la presentacion del numero.

Racionalidad e irracionalidad: |la racionalidad limitada, propuesta por
Simon (1978), plantea que las personas no toman decisiones perfectas, sino
lo suficientemente buenas dadas sus capacidades cognitivas. El enfoque
neuroeconomico refuerza esta vision al mostrar que muchas decisiones
responden mas a automatismos cerebrales que a razonamientos
deliberativos.

Sesgos cognitivos: errores sistematicos en el procesamiento de la
informacion que afectan la forma en que se perciben los riesgos, se valoran
los beneficios o se interpretan los datos. Algunos ejemplos comunes son el
exceso de confianza, el efecto anclaje o la aversion a las pérdidas.
Heuristicas: atajos mentales que las personas utilizan para tomar decisiones
rapidas en contextos de incertidumbre. Aunque eficientes, pueden llevar a

juicios erréneos. Ejemplos: disponibilidad (basarse en lo mas recordado),

221



representatividad (juzgar por semejanza) o afecto (dejarse guiar por una
emocion dominante).

« Emociones financieras: estados afectivos que influyen en la forma en que
las personas perciben, valoran y actuan frente a escenarios financieros.
Emociones como la ansiedad, el miedo o la euforia pueden distorsionar la
percepcion del riesgo, alterar las prioridades o inducir a decisiones

impulsivas.

6.6.2.3 Ligamen financiero

La légica financiera de una empresa retail basada en ventas, margen, liquidez
y valor econémico agregado es la fotografia final de procesos cerebrales que
suceden en segundos. Comprender ese puente permite leer cada caso no como
una curiosidad cientifica, sino como una operaciéon de creacién de valor
perfectamente cuantificable.

El propésito de los casos es evidenciar como las reacciones cerebrales del
consumidor, medidas con herramientas de neurofinanzas, se reflejan de inmediato
en los registros financieros de un negocio retail. Para interpretarlos con claridad, a
continuacion, se presentan cuatro ejes analiticos:

Ingresos: cuando la persona percibe un beneficio claro (precio atractivo, sensacién
de escasez o ambiente sensorial agradable), su sistema limbico libera dopamina y
acorta el tiempo de decision. Ese impulso neurobioldgico se expresa en ventas
netas mas altas y en una rotacion de inventario mas rapida. Desde la optica
financiera, el ciclo de conversién de efectivo se acorta y la liquidez operativa se
fortalece, porque el negocio recibe el dinero con mayor rapidez. Los casos muestran
como pequefias variaciones de estimulo modifican, en tiempo real, la curva de
ingresos y el flujo de caja disponible.

Costos: las mediciones de atencion visual, carga cognitiva y respuesta emocional
funcionan como un filtro previo de eficiencia, ya que descartan disefos,
reordenamientos y piezas publicitarias que el cerebro del cliente no procesa. Al

evitar esos gastos superfluos, el costo de ventas se mantiene contenido y el margen
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bruto se conserva limpio. De esta forma, la empresa limita inversiones fijas que
luego se deprecian sin aportar valor y optimiza el uso de recursos.

Riesgo y liquidez: la cuantificacion de la aversion o busqueda de riesgo (en
compradores y gestores) guia la profundidad de inventario, las politicas de precio y
el nivel de descuentos. Un stock ajustado a ese perfil libera capital, mejora la razén
corriente y reduce la necesidad de financiamiento externo.

Rentabilidad: dos campafias con el mismo presupuesto generan retornos
diferentes segun el circuito cerebral que activan. Cuando la creatividad conecta con
el disparador dominante (emocional o racional), la disposicion a pagar aumenta o la
elasticidad al descuento disminuye, elevando el margen de contribucidn sin
incrementar el gasto publicitario. Los ejemplos constatan que esta alineacion
neuroconductual impulsa el retorno sobre la inversién y el valor econémico

agregado de la empresa.

6.6.2.4 Casos practicos
Caso 1: ;Cémo se combinan emocién y razén al tomar decisiones

de compra?

En el mundo del retail, las decisiones de compra rara vez son puramente
“‘légicas’, el cliente en numerosas ocasiones adquiere un articulo porque le agrada
el disefio, le genera bienestar o percibe una promocién irresistible, aun cuando no
lo necesite. Esa mezcla de razén y emocién no solo explica el acto de compra, sino
que impacta directamente las finanzas del negocio dado a que cuanto mas intensa
es la respuesta emocional, mayor es la disposicion a pagar y menor la sensibilidad
al precio, lo que se traduce en tickets promedio mas altos y margenes menos
erosionados.

En neurofinanzas, esto se traduce asi:
o Racionalidad: cuando la persona analiza el precio, compara beneficios o
evalua si realmente necesita el producto.
« Emotividad: cuando la persona se deja llevar por una promocién llamativa,

un diseno atractivo o una sensacion de bienestar.

223



Escenario caso 1: Un cliente entra a una tienda y compra una bebida
funcional que estaba en promocién con un 20% de descuento y un mensaje atractivo
en el estante: “Activa tu energia ahora”. jEsta decisién de compra respondié a un

analisis racional o fue impulsada principalmente por una reaccién emocional?

Resolucién
1. Calcular la racionalidad promedio (Rac Prom)

La racionalidad se refiere a qué tanto la decision del cliente se basé en
analisis légico: comparar precios, pensar en el presupuesto, o evaluar el beneficio
real del producto.

Se usan dos tipos de calificacion:

« Racionalidad externa (Rac Ext): lo que dice el cliente en una encuesta

(escala de 1 a 5).

« Racionalidad interna (Rac Int): lo que observa el vendedor sobre el

comportamiento del cliente (también en escala de 1 a 5).

Derivado de la explicacién anterior se obtienen los siguientes datos basados

en el caso:

Figura 34.Datos de racionalidad

+» Rac Ext (cliente): 4, 3,5,4, 3

« Rac Int (vendedor): 3,4, 4, 3,5

Fuente: Elaboracién propia para
tesis 2025

Una vez que estos datos son claros, se procede a aplicar la formula

propuesta por Sanchez (2023), para medir la racionalidad:
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Figura 35.Modelo de medicién racionalidad

Rac Prom = Rac Ext/N)+ ( ) RaclInt/N)|/2

ZRa.cExt:4+3+5+4-+3=19

ZRa.cI'nt=3+4+4-+3+5=19

Z Rac Prom = [(19/5) + (19/5)]/2=|3.8 +3.8] /2 =3.8

Fuente: elaboracion propia para tesis 2025, basado en
el Modelo métrico de neuroventas (2023)

Como el maximo posible en esta escala es 5, se expresa el resultado como
porcentaje:
Rac Prom = (3.8/5) * 100 = 75%

Esto significa que la compra fue un 75% racional.

2. Calcular la emotividad promedio (Limb%)

La emotividad actua como un catalizador financiero cuando un producto o
mensaje despierta emociones positivas, eleva la percepcion de valor y amplia la
disposicion a pagar, lo cual se refleja en un ticket promedio mas alto y en un margen
bruto fortalecido. Al mismo tiempo, la conexion emocional reduce la sensibilidad al
precio, de modo que los ajustes de precios psicolégicos pueden implementarse sin
comprometer el volumen de ventas. En marketing, los contenidos cargados de
emotividad impulsan la conversion, optimizan el retorno de la inversion publicitaria
y disminuyen el costo de adquisiciéon de clientes. Continuando con el modelo
planteado por Sanchez (2023), se puede medir, mediante las siguientes dos
variables:

« Emotividad externa (Limb Ext): lo que expresa el cliente en una escala del

1 al 10.

« Emotividad interna (Limb Int): percepcién del vendedor en la misma escala.

Para efectos del caso 1, se obtienen los siguientes datos derivados de la

encuesta y observacion:
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Figura 36.Datos de emotividad

« Limb Ext(cliente):8,7,6,9,5

» Limb Int (vendedor): 6, 8,7,6, 7

« N:5

Fuente: Elaboracion propia para tesis 2025.

Obtener los datos referentes a la emotividad, se continua con la siguiente

formula que parte del mismo modelo:

Figura 37.Modelo de medicién emotividad
Limb% = [(Z Limb Ext/N) + (Z Limb Int /N)] /2/10
ZLimbExt: 8+7+6+9+5=35

ZLimbInt26+8+7+6+7:34

Z Rac Prom = [(34/5) + (34/5)1/2/10 = |6.9/10] = 69%

Fuente: Elaboracion propia para tesis 2025, basado en
el Modelo métrico de neuroventas (2023).

Esto significa que la compra fue un 69% emocional.

3. Ajustar la racionalidad real (RacR%)
Aqui se ajusta el resultado, restando el efecto emocional para saber cuanta
racionalidad queda realmente.

Figura 38.Calculo de racionalidad promedio

RacR% = RacProm% = (1 — Limb%)

RacR% = 76% * (1 — 0.69) = 76% = 0.31 = 23.56%

Fuente: Elaboracion propia para tesis 2025, basado en
el Modelo métrico de neuroventas (2023).
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Solo un 24% de la compra fue racional en términos reales.

4. Calcular la emotividad real (Emo%)
Como cuarto y ultimo paso, se procede a calcular el porcentaje de la compra

que fue guiada por impulso o emociones.

Figura 39.Calculo de emotividad real

Emo Likert =5 =0.7644 = 3.82

Fuente: Elaboraciéon propia para tesis 2025, basado en el Modelo
métrico de neuroventas (2023).

Conclusion

El analisis neurofinanciero del caso 1, muestra que la compra responde en
un 69 % a estimulos emocionales y en un 24 % a razonamiento consciente. Con
esta mezcla, un descuento moderado (entre 10 % y 20 %) basta para activar la
demanda sin erosionar el margen bruto, porque el cliente altamente emocional es
poco sensible a variaciones adicionales de precio.

Al introducir el modelo expuesto como un prondstico, las proyecciones de
ventas y las necesidades de inventario se recalibran automaticamente cuando
cambia el tono creativo de la campafia. Si la carga emocional supera el 60 %, el
modelo anticipa mayores volumenes y aconseja asegurar inventario y liquidez
adicionales, sila emotividad cae por debajo de ese umbral, se libera capital y mejora
la rotacion de efectivo.

El mismo indicador orienta la inversion publicitaria dado a que la tienda
asigna presupuesto solo a piezas creativas que demuestren una conexion
emocional significativa, reduciendo gastos innecesarios y elevando el margen de
contribucion. De este modo aumenta el retorno sobre la inversion sin ampliar el

desembolso total en comunicacion.
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Caso 2: ;Como influye el entorno fisico en la decisién de compra?

En este caso, el modelo parte de vigilar como el entorno fisico despierta o
reprime la respuesta emocional del comprador. Se monitorean expresiones faciales,
trayectoria visual y tiempo de permanencia, cuando la iluminacion fria, el pasillo
estrecho o la musica acelerada provocan gestos de incomodidad, se infiere que la
amigdala esta activada y el cliente se retira antes de valorar el producto. Con esa
sefal conductual, el equipo de operaciones ajusta variables ambientales
(temperatura de la luz, amplitud de circulacion y tempo musical) hasta reducir los
indicios de estrés y alargar la permanencia.

El vinculo financiero se materializa en tres niveles. Primero, al prolongarse la
estancia y mejorar la disposicidon animica, aumenta la probabilidad de afadir
articulos al carrito, ese efecto se traduce en mayores ingresos sobre la misma base
de costos fijos, elevando la contribucién por metro cuadrado. Segundo, al venderse
el inventario con mayor fluidez, la rotacién se acelera y se libera capital que antes
permanecia inmovilizado en existencias lentas, lo que mejora la liquidez operativa.
Tercero, la intervencion exige una inversién de acondicionamiento que se reconoce
como mejora de activo fijo, a medida que los ingresos y la rotacion crecen, esa
inversion se amortiza de forma natural, reduciendo el periodo de recuperacion de

capital y reforzando la rentabilidad del espacio.

Escenario caso 2

Una tienda de ropa femenina nota una disminucion en las ventas de
accesorios, vendiendo apenas 15 productos a la semana. Para investigar el motivo,
se realiza una observacion estructurada sobre una muestra de 30 clientes que

visitan la tienda durante el horario pico.

Observacion en tienda

Los colaboradores observan el comportamiento de los clientes en la zona de
accesorios con base en tres variables:

e Zona que evita o frecuenta
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« Expresion facial/emocional

e Tiempo de permanencia

Tabla 13.Registros del caso de observacion en tiendas

Zona Expresion Comentario Emocién
Frecuentada Emocional Dominante
Cliente 1 Liquidaciones Sonrisa, mirada “iBuenos Curiosidad
fija precios!”
Cliente 2 Pantalones Cefio fruncido “¢, Qué son Estrés
estos
precios?”
Cliente 3 Zapatos Gesto de “No me Duda
desagrado gustan los
estilos”

Fuente: Elaboracién propia con datos hipotéticos.

En la zona de accesorios, se encontro lo siguiente:
e 63.33% (19/30) se sinti6 apresurado o incémodo (luz blanca intensa y poco
espacio).
e 26.66% (8/30) evitd la zona o pas6é muy rapido.

e 10% (3/30) mird los precios mas de 5 segundos.

¢ Qué ocurre en el cerebro del cliente?

Cuando el entorno genera incomodidad (luz fria, falta de espacio, ruido), se
activa, principalmente, la amigdala cerebral, una region del cerebro encargada de
procesar las emociones negativas como el estrés, miedo o rechazo. Esta activacion
desencadena un estado de alerta o huida, lo que lleva al cliente a evitar la zona 0 a
no detenerse a analizar precios.

Ademas, al no sentirse en control del entorno, la corteza prefrontal
(encargada del razonamiento y analisis) pierde protagonismo, reduciendo la

posibilidad de una compra racional o reflexiva.

229



Mejora implementada
Basandose en estas observaciones, la tienda decide intervenir el entorno
para reducir la activacion de la amigdala y estimular una experiencia mas positiva:
o Cambia la luz blanca por una iluminacién calida, que genera sensacion de
calma.
« Elimina estanterias para mejorar la circulacion y dar sensacion de amplitud.
o Anade musica ambiental suave, que estimula la liberacion de dopamina,
asociada al placer y la comodidad.
Estas condiciones activan el estriado ventral y la corteza orbitofrontal,
regiones relacionadas con el sistema de recompensa y la toma de decisiones
positivas. El cliente se siente mas comodo, se detiene mas tiempo, y aumenta su

disposicion a comprar.

Integracion con ticket promedio

Ademas de observar cambios en unidades vendidas, se evalua el ticket promedio,

es decir, cuanto gasta en promedio un cliente por visita.

Figura 40.Ticket promedio caso 2

Monto total vendido

WA T D = Cantidad de clientes atendidos

Fuente: Elaboracion propia para tesis 2025.

Antes de la mejora

« Monto vendido semanal en accesorios: #45,000

o Clientes que compraron: 15

Figura 41.Ticket promedio antes de mejoras

45 000
Ticket promedio antes = = 3000

15

Fuente: Elaboracion propia para tesis 2025.
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Después de la mejora
« Monto vendido semanal en accesorios: ¢73,500

o Clientes que compraron: 21

Figura 42.Ticket promedio después

Ticket promedio despues =

Fuente: Elaboracioén propia para tesis 2025.

Tabla 14.Resultados del caso 2 integrando ticket promedio

Indicador Antes Después Variacion

Ventas semanales (unid.) 15 21 +40%
Ticket promedio 3,000 ¢3,500 +16.7%
Clientes cdmodos — 80% —

Fuente: Elaboracién propia con datos hipotéticos para tesis 2025.

Conclusion
La mejora sensorial incrementa la contribucion por metro cuadrado y acelera
la rotacion de inventario, de modo que la inversion en acondicionamiento se

recupera en un plazo corto y refuerza la liquidez del negocio.

Caso 3: indice de aversion al riesgo

Este indice es una medida que refleja el nivel de incomodidad que una
persona o grupo tiene frente a la posibilidad de perder dinero o ante la incertidumbre
financiera. Dentro de un enfoque tradicional este indice se utiliza para entender
como un inversionista o cliente reacciona ante diferentes niveles de riesgo, pero en
un enfoque neurofinanciero este indice incluye factores emocionales, cognitivos y
conductuales.

El vinculo financiero resulta evidente. Ajustar la profundidad y la mecanica

del descuento al umbral real de riesgo permite, por un lado, defender el margen al
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evitar rebajas mas agresivas de las estrictamente necesarias para los segmentos
sensibles, a la vez que, estimula la venta incremental alli donde la mecanica
condicionada despierta un comportamiento de compra adicional. En consecuencia,
la empresa reduce el gasto en incentivos redundantes, mejora la tasa de conversion
en los grupos que requieren un impulso extra y, de forma agregada, optimiza el
retorno de la inversion promocional. Para su método de aplicacion se puede utilizar
un cuestionario breve con preguntas de tipo Linkert (de 1 a 5) para medir la reaccién
emocional al riesgo, por ejemplo:

a. ¢Qué tan cdmodo te sientes al tomar decisiones sin tener toda la informacion?
b. ¢Te genera ansiedad pensar que podrias perder dinero?

c. ¢ Te arrepientes con facilidad después de tomar una decisién econémica?

d. ¢ Prefieres ganar poco pero seguro, o arriesgar para ganar mas?

Luego de obtener los resultados se suman y se clasifican:

Tabla 15.Clasificacidon de puntuacion indice de aversion al riesgo

Total de puntos Nivel de aversion
4-8 Muy Alto (Evitador total del riesgo)
9-12 Alto (Riego solo si es minimo)
13-16 Medio (Puede tolerar riegos moderados)
17 -20 Bajo (acepta riesgos con entusiasmo)

Fuente: Elaboracion propia con datos hipotéticos para tesis 2025.

Escenario caso 3

Una empresa de productos electronicos lanza dos campaias en su pagina
web para liquidar inventario:
e Ofertas A (conservadora): 10% de descuento directo en productos
seleccionado, sin condiciones.
e Oferta B (arriesgada): 30% de descuento, pero solo aplicable si el cliente
compra 2 o mas productos y acepta con que la entrega sea 5 dias después

de la compra.
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Ente caso se encuestan a 5 clientes:

Tabla 16.Datos caso indice de aversion al riesgo

Cliente Nivel de aversion Preferencia de oferta
Cliente 1 Oferta A
Cliente 2 15 (medio) Oferta B
Cliente 3 12 (alto) Oferta A
Cliente 4 18 (bajo) Oferta B
Cliente 5 10 (alto) Oferta A

Fuente: Elaboracion propia con datos hipotéticos para tesis 2025.

Conclusion

En este escenario, se implementa un indice de aversién al riesgo que clasifica
a cada cliente segun su temor a “perder” una oportunidad de descuento. Para ello,
se recogen cinco afirmaciones en escala Likert que reflejan la incomodidad ante un
posible perjuicio econémico, la suma de los puntajes ubica a los individuos en
categorias que van de muy alta a baja aversion.

Sobre esta base, la empresa de productos electrénicos disena dos ofertas: la
oferta A (10 % de descuento directo, sin condiciones) y la oferta B (30 % de
descuento, aplicable solo si el cliente adquiere dos 0 mas productos y acepta un
plazo de entrega diferido de cinco dias). Al encuestar a cinco clientes, aquellos con
niveles de aversion “muy altos” (7), “altos” (12 y 10) eligen la oferta A, en contraste,
quienes muestran aversion “media” (15) y “baja” (18) prefieren la oferta B. De esta
manera, se comprueba que el indice predice correctamente la eleccion de incentivo,
en donde los mas cautelosos optan por la rebaja garantizada, mientras que los
menos temerosos asumen la condicidn de compra multiple a cambio de una
reduccion mayor del precio.

Desde el punto de vista financiero, esta segmentacion produce dos efectos
principales. Primero, al administrar un 10 % de descuento a los perfiles
conservadores, la empresa evita ceder margenes excesivos a quienes habrian
comprado con una rebaja minima, en este caso, tres clientes adquieren una unidad

cada uno con margen unitario cercano al estandar de la categoria. Segundo, al
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ofrecer un 30 % de descuento condicionado a quienes muestran menor aversion,
se inducen ventas dobles (dos clientes adquieren dos unidades cada uno) y se
acelera la descarga de inventario.

En conjunto, se liquidan siete unidades en el mismo periodo, tres a través de
oferta Ay cuatro a través de oferta B, patron que permite liberar capital que, de otro
modo, quedaria inmovilizado en existencias, incrementa la rotacion de inventarios y
mantiene un margen bruto agregado superior al que se obtendria con un descuento

general del 30 % aplicado a toda la mercancia.

Caso 4: Tasa de conversion y maximizacion

La tasa de conversion se obtiene al comparar el numero de visitantes que
entran al espacio de venta con aquellos que efectivamente realizan una compra,
para ello se registran los flujos de trafico y las transacciones en el mismo periodo.
En un enfoque neurofinanciero, esta métrica sirve para validar si las intervenciones
basadas en sefales emocionales o cognitivas modifican la probabilidad de que un
visitante se convierta en comprador. Al medir la tasa antes y después de un ajuste
se cuantifica el impacto de dichas estrategias sobre el comportamiento real del
consumidor. Desde el punto de vista financiero, cualquier incremento en la
conversion se traduce directamente en un aumento de ingresos sin alterar los costos
fijos operativos, lo que eleva el margen operativo por transaccion y confirma la
eficacia de la inversion destinada a mejorar la experiencia del cliente. La formula

para calcular este indice es la siguiente:

Figura 43.Férmula tasa de conversion

. ° de Compradores
Tasa df.' conversion — -

)x100

N° de visitantes

Fuente: Elaboracién propia para tesis 2025.

Relacionado con este indice, también esta maximizacion, la cual en el
contexto actual implica lograr que mas personas compren el producto, asi como

aumentar el valor emocional y financiero.
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Escenario caso 4

Una tienda reposteria recibe 200 clientes diarios, pero solo 35 compran, esto
da una tasa de conversion del 17,5%, ademas, la mayoria de los clientes compra
productos de bajo valor por medio de encuestas emocionales se logra identificar
que el precio se percibe como alto, esto debido a que no se expone bien el precio
del producto, los vendedores explican demasiado rapido las promociones, lo que
genera estrés, y la musica es acelerada y aumenta la ansiedad en zona de cajas.

Las acciones que tomo la reposteria es redisefar las etiquetas de precios y
colocarlas de manera mas visible, a su vez, se capacita al personal para leer las
emociones y adaptar el ritmo con el que se atiende al cliente, ademas se ajusta la

musica y se reorganiza los puntos de venta para facilitar el flujo de personas.

Conclusion

Después de aplicar los ajustes en exhibicion, atencion y ambiente, las
compras pasaron de 35 a 56 clientes diarios, elevando la tasa de conversion al 28
%. Esto demuestra que la percepciéon emocional del comprador actia como un
factor decisivo en la conversion y, por ende, en el rendimiento econémico de la
tienda.

Aunque la implementacion requirioé inversion en capacitacion del personal y
mejoras en el acondicionamiento del espacio, el incremento en el volumen de ventas
generd un margen bruto agregado que superdé rapidamente esos desembolsos. En
otras palabras, los ingresos adicionales no solo cubrieron los costos de formacién y
ajustes operativos, sino que mejoraron la rentabilidad operativa neta en un corto
periodo. De este modo, la capacidad de traducir sefales neuroconductuales en
intervenciones puntuales permitié a la reposteria robustecer su flujo de caja y

aumentar su rentabilidad sin aumentar permanentemente los gastos de operacion.
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Caso 5: Anadlisis del Retorno sobre la Inversién (ROI) con

estrategias neurofinancieras

En este ejercicio se evalua el retorno sobre la inversion (ROI) de dos
campanas publicitarias desde un enfoque neurofinanciero. El ROI, entendido como
la relacion entre la utilidad neta generada y el monto invertido, se enriquece al
incorporar indicadores de activacion cerebral que muestran como distintos
estimulos emocionales influyen en la disposicién real de compra. Mientras que el
método tradicional se basa en demografia y comportamientos histéricos, el enfoque
neuronal identifica los elementos sensorio-emocionales que activan el sistema
limbico y reducen la resistencia cognitiva al precio. De este modo, la campafia
emocional no solo busca maximizar impresiones, sino estimular conexiones
afectivas especificas que elevan el valor medio de venta y la frecuencia de
recompra.

Al medir la respuesta neuroconductual en diferentes segmentos, se optimiza
la asignacion presupuestaria y se priorizan los mensajes con mayor capacidad de
generar “picos de recompensa”. El resultado es un ROI superior, pues cada colén
invertido alcanza un impacto mas profundo en el proceso decisorio del consumidor,

traduciendo la experiencia emocional en mayores ingresos y mejores margenes.

Figura 44.ROIl adaptado al enfoque neuro

VNeura — Cneuro

ROI =
ITata.!

Fuente: Elaboracion propia para tesis 2025.

Donde:
¢  Vyeuro (Valor generado por la campania)
¢  Cpreuro (Costo de la campania)

® Iyeuro (INnversion total en marketing y promociones)
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Ejemplo comparativo entre dos campanas

Una empresa realiza dos campafas publicitarias:

Campana 1 — Enfoque emocional

Se utilizan frases como “Disfruta sin culpa” y se aplican colores calidos,

degustaciones y ambientacién relajante. El objetivo es generar una sensacion
positiva en el cerebro, activando zonas como el sistema limbico y el estriado
ventral (responsables del placer y la recompensa).

Datos:
« \entas generadas: ¢520,000
o Costo directo de campana: ¢180,000
« Inversion total: 250,000

Calculo del ROI:

520000 — 180000 136
250000 o

Resultado: por cada coldn invertido, la empresa recuperé €1.36, es decir, obtuvo

ROI CAMPANA 1 =

un 136% de retorno.

Campana 2 — Enfoque racional
Esta campana se centra en destacar beneficios técnicos del producto:

calidad, duracién, relacién precio-beneficio. Apela al analisis del consumidor,
activando mas la corteza prefrontal, encargada del pensamiento logico.
Datos:

« Ventas generadas: 420,000

« Costo directo de campana: ¢160,000

e Inversion total: ¢230,000

Calculo del ROI:

420000 — 160000 — 113
230000 -
Resultado: Por cada €1 invertido, la empresa recuperé ¢1.13. ROl del 113%.

ROI CAMPANA 2 =

237



Conclusion

El analisis evidencia que ambas campafias generaron un retorno positivo, sin
embargo, la campana de enfoque emocional resulté ser mas rentable. La activaciéon
de emociones placenteras incremento la disposicion del consumidor a comprar, lo

que se tradujo en un mayor retorno por cada colén invertido.

Caso 6: Eye tracker

Tal y como se menciona en el glosario del presente capitulo, el Eye Tracker
es una herramienta que registra de forma precisa los movimientos oculares de una
persona, identificando qué areas observa, durante cuanto tiempo y en qué
secuencia. Funciona mediante camaras o sensores que, al detectar el iris y la pupila,
generan datos sobre fijaciones (puntos donde la mirada se detiene) y sacadas
(movimientos entre fijaciones). Mediante software especializado, estos datos se
traducen en mapas de calor y trayectorias visuales que revelan las zonas de
atencion y aquellas que se ignoran en un mostrador o interfaz.

Su vinculo con las finanzas y en particular con el enfoque neurofinanciero
radica en que, al comprender qué elementos captan realmente la atencion del
consumidor (por ejemplo, un producto o un mensaje de precio), la empresa puede
redisefiar la exhibicibn para dirigir la mirada hacia los articulos de mayor

rentabilidad.

Método de utilizacion
e Presencial: se instalan camaras especiales en las tiendas fisicas capaces de
seguir los movimientos de los ojos de los clientes.
e Virtual: se integra el eye tracker por medio de software o puglins, en un sitio
web, donde por medio de la webcam pueda seguir el movimiento de los ojos.
Lo que se busca medir son fijaciones en la mirada, cambio de mirada, las

zonas mas visualizadas y la ignoradas.
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Escenario caso 6

Una tienda de cosméticos nota que sus productos de belleza premium no
estan teniendo éxito vendiendo solo 26 productos a la semana, esto a pesar de estar
en una zona visible y tener ofertas, por lo cual se instalan camaras capaces de
seguir la mirada de los clientes y se realiza un estudio en 100 clientes para analizar

su comportamiento ante la estanteria.

Informacién recolectada:
e 70% de las personas miran los productos mas baratos.
e Elletrero que dice Premium es ignorado el 65% de las veces.
e Las etiquetas de precios estan mal ubicadas creando confusion. Se detecta
que los ojos se concentran en la parte inferior izquierda del mueble y no en

el centro donde estan los productos de alta calidad.

Conclusion

Para llevar los hallazgos del Eye Tracker a la practica, el equipo decide
ejecutar una prueba controlada en la goéndola de cosméticos durante un fin de
semana sin atencién al publico. Se desmonta temporalmente el exhibidor central y
se instala un montaje provisional donde los productos premium quedan a la altura
de la vista (aproximadamente 1,5 m) y los articulos econdémicos se desplazan a la
esquina inferior izquierda, la zona donde el estudio muestra mayor fijacion visual.
Esta configuracion, financiada con el presupuesto anual de materiales de punto de
venta, permite validar el impacto sin comprometer inversiones mayores. En paralelo,
se actualizan las etiquetas con una tipografia mas grande y un contraste de colores
que facilita la lectura. Al usar partidas ya aprobadas, se evita desviar recursos de
otras areas y se mantiene controlado el gasto operativo.

Con el nuevo montaje en marcha, durante tres semanas el encargado de
tienda registra diariamente las unidades vendidas de la linea premium y las compara
con el promedio anterior de 26 unidades semanales. Simultdneamente, los
vendedores recaban impresiones informales de los clientes sobre la visibilidad de

precios y la atraccion de la seccion de lujo, y se monitorea el ticket promedio de
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esos productos. Al finalizar la tercera semana, las ventas de la linea premium suben
a 32 unidades por semana. Desde el punto de vista financiero, este incremento en
volumen potencia el margen bruto unitario (los productos premium mantienen un

markup superior) y eleva la rotacion de inventario de 3 a casi 5 veces al mes.

Caso 7: Electroencefalograma

El electroencefalograma (EEG), es una técnica que mide en tiempo real la
actividad eléctrica del cerebro mediante sensores colocados en el cuero cabelludo,
captando diferentes ondas asociadas a estados de atencidn, emocion y toma de
decisiones. Para su aplicacion en neurofinanzas, se coloca el dispositivo en
voluntarios y, a continuacion, se les expone a estimulos relacionados con el entorno
comercial, por ejemplo, un anuncio de precios, una exhibicion de productos o la
navegacion por una tienda en linea, mientras se registran las variaciones en las
ondas alfa, beta y gamma.

Al analizar estas senales, se identifican los momentos de mayor activaciéon
emocional frente a estimulos financieros especificos (como un descuento o un
producto de alto precio) y se cuantifica el nivel de “engagement” y aversién al riesgo
que genera cada estimulo. Este vinculo con las finanzas radica en que los patrones
de activacion cerebral permiten anticipar la disposicion de pago, ajustar estrategias
de fijacidon de precios y optimizar promociones, por tanto, si un producto provoca
picos significativos en regiones relacionadas con la recompensa y la toma rapida de
decisiones, se traduce en mayor probabilidad de conversién y justifica un

posicionamiento de precio mas elevado.

Tabla 17.Significado de ondas emitidas en el encefalograma

Tipo de Onda Estado mental asociado Significado
Alfa Relajacion, comodidad Cliente relajado
Beta Atencion Activa, toma de | Momento de analisis o
decision comparacién
Theta Emocidn, intuicidon Reacciéon emocional positiva o
negativa
Gamma Procesamiento Profundo Momento de impacto cerebral

Fuente: Elaboracion propia con datos hipotéticos.
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Los picos de actividad en alguno de estos indicadores se interpretan como

enganches emocionales, confianza o desconfianza, aversion al riesgo.

Escenario caso 7

Un supermercado quiere probar dos versiones de presentacion para la
seccion de productos saludables, una con colores frios y sefiales sobrias y otra con
colores calidos y frases motivadoras, por ende, el supermercado aplica la
herramienta de EEG en 10 clientes y los hace recorrer ambas secciones para de

esta manera monitorear su actividad cerebral.

Resultados de la prueba
En la seccién con colores frios:
e Alta actividad Beta, la cual esta relacionada al analisis, pero también hay
picos de actividad Theta negativos lo que se relaciona con la inconformidad.
e Baja actividad de ondas alfa, lo cual significa que hay poca relajacién, un
ambiente tenso.
En la seccion con colores calidos:
e Aumento en la ondas alfa y theta positivas, lo que indica que hay mas
relajacion.

e Aumento en la actividad gamma al leer las frases motivacionales.

Conclusion

El supermercado implementa la seccion con colores célidos y mensajes
motivacionales, dando como resultado un aumento del 35% en productos de la
categoria saludable, un aumento de 20% en retencion de clientes dentro de esta
area del supermercado y a su vez mejoran su percepcion de marca haciéndola
ver mas humana y cercana.

La reconfiguracion de la seccidn saludable también mejora el
apalancamiento operativo al vender un 35 % mas de productos de alto margen

sin elevar los gastos fijos el supermercado diluye esos costos en un volumen de
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ventas superior, lo que se traduce en un mayor EBITDA como proporcion de los
ingresos totales. En otras palabras, cada colon de gasto fijo ahora genera mas
utilidades operativas que antes, fortaleciendo el margen de operacion general.
Ademas, al acelerar la rotacion de la categoria saludable de tres a casi
cinco ciclos mensuales, se reduce el periodo de conversion de inventario, es
decir, el tiempo que el capital permanece inmovilizado en existencias, lo cual
mejora el capital de trabajo y disminuye la necesidad de financiamiento a corto
plazo permitiendo liberar el flujo de caja que puede destinarse a otras areas,
como inventario de productos de alto giro o campafias de promocidn, sin recurrir

a lineas de crédito adicionales ni afectar la solvencia de la empresa.

Caso 8: Facial coding

Ampliando el concepto de Facial Coding, esta una técnica que detecta y
clasifica las micro expresiones faciales como movimientos muy breves e
involuntarios de musculos como los del entrecejo, las comisuras y los parpados para
inferir emociones basicas (alegria, sorpresa, desconfianza, entre otras). En la
practica, se instalan camaras discretas en puntos de venta o en entornos de prueba
de productos, y un software especializado analiza en tiempo real las grabaciones
para identificar exactamente qué emocién surge en cada instante y ante qué
estimulo concreto (por ejemplo, al mostrar un precio, un mensaje promocional o un
empaque nuevo). El resultado es un mapa temporal de reacciones emocionales que
revela no solo qué sienten los clientes, sino en qué momento especifico nace esa
respuesta.

El vinculo financiero consiste en traducir esas sefiales emocionales en
decisiones de negocio que protejan margenes y optimicen el gasto promocional.
Cuando el sistema confirma que una expresion de desconfianza aparece justo al
mostrar un mensaje de descuento mal redactado, la empresa puede corregir esa
comunicacion antes de invertir en una campafia masiva. Si detecta picos de alegria
0 sorpresa al exponer un nuevo empaque premium, puede anticipar un mayor

interés y ajustar el surtido y las politicas de precio para capturar ese valor.
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Escenario caso 8
Una tienda de ropa esta lanzando una nueva campafia de descuentos en
vitrina, y desea conocer si esta campafa esta generando interés o desconfianza,
es por esto por lo que, la tienda procede a instalar una camara con software de
facial coding en la vitrina, y se observa las reacciones de 50 personas que pasan

y miran la vitrina.

Tabla 18.Resultados del caso facial coding

Emocién registrada Numero de % de clientes Interpretacién
clientes

Alegria 14 28% Promocién atractiva

Sorpresa 10 20% Llamo la atencién, pero

no siempre positiva

Desconfianza 16 32% Desagrado por el

exceso de condiciones

Neutralidad 10 20% No genero impacto

emocional relevante

Fuente: Elaboracién propia con datos hipotéticos.

Conclusion

El equipo redisefia la vitrina y ajusta los mensajes exhibidos para mejorar la
claridad de las condiciones. Este cambio, fundamentado en los datos de Facial
Coding, no solo eleva las reacciones positivas al 55 % y aumenta en un 18 % el flujo
de clientes a la tienda, sino que también refleja mejoras en indicadores financieros
claves en donde el ingreso promedio por visitante adicional aumenta al compararlo
con periodos anteriores. El costo de atraer a cada nuevo cliente permanece
controlado, ya que el redisefio se financia con partidas de mantenimiento aprobadas
previamente, y el valor medio del ticket de quienes entran gracias a la nueva
presentacion supera al promedio anterior, demostrando que la inversién en
optimizar la experiencia visual se traduce en mayores ventas y contribuye

directamente a la rentabilidad del punto de venta.
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6.7 Cronograma de implementacién

Dado que esta propuesta esta dirigida a distintas empresas del sector retail,
con realidades operativas, capacidades técnicas y niveles de inversion diferentes,
se plantea un cronograma flexible organizado por cuatro fases. Este modelo puede
ser ajustado en funcion del tamafio de la empresa, sus recursos disponibles y el

alcance que se decida dar a la aplicacion del manual.

Tabla 19.Cronograma de implementacion

Sensibilizacion y diagnéstico

Aplicacion de instrumentos

de bajo costo

Integracion de herramientas

tecnolégicas

Analisis, retroalimentacion y

aplicacion estratégica

Fuente: Elaboracion propia para tesis 2025.

Fase 1: Diagnoéstico y sensibilizaciéon (4 semanas)

Durante este primer mes, se introduce a la empresa en los conceptos basicos
de neurofinanzas, se identifican los actores clave (gerentes de marketing,
operaciones y finanzas) y se levanta un diagndstico preliminar de los conocimientos
existentes y de los procesos relacionados con la percepcion emocional y la toma de
decisiones.

En la practica, esto implica impartir talleres cortos para explicar qué son las
métricas neurofinancieras, por qué son relevantes y como pueden complementar
las herramientas actuales de analisis de mercado y comportamiento del consumidor.
Fase 2: Aplicacion de instrumentos basicos (6 semanas)

Durante las siguientes seis semanas, se implementan herramientas de bajo
costo (incluidas en el manual de neurofinanzas) para medir aspectos como la

percepcion emocional, los sesgos cognitivos y la aversion al riesgo. Esto se traduce
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en encuestas psicométricas, ejercicios de asociacion de palabras y cuestionarios
tipo Likert que permiten detectar patrones iniciales en la audiencia. El propdsito es
obtener datos cuantitativos y cualitativos que sirvan de base para entender como
los clientes interpretan ofertas, precios y promociones antes de avanzar a técnicas
mas sofisticadas.

Fase 3: Implementaciéon de tecnologias (6 semanas)

Con el diagnéstico inicial ya levantado y los resultados de los instrumentos
basicos en mano, se destinan seis semanas a aplicar herramientas tecnoldgicas
avanzadas en escenarios especificos. Esto incluye la instalacién de sistemas de
eye-tracking o camaras de facial coding en puntos de venta piloto, asi como la
utilizaciéon de electroencefalogramas (EEG) en pruebas controladas. El fin es
comprobar empiricamente, mediante datos de fijacion visual o de ondas cerebrales,
qué estimulos generan mayor atencion, rechazo o gusto. Estos experimentos se
realizan sobre segmentos reducidos de clientes para validar hipotesis antes de
generalizar la intervencion.

Fase 4: Analisis, interpretacion y retroalimentacion (4 semanas)

En este ultimo mes, se integran todos los hallazgos obtenidos en las fases
anteriores y se interpretan en conjunto con los equipos de marketing, operaciones
y finanzas. El propésito es generar un informe consolidado que identifique patrones
de comportamiento, oportunidades de optimizacidn y ajustes concretos en las

estrategias comerciales.

6.8 Presupuesto

Dado que la presente propuesta esta dirigida a diferentes empresas del
sector retail, con caracteristicas, capacidades técnicas y niveles de inversion
diversos, el presupuesto no se presenta como un monto fijo, sino como un esquema

referencial, escalable y flexible, adaptado a distintos escenarios de aplicacién.
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Tabla 20.Escenarios en la elaboraciéon del presupuesto

Tecnologia
Escenario Nivel de profundidad especializada
Basico Aplicacion con recursos internos No
Combina herramientas del manual con apoyo
Intermedio técnico externo para analisis y observacion Parcialmente
Avanzado Incluye tecnologias avanzadas Si

Fuente: Elaboracion propia para tesis 2025

Cada empresa puede elegir el nivel de implementacion mas adecuado, segun
su contexto, a partir de un enfoque basico que se ejecuta con recursos internos y
permite explorar el enfoque neurofinanciero sin una gran inversion inicial. A medida
que se avanza en la comprension y familiarizacion con los conceptos vy
herramientas, es posible escalar hacia niveles intermedios que combinan recursos
propios con apoyo externo y analisis mas profundos. Para aquellas empresas con
mayores recursos € interés en innovacion, también existe la posibilidad de aplicar

tecnologias especializadas desde un inicio.

Tabla 21.Presupuesto aproximado por escenario

Actividad/recurso Basico " Intermedio Avanzado
Manual impreso o digital ¢20,000 ¢35,000 ¢50,000
Taller de sensibilizacion inicial ¢30,000 ¢60,000 €100,000
Aplicacion de encuestas €0 (interno) 80,000 ¢120,000
(outsourcing)

Observacion conductual en tienda o ¢50,000 ¢75,000
Analisis e interpretacion de datos ¢40,000 €80,000 ¢100,000
Eye tracking (1 sesién piloto) — ¢150,000 250,000
EEG o facial coding (1 sesion — ¢180,000 ¢300,000
piloto)

Informe final de resultados ¢50,000 ¢80,000 €100,000
Total ¢140,000 635,000 €1,095,000

Fuente: Elaboracion propia para tesis 2025. 246



6.9 Consideraciones generales

Los valores son referenciales y pueden ajustarse segun ubicacion, tamafo
de la empresa, tarifas de proveedores o convenios con universidades.

El enfoque modular del manual permite que cada empresa implemente las
fases por separado, en distintos momentos o incluso en productos
especificos

Las herramientas tecnoldgicas (como el eye tracking, EEG o facial coding)
se pueden aplicar en fases de validacion, desarrollo de empaque,
comunicacién comercial o toma de decisiones criticas. Empresas con menor
presupuesto pueden aplicar el enfoque con recursos internos, priorizando la

observacion directa, encuestas perceptuales y analisis conductual basico.
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Anexos

Anexo 1 Cuestionario

Cuestionario
El presente cuestionario tiene el objetivo de recolectar informaciéon para la
confeccion de una tesis de Licenciatura en Gestion Financiera, referente a la
aplicaciéon de las neurofinanzas en empresas del sector retail. La informacién
suministrada es exclusivamente para efectos académicos y no comerciales. De

antemano se le agradece su colaboracion.

Datos generales
Perfil: Gerentes, administradores, jefes de area o equivalentes en departamentos

de marketing y/o finanzas en empresas retail en el cantdén central de Alajuela.

1. ¢Pertenece su empresa al sector retail y ocupa usted un puesto de
gerente, administrador, jefe de area o equivalente en departamentos
financieros o de marketing?

a. () Si Favor pasar a pregunta 2

() No Terminar

2. Escriba el nombre de su empresa

3. ¢A qué sector del retail pertenece su empresa?




o o T o

© T o o

¢Como clasificaria su empresa dentro del mercado? (Seleccione una
opcion)

() Microempresa (1-5 empleados)

() Pequena empresa (6-30 empleados)

() Mediana empresa (31-100 empleados)

()

Gran empresa (mas de 100 empleados)

¢ Cual es el alcance de la empresa?
() Nacional
() Multinacional

() Regional

Con relacion a las aplicaciones de las neurofinanzas

Bajo la conceptualizacion de las Neurofinanzas como un campo
interdisciplinario que cierra la brecha entre las finanzas, la neurociencia y
la psicologia. Segun Kahneman (2011) la racionalidad total no puede
explicar muchos comportamientos financieros, en cambio, otros patrones
de conducta, justificados por la neurociencia entran en juego. Por ejemplo,
cuando un consumidor se expone a una promocion en el punto de venta,
no decide solo de forma racional, su cerebro activa el sistema de
recompensa, liberando dopamina y generando gratificacion inmediata, lo
que influye emocionalmente en su compra, mas alla del analisis
economico.

A partir de esta premisa, sen su empresa aplican herramientas
Neurofinancieras como una estrategia de venta?

Si ()

No ()



7. ¢ Qué tipos de aplicaciones financieras basadas en neurofinanzas utiliza
su empresa? (Seleccione todas las que apliquen)

a. () Evaluacion de riesgos financieros mediante analisis neurocognitivo

b. () Optimizacion de estrategias de inversion utilizando datos emocionales del
consumidor

c. () Analisis del impacto de estimulos financieros en el comportamiento de compra
d. () Prediccién de tendencias de mercado a partir de datos neuronales

e. () Mejora en la segmentacion de clientes utilizando perfiles psicologicos

f. () Ajuste de estrategias de precios basadas en la percepcion de valor del cliente
g. () Evaluacion de la efectividad de campanas promocionales mediante analisis
neuro financiero

h. () Integracion de técnicas de neuro finanzas en la planificacion financiera 'y
presupuestaria

i. () Otro:

8. ¢Cual cree que son los principales obstaculos para la implementacion de
neurofinanzas en las empresas? (Seleccione todas las que apliquen)

Falta de conocimiento o capacitacion

Costo elevado de la tecnologia

Resistencia al cambio por parte del personal

Incertidumbre sobre el retorno de inversion

Falta de datos o infraestructura adecuada

Otro:

-~ 0o o 0 T O

0
0
0
0
0
0

9. ¢Cuadl es su opinion sobre la siguiente afirmacion? "La informacion
obtenida, a través de la neurociencia puede revelar mas sobre los patrones
financieros de una persona de lo que se podria obtener con métodos
tradicionales.” (Seleccione una opcion)

a. () Es errénea, la neurociencia no puede revelar patrones financieros precisos
() Es parcialmente errénea, solo se pueden obtener aproximaciones

c. () Esrelativa, puede revelar ciertos patrones, pero no todos



d. () Es cierta, se pueden obtener patrones financieros generales
e

. () Es cierta, la neurociencia puede revelar patrones financieros detallados

10.;,Qué tipo de datos considera que son mas relevantes para la
implementacion de neurofinanzas en su empresa? (Seleccione todos los
que apliquen)
Datos de comportamiento del consumidor
Datos financieros historicos

a. ()
b. ()
c. () Datos de emociones y reacciones del cliente
d. () Datos econémicos generales.

e. ()

Otro:

11..,Qué tan dispuesta estd su empresa en invertir en la creacién o
adquisicion de infraestructura tecnolégica necesaria para implementar
neurofinanzas? (Seleccione una opcion)

) Muy dispuesta
) Dispuesta

a. (
b. (
c. () Moderadamente dispuesta
d. () Poco dispuesta

e. (

) Nada dispuesta

12.;Qué tan invasivo considera el uso de tecnologias neurocientificas para
analizar y predecir comportamientos financieros en los consumidores?
(Seleccione una opcién)

) Muy invasivo

) Invasivo

) Poco invasivo

© a0 T ®

(
(
() Moderadamente invasivo
(
(

) Nada invasivo



13.

14.

15.

En relaciéon con las aplicaciones a la toma de decisiones

¢ Qué tan efectivas cree que son las estrategias de neuro finanzas en la

mejora de la toma de decisiones financieras? (Seleccione una opcidn)

a. () Nada efectivas

b. () Poco efectivas

c. () Algo efectivas

d. () Muy efectivas

e. () Bastante efectivas

¢ Qué tan preparado considera que esta el equipo de trabajo de su empresa

para adaptar sus decisiones financieras basadas en la neurociencia?
(Seleccione una opcién)

a. () Muy preparado

b. () Preparado

c. () Moderadamente preparado

d. () Poco preparado

e. () Nada preparado

¢(En qué medida esta de acuerdo con la siguiente afirmaciéon? “Las
empresas del sector retail estan implementando principios de
neurofinanzas en sus procesos de toma de decisiones financieras y
estratégicas."” (Seleccione una opcion)

a. () Totalmente en desacuerdo

b. () En desacuerdo
c. () Indeciso

d. () De acuerdo

e. (

) Totalmente de acuerdo



En relacion con la competitividad

16.;,Qué impacto considera que tiene

la aplicacion de estrategias

neurofinancieras en la mejora de la competitividad de las empresas?

(Seleccione una opcién)

a. () Tiene un impacto muy significativo

b. () Tiene un impacto moderado

c. () Tiene un impacto limitado

d. () No tiene impacto

17.¢Qué factores considera que influyen mas en la competitividad de las

empresas en relaciéon con el uso de neurofinanzas? (Seleccione una opcién

por cada enunciado)

Elemento

Totalmente
en

desacuerdo

En
desacuerd

(0]

Indeciso

De acuerdo

Totalmente

de acuerdo

Conocimiento
del cliente

Optimizacion de
precios

Toma de
decisiones
estratégicas

Uso de
tecnologia
financiera

Estrategias de
marketing

Capacitacion del
personal

Adaptacion a
tendencias

Otro




18.

19.

20.

En relacidon con el uso de indicadores

Con base en su conocimiento sobre indicadores utilizados en
marketing/finanzas, ¢considera que existen indicadores especificos
disefiados para medir la aplicaciéon de las neurofinanzas? (Seleccione una
respuesta)

a. () Existe una amplia variedad de indicadores

c. () Existen algunos indicadores relacionados

d. () Existen pocos indicadores aplicables

e. () No existen indicadores especificos

¢ Qué tipos de indicadores financieros cree que serian necesarios para
medir el impacto de las neurofinanzas en su empresa? (Seleccione todas
las que apliquen)
a. () Indicadores de rentabilidad

b. () Indicadores de comportamiento del consumidor

c. () Indicadores de eficiencia operativa

d. () Indicadores de satisfaccion del cliente

e. () Otro:

¢ Qué tipo de datos considera cruciales para desarrollar indicadores
financieros efectivos basados en neurofinanzas? (Seleccione todas las
que apliquen)

a. () Datos historicos de ventas

b. () Datos de comportamiento del consumidor

c. () Datos econémicos externos

d. () Datos de emociones y reacciones del cliente

e. () Otro:




21.;Qué tipo de analisis considera mas relevante para la creacién de

indicadores financieros en neurofinanzas? (Seleccione todas las que

apliquen)

a. () Analisis de patrones de compra

b. () Analisis de tendencias de mercado

c. () Analisis de segmentacioén de clientes

d. () Analisis de percepcién de marca

e. () Otro:

Cualquier comentario adicional.

Anexo 2 Entrevista

La presente entrevista tiene el objetivo de recolectar informacion para la confeccion

de una tesis de Licenciatura en Gestidén Financiera, referente a la aplicacion de las

neurofinanzas en empresas del sector retail. La informacién suministrada es

exclusivamente para efectos académicos y no comerciales. De antemano se le

agradece su colaboracion.

1.

¢, Como definiria el concepto de neurofinanzas desde una perspectiva técnica
y aplicada?

Coméntenos, ;Cémo funcionan las neurofinanzas? ;qué estrategias se
utilizan actualmente en este campo?

¢, Qué herramientas tecnoldgicas considera utiles para aplicar estrategias de
neurofinanzas en el sector retail?

¢ Cuales cree que son los principales beneficios y obstaculos que enfrenta el
sector retail en la implementacion de estrategias neurofinancieras?

En una escala del 1 al 5 ;qué tan importante considera incorporar los
procesos cognitivos en la toma de decisiones financieras? ¢Por qué le da
ese grado de importancia?

Desde su perspectiva, ;coOmo se integrarian las emociones y sesgos

cognitivos en la gestion financiera de una empresa retail?



7. ¢Considera usted que los equipos de mercadeo, insights y finanzas estan
capacitados para tomar decisiones certeras en el tema?

8. Basado en su experiencia en el tema, ¢ considera que las neurofinanzas son
un factor clave para mejorar la competitividad en las empresas del sector
retail? ¢ Por qué lo considera asi? Explique.

9. Segun su criterio, ¢de qué manera influyen las estrategias neurofinancieras
en la ventaja competitiva de las empresas del retail?

10. s Existen indicadores que midan las estrategias basadas en neurofinanzas?
¢, Cuales son? ¢ En temas financieros como funcionan esos indicadores?

11.;Cree que las empresas del sector retail en el pais estan utilizando
actualmente estos indicadores de manera eficaz? ¢ Por qué si/no? ;Qué

barreras tienen?
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Apéndices

Apéndice 1 Lector interno

19 de noviembre de 2024

Senores

Consejo Académico
Escuela de Administracion
Universidad Nacional

Estimados sefiores:

Reciban un cordial saludo. Para los efectos correspondientes, me permito
informarles que acepto ser lector ad honoren del trabajo final de graduacion
denominado “Estudio sobre la aplicacion de las neurofinanzas en el sector
retail del canton central de Alajuela durante el primer semestre de 2025, y
propuesta de guia de indicadores neurofinancieros”, de los estudiantes Matalia
Retes Valverde v Randhy Mora Padilla, para optar por el grado de Licenciatura en
Administracion con énfasis en Gestion Financiera.

(uedo en la mayor disposicién de atender cualquier consulta adicional.

Cordialmente,
MOELIA MARIA  Fimado digitalmente

por MOELLA MARLS
50TO SOTO GONZALER

GONZALEZ THEMA)

Fecha: 2024.11.1%9

(FIRMA) 13:57:55 06100

Mag. Neelia Soto Gonzalez
Cédula: 4-0185-0370
Académica



Apéndice 2 Lector externo

21 de octubre del 2024

SENORES

CONSEIO ACADEMICO

ESCUELA DE ADMINISTRACION
FACULTAD DE CIEMCIAS SOCIALES

Estimados sefores

Por este medio acepto ser lector ad honoren del documento denominade “Estudio sobre la
aplicacion de las neurofinanzas en el sector retail del cantdn central de Alajuela
durante el primer semestre de 2025, v propuesta de puia de indicadores
neurofinancieros”. Ante la solicitud realizadas por los estudiantes Matalia Retes Valverde y
Randhy Mora Padilla.

Lic. leremy Rojas Mawvarro
208090002



Apéndice 3 Carta de aprobacién lector interno

20 de junio de 2025

Dr. Juan Diego Sanchez Sanchez
Escuela de Administracion

Facultad de Ciencias Sociales

Estimado sefor

He procedido a leer el documento: Estudio sobre la aplicacion de las neurofinanzas
en el sector retail del canton central de Alajuela durante el primer semestre de 2025,
y propuesta de guia de indicadores neurofinancieros. Presentado por los
estudiantes: Natalia Retes Valverde ced.3-0532-0728 y Randhy Mora Padilla ced.1-
1781-0229. Luego de haber incorporado mis comentarios, por este medio le indico

que el documento esta listo para su presentacion publica.

Cordialmente,

NOELIA MARIA Firmado digitaimente
por NOELIA MARIA

SOTO SOTO GONZALEZ
GONZALEZ = fFsMA)

Fecha: 2025.06.20
(FIRMA) 21:59:01 -06'00

Mag. Noelia Soto Gonzalez
Docente-Lectora interna
Cédula: 4-0185-0370



Apéndice 4 Carta de aprobacidn lector externo

11 de junio, 2025
Dr. Juan Diego Sanchez Sanchez
Escucla de Administracion

Facultad de Ciencias Sociales
Estimado sefior,

He procedido a leer el documento: Estudio sobre la aplicacion de las neurofinanzas en el
sector retail del canton central de Alajuela durante el primer semestre de 2025, y propuesta
de guia de indicadores neurofinancieros. Presentado por los estudiantes: Natalia Retes
Valverde ced.3-0532-0728 v Randhy Mora Padilla ced.1-1781-0229. Luego de haber
incorporado mis comentarios, por este medio le indico que el documento esta listo para su

presentacion publica.

Con todo respeto.

formgie
Jéém}' Rojasu 1 .




Apéndice 5 Revision Filélogo

Msc. Silvia Pereira Carpio

Aquien interese

Yo Silvia Pereira Carpio, Fil6loga de la Universidad de Costa Rica; con cédula de
identidad 3-362-863, inscrita en el Colegio de Licenciados y Profesores, con el camné
21432 y en la Asociacién Costarricense de Filélogos, con el camé 0045, hago
constar que he revisado el trabajo y he corregido en él, los errores encontrados en
redaccion, ortografia, gramética y sintaxis. El trabajo lleva por titulo:

Estudio sobre la aplicacién de las neurofinanzas en el sector retail del
cantén central de Alajuela durante el primer semestre de 2025, y propuesta
de guia de indicadores neurofinancieros.

Natalia Retes Valverde 305320728
Randhy Mora Padilla 117810229

Se extiende la presente certificacion a solicitud de los sustentantes, en la ciudad de
Turrialba, a los veinte dias del mes de junio del dos mil veinticinco. La fildloga no se
hace responsable de los cambios que se introduzcan al trabajo posterior a su
revision.

Bibuia Wsa, €

MsC. Silvia Pereira Carpio



Apéndice 6 Declaracién Jurada

Los (as) suscritos (as), NATALIA RETES VALVERDE CED.3-0532-0728, RANDHY
MORA PADILLA CED.1-1781-0229 en nuestra condicion de integrantes del equipo
de trabajo de la investigacion denominada ESTUDIO SOBRE LA APLICACION DE
LAS NEUROFINANZAS EN EL SECTOR RETAIL DEL CANTON CENTRAL DE
ALAJUELA DURANTE EL PRIMER SEMESTRE DE 2025, Y PROPUESTA DE
GUIA DE INDICADORES NEUROFINANCIEROS, bajo la fe de juramento y
debidamente advertidos de las penas establecidas en el Codigo Penal, para el delito
de perjurio declaramos: Que dicha investigacion fue realizada y desarrollada en su
totalidad por cada uno de los miembros. Que el trabajo de investigacion no ha sido
copiado o plagiado, de ninguna fuente, y que aquellas que fueron utilizadas son
veraces Yy han sido citadas. Por lo anterior reiteramos que conocemos y asumimos
las responsabilidades y consecuencias reglamentarias universitarias y legales en

caso de incurrir en falsedad de lo declarado.

Natalia Retes Valverde NATALIA DE LOS ANGELES  Firmado digitalmente por NATALIA DELOS

RETES VALVERDE (FIRMA)  fochar sorsanss soas cate

Randhy Mora Padilla




Apéndice 7 Cesion de derechos intelectuales

Los suscritos NATALIA RETES VALVERDE CED.3-0532-0728, RANDHY MORA
PADILLA CED.1-1781-0229, abajo firmantes, en nuestra condicion de estudiantes
de la Escuela de Administracion de la Universidad Nacional e integrantes del equipo
de trabajo de investigacion denominado ESTUDIO SOBRE LA APLICACION DE
LAS NEUROFINANZAS EN EL SECTOR RETAIL DEL CANTON CENTRAL DE
ALAJUELA DURANTE EL PRIMER SEMESTRE DE 2025, Y PROPUESTA DE
GUIA DE INDICADORES NEUROFINANCIEROS

, a efectos de cumplir con los requisitos establecidos para la presentacién de
dicho trabajo, segun disposiciones y normativas internas universitarias,
DECLARAMOS: PRIMERO: Que se trata de un trabajo final de investigacion en
el cual participamos (2) estudiantes. SEGUNDO: Que, por tratarse de un aporte
colectivo, sabemos que la participacién se maneja como equipo y no en forma
individual. TERCERO: Que, en virtud de lo anterior, cualquier aporte personal,
lldAmese material bibliografico, que haya realizado alguno de los integrantes del
equipo, se considera parte del material colectivo. CUARTO: Que cdémo
consecuencia de lo anterior, y en caso de salida, por cualquier motivo que sea,
de alguno de los integrantes del equipo, mediante este instrumento,
DECLARAMOS que CEDEMOS en su totalidad todos los derechos de los aportes
individuales realizados al equipo. QUINTO: En virtud de ello, autorizamos
mediante nuestra rubrica como sefal de consentimiento, la utilizacién por parte
del resto del equipo de los aportes hechos al colectivo, sin reservas ni
restricciones. SEGUN DE LO ANTERIOR, FIRMAMOS LA PRESENTE CESION
EN LA CIUDAD DE ALAJUELA, A LAS 10 HORAS DEL DIA 21 DE JUNIO DEL
ANO DOS MIL VEINTICINCO.

I Firmado digital r NATALIA DE LOS
Natalia Retes Valverde NATALIA DE LOSANGELES | Firsadaditaimentepor NATAL +

RETES VALVERDE (FIRMA) Fecha: 2025.06.23 18:23:33 -06'00'

Randhy Mora Padilla




Apéndice 8 Autorizacion para publicacion y divulgacion en
bibliotecas de la Universidad Nacional

Los suscritos, NATALIA RETES VALVERDE CED.3-0532-0728, RANDHY MORA
PADILLA CED.1-1781-0229 en nuestra condicion de estudiantes de la Escuela de
Administracion de la Universidad Nacional, y como autores intelectuales del trabajo
de investigacion denominado ESTUDIO SOBRE LA APLICACION DE LAS
NEUROFINANZAS EN EL SECTOR RETAIL DEL CANTON CENTRAL DE
ALAJUELA DURANTE EL PRIMER SEMESTRE DE 2025, Y PROPUESTA DE
GUIA DE INDICADORES NEUROFINANCIEROS, y a efectos de cumplir con lo
establecido en la Ley numero 8968, Ley de Proteccién de la Persona Frente al
Tratamiento de sus Datos Personales, y la Ley de Propiedad Intelectual, a través
del presente instrumento DECLARAMOS: PRIMERO: Que autorizamos para que la
investigacion anteriormente descrita, pueda ser utilizada para efectos didacticos,
académicos, de investigacion y extension, en bases de datos, revistas,
publicaciones, y otros medios, por la ESCUELA DE ADMINISTRACION de la
UNIVERSIDAD NACIONAL. SEGUNDO: Que la autorizacion implica la mencién de
la autoria, mediante las citas bibliograficas correspondientes. EN FE DE LO
ANTERIOR, FIRMAMOS LA PRESENTE CESION DE DERECHOS
INTELECTUALES EN LA CIUDAD DE ALAJUELA, A LAS 10 HORAS DEL DIA 21
DE JUNIO DEL ANO DOS MIL VEINTICINCO.

Natalia Retes Valverde NATALIA DE LOS ANGELES | e e .

RETES VALVERDE (FIRMA) Fecha: 2025.06.23 18:23:33 -06'00'

Randhy Mora Padilla




Apéndice 9 Carta de Solicitud de Defensa
Lunes 23 de junio, 2025

SENORES

CONSEJO ACADEMICO
ESCUELA DE ADMINISTRACION
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES

ASUNTO: SOLICITUD DE DEFENSA

Estimados senores:

Por este medio siguiendo con lo estipulado en cuanto a las Normas de Tramites de

Trabajos de Graduacion. Después de recibir las cartas respectivas de los lectores

dando el visto bueno para la presentacién publica. Procedo a dar el visto bueno y

solicitar la fecha de presentacion publica del documento denominado: “Estudio

sobre la aplicaciéon de las neurofinanzas en el sector retail del cantén central

de Alajuela durante el primer semestre de 2025, y propuesta de guia de

indicadores neurofinancieros”; presentado por los estudiantes:

Nombre Completo | Identidad No. Teléfono | Correo electrénico
Natalia Retes | 3-0532-0728 | 6421-0917 natalia.retes.valverde@es
Valverde t.una.ac.cr

Randhy Mora Padilla | 1-1781-0229 | 8422 9055 randhy.mora.padilla@est.

unha.ac.cr

Avalado por los lectores y el(la) profesor(a) tutor(a)




Calidad Nombre Grado Cédula de | Teléfono | Correo
Completo | académico | identidad electrénico

Tutor Juan Doctorado 4-0175- 8829-9795 | Juan.sanchez.sa
Diego 0263 nchez@una.cr
Sanchez
Sanchez

Lectora Noelia Master 4-0185- 8714-7582 | Noelia.soto.gonz

interno Soto 0370 ales@una.cr
Gonzaéles

Lector Jeremy Licenciado | 2-0809- 7223-4072 | jeremyrojas2809

externo Rojas 0002 @gmail.com
Navarro

Con todo respeto,

Dr. Juan Diego Sanchez Sanchez, PH.D.

Académico Responsable




