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RESUMEN

La finalidad de la presente investigacion fue vincular la incidencia del neuromarketing en el
desarrollo de estrategias publicitarias digitales del Centro de Rehabilitacion Integral de Alta
Complejidad CENREFK en la ciudad de Riobamba, mediante del modelo persuasivo del
neuromarketing (atencion, sensacion, emociony memoria). La metodologia fue mixta(cualitativa
y cuantitativa), de nivel correlacional, no experimental, transversal, documental informativa y de
campo, los métodos utilizados fueron: deductivo, inductivo, analitico sintético y sistémico, a
través de lassiguientestécnicas: unaencuestadirigidaa 133 clientes de laempresa, unaentrevista
realizada al gerente para el analisis de la situacién publicitaria actual de la organizacion, la
investigacionbiometricapor medio del Eye Tracking para la determinacion delas areas de interés
de cuatro fotografias publicitarias juntoa los tiempos de fijacion respectivos (tiempo de la primera
fijacion, duracion de la primera fijacion y duracion total de las fijaciones), empleandose otra
encuesta parala corroboracién de la informacion obtenida por el equipo biométrico a partir de
una muestra de 10 individuos. Los resultados de la encuesta determinaron cuatro indicadores
clave (i) atencion: interés por conocer a los profesionales encargados de realizar los tratamientos,
(ii) sensacion: gusto hacia lostips para el cuidado de lasalud, (iii) emocion: confianza en la marca
y (iv) memoria: recordacion de los beneficios de los servicios ofertados, con el Eye Tracking se
identifico la importancia de manejar una publicidad minimalista que involucre la interaccion de
los individuos junto a la satisfaccion de los clientes a causa de la participacion de las neuronas
espejo en el contenido publicitario. Se concluye que, el neuromarketing incide en el desarrollo de
estrategias publicitarias digitales, estableciéndose una propuesta que permitael fortalecimiento
de la imagen de marca y la motivacion hacia la compra, sirviendo de base para futuras

investigaciones relacionadasal tema.
Palabras clave: <MARKETING>, <NEUROMARKETING>, <PUBLICIDAD DIGITAL>,
<MODELO PERSUASIVO>, <EQUIPO BIOMETRICO>, <DECISION DE COMPRA>,

<FORTALECIMIENTO MARCA>, <NEURONAS ESPEJO>.
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ABSTRACT

This research aimed to link the incidence of neuromarketing in developing digital advertising
strategies of the Center for Comprehensive Rehabilitation of High Complexity CENREFK in
Riobamba city. This research followed the persuasive neuromarketing model (attention,
sensation, emotion, and memory). The methodology was mixed (qualitative and quantitative),
correlational, non-experimental, cross-sectional, informative, and field documentary, the methods
used were: deductive, inductive, synthetic and systemic analytical, through the following
techniques: a survey aimed at 133 clients of the company, an interview with the manager for the
analysis of the current advertising situation of the organization, biometric research through Eye
Tracking to determine the areas of interest of four advertising photographs together with the
respective fixation times (time of the first fixation, duration of the first fixation and total duration
of the fixations), using another survey to corroborate the information obtained by the biometric
team from a sample of 10 individuals. The results of the survey determined four key indicators
(i) attention: interest in knowing the professionals in charge of carrying out the treatments, (i)
feeling: liking the tips for health care, (iii) emotion: confidence in the brand and (iv) memory:
recollectionof the benefits of the services offered, with Eye Trackingthe importance of managing
minimalist advertising that involvesthe interaction of individuals together with the satisfaction
of the clientsdue to the participation of the Mirror neurons in advertising content. It is concluded
that neuromarketing affects the development of digital advertising strategies, establishing a
proposal that allows the strengthening of the brand image and the motivation towards the

purchase, serving as a basis for future research related to the subject.

Keywords: <MARKETING>, <NEUROMARKETING>, <DIGITAL ADVERTISING>,
<PERSUASIVE MODEL>, <BIOMETRIC TEAM>, <PURCHASE DECISION>, <BRAND
STRENGTHENING>, <MIRROR NEURONS>.
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INTRODUCCION

El término neuromarketing ha ido ganando renombre en la actualidad debido a su enorme
aplicabilidad en el campo de los negocios, estableciéndose dicha tematica como el pilar
fundamental de esta presente indagacion junto al desarrollo de estrategias publicitarias digitales
para el Centro de Rehabilitacion Integral de Alta Complejidad CENREFK en la ciudad de
Riobamba.

Se considera los efectos quetiene lacomunicacionpublicitaria en el cerebro de los consumidores,
audienciaque, pese a encontrarse en un entorno virtual, alin experimenta procesos cognitivosy
afectivos a travésde la pantalla de los dispositivos electronicos por medio de los sentidos visual
y auditivo.

Se manifiesta la importancia de la investigacion biométrica debido a que la opinion de los
consumidores en razon a un determinado anuncio publicitario no suele relacionarse a lo que de
manera auténtica piensan y sienten al respecto, lo cual influye en el proceso de decision de
compra, por lo que gracias a la incorporacion de esta novedosa metodologia se plantean

estrategias adecuadas a partir de la comprension del cerebro en toda su complejidad.

Es asi como la presente investigacion se encuentra estructurada de los siguientes capitulos:

En el primer capitulo se plantea el marco referencial por medio de la revision de fuentes
bibliograficas de consulta, cuyos temas de estudio se han visto relacionados a las variables
involucradas a partir de la descripcion de los antecedentes y la elaboracion del marco teorico,

estableciéndose como el sustento de esta investigacion.

En el segundo capitulo se aborda el marco metodolégico, detallandose el enfoque, nivel, disefio
y tipo de investigacion junto a la determinacion de la poblacion de estudio, el célculo de la
muestra, los métodos, técnicas, instrumentos, el planteamiento y la comprobacion de la hipotesis.

En el tercer capitulo se explica el marco de resultados a partir del andlisis e interpretacion de la
informacion obtenida de los instrumentos utilizados, sistematizandose todo lo obtenido en la
discusion de resultados, lo cual ha dado lugar al planteamiento de estrategias publicitarias
digitales para la empresa mediante una propuesta que tiene como finalidad el fortalecimiento de

la imagen de marca.



ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

La investigacion parte del reconocimiento de trabajos previos de indole cientificaa traves de una
busqueda exhaustiva en diferentes plataformas académicas que contemplaron estudios
relacionados al neuromarketing junto al desarrollode estrategias publicitarias digitales, por lo que
a continuacion, se han detallado los principales hallazgos de cinco temas de investigacion de tesis

junto a los resultados obtenidos de un articulo cientifico.

Descifrar el inconsciente de la mente humana y sus mecanismos emocionales frente a un
determinado estimulo se ha convertido en un tema de vanguardia en el campo del marketing, por
tal motivo, en lugar de apostar por una metodologia tradicional a través de encuestas, entrevistas
y grupos de enfoque, se ha hecho uso de instrumentos vinculados al campo neurocientifico, como
es el caso del Eye Tracking, el cual lleg6 a identificar un mensaje publicitario atractivo para el
consumidor a partir del rastreo de los puntos de mayor atencion parael cerebro, dando lugar al
uso de una correcta tipografia, la aplicacion del minimalismo y demas frases ilustrativas,
estableciéndose como desenlace, la vinculacion del disefio grafico con las ideas surgidas en la
neurociencia, cuya premisa manifiesta que, el ser humano es un individuo guiado por sus
emociones, segun (Labre, 2016), en su tema de tesis, “El neuromarketing aplicado al disefio
publicitario para los estudiantes del 6to semestre de la Universidad de Guayaquil Facultad de

Comunicacion Social Diseno Grafico”.

Lasredessocialesvan generando una mayor cantidadde trafico, constituyéndose unaoportunidad
para que la publicidad tradicional se traslade a las plataformas digitales, paraello, una forma de
anticipar la aceptacion que tendra un determinado anuncio frente al internauta consiste en la
implicacion de la neurociencia a partir de la metéafora, ya que la decisién de comprase da en unos
pocos segundos, cuyo proceso surge de manera inconsciente, por tal motivo, al trabajar con
instrumentos como el Eye Tracking, técnica la cual detecta el movimiento oculary los puntos
Ilamativos parael consumidor ante una imagen o un videoexpuesto ha dado lugar a la elaboracion
de un mensaje publicitario que cautive de manera primordial al cerebro primitivo, puesto que el
mismo es el responsable Gltimo de la decision de compra, conforme a (Pineda, 2018), en su tesis de

investigacion, “Importancia del neuromarketing en la publicidad pararedes sociales”.

La innovacion se ha visto involucradaen el mundo empresarial al optar por la informacion que

maés beneficios reporte a la organizacion en estos tiempos de sobreoferta, en donde alcanzar el

interés deseado en el consumidor viene a ser el elemento clave para diferenciarse de la

competencia, deesta maneralos estudios enneuromarketing reportan una nueva formade plantear

las estrategias en el marketing digital, apostando de esta manera por un contenido que difunda
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reciprocidad con la audiencia, la utilizacién apropiada de los colores para generar ciertas
emociones particularesen el sujeto junto a la apelacion al instinto de la supervivencia, nociones
obtenidas gracias a la observacion en el proceso de activacion cerebral de los individuos,
emergiendo asi un nuevo formato en el plan comunicacional de social media de las empresas,

respecto a (Suérez, 2018), en su tema de tesis, “Neuromarketing en redes sociales”.

Al evidenciarse la disciplina del neuromarketing como una corriente nueva, existe una marcada
limitacién de estudios sistematicos respecto al tema, por lo que a partir de una investigacion
exploratoria se han revisado documentos cientificos respecto a esta area junto al reconocimiento
de diversos experimentos por medio de la resonancia magnética, identificandose asi la
importancia de la reputacion de la marcaen cuestion a partir de la generacion de confianza con la
audiencia junto a la comprensién del significado de los colores empleados en el mensaje
publicitario, dirigido al cerebro del consumidor, cuyo contenido se debe adaptar a las
caracteristicas del segmentoacordado y segunel sectoral cual correspondala organizacion, segin
manifiesta (Botelloy Suérez, 2018), en su articulo de investigacion, “Tendencias de investigacion en

neuromarketing”.

Conocer el comportamiento humano mediante el empleo de estimulos sensoriales es un punto
interesante en el neuromarketing, puesto que el efecto que genera la publicidad en la activacion
de los procesos cerebrales fundamenta lo que es el establecimiento de un modelo de eficiencia en
el disefio y comunicacién publicitaria denominado SIADEM (sensorial, intencidn, atencion,
deseo, emociony memoria) constituyéndose como un conjunto de componentes elementales que
debe de incorporar el anuncio con el afan de captar el interés del consumidor, estableciéndose asi
técnicas e instrumentos que generen un vinculo emocional entre el cliente con la marca en
cuestion, reconociendo la importanciade la participacion de las neuronasespejo en el mensaje
publicitario, las cuales refuerzan el proceso ya mencionado, de acuerdo a (De la Morena, 2016), €n
su tesis doctoral, “Neuromarketing y nuevas estrategias de la mercadotecnia: analisis de la
eficiencia publicitaria en la diferenciacion de género y la influencia del marketing sensorial y

experiencial en la decision de compra”.

La difusidn del contenido debe ser de manera eficiente, apoyandose en estrategias en
neuromarketing que comuniquen de manera oportuna los beneficios del bien o servicio al
consumidor junto a técnicas e instrumentos de recoleccion de informacién como encuestas, lo
cual ha permitido la obtencion de una visién profunda en el planteamiento de estrategias en el
marco propositivo, enfocandose al ambito de las ventas gracias a la promocion de la cartera de
productos que ofrecen las organizaciones comerciales a través de las redes sociales, vinculando
de esta manera la oferta con el estilo de vida del usuario por medio de estimulos visuales y
3



auditivos, que den por sentado un mejor enganche con el publico objetivo, esto con la finalidad
de incentivar la compra, conforme a (Ortiz, 2018), en su tema, “Estrategias de neuromarketing para
la creacion y difusion de una marca de productos desarrollados en base de guayusa, en la ciudad

de Riobamba, provincia de Chimborazo”.

ANTECEDENTES DE LA ORGANIZACION

El establecimiento lleva dieciocho afios en el mercado, iniciAndose como un centro
fisioterapéutico fundando por el Lic. Byron Vilema Vizuete en la ciudad de Riobamba, el cual
contaba con solo tres fisioterapeutas encargados de brindar los servicios basicos respectivos, con
el paso del tiempo la empresa cambio de ubicacion hacia el centro de la ciudad de manera
estratégica y se incluyeron nuevos especialistas con el objetivo de proporcionar a la ciudadania
un enfoque integral en dicha area médica, incorporandose de esta manera los servicios de
traumatologia, medicina general y demas terapias complementarias para satisfacer las diversas

necesidades de los pacientes.

En la actualidad la organizacion cuenta con catorce profesionales de la salud junto a varias
especialidades médicas, en donde la mitad de los trabajadores se desempefian como
fisioterapeutas, quienes estan en constante capacitacion al ir incorporando nuevas técnicas,
equipos e instrumentos de Gltimatecnologia, buscando llevar a cabo un tratamiento a otro nivel,
con el proposito de ser lideres en el mercado al abrir una sucursal en la ciudad de Guaranda,

provinciade Bolivar.



CAPITULOI

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1.  Neuromarketing

En la actualidad las empresas anhelan desmarcarse de la competencia al innovar sus
procedimientos para obtener mejores resultados en cada uno de sus departamentos, sobre todo en
el area de marketing, responsable de salvaguardar la rentabilidad de la organizacion, la cual a su

vez se caracteriza por su polifuncionalidad al encargarse de la ejecucion de distintas tareas.

De acuerdoa (Dela Torre, 2016, p.16), el marketing se define como unadisciplinaque reconoce y
satisface las necesidades y deseos de los consumidores, generando beneficiosa las organizaciones

en razon de que su aplicabilidad abarca un amplio terreno.

A esto se suma el criterio de (Kotler y Armstrong: 2013, p.12), quienes ponen de manifiesto los
componentesdel marketing mix (producto, precio, plazay promocién) loscuales se irdnaplicando
de manera consecutiva paracomunicar lo que es la propuesta de valor a los consumidoresa través
de la variable promocional, anunciando los beneficios que conllevael uso del producto para el
publico objetivo a partir del establecimiento de estrategias.

A medida que la sociedad del conocimiento ha ido creciendo, las estrategias en marketing se han
ido renovando gracias a la incorporacion de corrientes nuevas como la neurociencia, que
conformea (Blanco, 2018, pp.177-178), analiza la estructuray el funcionamiento del sistema nervioso,
buscando comprender la interaccion de cada una de las partes que componen el cerebro en la

conducta de los seres humanos.

Enla actualidad los departamentosde marketing de muchas empresashanasociado susestrategias
a las ideas manifestadas de distintas tematicas, lo cual refuerzael planteamiento del marketing
tradicional comotal, esto con la ilusion de desarrollar propuestas de manera conjunta para poder

llegar de manera efectiva al cerebro del consumidor.

1.1.1. Origeny evolucion del neuromarketing

A partir de la década de los setenta surgen los estudios vinculados a la activacion cerebral frente

a la publicidad, veinte afios después el neurocientifico Antonio Damasio llegd a considerar al



plano emocional como un elemento influyente en los pensamientos del ser humano, de acuerdo a
(Pineda, 2018, p.13).

Yaen el afio 2002, aparece el término neuromarketing, denominado asi por Ale Smidts, ganador
del premio nobel de economia, quien manifest6 el empleo de ciertas técnicas e instrumentos en la
investigacion de mercados, constituyéndose como una disciplinanovedosa con un amplio terreno

a ser explorada, segun (Botelloy Suérez, 2018: p.55).

Por otro lado (Blanco, 2018, p.18), mencionaque, el neuromarketing se basa en el uso de técnicas,
procedimientosy tecnologias que forman parte de la neurociencia, a partir del punto de vista que
conforman las ventas, al examinar los efectos que deja la comunicacion publicitariaen el cerebro

de los individuos, con la idea de poder condicionar la conducta del consumidor.

El neuromarketing implica la utilizacion de técnicas propias de la neurociencia al campo de la
mercadotecnia, buscando proveer idoneidad a las estrategias a plantear, gracias al dominio
respecto a temas sobre el comportamiento del consumidor junto al proceso de la toma de
decisiones, conforme a (Moral, 2021, p.431).

Bajo estas caracteristicas, el neuromarketing se trata de una especialidad basada en el analisis del
comportamiento del consumidor frente a un determinado estimulo exterior, a partir del empleo de
instrumentos distintos de los que forman parte de la metodologia convencional, cuya finalidad es

la obtencién de un conocimiento detallado sobre lo que sucede en la mente de las personas.

Adicional a esto, los nuevos descubrimientos que de manera paulatina se van difundiendo en el
campo neurocientifico contempla para las organizaciones una considerable ventaja segun (Braidot,
2013, p.19), ya que permite examinar cada vez con mayor profundidad los mecanismos
metaconscientes del individuo, ampliandose el prop6sito de estudio del neuromarketing.

1.1.2. Objetivos del neuromarketing

La finalidad de esta disciplina incurre en la determinacion de las motivaciones ocultas del
consumidor, que a nivel consciente no se pueden percibir, asi como en la decodificacion de la
mente en la indagacion de las razones desconocidas en la decision de compra, lo cual plantea la
creacion de anuncios publicitarios eficaces, de acuerdo a (Labre, 2016, p.29).

En este sentido (Soto, 2016, p.11), manifiestaque, la intencién fundamental del neuromarketing es

proporcionar informacién Gtil a las empresas referente a la comprensién de las auténticas
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necesidades de los clientes, y que, a nivel especifico, busca plantear estrategias ajustadas a las

tareas del marketing tradicional como lo es la comunicacion.

Para lograr ello (Pradeep, 2010, pp.103-108), menciona que, el neuromarketing consta de tres
elementos basicos utilizados para evaluar la efectividad de los estimulos neuroldgicos junto a tres
indicadores clave, los cuales nacen de la combinacion de los tres elementos anteriores, tal y como

se puede apreciar a continuacion:

Tabla 1-1: Principales elementos e indicadores en la evaluacion del neuromarketing

Elemento Descripcion Indicador clave Descripcion
neuroldgico
Atencion Es la réplica voluntaria de la Intencién de Surge de la unién del compromiso
persona hacia un estimulo, compra emocional y la memoria, dando paso a la
provocando emociones decantacién por el producto

positivas 0 negativas

Compromiso Es el enganche con la Novedad Nace de la combinacién de la atencion y
Emocional | experiencia que se esta viviendo la memoria, buscando impresionar a la
en ese instante, siendo relevante primera oportunidad al notificar
en el proceso de decision de elementos innovadores en el mensaje
compra
Memoria Es la capacidad de evocar el Concientizacion, Se da gracias a la atencion, emocion y
recuerdo en el futuro, esto Entendimiento y | memoria, debido a que el consumidor ha
ocurre cuando el consumidor ha comprension comprendido de manera clara el mensaje
logrado familiarizarse con el proyectado

estimulo provocado

Fuente: Pradeep, 2010.
Realizado por: Verdezoto, C. 2021.

Lo que se busca es reforzar el vinculo entre las organizaciones y los consumidores, buscando
establecer una relacién que sobrepase lo comercial, ya que detras de la utilidad basica del
producto, se esconden expectativas y experiencias, no obstante, eso se acata al grado de
entendimiento que se tenga de los procesos cerebrales que se estimulan por las acciones que
provoca el marketing como tal, descifrando de manera precisalo que los consumidores piensan,

sienten y recuerdan respecto al mensaje publicitario.

A lo largo del tiempo los departamentos de marketing de las grandes empresas han intentado
descifrar con mayor detalle la razén detrds de la compra, prueba de ello fue el reto Pepsi,
desarrollado algunos afios atras con el prop6sito de arrebatar parte de la cuotade mercado a Coca
Cola. Paraello, se dio a probarambas bebidasa variosgrupos de personas, Cuyos envases carecian
de un elemento visual que los diferenciara, segun (Lindstrom, 2009, pp.28-29).



Como resultado, méas de la mitad de los sujetos prefirieron Pepsi por su sabor, dato el cual no se
vinculabaa larealidad, porlo que afios méas tarde, dicho experimento se volvid a repetir conforme
a (Lindstrom, 2009, pp.29-30), pero esta vez, exhibiendo la marcaen los respectivos envases antes de
la degustacién, examinando la actividad cerebral de los participantesa través de la resonancia
magnética funcional, en este caso, el 75 % eligié CocaCola comosu bebidafavorita, coincidiendo
con la cuota de mercado en la industria de las bebidas gaseosas en ese tiempo, estableciéndose
que, al consumir Coca Cola se activaba la memoria emocional de los individuos gracias a las
asociaciones positivas hacia la marca en si, constituyéndose la publicidad empleada como un
factor determinante paraello.

Dejar una impresion positiva en la mente del consumidor va de la mano de la labor del marketing
sensorial segin (Ortegén y Gémez, 2016: p.69), ya que se trata de un conjunto de estrategias que
posibilita a las empresas poder diferenciarse de la competencia a través de estimulos capaces de
provocar determinadas emociones, las cuales serdn rememoradas con el paso del tiempo. Esto se
da gracias al empleo del neuromarketing mediante los equipos biométricos, los cuales son
dispositivos que procesan la informacion de indole biofisica sobre el consumidor.

Un equipo biométrico utilizado de manera frecuente en el area del marketing es el Eye Tracking.
(Braidot, 2013, p.105), manifiesta que, se trata de un instrumento que aborda distintas aplicaciones a
partirde la percepcionvisual, siendo util parala obtencion de informacion respecto a la publicidad
grafica, mediante el empleo de unos anteojos equipados de Gltima tecnologia para rastrear el
movimiento ocular de los individuos, proceso el cual es analizado mediante un software que

identificalas areas de interés del elemento de estudio.

Hoy en dia se puede encontrar una gran variedad de equipos biométricos especializados para
distintos propdsitos, los cuales se los puede clasificar seguin la utilidad requerida, enfocandose en
los que supondran mejores resultados en el desarrollo de estrategias segun el objetivo planteado,
siendo fundamental para esto, el reconocimiento de las distintas tipologias que aborda la
disciplina del neuromarketing.

1.1.3. Tiposde neuromarketing

De acuerdo a (Malfitano et al., 2007: p.72), las sensaciones que experimenta el consumidor se van
almacenando en la memoria del mismo, de manera diferente en cada persona debido a la
estructura de pensamientosingular que posee cada sujeto, estableciéndose el sistema denominado

VAK, haciendo referencia a los sentidos visual, auditivo y kinestésico.



Neuromarketing visual: La vista retiene el 83 % de la informacion sensorial que el individuo
recibe a lo largo de dia, por lo que viene a constituirse como la tipologia mas utilizada en las
estrategias de marketing actual, abarcando tres componentes esenciales: el color, la luz y el
disefio, siendo elementos empleados de manera conjunta para estimular la decision de compra

segun (Castroy Vasquez: 2019, p.23).

En el caso particular del color, debido a un enorme impacto en la percepcion visual de los
individuos, se vuelve imprescindible entender la sensacién particular que ocasionaréa la cromatica
seleccionada en la mente del consumidor, estableciéndose asi, la psicologia del color como un

principio basico de comprension para cautivar el cerebro del observador.

De acuerdo a (Heller, 2008; citado en Pereira et al., 2019), el propdsito de esta nocion no solo contempla
el disefio publicitario, sino también el efecto que se desea generar en el cerebro, a partir de la
seleccién de una cromatica apropiada a las caracteristicas del publico objetivo y seguin la

intencionalidad del mensaje.

Tabla 2-1: Significado de los principales colores utilizados en el campo publicitario

Color Significado

Blanco Asociado a la inocencia, limpieza y simpleza, utilizado por la industria médica y de la salud
Negro Expresa poder, sofisticacion y elegancia, evidenciando autoridad y seriedad

Rojo Tiene la particularidad de llamar la atencion, entra en el concepto de alerta, calidez y pasion
Amarillo Manifiesta optimismo y diversidn, asociado al dinamismo y a la naturalidad de las cosas

Azul Representa simpatia y armonia, cuya tonalidad oscura expresa integridad y conocimiento
Naranja Proyecta diversion y sociabilidad, recomendado en el entorno digital

Verde Asociado a la industria farmacéutica, ideal para fomentar lo que es frescura, esperanza y naturalidad
Violeta Expresa extravagancia, prestigio y misterio, el cual apela a sentimientos nostalgicos

Fuente: Heller, 2008.
Realizado por: Verdezoto, C. 2021.

A todo esto, es fundamental comprender el matiz que puede incorporar cada color en cuestion,
puesto que, una simple variacion, ya sea inclinandose a una tonalidad calida o fria, puede dar

como resultado una connotacion distintaa la esperada.

Neuromarketing auditivo: (Castroy Vasquez, 2019: p.23), sefialan que, la acustica llega a estimular la
actividad del hemisferio derecho del cerebro, relacionado a la emocién, lo cual puede representar
una mayor efectividad o rechazo en el mensaje publicitario, actuando de esta manera como un

catalizador en el proceso de compra.



Conformea (Lugo et al., 2019: p.18), al coordinar las emociones con los sonidos, se pueden crear
melodias, las cuales generan sensaciones que el oyente no podria llegar a describir con exactitud,
ya que las mismas se adentran en lo profundo de la psiquis de las personas, lo cual ayuda a evocar

experiencias, y, a la vez, reforzar las vivencias presentes.

Neuromarketing kinestésico: Segun (Astonitas et al., 2020: p.11), €S un conjunto que englobaa los
sentidos del tacto, el gusto y el olfato, debido a que los compradores de manera frecuente tocan
al producto antes de adquirirlo, mientras que, através del olfatose puedellegar a seducir al cliente
ya que es el sentido que interviene de maneradirecta en la evocacion de recuerdos.

Lapersonafrente a la pantallade undispositivo electronico solollegaré a interactuar con la misma
por medio de los sentidos visual y auditivo, por lo que el contenido en el entorno digital debe
limitarse a este nivel de percepcion que se da por medio de la actividad cerebral.

1.2. El cerebro

Los estudios referentes al cerebro datan de tiempos remotos, de acuerdo con (Mejiay Vésquez, 2018:
p.25), Hipdcrates lo atribuy6 como la base de las sensacionesy de ser el responsable del proceso
mental de los individuos, posteriores investigaciones identificaron que estd compuesto por
millones de neuronas, las cuales constituyen la unidad basica estructural para el funcionamiento
cerebral, comunicandose con el resto del cuerpo a travésde los nervios.

A su vez (Noboa, 2015, p.18), mencionaque, lalabor del cerebroconsiste en recopilar la informacion
proveniente del entorno en el cual se desenvuelve el individuo, registrando los datos obtenidos
para encargarse de tomar la decision mejor acertada, lo cual suele verse influido por las acciones
experimentadas en el pasado.

Acorde a lo manifestado, pese a lo racional que puede sonar este procedimiento, se hace mencion
a la interpretacion del individuo, contemplada en la experiencia como tal, vislumbrada a traves
del lado afectivo de la persona, constituyéndose de esta manera la emocién como un elemento

fundamental en el proceso de decision.

En este sentido (Coca, 2010, p.15), establece que, la emocion es una respuesta de manera
inconsciente ante un estimulo, provocando una alteracion del animo intensa y pasajera,
estableciéndose una reaccion quimica que desatara respuestas fisiolégicas, y que, a su vez, va a

generar una valoracion consciente en el estado animico, denominada sentimiento.
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Por otro lado (Cotrufo y Urefia, 2018: pp.65-66), especifican que, emociones como el miedo abordan
un contexto de caracter instintivo, entrando en juego la participacion de una estructura primitiva,
la cual se encarga de regular las distintas acciones para mantener la supervivencia del individuo,
lo cual da lugar a la explicacion de una de las grandes teorias que demuestran la evolucion del
cerebro humano a través del tiempo.

12.1. Elcerebrotriuno

Se trata de un concepto desarrollado en los afios noventa del siglo pasado por Paul McLean y aln

aceptado en la actualidad por la comunidad cientifica. Segun (Braidot, 2013, pp.25-27), el cerebro de

formacronoldgicahaido acumulando de maneragradual tres capas que trabajan interrelacionadas

entre si, efectuando a la vez, ciertas labores independientes.

Tabla 3-1: El cerebro triuno 'y su implicacion en la toma de decisiones

Nivel Caracteristicas Funciones Implicacion
Reptiliano Es la parte antigua del cerebro, la Mantiene el equilibrio, controla el Las decisiones se
(Instintivo) cual se compone del cerebelo, la movimiento, la respiracion y los toman para asegurar

médula espinal y los ganglios latidos cardiacos, es decir, busca la la supervivencia y la

basales, se trata de una zona poco | conservacion del individuo mediante | rapida adaptacion a

sensible a la innovacion funciones auténomas un nuevo entorno

Limbico Corresponde al cerebro medio, el Se ocupa de la procreacion, la Las resoluciones se
(Emocional) cual integra estructuras como el autoconservacion, la lucha y la toman por la carga
hipocampo (componente clave del conducta humana a través de las afectiva que genera

sistema limbico) y la amigdala emociones, influye en el aprendizaje la informacion
y la memoria recibida
Cortex Es el resultado flamante de la Se encarga de los pensamientos y de Las decisiones
(Reflexivo) evolucion, lo que destaca a la las funciones cognitivas complejas surgen luego de
humanidad, el cual busca darle como el lenguaje y el razonamiento haber analizado las
una interpretacion a la realidad, abstracto, dando sentido a lo que se | opciones presentadas
dividido en dos hemisferios, piensa, ademas moldea la
unidos por el cuerpo calloso personalidad

Fuente: Braidot,2013.
Realizado por: Verdezoto, C. 2021.

Bajo un enfoque pragmatico, las implicaciones manifestadas en cada una de las estructuras que
forman parte del cerebro triuno van a sistematizarse, surgiendo unasola decision conjunta, fruto
de la labor sinérgica que desempefian dichas capas y cuya jerarquia en el proceso de decision
variaré en funcién de las circunstancias en las que se desenvuelva el individuo, sobreponiéndose

de manera frecuente el cerebro reptiliano.
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Como se habia detallado, el cértex se divide en dos hemisferios segun (Ruiz, 2019, p.19), el lado
izquierdo corresponde a la secuencialidad y a la logica, mientras que, el derecho abarca la
creatividad, intuicion y emotividad, el cual es influido por el sistema limbico.

Bajo esta peculiaridad (Braidot, 2013, pp.39-40), manifiesta que, en el proceso de experimentar
emociones el cerebro emplea dos caminos distintos, el primero con una trayectoria lenta, en el
cual el estimulo generado pasa del talamo (estructura la cual recibe la informacién sensorial
proveniente del entorno) a la corteza cerebral, generando una accion premeditada, por otro lado,
esta la de trayectoria rapida, del talamo a la amigdala, zona la cual recoge de forma directa las
sefiales por medio de los sentidos, provocando una respuesta automatica, tal y como se puede

apreciar a continuacion:

—
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TRAYECTORIA - - y
h ESTIMULO ]:[ TALAMO ]:[ AMIGDALA H FF’{FEEAISI(I:;I?I?ANDC; IMPULSO
RAPIDA EMOCIONAL
)

R
TRAYECTORIA . - : COMPRAS POR
ESTIMULO ]:[ TALAMO ]:[ CORTEZA | REACCION PENSAMIENTO
LENTA PREMEDITADA

ANALITICO

Grafico 1-1: Larazén y laemocion en el comportamiento de compra
Realizado por: Verdezoto, C. 2021

Es fundamental conocer la participacion de las emociones en la toma de decisiones, pues segin
(Bachrach, 2015, p.51), influyen enun 95 %, constituyéndose dicho proceso como un mecanismo de
ahorro de energia parael cerebro ya que es un 6rgano que suele mantenerse en estado de reposo
la mayor partedel tiempo, porlo que escomunque el sujetoproceda de manera directa a laaccion

sin darse a la oportunidad de reflexionar lo que va a hacer.

El procesamiento cerebral obedece de manera frecuente a mecanismos subconscientes, el
individuo desconoce el impacto que tienen los estimulos percibidosdel exterior en la toma de
decisiones, los cuales son canalizados a través de los sentidos y llevados hasta los l6bulos

cerebrales.

De acuerdo (Braidot, 2013, pp.29-31), cada hemisferio cerebral se divide en cuatro I6bulos, los cuales
cumplen funciones interactivas entre si, entrelazandose con los sentidos y actuando como que, si
de una orquesta se tratara, y al mismo tiempo, efectuando labores especificas descritas a

continuacion:
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Tabla 4-1: Caracteristicas de los I6bulos cerebrales y su implicacion con los sentidos

Lébulo Caracteristicas Inferencia

Frontal Es la zona ejecutiva del cerebro, participa en el razonamiento y planificacion, Es el que piensa
dota de personalidad al individuo y se encarga del registro consciente de las

emociones

Occipital Se ocupa de procesar la informacién visual que recibe el individuo, respecto al Es el que ve
entorno donde esté localizado

Temporal Capta los sonidos mediante los canales auditivos, influye en la memoria y Es el que oye
también en el entendimiento del habla al trabajar junto al 16bulo frontal

Parietal Cumple funciones vinculadas al movimiento, la orientacion, el calculo y ciertos Es el que siente

tipos de reconocimiento

Fuente: Braidot,2013.
Realizado por: Verdezoto, C. 2021.

A todo esto (Alvarez del Blanco, 2011, p.152), establece la participacion de los sentidos ante la
exposicion de una determinada marca y/o producto, pues los consumidores llegan a recordar el
58 % de lo que ven, el 45 % de lo que huelen, el 41 % de lo que oyen, el 31 % de lo que degustan
y el 25 % de lo que tocan.

Bajo esta peculiaridad (Salagre, 2016, p.23), menciona que, al sobre estimularse un sentido en
particular se pueden producir experiencias sensoriales fuertes, capaces de ser rememoradas por

los individuos y conllevar a la tomade decisiones de indole emocional.

Sin duda alguna el conocimiento que hoy en dia se tiene respecto al cerebro parte de
descubrimientos que se han ido revelando de maneragradual en los ultimos afios, a partir de la
comprension del factor emocional en la toma de decisiones del consumidor, planteandose de esta
manera la interrogante de cémo los seres humanos pueden llegar a sentir en primera persona las

emociones experimentadas por su préjimo en cuestion.

1.2.2. Neuronas espejo

El ser humano desde la perspectiva de la neurociencia logra ser empatico gracias a las neuronas
espejo, ubicadas en la corteza frontal inferior y en el 16bulo parietal superior, las cuales se
estimulan cuando se realiza una determinada actividad y, a la vez, cuando se contempla la misma,
un hallazgo de tal magnitud para la psicologia, asi como fue el descubrimiento del ADN para la

biologia, conforme a (Lindstrom, 2009, pp.62-63).

A esto (Catuara, 2018, p.72), manifiesta que, los seres humanos estan dotados para comprender el
lenguaje animico desus semejantes, idea que los profesionales en marketing han puesto en marcha
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al lanzar anuncios publicitarios cuyos protagonistas manifiesten experiencias agradables al hacer
uso de un determinado producto. La finalidad radica en hacer que los consumidores potenciales

deseen experimentar las mismas sensaciones contempladas.

Esto explica larazon por la que las marcas suelen contratar para sus spots publicitarios a personas
famosas y reconocidas, cuya imagen esté alineada a lo que se desea representar, ya que las
neuronas espejo se encargan de transmitir emociones, por ejemplo, al evidenciar a un sujeto que
devuelve la sonrisaa otro, o que llegue a sentirse mal cuando vea a alguien sufrir, segin (Alvarado
de Marsano, 2013, pp.226-227).

Estos procesos no requieren ningun esfuerzo cognitivo, puesto que la empatia generada de tipo
afectiva se ha originado por un contagio emocional involuntario, involucrando la participacion de
la amigdala de acuerdo a (Catuara, 2018, p.71), por lo que el estimulo recibido impulsara unaaccion

no premeditada, es decir, no razonada.

La activacion de las neuronas espejo obedece en gran parte a mecanismos inconscientes, cuyas
respuestas fisioldgicas surgen por medio del proceso de la trayectoria rapida de las emociones,

descrita con anterioridad.

En este sentido, estudiar la funcion cerebral de los individuos para motivar la accion de compra
compulsiva trae consigo undilema ético seguin (Madé-Zavala, 2019, pp.29-30), Y €S que la participacion
del consumidor debe ser de interés para la empresa, contemplandolo como un ser humano integro

y no como unindividuo que solo consume.

1.2.3. El procesocerebral en la decision de compra

Se trata de un procedimiento que incorpora varias etapas secuenciales, cuya importancia,
intensidad y duracion dependen del tipo de compra que se lleve a cabo, de acuerdo con (Manzuoli,
2005; citado en Casas, 2019), puesto que, en el caso de tratarse de una compra por impulsividad, el
consumidor primero decide y luego justifica la razén, no obstante, no todas siguen este

procedimiento.

El consumidor no requiere una desmesurada informacion referente al bien o servicio que tiene
como opcidén a adquirir segun (Olortegui, 2019, p.9), pues esto conllevariaa un proceso mental
agotador, no obstante, tampoco debe convertirse en unaactividad monétona para la persona, ya

que esto traeria unaexperiencia aburriday poco estimulante.
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A esto (Romano, 2012, pp.61-62), sefiala que, la informacion proveniente del entorno moldea los
pensamientos y emociones del cerebro, traduciéndose en accionesy conductas, inclusive dando
origen a habitos de consumo, no obstante, el intelecto suele estar presente después de recibir el
estimulo informativo sensorial proveniente del entorno.

ACCION

MOVIMIENTO, LENGUAJE Y CONDUCTA

REGULADOR

DE LA ACCION

COGNICION

ANALISIS Y SINTESIS

EMOCION

INTUITIVA'Y ASOCIATIVA

ACTIVACION SENSORIAL

ORGANOS DE LOS SENTIDOS

ATENCION

NIVEL DE ACTIVACION SENSORIAL

Graéfico 2-1: Proceso de decision de compra segun la piramide de Romano
Realizado por: Verdezoto, C. 2021

Como se puede observar, la piramide de Romano abarca seis niveles, los cuales estin
interrelacionados entre si y dirigidos a motivar la compra del bien o servicio a partir de la primera
fase, que es la atencion prestada porel individuo.

Todo parte de un mensaje, cuyo contenido cause interés en la audiencia a partir de una asociacion
emocional positiva hacia la marca y/o producto. (Klaric, 2014, p.75), establece que, el mensaje
ademas debe ir enfocado al sistema de adaptacién del individuo, manifestando la utilidad que
tiene el producto para su supervivencia, debido a que el cerebro reptiliano suele ser el encargado
de tomar la decision final.

Porotro lado, en el procesode decisionde compra también se evidencia laregulaciénde la accién,

aunque de manerapoco frecuente, yaque las compras por impulso suelen ser llevadasa cabo en
mayor medida.
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13. Lapublicidad

En la actualidad debido a la sobreofertade bienesy servicios, las empresas se han visto en la
necesidad de buscar nuevas formas de hacerse un espacio en la mente del consumidor por medio
de la elaboracién de un mensaje que motive al pablico objetivo a adquirir el producto, gracias a

la incorporacion de elementos llamativosen los anuncios publicitarios.

Segln (Gémez, 2017, p.33), la publicidad busca proporcionar un sentido significativo, dando lugar a
la distincion y valorizacién de los productos, es decir, mas que un concepto, lo que se busca
proporcionar es una representacion, lo que da origen a una de las finalidades de esta tematica, la

cual es asignar cualidades cognosciblesa lo tangible.

A todo esto (Bassat, 1993; citado en Pozo, 2019), sefiala que, la meta primordial de la publicidad es
alcanzar resultados a corto plazo, que vienen a ser las ventas, sin embargo, también busca
contribuir a la edificacion de la marca para el mafiana, lo cual se consigue en el medianoy largo
plazo, siendo un punto a tomar en cuenta al momento de adoptar valores diferenciales por sobre

la competencia.

El manejo que se le ha dado a la publicidad ha despertado detractores, quienes han manifestado
que, por medio de mensajes subliminales, se puede vender casi cualquier cosa al consumidor, por
otro lado, los defensores de la misma concuerdan en que no es posible inducir la compra de
productos que no sean capaces de solventar una determinada necesidad existente en el mercado,

de acuerdo con (Barany Sweezy, 2015: pp.222-223).

Se puede decir que, la publicidad busca proveer una connotacion a lo denotativo, es decir, mas
alla de la realidad implicita del mensaje, tiene como fundamento forjar una interpretacion en la
mente del consumidor. Por otro lado (Gémez, 2017, p.23), manifiesta que, la globalizacion ha

impulsado innovar los medios por los cuales se transmiten los anuncios publicitarios.

1.3.1. Publicidad tradicional vs digital

Si bien el empleo de los medios tradicionales como radio, television y prensasigue reportando
beneficios a las organizaciones, esto trae consigo una comunicacién invasiva, una situacion
distinta en cuanto a Internet en donde los usuarios protagonizan un rol activo al dejar lo que son
sus rastros digitales, los cuales representan las accionesrealizadas por los mismos en diversas

plataformas, las cuales quedan plasmadas, constituyéndose de estamanera como una nocion que
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puede ser estudiada por las empresas para establecer una comunicacion precisay personalizada

con el consumidor, conforme a (Ortiz, 2018, p.16).

Es aquidonde interviene el concepto de social media. (Remache, et al., 2018: p.7), sefialan que, se trata
de un ambiente virtual compuesto por las redes sociales, en donde las personas dejan huella de
sus acciones al compartir un contenido especifico sobre sus vidas, idea la cual se subordina al
perfil de consumidor digital, individuos menores a 35 afios, quienes que se caracterizan por

utilizar aplicaciones moviles.

De acuerdo a (Striedinger, 2018, pp.4-10), el marketing digital ha revolucionado el mundo del
mercadeo, proporcionando nuevas herramientas que facilitan la gestion del marketing tradicional,
lo cual ha contribuido al protagonismo de las pymes debido a que no es necesario la inversion de
grandes capitales para estar en Internet.

Estar presente en la mente de la audiencia objetiva se da por medio de la constante interactividad
con los usuarios de las redes sociales, las cuales ofrecen inmediatez en la propagacion del
contenido, una rapida retroalimentacion con los seguidores y un mayor alcance de la marca
gracias al empleo de las herramientas incorporadas en las plataformas como Facebook e

Instagram, de acuerdo a (Moreno, 2017, p.13).

La digitalizacién acarrea grandes oportunidades para las pequefiasy medianas empresas, las
cuales al contar con una limitada cantidad de recursos se han visto en la necesidad de ir a por
nuevas tendencias, constatando la superioridad del entorno digital frente a los medios
tradicionales, hecho que se debe en buena parte al uso de las redes sociales, estableciéndose una

auténtica oportunidad para dichas organizaciones.

En este sentido (Barrio, 2017, p.143), manifiesta que, las empresas que vayan a adentrarse al medio
digital deben perfilarse al establecimiento de vinculos emocionales, si es que desean ganarse la
confianzadel usuario, surgiendo asi el social commerce, que constituye el empleo de las redes
sociales como parte de canal de venta, al convertir el proceso de compra en una experiencia Unica
para los usuarios, a tal punto que dependiendo del enganche generado, estos pueden llegar a

convertirse en apostoles de la marcaen cuestion.
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1.3.2. Publicidad emocional

Es aquella que recurre a las emociones del consumidor para motivarlo a adquirir algin
determinado producto, implicandolo en la historia que va construyendo la marca a través de
experiencias significativas, generando un cierto grado de lealtad, accion que la hace resaltar por

sobre la competencia, segun (Gutiérrez, 2020, p.14).

Es importante conocer el tiempo que tomara la consolidacion con la audiencia, siendo un factor
que obedece al tipo de contenido digital impartido, el cual segin (Sotoy Popa, 2015: pp.33-34), debe
incorporar valor para los usuarios a nivel funcional, que viene a ser la utilidad percibidade los
beneficiostécnicos del producto, a nivel emocional, constituyéndose como la utilidad percibida
que se deriva de la sensacion o estado afectivo que se obtiene gracias al uso del producto, y a
nivelsocial, el cual hace referenciaa la utilidad percibidasobre la capacidad que tieneel producto

para mejorar la imagen del usuario.

Por la naturaleza del marketing, es recomendable resaltar el valor emocional y social por sobre el
funcional que conlleva el uso del bien o servicio, asociando dicha utilidad a los valores de la
marca en cuestion, idea la cual debe desarrollarse a través del marketing de contenidos segun
(Merodio, 2018, p.4), en donde todo gire alrededor del consumidor al ofrecer un contenido que sea

relevante para el mismo, proporcionandole a la vez, ciertos datos interesantes.

El resultado de todo esto segun (Leén, 2016, pp.19-20), es la reciprocidad, puntualizada como una
conducta que desarrollan los individuos para recompensar las acciones que ellos valoran como
buenas, generandoun sentimientode endeudamiento hacia la entidad que harealizado dicha labor,

con el propésito de mantener el vinculo forjado.

Atodo esto, es imprescindible que el contenido esté alineado a la imagen de marca que se desea
proyectar en la mente del consumidor, ya que las emociones que desencadenan las personas
delante de una pantalla motivan a humanizar a la marca en cuestion, atribuyéndole ciertas
caracteristicas, intensificando el accionar de compray la fidelizacion con la empresa a condicion

de que el contenido impartido vaya en sintonia con el estilo de vidade los usuarios.

La connotacion que posea la marca y/o producto para el mercado obedece a la comprension de
los codigos emocionales, que de acuerdo a (Cisneros, 2012, p.56), estdn presentes en todos los
consumidores del planeta al representar las ilusionesy vivencias de cada manifestacion de deseo
y fantasia que cada persona alberga en su interior a lo largo del tiempo, explicando de cierta
manera lo que es el comportamiento de consumo.
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Esto va asociado al tipo de industria, pues conforme a (Calvo, 2018, p.45), al tratarse del &ambito de
la salud, las organizaciones deben asegurarse de transmitir emociones positivas vinculadas a las
sensaciones provocadas tras la experimentacion de los beneficios de los servicios médicos
respectivos, fomentando un contenido que contemple habitos saludables para la sociedad por
medio del ejercicio, una adecuada alimentaciony el acompafiamiento del profesional médico en
la vida del paciente. En este caso, la publicidad vuelve a traer un dilemaético, el cual se resuelve
prevaleciendo el bienestar del paciente por encima del interés de la empresa en captar a mas

clientes.

Para ello (Pretel, 2017, pp.84-85), afirma que, es esencial proporcionar estimulos basados en el placer
y bienestar a través de la publicidad, facilitando el recuerdo del anuncio debido a que las
emociones provocadas vienen a incorporarse como atributos del producto, por lo que la atencion
del consumidor no se logra por medio de explicaciones razonables, sino gracias a imagenes que
estremezcan y cautiven,y en cuantomayor sea esto, mas intensoserael vinculo neurolégico entre

el cerebroy lacompra.

1.3.3. Neuropublicidad

La imagen representativa del producto destaca por sobre su utilidad, por tal motivo (Arredondo et
al., 2016: p.66), exponen que, la neuropublicidad aplica una serie de recursos emocionales dirigidos
al hemisferio derecho del cerebro para producir un cambio favorable en el comportamiento de
compra, de manera contrariaa losanuncios tradicionales que, al apelar por la racionalidad, suelen

pasar desapercibidos.

El anunciopublicitario debe comunicar experienciassegun (Aguilar, etal., 2016: pp.102-103), mediante
el empleo de la estética, la credibilidad en el mensaje y el desarrollo de historias que incorporen
personajes con quienes la audiencia llegue a empatizar, generando confianza en el testimonio,

estableciéndose unanarrativaendondeel publicose sienta identificado con la teméaticaempleada.

El objetivo de la neuropublicidad apunta a comunicar a las personas la idea de ser felices, de este
modo (Canoreay Cristofol, 2018: p.48), establecen que, lejos del producto promocionado como tal, es
la publicidad la que proyectaesta ilusion, la cual se construye con anticipacion cuando el
consumidor aspiraaadquirir el producto, unconcepto denominado “halode la felicidad” utilizada
por empresas como Coca Cola a través de la utilizacion de colores calidos, personas sonriendo y

una muasicaarmoniosa.
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Existe una relacion proporcional entre la emociény la memoria, y es que lo cotidiano pasa de
formainadvertida parael cerebro, asi se hayacaptado laatencion deseada, la informaciénrecibida
no perdurara mucho tiempo en el cerebro sino se ha establecido un desenlace afectivo. Por otro
lado, el consumidor se ha vuelto escéptico, hoy en dia suele recurrir a analizar las experiencias

previas que hayan tenido los clientes actuales.

Esto plantea una publicidad disruptiva, la cual buscaromper paradigmas al incorporar tendencias
actuales como el minimalismo, en donde lo simple es capaz de llamar la atencién en un mundo
sobresaturado de informacion, junto a la creacion de experiencias agradables para el consumidor,
tal y como manifiestan (Fuenmayor et al., 2015: p.4), quienes consideran que el empleo del marketing

experiencial puede favorecer la lealtad del cliente.

La trascendencia del marketing experiencial radicaen que los clientes actuales satisfechos con la
marca y/o producto, pasan a formar parte de la comunicacion integral de la empresa, trayendo

consigo nuevos clientes potenciales.

A su vez (Alvarado, 2019, pp.8-9), menciona que, el impacto del anuncio publicitario obedece a
principios como el movimiento, ya que el cerebro de forma instintiva se siente atraido por lo
dindmico debido a que la estructura reptiliana se caracteriza por ser demasiado visual, un texto
reducido en el contenido puesto que demasiada informacién compromete la efectividad del
mensaje, apostar por formas curveadas que expresen suavidad y naturalidad con el ambiente y el

uso de verbos de caracter positivo acompafiados de la palabratd.

1.3.4. Construccién del mensaje publicitario

La elaboracion del mensaje parte de la consideracion de tres elementos que de manera comdn se
pueden apreciar en los anuncios publicitarios segun (Ayala, 2017, pp.20-21), estableciéndose lo
visual, que vienen a ser las imégenes utilizadasy que hacen gala de la experienciareal, lo escrito,
determinado por el texto empleado para que el receptor capte la intencion del mensaje, y lo
auditivo, en caso de que el anuncio sea proyectado a través del formato video.

La edificacion del mensaje debe enfocarse al entorno del individuo, de acuerdoa (Sierra, 2017, p.10),
la publicidad representa un instrumento de consumo simbdlico en la sociedad, cuya divulgacion
obedece a los factores dominantes de esta, por lo que, al dirigirse hacia la cultura de consumo se
deben identificar los valores culturales preponderantesy alinearlos a los atributos de la marcay/o

producto.
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En este sentido, para que la comunicacién publicitaria logre llamar la atencién, provocar
expectativa y persuadir al consumidor. (De la Morena, 2016, pp.250-251), manifiesta que, esta debe
abordar principios como el sentido de pertenencia, al proyectar similitudes entre la experiencia
previa de consumo con las caracteristicas del pablico objetivo, de manera que, las personas se

vean integradas al concepto de la marca.

La comprension de los elementos basicos y pautas que debe incorporar la comunicacién
publicitaria sirve como sustento al profesional de marketing para la elaboracién del mensaje
idoneo, buscando impactar al cerebro del consumidor, el cual suele verse influido por elementos

culturales.

A todo esto, la cultura en si no constituye el factor determinante en el comportamiento de
consumo, sibieninterviene en un 30 % en el proceso de decision de compra, superandoal criterio
individual que solo influye enun 15 %, es la variable bioldgica la que con un 55 %, determina la
decision final segn (Klaric, 2014, pp.134-135), sefialando que, de la mezcla entre la cultura 'y la
biologia surge el denominado valor simbdlico.

En la actualidad, segun (Pefiaetal., 2018: p.121), la dimension simbdlica prevalece por sobre el valor
utilitario de las cosas, ya que los consumidores de hoy evalian de manera emocional y
experiencial las cosas, por lo que, al identificarse el valor significativo de la marcay/o producto
para el consumidor, se estableceria una comunicacion cargada de afecto para el mismo.

Este conocimiento puede ser trasladado a la temética publicitaria, por tal motivo (Yalén, 2016, p.76),
argumenta la importancia que tiene conocer la representacion que adquieren los signos en el
contexto a emplearse a través de la semiotica, una disciplina cuyo estudio mejora la capacidad
interpretativa de cada uno los componentes graficos que formaran parte del mensaje publicitario.

De acuerdo a esto, las imagenes suelen ser tener un mayor peso significativo que los argumentos
en si, conforme a (Pérez, 2018, p.12), ya que las mismas llegan a cautivar a la persona, sin embargo,
al no apelar a su razonamiento, son ineficientes para influir en la decisién final del consumidor,

por lo que se vuelve fundamental incluir un cddigo linglistico escrito.

Conformea (Wells et al., 2007: pp.360-361), el uso de titulos o encabezados refuerzan el sentido del
tema al incluir frases u oraciones que despierten atencion y comuniquen el concepto creativo
acompanados de taglines, las cuales son frases cortas utilizadas para rememorar el mensaje junto

a una descripcion detallada que haga mencion al resto de las especificaciones.
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En este sentido, cabe volver a mencionar que el propésito de la publicidad consiste en fortalecer
la imagen de lamarca, esdecir, masalld de buscar la atencién de laaudienciay generar respuestas
emocionales favorables hacia la compra de manera inmediata, lo que se plantea es que el mensaje
publicitario sea recordado por las sensaciones agradables que se le han proporcionado al
consumidor.

Para esto (Alvarez del Blanco, 2011, p.14), establece el modelo persuasivo del neuromarketing, un
esquemaque tiene como finalidad analizar las reacciones de los individuos al provocarles ciertos
estimulos, involucrando las areas cerebrales responsables de la atencidn, sensacion, emociony
memoria, las cuales son actividades mentales que pueden ser sujetas a medicion a través de

equipos biométricos como el Eye Tracking.

FASE DE EXPERIMENTACION

* Aspectos persuasivos
con grupos de prueba

* Analisis del proceso cognitivo
y emocional (neuroimagenes)

* Atencion

* Sensacion

NEUROMARKETING

FASE DE INTERVENCION

Proceso cognitivo neurolégico

C2

Proceso cognitivo afectivo

Asociaciones

Imaginario

* Emocion Seduccion sensorial
* Memoria * Inteligencia
RESULTADO
Marca Multisensorial
* Actitudes hacia Sinergia creadora de: Claridad de * Consecuencias Reflexién
lamarcayasu la propuesta individuales neuroética

R * Relaciones
proposicion de

valor (accién de
compra)

* Consecuencias

+ Experiencias :
sociales

* Eficiencia

Gréfico 3-1: Modelo Persuasivo del Neuromarketing
Realizado por: Verdezoto, C. 2021

Este modelo tiene como finalidad identificar el punto “S”, también conocido como el interruptor
de compra, segun (Alvarez del Blanco, 2011, p.13), el cual viene a constituirse como el nivel ideal de
incertidumbre para favorecer una determinada actividad mental, dando lugar al desarrollo de

estrategias idoneas para las empresas.

Para captar la atencién del consumidores imprescindible que el disefiador incorpore un cierto
grado de imaginacion. (Alvarez, 2014, p.112), sefiala las grandes oportunidades que tienen las
organizaciones vinculadas a la categoria de la salud y bienestar, las cuales no deben subestimar
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sus estrategias publicitarias encauzadas hacia una comunicacion creativa con su publico objetivo,
conectando con ellos mediante el intercambio de distintas cuestiones alineadas a habitos
saludables.

1.35. Estrategias de neuromarketing enfocadas a la publicidad digital

El cortex (reflexivo) dota al ser humano la capacidad de comprender el lenguaje abstracto, de
valorar la perspectiva simboélica de las cosas, en este caso, el individuo no piensa a través de
palabras, sino por medio de metéaforas, las cuales se van moldeando en la mente de la persona

acorde a la intencionalidad del mensaje, seguin (zambrano, 2017, p.42).

Las metaforas brindan la posibilidad de decodificar de manera rapida el mensaje, generando
emociones, sensaciones y recuerdos en el consumidor a partir de la atencion, es decir, poseen la
capacidad de sintetizar todo lo que se desea comunicar y hacer comprensible el argumento a

manifestar, respecto a (Alvarado de Marsano, 2013, p.236).

En el mundo empresarial es necesario incorporar elementos comunicativos que ganen notoriedad
frente a la competencia, por lo que (Cruz, 2018, p.17), establece la importancia del storytelling, el
arte de contar historiascomounamaneraefectiva paragenerar empatiay unaconexionemocional

fuerte con los consumidores y con los trabajadores de la empresa.

El storytelling va ligado al marketing de contenidos conforme a (Guisado, 2017, p.16), por lo que es
importante hallar un tema de interés del que hablar con la audiencia, trasladando el contenido a
un encuadre emocional, ofreciendo masqueun producto, una experiencia, puestoquela idea parte

de que el relato enganche al consumidor.

Las estrategias de pago en redes sociales pueden generar grandes resultados por medio de una
pequefia inversion, garantizando una auténtica oportunidad para las pequefias y medianas
empresas, siempre que se haya seleccionado el objetivo idoneo a la campafia publicitaria, la
segmentacion apropiada respecto al publicoa donde va dirigido el mensaje, la eleccion de las

distintas ubicaciones junto a la revisidn de las métricas pertinentes.

Por otro lado, las estrategias de naturaleza organica se caracterizan por no ser intrusivas a la vida
de las personas, de ahi la importancia de entrar al ambiente digital, en el cual se puede desarrollar
el inbound marketing, el cual seguin (Aguadoy Garcia, 2018: p.83), busca proveer contenido de interés

con el afan de guiar al usuario hacia la compra, aunque su orientacion no solo incluye buscar
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nuevos clientes, sino a mantener a la audiencia actual satisfecha y fidelizada, por lo que su
distribucion debe ser frecuente.

La peculiaridad de adoptar estrategias disruptivas se basaen dotar de personalidad a la marcaen
cuestion, paraesto (Castilla, 2020, p.7), manifiesta la labor que tiene el marketing de influencia al
vincularse con personajes conocidos como influencers, quienes mas all4 de contemplar cierto
poder de convencimiento en la opinion del pablico objetivo, llegan a compartir valores similares
a la marca, salvaguardando de esta manera lo que es la identidad con la imagen que se desea
proyectar.

El contenidodebe moldearsea lo que considere como atractivoel cerebroreptiliano, debidoa que
es el encargado de tomar la decision final, previa la consideracion de la parte l6gicay emocional,
por lo que comprender la importancia de la variable biolégica en el consumidor permite el

desarrollo de estrategias publicitarias capaces de conectar con su lado primitivo.

Bajo esta peculiaridad (Suarez, 2018, pp.47-48), manifiesta lo facil que puede llegar a sentirse
amenazado el cerebro reptiliano al evitar el dolor antes que acceder al placer, su sensibilidad al
contraste a lo que puede ser a un antes y después, su necesidad de informacion tangible sobre
temas familiaresy amigables, no concibe términos ambiguos, entiende més de emociones que de
ofertas, y sobre todo, es visual, debido a que el nervio 6ptico a diferenciadel nervio auditivo
posee una conexion mas fuerte con la parte instintiva, respondiendo de mejor manera a los

estimulos visuales que a las palabras.

De estamanera, lafundamentaciontedricavertida en estedocumento ha permitido tener un mayor
acercamiento respecto a las variables de estudio, a la vez se ha esquematizado un modelo el cual
sustentara la investigacion de campo que contempla la parte metodoldgica a partir del empleo de

las diferentes técnicas e instrumentos.
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CAPITULO 11

2. MARCO METODOLOGICO

2.1.  Enfoque de investigacion

La investigacion tuvo un enfoque mixto (cualitativo y cuantitativo), pues tras la obtencion y
recoleccion de respuestasy datos estadisticos arrojados por el empleo de la encuesta, la entrevista
y la investigacion biométrica, se dio pasoa la interpretacionde lainformacién. Como manifiestan
(Hernandez et al., 2014: p.565), Se trata de un conjunto de procesos de recoleccidn, analisis y

vinculacion de datos cuantitativos y cualitativos en un mismo estudio.

2.2.  Nivel de investigacion

El nivel de investigacion fue correlacional, puesto que se midio la correlacion de la variable
dependiente, la publicidad digital, en funcion de la variable independiente, el neuromarketing. De
acuerdo a (Hernandez et al., 2014: p.126), este tipo de estudios tiene como finalidad conocer el vinculo

o0 grado de asociacion que existe entre dos o mas conceptos.

2.3.  Disefio de investigacion

El disefio fue no experimental, puesto que, al incorporar un nivel de indagacion correlacional, no
se busca manipular el efecto de la variable independiente, el neuromarketing, sobre la variable
dependiente, la publicidad digital; tan solo se ha limitado a observar la situacion ya existente.
(Hernéndez et al., 2014: p.185), detallan que, en una investigacion no experimental, las variables
independientes ocurren y no es posible manipularlas, no se tiene control directo sobre dichas

variables ni se puede influir en ellas, porque ya sucedieron, al igual que sus efectos.

24.  Segunlasintervencionesen el trabajo de campo

La intervencién en el trabajo de campo fue transversal, ya que la ejecucion del estudio se logré
en un periodo de tiempo determinado mediante un solo levantamiento de datos. (Hernéndez et al.,

2014: p.187), manifiestan la semejanzade este tipo de intervencion a una toma fotografica sobre
algo que sucede de manera momentanea.
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25.  Tipo de estudio — investigacion

El tipo de investigacion fue documental informativo, ya que se fundamento de la construccion de
teoria en base a otras investigaciones, y de campo, puesto que ademas de apoyarse en elementos
bibliograficos, se buscd la interpretacion de la realidad mediante el analisis de los datos obtenidos
a partir de los instrumentos utilizados. Esto segin (Baena, 2017, pp.69-70), partiendo del acopio de la
informacion respecto a libros, informes y trabajos relacionados al tema de estudio juntoal empleo
de técnicas e instrumentos que tengan como finalidad registrar datos relativos al objetivo de
estudio.

2.6. Poblacidony calculo de la muestra

Para la poblacion de estudio se ha considerado a los pacientes actuales del Centro de
Rehabilitacion Integral de Alta Complejidad CENREFK en la ciudad de Riobamba, debido a que
los mismos poseen un cierto grado de conocimiento respecto a la publicidad empleada por la

organizacion.
2.7. Tamarno de la muestra

Para determinar la muestra del presente trabajo investigativo se considerd al nimero de pacientes
que acudieron a la empresa en el mes de junio del 2021, dato recopilado con ayuda de la gerencia,
el cualfuede 1 114 personas. Eltipo de muestreo considerado para el estudio fue el probabilistico
aleatorio simple, ya que todos los individuos de la poblacion de estudio tuvieron la misma

probabilidad de serseleccionados para la muestra.

Para el calculo de la muestra se aplicé la férmula de las poblaciones finitas, ya que el universo en
el que se realiz la investigacion no sobrepasa los 100 000 habitantes, considerando un error
muestral del 8 % debido a que la socializacion del instrumento cuestionario se ha realizado por
medios electrénicos a causa de la situacion actual consecuencia de la pandemia, en donde dicho

establecimiento manejauna limitada carterade clientes en lo que respectaa WhatsApp.

_ Z2PQN
TN -1 +22PQ

Donde:

n = Tamafio de muestra: 133

Z = Nivel de confianza95 % =1,96
P = Probabilidad de éxito: 0,50
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Q = Probabilidad de fracaso: 0,50
N = Tamafio de la poblacion: 1114
E = Margen de error: 0,08

(1,96)2(0,50)(0,50)(1 114)
"= 10,08)2(1 114 — 1) + (1,96)2(0,50)(0,50)
1069,886
"= 78084
n =133

2.8. Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.8.1. Métodos

El método fue deductivo a partir de una estrategia de razonamiento empleada para la deduccion
de conclusiones logicas a partir de una serie de premisas generales relacionadas a las variables de
estudio. Conforme a (Hernandez et al., 2014: p.39), se parte de la teoria, de la cual se derivan
expresiones logicas denominadas “hipdtesis” que el investigador somete a prueba para la

determinacion de estrategias.

También fue de carécter inductivo al considerarse la formalizacion de los fenomenos particulares
a una ley general seglin (Baena, 2017, p.34), puesto que, de las ideas surgidas del marco referencial
y de los datos obtenidos de la investigacion de campo, se ha plasmado una propuesta clara que
tiene como finalidad el fortalecimiento de la marcaen cuestion.

Fue analitico sintético de acuerdo a (Baena, 2017, p.44), porque después de que hayan sido
examinadasy entendidas lasideasy los hechos manifestados en el tema de estudio, se dio paso a
una coordinacién y posterior estructuracion de los datos obtenidos, edificandose toda la
informacién arrojada en la discusion de resultados, después de que todo haya quedado
comprendido.

Y fue sistémico, porque se considero al objeto de estudio como un sistema, debido a que toda la

informacion relataday obtenida de la investigacion se encuentrainterconectadaentre si, conforme

a (Baena, 2017, p.42).
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2.8.2. Técnicas

- Encuesta

Es la aplicacion del instrumento cuestionario a un segmento representativo de la poblacion que
ha sido seleccionado parael estudio, conforme a (Baena, 2017, p.82). La cual tuvo fines propositivos
para la determinacion de opciones de mejora en cuanto al manejo de la publicidad, socializada a

los pacientesactuales de la empresa a través de WhatsApp.

- Entrevista

Se trata de una indagacién que se realiza a una o varias personas con el fin de recabar los
testimonios sobre unaexperienciaprevia conforme a (Baena, 2017, p.80). De esta manera, la misma
fue dirigida al gerente de la empresa para la obtencidn de informacion relevante respecto a la
situacion publicitaria actual de la organizacion, sustentando de esta manerael desarrollo de las
estrategias.

- Investigacidn biométrica

Es un estudio que permite observar las reacciones de los individuos en el momento en que se
producen a través de equipos modernos conforme a (Braidot, 2013, p.100). Para la investigacion se
ha considerado la utilizacion del Eye Tracking a partir de una muestra del 7 % del total de los

encuestados, esdecir, 10 personas.

2.8.3. Instrumentos

Cuestionario

De carécter estructurado no disfrazado debido a que las respuestas de los encuestados no suponen
la obtencion de razones profundas en sus decisiones. Por otro lado, las interrogantes planteadas
contemplan la determinacién de las caracteristicas demograficas de la poblacién de estudio, el
analisis de la situacion publicitaria actual de la empresa a nivel digital mediante la implicacion de
las variables del modelo persuasivo del neuromarketing (atencion, sensacion, emocion y
memoria) a partir de una escala de Likert con cinco opciones de respuesta junto al grado de

satisfaccion de los clientes respecto a la cartera de servicios, ANEXO B.
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Una vez definidas las interrogantes se procedio a validar el instrumento a través de una prueba
piloto a 30 personas, calculandose el nivel de fiabilidad mediante la obtencion del Alfa de
Cronbach en el software SPSS. De acuerdo a (Supo, 2013, p.33), Se trata de un valor quevade O a 1,
el cual indica la consistencia interna de las preguntas, y mientras mas alto sea el nimero arrojado,
el instrumento tendra una mayor validacion, considerandose que, a partir de un valor de 0,8 en

adelante es més que aceptable.

Tabla 1-2: Validacion del instrumento cuestionario

Alfa de Cronbach N de elementos N de personas

0,914 41 30

Fuente: Software SPSS.
Realizado por: Verdezoto, C. 2021.

Analisis:

El nivel de fiabilidad de las 41 interrogantes planteadas en el cuestionario ha dado lugar a un Alfa
de Cronbach de 0,914, el cual es un valor categorizado como excelente dentro de la escala de 0 a
1 segln (Supo, 2013, p.33), al superar el valor de 0,8. Siendo el equivalente aun 91,4 % de fiabilidad
en el instrumento.

- Guia de entrevista

Entrevista de caracter formal con la finalidad de no perder de vista ninguno de los puntos a tratar

con el gerente de la organizacion respecto al tema de estudio, ANEXO C.

- Eye Tracking

Es un instrumento biométrico el cual forma parte del laboratorio de NeuroLab de la carrera de
Mercadotecnia, perteneciente a la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo, empleado para el
reconocimiento de las reacciones visuales de los individuos frente a la publicidad gréfica,
ANEXO D.

Para el estudio se ha considerado cuatro fotografias publicitarias, las cuales fueron sometidas a
observacion a través del instrumento descrito, partiendo del reconocimiento del mapeo de calor
de cada una de las fotografias con el propdsito de determinar las zonas que pueden ser
consideradas como areas de interés por parte de los 10 individuos sujetos a prueba.
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Posterior a ello, se ha vuelto a realizar la prueba con el Eye Tracking paraidentificar los tiempos
de fijacion en cadauna de las reas de interés de las cuatro fotografias publicitarias (el tiempo de
la primera fijacion, la duracion de la primerafijaciony la duracién total de las fijaciones).

Cabe resaltar que, para la corroboracién de la informacion obtenida del equipo biométrico, se
realiz6 una encuesta estructurada de una sola interrogante, dirigida a las mismas personas que
formaron parte del estudio, ANEXO E.

29. Hipotesis

Se haestablecido una hipotesis general a partir del tema de estudio planteado juntoa una hip6tesis
nula, la cual niega el hecho, y una alternativa, la cual reafirma la correlacion de las variables
involucradas, mediante la consideracién de la variable independiente, el neuromarketing, y la
variable dependiente, la publicidad digital.

- Hipotesis general

El neuromarketing permitira el uso adecuado de estrategias publicitarias digitales del Centro de
Rehabilitacion Integral de Alta Complejidad CENREFK Riobamba.

- Hipotesis nula

El neuromarketing no permitird el uso adecuado de estrategias publicitarias digitales del Centro
de Rehabilitacion Integral de Alta Complejidad CENREFK Riobamba.

- Hipotesis alternativa

El neuromarketing si permitira el uso adecuado de estrategias publicitarias digitales del Centro
de Rehabilitacion Integral de Alta Complejidad CENREFK Riobamba.

29.1. Comprobacidn de hipotesis

Para la comprobacion de la hipdtesis se ha realizado la operacionalizacion de las variables,
agrupandose las proposiciones discrecionales, las cuales hacen referencia a las interrogantes
planteadas en cada una de las variables del modelo persuasivo del neuromarketing, denominadas

dimensioneso bloques, ANEXOF.
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Se ha considerado que las preguntas concernientes al bloque de atencidn, emociény memoria se
vinculen a la variable independiente, el neuromarketing. Por otro lado, para la variable
dependiente, la publicidad digital, se han tomado en cuenta las interrogantes que componen al
bloque sensacion, al detallar los aspectos que podrian gustarles a los clientes respecto a la

publicidad de la empresaen las redes sociales Facebook e Instagram.

Se utilizo el coeficiente de correlacion Rho de Spearman, mediante la condicion de pruebas no
paramétricas debidoa que las interrogantes que formaron parte de las dimensiones planteadas
presentan cinco opciones de respuesta y son de naturaleza ordinal. De acuerdo a (Roy et al., 2019:
p.356), el coeficiente representa los valores establecidos en un rango de -1 a +1, cuyo resultado

indica el nivel de correlacion de las variables de estudio.

Tabla 2-2: Interpretacion del coeficiente de correlacion

Valor Interpretacion
0 Sin correlacion
10,20 Correlacion débil
+0,50 Correlacién moderada
+0,80 Correlacion buena
1 Correlacion perfecta

Fuente: Roy etal., 2019.
Realizado por: Verdezoto, C. 2021.

Analisis:

De acuerdo a esto, un valor cercano a 0 representa una correlacién insignificante entre las
variables, mientras que, si el coeficiente de correlacion se aproximaa 1, se determina la existencia
de un gran poder de asociacion entre ambas variables. Posterior a esto, se realizd las operaciones
estadisticas en el software SPSS para la comprobacion de la hipotesis a través de la obtencion del
coeficiente Rho de Spearman.
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Tabla 3-2: Correlacion entre las variables que forman parte de la hip6tesis

Variable Variable

independiente dependiente

(Sensacién)
Coeficiente de correlacion 0,350
Atencion Sig. (bilateral) 0,000
Rho de Spearman Coeficiente de correlacion 0,494
Emocidn Sig. (bilateral) 0,000
Coeficiente de correlacion 0,435
Memoria Sig. (bilateral) 0,000

N 133

Fuente: Software SPSS.
Realizado por: Verdezoto, C. 2021.

Andlisis:

La correlacién entre las dimensiones de la variable independiente y la dimensién de la variable
dependiente hadado lugar a una significacion bilateral de 0,000y a un coeficiente de correlacion
de 0,350 entre atencion - sensacion, de 0,494 entre emocidn - sensacion y de 0,435 entre memoria
- sensacion. Cuya informacion se la puede interpretar a partir del siguiente esquema, el cual parte
de la metodologia empleada por la investigacion.
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Tabla 4-2: Correlacion no paramétrica Rho de Spearman

Determinacion de la metodologia empleada

Disefio de Investigacién: Transversal — No experimental

Nivel investigativo: Correlacional

Objetivo estadistico: Correlacionar

Variable de estudio: Ordinal - Ordinal

Determinacion de las hipotesis nulay alternativa
HO: El neuromarketing no permitira el uso adecuado de estrategias publicitarias digitales del Centro de
Rehabilitacién Integral de Alta Complejidad CENREFK Riobamba
H1: El neuromarketing si permitird el uso adecuado de estrategias publicitarias digitales del Centro de
Rehabilitacion Integral de Alta Complejidad CENREFK Riobamba

Establecimiento del nivel de significancia

Nivel de significancia alfa (a) = (0,05) equivale a5 %

Seleccién del estadistico de prueba

Correlacién Rho de Spearman

Lectura de sig. (bilateral)

neuromarketing y el desarrollo de estrategias publicitarias digitales

Un valor de 0,000 en el software SPSS evidencia una probabilidad de error del 0 %, existiendo correlacion entre el

Toma de decision

Al tener una Sig. (bilateral) de 0,000, un valor inferior a 0,05. Se rechaza la HO y se acepta la H1. El

Integral de Alta Complejidad CENREFK Riobamba

neuromarketing si permitird el uso adecuado de estrategias publicitarias digitales del Centro de Rehabilitacion

Intensidad de la correlacion

Spearman se encuentran ubicados en dicho rango

De acuerdo a (Roy et al., 2019: p. 356) de 0,2 a 0,5 existe una correlacién media, por lo que el neuromarketing y

la publicidad digital presentan una correlacion media debido a que los valores calculados en el coeficiente Rho de

Fuente: Software SPSS.
Realizado por: Verdezoto, C. 2021.

Interpretacion:

De acuerdo a lo obtenido, al existir una significacion bilateral de 0,000 y una intensidad de

correlacion media, se apruebala hipotesis alterna detallada por el investigador y se rechaza la

hipotesis nula. Por lo tanto, el neuromarketing si permitird el uso adecuado de estrategias
publicitarias digitales del Centro de Rehabilitacion Integral de Alta Complejidad CENREFK

Riobamba.
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CAPITULO 111
3. MARCO DE RESULTADOS Y PROPUESTA
3.1. Resultados
Los resultados se obtuvieron del trabajo de campo a traves de las técnicas e instrumentos
mencionados, lograndose recabar informacion de caracter fundamental para el desarrollo de la

presente investigacion, partiendo del reconocimiento de los datos demogréficos de la poblacion

de estudio.

34



3.1.1. Encuesta

3.1.1.1. Analisis e interpretacion del aspecto demografico

Tabla 1-3: Datos generales

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Edad
15a25 25 18,8 %
26a35 49 36,8 %
36a50 45 33,8%
51 o més 14 10,5 %
Género
Masculino 62 46,6 %
Femenino 71 53,4 %
LGBTIQ 0 0%
Lugar de Procedencia
Riobamba 120 90,2 %
Guano 4 3,0%
Chamo 1 0,8%
Guamote 1 0,8 %
Colta 0 0%
Pallatanga 2 1,5%
Penipe 0 0%
Alausf{ 1 0,8 %
Chunchi 0 0%
Cumanda 0 0%
Otro 4 3,0%
Ocupacion
Estudiante 22 16,5 %
Trabajador publico 34 25,6 %
Trabajador privado 57 42,9 %
Otro 20 15,0 %
Ingresos mensuales
0a400 56 42,1 %
401a700 35 26,3 %
701 a 1000 20 15,0 %
1001 o més 22 16,5 %
Total 133 100 %

Fuente: Encuesta.
Realizado por: Verdezoto, C., 2021.
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Analisis:

Las personas comprendieron en sumayoria un rango de edad de 26 a 50 afios ocupando un 70,6
% del total, de género femenino conun 53,4 % y masculino en un 46,6 %, en donde el 90,2 %
de ellos pertenecen a la ciudad de Riobamba, mientras que el 9,8 % representan a los cantones y
lugares aledafios a la ciudad, identificados como trabajadores en un 68,5 % del total y cuyos

ingresos en un 68,4 % no superan los 700 dolares mensuales.

Interpretacion:

El pablico objetivo que hace uso de los servicios ofertados por la organizacion son los hombres
y mujeres de la ciudad de Riobamba, constituyéndose un motivo para comunicar la marca al resto
de cantones pertenecientes a Chimborazo, el rango de edad va de los 26 a 50 afios debido a que
es el lapso en el que suelen surgir los problemas relacionados a la salud y ademas cuentan con la
capacidad adquisitiva suficiente para decantarse por un tratamiento fisioterapéutico de caracter
integral.

Para la interpretacion de las siguientes interrogantes se ha considerado sistematizar las cinco
opciones de respuesta en escala de Likert en tres opciones, con el propoésito de facilitar la
comprension de lo obtenido, englobandose las opciones de totalmente de acuerdo y de acuerdo
como de acuerdo y las opciones en desacuerdo y totalmente en desacuerdo como en desacuerdo,

manteniéndose la opcidn de ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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3.1.1.2. Bloque de preguntas (atencién)

Tabla 2-3: Lo que me atrae de la publicidad de CENREFK en Facebook e Instagram

Totalmente de Ni de En Totalmente
acuerdo De acuerdo acuerdo nien desacuerdo en
Alternativas desacuerdo desacuerdo
F P F P F P F P F P
La marca 66 496% | 48| 36,1% | 18 | 135% 1 0,8 % 0 0%
Las promociones 73 54,9 % 45 33,8% 14 10,5 % 0 0% 1 0,8 %
Los beneficios de los 91 68,4% | 33| 248% | 8 6,0 % 0 0% 1| 08%

servicios ofertados

La satisfaccién de los 89 66,9 % 37 27,8% 6 45 % 0 0% 1 0,8%
pacientes atendidos

Los equipos utilizados 90 67,7% 34| 256% 9 6,8 % 0 0% 0 0%

para brindar los servicios

El personal médico que 99 744% | 28| 21,1% 6 4,5 % 0 0% 0 0%

realiza los tratamientos

Fuente: Encuesta.
Realizado por: Verdezoto, C. 2021.
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0 — — —
La marca Las promociones Los beneficiosde La satisfaccion de Los equipos El personal médico
los servicios los pacientes utilizados para que realiza los
ofertados atendidos brindar los tratamientos
servicios
B Totalmente de acuerdo B Deacuerdo Ni de acuerdo nien desacuerdo
En desacuerdo B Totalmente en desacuerdo

Gréfico 1-3: Lo que me atrae de la publicidad de CENREFK en Facebook e Instagram
Realizado por: Verdezoto, C. 2021
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Analisis:

Deacuerdoalosresultados, de las 133 personasencuestadas sobre lo que les atraede la publicidad
de CENREFK en Facebook e Instagram, el personal médico que realiza los tratamientos 95,5 %
estan de acuerdo, 4,5 % estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y ninguno esta en desacuerdo; la
satisfaccion de los pacientes atendidos 94,7 % estan de acuerdo, 4,5 % estan ni de acuerdo ni en
desacuerdoy 0,8 % estan en desacuerdo; los equipos utilizados para brindar los servicios 93,3%
estan de acuerdo, 6,8 % estan ni de acuerdo ni en desacuerdoy ninguno esta en desacuerdo; los
beneficios de los servicios ofertados 93,2 % estan de acuerdo, 6 % estan ni de acuerdo nien
desacuerdoy 0,8 % estan en desacuerdo; las promociones 88,7 % estan de acuerdo, 10,5 % estan
ni de acuerdo ni endesacuerdoy 0,8 % estan en desacuerdo; y la marca 85,7 % estan de acuerdo,
13,5 % estan ni de acuerdo ni en desacuerdoy 0,8 % estan en desacuerdo.

Interpretacion:

El desarrollo de estrategias publicitarias digitales en el sector de la salud parte de la consideracion
de elementos que despierten la atencidén deseadaen el pablico objetivo, quienessienten interés
por conocer al personal médico que realiza los tratamientos debido a la confianza que se debe de
tener con el profesional de la salud encargado junto a la satisfaccion de los pacientes atendidos,
cuyo testimonio puede atraer a clientes potenciales, dejando de lado la marca y las promociones,
las cuales incluyen el elemento precio, siendo un factor que pasaa un segundo plano al tratarse

de servicios alineados a la salud.
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3.1.1.3. Bloque de preguntas (sensacién)

Tabla 3-3: Me gustaria que la publicidad de CENREFK

Totalmente de Ni de En Totalmente
acuerdo De acuerdo acuerdo nien desacuerdo en
Alternativas desacuerdo desacuerdo
F P F P F P F P F P
Sea difundida en redes 91 68,4% | 30 22,6 % 12 9,0% 0% 0 0%
sociales
Sea difundida a través de 84 632% |40 | 30,1% 9 6,8 % 0 0% 0 0%
videos
Evidencie a los pacientes 90 67,7% | 35| 26,3% 8 6,0 % 0 0% 0 0%
satisfechos con el servicio
Aporte con tips para el 105 | 789% ([ 25 188% 3 23% 0 0% 0 0%
cuidado de la salud
Se enfoque en casos reales | 95 714% |33 | 248% 5 3,8% 0 0% 0 0%
de pacientes atendidos
Sea facil de comprender 103 774% | 26 19,5 % 4 3,0% 0 0% 0 0%
Fuente: Encuesta.
Realizado por: Verdezoto, C. 2021.
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Gréfico 2-3: Me gustaria que la publicidad de CENREFK
Realizado por: Verdezoto, C. 2021
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Analisis:

De acuerdo a los resultados, de las 133 personas encuestadas sobre lo que les gustaria de la
publicidad de CENREFK, el aporte con tips para el cuidado de la salud 97,7 % estan de acuerdo,
2,3 % estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y ninguno esta en desacuerdo; que sea facil de
comprender 96,9 % estdn de acuerdo, 3 % estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y ninguno esti en
desacuerdo; que se enfoque en casos reales de pacientes atendidos 96,2 % estan de acuerdo, 3,8
% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y ninguno esta en desacuerdo; que evidencie a los
pacientes satisfechos con el servicio 94 % estan de acuerdo, 6 % estan ni de acuerdo nien
desacuerdoy ninguno esta en desacuerdo; que sea difundida a través de videos 93,3 % estan de
acuerdo, 6,8 % estan ni de acuerdo ni en desacuerdoy ninguno estd en desacuerdo; y que sea
difundidaen redes sociales 91 % estan de acuerdo, 9 % estan ni de acuerdo ni en desacuerdoy
ninguno esta en desacuerdo.

Interpretacion:

El desarrollo de estrategias publicitarias digitales en el sector de la salud parte de la consideracion
de elementos que despierten sensaciones agradables en el pablico objetivo, a quienes les gustaria
que lapublicidad incorpore tips para el cuidado dela salud a través de un marketing de contenidos
alineado al estilo de vida del consumidor mediante un mensaje claroy sencillo de entender. Por
otro lado, la publicidad se debe enfocar a casos reales de pacientes atendidos, lo cual puede ser
proyectado a través de un storytelling al involucrar el testimonio de los clientes actuales respecto
al concepto de marca que maneja la empresa, dejando de lado la difusion publicitaria a través del
formato videoy de las redes sociales en razon de que, hasta el momento, no se han generado las

impresiones deseadas por dichos medios.
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3.1.1.4. Blogue de preguntas (emocion)

Tabla 4-3: Mis emociones respecto a CENREFK

Totalmente de Ni de En Totalmente
acuerdo De acuerdo acuerdo nien desacuerdo en
Alternativas desacuerdo desacuerdo
F P F P F P F P F P
Siendo confianza con la 99 74,4 % 31 23,3 % 3 2,3% 0% 0 0%
marca
Siendo confianza al 93 699% | 31| 233% | 8 6,0 % 1 0,8 % 0 0%
ingresar a las
instalaciones
Siento confianza al hacer 96 722% | 31| 233% | 6 4,5 % 0 0% 0 0%
uso de los servicios
Siendo bienestar luego de | 104 78,2 % 25 18,8 % 4 3,0% 0 0% 0 0%
haber hecho uso de los
servicios
Siendo confianza con el 104 78,2 % 25 18,8 % 4 3,0% 0 0% 0 0%
personal de atencion
médica
Siento confianza con las 94 70,7 % 30 22,6 % 9 6,8 % 0 0% 0 0%
experiencias y testimonios
de los pacientes atendidos

Fuente: Encuesta.
Realizado por: Verdezoto, C. 2021.
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Gréfico 3-3: Mis emociones respecto a CENREFK
Realizado por: Verdezoto, C. 2021
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Analisis:

De acuerdo a los resultados, de las 133 personas encuestadas sobre sus emociones respecto a
CENREFK, la confianza conla marca 97,7 % estan de acuerdo, 2,3 % estan ni de acuerdo ni en
desacuerdoy ninguno esta en desacuerdo; la confianza con el personal de atencion médica 97 %
estan de acuerdo, 3 % estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y ninguno est4 en desacuerdo; el
bienestar luegode haber hechouso delosservicios97 % estande acuerdo, 3 % estannide acuerdo
ni en desacuerdo y ninguno esta en desacuerdo; la confianzaal hacer uso de los servicios 95,5 %
estan de acuerdo, 4,5 % estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y ninguno esta en desacuerdo; la
confianzacon las experiencias y testimonios de los pacientes atendidos 93,3 % estan de acuerdo,
6,8 % estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y ninguno estd en desacuerdo; y la confianza al
ingresar a las instalaciones 93,2 % estan de acuerdo, 6 % estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y
0,8 % esta en desacuerdo.

Interpretacion:

El desarrollo de estrategias publicitarias digitales en el sector de la salud parte de la consideracion
de elementos quedespiertenemociones positivas enel publico objetivo, quienes sienten confianza
con la marca debido a la naturalidad que expresa la figura del isologo, la adopcion de una
cromatica adecuada a lo que se desea representary en parte a los trabajadores que de manera
continua brindan unabuena imagen a la organizacion, manifestandose a la vez bienestar luego de
haber hecho uso de los servicios y tratamientos respectivos, estableciéndose la idea de comunicar
el beneficio primordial de cada uno de estos a manera de metéaforas. Por otro lado, no existe

confianzaal ingresar a las instalaciones debido a la falta de orden y asepsiaen el lugar.
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3.1.1.5. Blogque de preguntas (memoria)

Tabla 5-3: Lo que recuerdo respecto a CENREFK

Totalmente de Ni de En Totalmente
acuerdo De acuerdo acuerdo nien desacuerdo en
Alternativas desacuerdo desacuerdo
F P F P F P F P F P
La marca 70 526% | 50| 376% | 12 9,0 % 1 0,8 % 0 0%
Los beneficios de los 91 684% | 34| 256% 8 6,0 % 0 0% 0 0%

servicios ofertados

Las promociones de los 78 586% | 39| 293% | 16 | 120% 0 0% 0 0%
servicios ofertados

Las respuestas de 83 62,4 % 32| 241% 17 | 128% 1 0,8 % 0 0%
satisfaccion de los

pacientes atendidos

El nombre del personal 90 67,7% | 31| 233% | 12 9,0% 0 0% 0 0%
médico que me atendié

Fuente: Encuesta.
Realizado por: Verdezoto, C. 2021.
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Gréfico 4-3: Lo que recuerdo respecto a CENREFK
Realizado por: Verdezoto, C. 2021
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Analisis:

De acuerdo a los resultados, de las 133 personas encuestadas sobre lo que llegan a recordar
respecto a CENREFK, los beneficios de los servicios ofertados 94 % estan de acuerdo, 6 % estan
ni de acuerdo ni en desacuerdoy ninguno esta en desacuerdo; el nombre del personal médico que
les atendi6 91 % estan de acuerdo, 9 % estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y ninguno esti en
desacuerdo; la marca 90,2 % estan de acuerdo, 9 % estan ni de acuerdo ni en desacuerdoy 0,8 %
estan en desacuerdo; las promociones de los servicios ofertados 87,9 % estan de acuerdo, 12 %
estan nide acuerdoniendesacuerdoy ninguno esta endesacuerdo; y las respuestasde satisfaccion
de los pacientes atendidos 86,5 % estan de acuerdo, 12,8 % estan ni de acuerdo ni en desacuerdo

y 0,8 % estan en desacuerdo.

Interpretacion:

El desarrollo de estrategias publicitarias digitales en el sector de la salud parte de la consideracion
de elementos que logren ser recordados por el publico objetivo, quienes rememoran de mejor
manera los beneficios de los servicios ofertados por la empresa, debido a que muchos de ellos
tienen unagran demanda en el mercado por las grandes ventajas que confieren a la salud, también
es recordado el nombre del personal médico que atendi6 al paciente, en este caso, se debe a que
en la mayoria de ocasiones, llega a ser mas recordada la marca personal que el nombre de la

organizacion ensi.
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3.1.1.6. Grado de satisfaccion sobre la cartera de servicios

Tabla 6-3: El grado de satisfaccion respecto a la cartera de servicios de CENREFK

Altamente Poco Nada
satisfactorio Satisfactorio Indiferente satisfactorio satisfactorio
Alternativas F P F P F P F P = p
Traumatologia y 81 609% | 44| 331% 8 6,0 % 0 0% 0 0%
Ortopedia
Medicina General 63 474% | 58 | 436% | 11 8,3% 1 0,8 % 0 0%
Medicina Fisica y 104 | 782% [ 26 | 195% | 3 23% 0 0% 0 0%
Rehabilitacién
Fisioterapia Deportiva 96 722% | 29 21,8% 8 6,0 % 0 0% 0 0%
Terapia Respiratoria 73 549% | 49| 368% | 10 7.5% 0 0% 1 0,8 %
Quiropraxia 98 737% | 32| 241% | 3 23% 0 0% 0 0%
Ozonoterapia 90 67,7% | 37| 27,8% 6 4,5 % 0 0% 0 0%
Psicologia 68 511% | 42| 316% | 21 [ 158% 1 0,8 % 1 0,8 %
Trabajo Social 67 504% | 41| 308% |20 | 150% | 4 3,0% 1 0,8 %
Terapias 70 526% | 47| 353% [ 15| 113% | O 0% 1 0,8 %
Complementarias
Plasma Rico en 82 61,7% | 37| 278% | 14 | 105% | O 0% 0 0%
Plaquetas
Masaje Reductor 71 534% | 46 | 346% | 16 | 120% 0 0% 0 0%
Nutricién 67 504% [ 50| 376% | 15 [ 113% 1 0,8 % 0 0%
Fuente: Encuesta.
Realizado por: Verdezoto, C. 2021.
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Grafico 5-3: El grado de satisfaccion respecto a la carterade servicios 1 de CENREFK
Realizado por: Verdezoto, C. 2021
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Analisis:

De acuerdo a los resultados, de las 133 personas encuestadas sobre el grado de satisfaccion
respecto a la cartera de servicios de CENREFK, Traumatologia y Ortopedia 94 % estan de
acuerdo, 6 % estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y ninguno esta en desacuerdo; Medicina
General 91 % estan de acuerdo, 8,3 % estan ni de acuerdo ni en desacuerdoy 0,8 % estan en
desacuerdo; Nutricion 88 % estan de acuerdo, 11,30 % estan ni de acuerdo ni en desacuerdoy 0,8
% estan en desacuerdo; Terapias Complementarias 87,9 % estan de acuerdo, 11,30 % estan ni de
acuerdo ni en desacuerdo y 0,8 % estan en desacuerdo; Psicologia 82,7 % estan de acuerdo, 15,8
% estan ni de acuerdo ni en desacuerdoy 1,6 % estan en desacuerdo; y Trabajo Social 81,2 %

estan de acuerdo, 15 % estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y 3,8 % estan en desacuerdo.

Interpretacion:

El desarrollo de estrategias publicitarias en el sector de la salud parte de la consideracion de los
servicios que tengan un mayor grado de satisfaccion en el publico objetivo, destinando de manera
adecuada los recursos de la empresa, en donde Traumatologia y Medicina General tienen un
mayor favoritismo, mientras que, por el lado contrario esta Nutricion, Terapias Complementarias,
Psicologia y Trabajo Social, debido a que el servicio estrella de la organizacion, la fisioterapia,
tiene un mayor grado de relacion con los primeros servicios descritos.
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Gréfico 6-3: El grado de satisfaccion respecto a la carterade servicios 2 de CENREFK
Realizado por: Verdezoto, C. 2021
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Analisis:

De acuerdo a los resultados, de las 133 personas encuestadas sobre el grado de satisfaccion
respecto a la cartera de servicios de CENREFK; Quiropraxia 97,8 % estan de acuerdo, 2,3 %
estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y ninguno estd en desacuerdo; Medicina Fisica y
Rehabilitacién 97,7 % estan de acuerdo, 2,3 % estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y ninguno
estd en desacuerdo; Ozonoterapia 95,5 % estan de acuerdo, 4,5 % estan ni de acuerdo ni en
desacuerdoy ninguno esta en desacuerdo; Fisioterapia Deportiva 94 % estan de acuerdo, 6 %
estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y ninguno esta en desacuerdo; Terapia Respiratoria
91,7 % estande acuerdo, 7,5 % estan nide acuerdonien desacuerdoy 0,8 % estanen desacuerdo;
Plasma Rico en Plaquetas 89,5 % estan de acuerdo, 10,5 % estan ni de acuerdo ni en desacuerdo
y ninguno esta en desacuerdo; y Masaje Reductor 88 % estande acuerdo, 12 % estan ni de acuerdo
ni en desacuerdo y 0,8 % estan en desacuerdo.

Interpretacion:

El desarrollo de estrategias publicitarias en el sector de la salud parte de la consideracion de los
servicios que tengan un mayor grado de satisfaccion en el publico objetivo, destinando de manera
adecuada los recursos de la empresa, en donde Quiropraxia junto a Medicina Fisica y
Rehabilitacion y Ozonoterapia tienen un mayor favoritismo, mientras que, por el lado contrario,
estd Terapia Respiratoria, Plasma Rico en Plaquetas y Masaje Reductor, debido a que no se ha

comunicado de manera eficiente los beneficios que conlleva el uso de estos tres Gltimos servicios.

3.1.2. Entrevista

La guia de entrevista fue realizada de manera virtual via Zoom al gerente del Centro de
Rehabilitacion Integral de Alta Complejidad CENREFK, Lic. Byron Vilema Vizuete,
especializado en Fisioterapia y Quiropraxia, a quien se le planteo varias interrogantes respecto a
la situacion publicitaria actual de la empresa, obteniéndose las siguientes respuestas.
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Tabla 7-3: Entrevista realizada al gerente de la organizacion

Interrogante Respuesta

¢Posee el presupuesto suficiente destinado ala | Si, se suele realizar un gasto de manera frecuente en publicidad
publicidad de la marca? y promocion tanto en redes sociales como en medios

convencionales

¢La publicidad digital atraerd a nuevos Por supuesto, es importante y mas adn con el problema actual
clientes al Centro de Rehabilitacién Integral fruto de la pandemia, basta con compartir una publicacién para
de Alta Complejidad CENREFK? tener la interaccion deseada debido a que una gran cantidad de

personas hacen uso de las redes sociales

¢Los pacientes actuales recomiendan los Si, de hecho, es el factor que ha generado una mayor afluencia
servicios que posee el Centro de de pacientes a la empresa gracias al marketing de boca a oido
Rehabilitacién Integral de Alta Complejidad

CENREFK?
¢Ha recibido comentarios positivos respecto a En su gran mayoria si, gracias a que nuestra organizacion se
la atencién o servicio? sustenta en el bien comln de todos los integrantes al compartir
una misma filosofia empresarial
¢Ha recibido quejas respecto a la atencion, al Gracias a Dios hasta el momento solo quejas y en baja
manejo de citas o ha tenido que enfrentar proporcién en lo que respecta al tiempo de atencion y en algunos
demandas? detalles por menores como en el aseo

¢Por qué razon las personas prefieren acudir a | Por la calidad y calidez que nuestros profesionales brindan a los
CENREFK en lugar de irse a por la pacientes, através del respeto y la amabilidad, empatizando con
competencia? los mismos, buscando recalcar la parte humana antes que el

beneficio econémico

Fuente: Guia de Entrevista.
Realizado por: Verdezoto, C. 2021.

Interpretacion:

Se manifiesta la importancia del trasladar la publicidad al entorno digital, considerando la
propuesta de valor de CENREFK, unservicio decalidad y calidez, existe el presupuestosuficiente
para promocionar cada uno de los servicios de la empresa. Por otro lado, los pacientes al hacer
uso de los tratamientos respectivos se han convertido en prescriptores de la marca en cuestion,
atrayendo a un gran numero de clientes potenciales, hasta el momento, la empresa goza de una
buena imageny reputacién ante la sociedad.

3.1.3. Investigacion biométrica

Los resultados del equipo biométrico arrojan el mapa de calor de las cuatro fotografias
publicitarias junto a los tiempos de fijacion en cada una de las areas de interés determinadas de
las cuatro fotografias, informacion que ha sido esquematizada en una tabla resumen que
contempla las tres medidas proporcionadas por el Eye Tracking.
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3.1.3.1. Primera fotografia publicitaria (modelo pagina web)

L CENREFK m &\m Cr

CATALOGO DE SERVICIOS

RTOPEDIA

ENCUENTRANOS EN: CUE!

0]al8]o]<

Figura 1-3: Mapeo del calor del modelo de la paginaweb
Fuente: Equipo Biométrico (Eye Tracking)

Analisis:

El mapa de calor representael promedio de las fijaciones de los 10 participantes en las zonas
graficas del modelo de la pagina web, prevaleciendo una mayor atencion en la marca, en el

catalogo de servicios y finalmente en la informacion de contacto.

Interpretacion:

Se evidencia unamayor concentracion en la marca debido a que se encuentra localizada entre las
imagenes de los profesionales médicos al igual que en el catalogo de servicios puesto que el
usuario desea conocer de manera exhaustivatodo lo ofertado por la empresa, mientras que, la
informacién de contacto ha pasado desapercibida debido al pequefio tamafio de letraempleado, o

bien, porgue no haexistido interés por conocer a la empresa.
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CONTACTANOS: 096 003 1588 / (03) 2961 105 / 098 460 3618

Figura 2-3: Areas de interés del modelo de la paginaweb

Fuente: Equipo Biométrico (Eye Tracking)
Anélisis:

Se han identificado tres areas de interés, a la marca como area 1, al catalogo de servicios como
area 2 y a la informacion de contacto como area 3. Para conocer el tiempo de las fijaciones en

cada una de las areas respectivas.

Tabla 8-3: Tiempo promedio de las fijaciones del modelo de la pagina web

Fijacionesenel &rea de Marca Carterade Informacion de
interés (Areal) servicios (Area | contacto (Area3)
2)
Tiempo de la primera fijacion 0,48 1,05 3,06
Duracién de la primera 0,20 0,17 0,30
fijacion
Duracion total de las fijaciones 0,35 1,10 0,76

Fuente: Equipo Biométrico (Eye Tracking).
Realizado por: Verdezoto, C. 2021.
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Grafico 7-3: Tiempo promedio de las fijaciones en el modelo de la pagina web
Realizado por: Verdezoto, C. 2021

Analisis:

En promedio, el tiempo de la primera fijacion ha sido en la marca 0,48 segundos, en la cartera de
servicios 1,05 segundos y en la informacion de contacto 3,06 segundos. En promedio, la duracion
de la primera fijacién ha sido en la informacion de contacto 0,30 segundos, en la marca 0,20
segundosy en la informacion de contacto 0,17 segundos. En promedio, la duracion total de las
fijaciones ha sido en la cartera de servicios 1,10 segundos, en la informacion de contacto de 0,76
segundos y en la marca 0,35 segundos.

Interpretacion:

El tiempo de la primera fijacion indica cuanto demorael individuo en observar por primera vez
cada area de interés del modelo de la paginaweb, a menor tiempo, mejor resultado. En este caso,
la marca es llamativa debido a su peculiar disefio que transmite integridad y hace que el usuario

tenga predisposicion a observar las demas areas restantes.

La duracionde la primera fijacién indica cuanto tiempo mantuvo la atencién el individuo en la
primera fijacion de cada area de interés del modelo de la pagina web, a mayor tiempo, mejor
resultado. En este caso, la informacion de contacto ha causado interés debido a que la audiencia

desea conocer de manera previa los detalles sobre la empresa.
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La duracion total de las fijaciones indica el tiempo total que mantuvo la atencién el individuo en
cada area de interés del modelo de la pagina web, ya que, en todo el recorrido visual se puede
regresar a observar las reas que causaron un mayor impacto, a mayor tiempo, mejor resultado.
En este caso, lacartera de servicios ha generado atencion debido a la existencia de un tratamiento

0 varios en particular que ocasionan un cierto favoritismo en la audiencia.

3.1.3.2. Segunda fotografia publicitaria (primer anuncio publicitario)
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Figura 3-3: Mapeo del calor del primer anuncio publicitario
Fuente: Equipo Biométrico (Eye Tracking)

Analisis:

El mapa de calor representael promedio de las fijaciones de los 10 participantesen las zonas
graficasdel primeranunciopublicitario, prevaleciendo una mayor atencionen lainteraccién entre
las personas, en la marca, en el mensaje de atencion domiciliaria y finalmente en el mensaje de
terapia respiratoria.

Interpretacion:

Se evidencia una mayor concentracion en el area de interaccién entre las personas debido al
interés por conocer la actividad realizada entre el médico encargado y el paciente, entrando en
juego la empatia, a su vez, la marcatambién es observada puesto que el paciente dirige su mirada
hacia el sector donde est4 ubicada, activandose en ambos casos la participacion de las neuronas

espejo.
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096 0031588 / (03)2961105 / 098 460 3618

Figura 4-3: Areas de interés del primer anuncio publicitario
Fuente: Equipo Biométrico (Eye Tracking)

Andlisis:

Se han identificado cuatro areas de interés, a la interaccion entre las personascomoarea 1, a la
marca como area 2, al mensaje de atencion domiciliaria como area 3 y al mensaje de terapia

respiratoria como &rea 4. Para conocer el tiempo de las fijaciones en cada una de las areas
respectivas.
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Tabla 9-3: Tiempo promedio de las fijaciones del primer anuncio publicitario

Interaccion Marca Atencion Terapia
Fijacionesenel area entre las (Area 2) domiciliaria | respiratoria
de interés personas (Area 3) (Area 4)
(Areal)
Tiempo de la primera 1,52 2,35 3,71 2,04
fijacion
Duracion de la primera 0,19 0,47 0,31 0,21
fijacion
Duracion total de las 0,91 0,79 0,43 0,32
fijaciones
Fuente: Equipo Biométrico (Eye Tracking).
Realizado por: Verdezoto, C. 2021.
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Duracién total de las fijaciones

Terapia respiratoria (Area 4)

Gréfico 8-3: Tiempo promedio de las fijaciones en el primer anuncio publicitario

Realizado por: Verdezoto, C. 2021
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Analisis:

En promedio, el tiempo de la primera fijacion ha sido en la interaccion entre las personas 1,52
segundos, en el mensaje de terapiarespiratoria 2,04 segundos, en la marca 2,35 segundos y en el
mensaje de atencion domiciliaria 3,71 segundos. En promedio, la duracion de la primera fijacion
hasido en la marca 0,47 segundos, en el mensaje de atencion domiciliaria 0,31 segundos, en el
mensaje de terapia respiratoria0,21segundosy en la interaccion entre las personas 0,19 segundos.
En promedio, la duracién total de las fijaciones ha sido en la interaccién entre las personas 0,91
segundos, en la marca 0,79 segundos, en el mensaje de atencién domiciliaria 0,43 segundosy en

el mensaje de terapiarespiratoria 0,32 segundos.

Interpretacion:

El tiempo de la primera fijacion indica cuanto demorael individuo en observar por primera vez
cada area de interés del primer anuncio publicitario, a menor tiempo, mejor resultado. En este
caso, la interaccion entre las personas es llamativa debido a que dicha accién genera curiosidad
en la audienciaa causa de la participacion de las neuronas espejo, involucrandose la empatia, y

hace que el usuario tenga predisposicion a observar las demas areas restantes.

La duracionde la primera fijacidn indica cuanto tiempo mantuvo la atencién el individuo en la
primera fijacion de cadaarea de interés del primer anuncio publicitario, a mayor tiempo, mejor
resultado. En este caso, lamarcaha causado interés debidoaque laaudiencia desea conocer hacia

donde se dirige la mirada de la paciente.

La duracion total de las fijaciones indica el tiempo total que mantuvo la atencion el individuo en
cada area de interés del primer anuncio publicitario, ya que, en todo el recorrido visual se puede
regresar a observar las areas que causaron un mayor impacto, a mayor tiempo, mejor resultado.
En este caso, la interaccion entre las personas ha generado atencion debido a la accion que se

encuentrarealizando el profesional médico encargado.
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3.1.3.3. Tercera fotografia publicitaria (segundo anuncio publicitario)

$20,00

‘ iRELAJA Y ALIVIATU CUERPO! | :
- ™ .

MASAJE ANTIESTRES

-

Larrea y Guayaquil (Segundo Piso) Contactanos: (03) 2961 105
Junto a Panaderia la Vienesa 098 4603618 / 096 003 1588

Larrea y Guayaquil (Segundo Piso) Contactanos: (03) 2961 105
Junto a Panaderfa la Vienesa 0984603618 / 096 003 1588

Figura 5-3: Mapeo del calor del segundo anuncio publicitario
Fuente: Equipo Biométrico (Eye Tracking)

Andlisis:

El mapa de calor representael promedio de las fijaciones de los 10 participantesen las zonas
graficas del segundo anuncio publicitario, prevaleciendo una mayor atencion en la marca, en el

mensaje de masaje antiestrés, en la mano sobre la espalday finalmente en la promocion.
Interpretacion:

Se evidencia una mayor concentracion tanto en la marcacomo en el mensaje de masaje antiestrés
debido a que la mano sobre la espalda estimula a la audiencia conocer el contexto de la imagen

de fondo, dejando de lado la promocion, puesto que, en primera instancia se desea conocer el

nombre de laempresa.
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Larrea y Guayaquil (Segundo Piso) Contactanos: (03) 2961 105
Junto a Panaderia la Vienesa 098 4603618 / 096 003 1588

Figura 6-3: Areas de interés del segundo anuncio publicitario
Fuente: Equipo Biométrico (Eye Tracking)

Anélisis:
Se han identificado cuatro areas de interés, la mano sobre la espalda como area 1, el mensaje de
masaje antiestréscomo area 2, la promocién como area 3 y la marca como area4. Para conocer

el tiempo de las fijaciones en cadaunade las areas respectivas.

Tabla 10-3: Tiempo promedio de las fijaciones del segundo anuncio publicitario

Fijacionesenelareade | Mano sobre Masaje Promocion Marca
la espalda antiestrés (Area 3) (Area 4)
(Area 1) (Area 2)
Tiempo de la primera 2,23 1,40 1,62 1,74
fijacion
Duracion de la primera 0,17 0,22 0,43 0,19
fijacion
Duracion total de las 0,38 0,52 0,56 0,68
fijaciones

Fuente: Equipo Biométrico (Eye Tracking).
Realizado por: Verdezoto, C. 2021.
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Grafico 9-3: Tiempo promedio de las fijaciones en el segundo anuncio publicitario
Realizado por: Verdezoto, C. 2021

Analisis:

En promedio, el tiempo de la primera fijacion ha sido en el mensaje de masaje antiestres 1,40
segundos, en la promocion 1,62 segundos, en la marca 1,74 segundos y en la mano sobre la
espalda 2,23 segundos. En promedio, la duracidn de la primera fijacion ha sido en la promocion
0,43 segundos, en el mensaje de masaje antiestrés 0,22 segundos, en la marca 0,19 segundos y en
la mano sobre la espalda 0,17 segundos. En promedio, la duracién total de las fijaciones ha sido
en la marca 0,68 segundos, en la promocién 0,56 segundos, en el mensaje de masaje antiestres
0,52 segundos y en la mano sobre la espalda 0,38 segundos.

Interpretacion:

El tiempo de la primera fijacion indica cuanto demorael individuo en observar por primera vez
cada area de interés del segundo anuncio publicitario, a menor tiempo, mejor resultado. En este
caso, el mensaje de masaje antiestrés es llamativo por el interés de la audienciaen conocer el
contexto que aborda la imagen de fondo, y hace que el usuario tenga predisposicién a observar

las demas areas restantes.

La duracionde la primera fijacién indica cuanto tiempo mantuvo la atencién el individuo en la
primera fijacion de cada &rea de interés del segundo anuncio publicitario, a mayor tiempo, mejor
resultado. En este caso, la promocion ha causado interés en la audiencia, quien desea conocer de
manera exhaustiva el precio del antes y después.
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La duracion total de las fijaciones indica el tiempo total que mantuvo la atencién el individuo en
cada area de interés del segundo anuncio publicitario, ya que, en todo el recorrido visual se puede
regresar a observar las reas que causaron un mayor impacto, a mayor tiempo, mejor resultado.
En este caso, la promocion ha generado atencién, ya que la audiencia necesita confirmar la

oportunidad presentada, siemprey cuando la marca esté presente.

3.1.3.4. Cuarta fotografia publicitaria (tercer anuncio publicitario)

Psic. Rocio Vizuete
PSICOLOGIA CLINICA

“Que Tir Bienestar Mental No Dependa “Qu @ ‘N Dependa
de Algo o de Alguien Mis” 11 Ms”
A e e ' 4
CENREFK C REFK :
NN
+ Problemas de Aprendizaje e » Prob! orendizaje e ' w
Hiperactividad (TDAH) Hi DAH) ‘ i
« Depresion y Ansiedad +De,  wny Ansiedad 7/
« Evaluacion y tratamiento « Evaluacién y tratamiento

en contra de adicciones en contra de adicciones
- lerapia Individual,

Familiar  Pareja

- Terapia Individual,
Familiar y de Pareja
Larrea y Guayaquil (Segundo Piso) / Contéctanos: (03) 2961 105

0

Larrea y Guayaquil (Segundo Piso) / Contdactanos: (03) 2961 105
98 460 3618 / 096 003 1588 (0}

98 4603618 / 096 003 1588

Junto a Panaderia la Vienesa Junto a Panaderia la Vienesa

Figura 7-3: Mapeo del calor del tercer anuncio publicitario

Fuente: Equipo Biométrico (Eye Tracking)

Analisis:

El mapa de calor representael promedio de las fijaciones de los 10 participantesen las zonas
graficas del tercer anuncio publicitario, prevaleciendo una mayor atencion en el corazén, en la

frase, en losbeneficios descritosy finalmente en la marca.

Interpretacion:

Se evidencia una mayor concentracion tanto en el corazon como en la frase ilustrativa, puesto
que, las metéaforas, ya sean verbales o graficas, llaman la atencion del observador al notificar un

mensaje creativo que englobe de maneraclara todos los beneficios que proporciona el servicio

respectivo.
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Psic. Rocio Vizuete
PSICOLOGIA CLINICA

« Problemas de Aprendizaje e

Hiperactividad (TDAH)
-Depri Area 3
- Evaluacion y tratamiento
en contra de adicciones

« Terapia Individual,
Familiar y de Pareja

Larrea y Guayaquil (Segundo Piso) Contactanos: (03) 2961 105
0984603618 / 096003 1588

Junto a Panaderia la Vienesa

Figura 8-3: Areas de interés del tercer anuncio publicitario

Fuente: Equipo Biométrico (Eye Tracking)
Analisis:
Se han identificado cuatro areas de interés, el corazén como area 1, la marca como area 2, los

beneficios descritos como area 3 y la frase como area 4. Para conocer el tiempo de las fijaciones
en cada unade las areas respectivas.

Tabla 11-3: Tiempo promedio de las fijaciones del tercer anuncio publicitario

Fijacionesenel areade | El corazon La marca Los beneficios La frase
interés (Area 1) (Area 2) descritos (Area 4)
(Area 3)
Tiempo de la primera 1,06 1,37 2,43 1,44
fijacion
Duracion de la primera 0,24 0,18 0,19 0,20
fijacion
Duracion total de las 1,14 0,29 0,89 0,66
fijaciones

Fuente: Equipo Biométrico (Eye Tracking).
Realizado por: Verdezoto, C. 2021.
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Gréfico 10-3: Tiempo promedio de las fijaciones en el tercer anuncio publicitario
Realizado por: Verdezoto, C. 2021

Andlisis:

En promedio, el tiempo de la primera fijacién ha sido en el corazon 1,06 segundos, en la marca
1,37 segundos, en la frase 1,44 segundosy en los beneficios descritos 2,43 segundos. En
promedio, la duracion de la primera fijacion ha sido en el corazon 0,24 segundos, en la frase 0,20
segundos, en los beneficios descritos 0,19 segundos y en la marca 0,18 segundos. En promedio,
la duracion total de las fijaciones ha sido en el corazdn 1,14 segundos, en los beneficios descritos

0,89 segundos, en la frase 0,66 segundosy en la marca 0,29 segundos.
Interpretacion:

El tiempo de la primera fijacion indica cuanto demorael individuo en observar por primera vez
cadaéareade interésdel terceranuncio publicitario,a menor tiempo, mejor resultado. En este caso,
el corazénesllamativoal estar ubicadoen el centro de la cabezade lasilueta, la cual esta apoyada
sobre unas manos que recalcan la importancia de este elemento, y hace que el usuario tenga

predisposicion a observar las demas areas restantes.

La duracionde la primera fijacién indica cuanto tiempo mantuvo la atencién el individuo en la
primera fijacion de cada area de interés del tercer anuncio publicitario, a mayor tiempo, mejor
resultado. En este caso, el corazén ha causado interés debido a que dicha representacion hace una

apologia al cuidado de la salud mental y emocional de las personas.

61



La duracion total de las fijaciones indica el tiempo total que mantuvo la atencion el individuo en
cada area de interés del tercer anuncio publicitario, ya que, en todo el recorrido visual se puede
regresar a observar las reas que causaron un mayor impacto, a mayor tiempo, mejor resultado.
Eneste caso, el corazdnha generado atencion al estar ubicado debajo de la frase descritaa manera

de metafora, incrementando la valorizacién de dicho componente grafico.

3.14. Encuesta de corroboracion

Se realiz6 una encuesta de una sola interrogante, dirigida a las 10 personas que formaron parte
del estudio con el Eye Tracking, a quienes se les volvié a mostrar las cuatro fotografias

publicitarias con el propdsito de verificar la informacién obtenida del equipo biométrico.

Tabla 12-3: Corroboracion de los resultados obtenidos del equipo biométrico

Area de
Pregunta Fig. | Fotografias publicitarias en el | mayor Resultados de la encuesta post
Eye Tracking (ET) atencion equipo biométrico (Area) y
(ET) (Porcentaje)

¢Cuél fue el 4-3 Modelo de la pagina web 1 La marca (1) (70 %)
elemento que 6-3 Primer anuncio publicitario 1 La interaccion entre las personas (1)
captdé mas la (60 %)
atencion de la 8-3 Segundo anuncio publicitario 4 La mano sobre la espalda (1) (50 %)

fotografia 10-3 Tercer anuncio publicitario 1 EI corazén (1) (60 %)
publicitaria?

Fuente: Encuesta.
Realizado por: Verdezoto, C. 2021.

Analisis:

Por medio de los resultados de la encuesta post equipobiométricose ha podido constatar las areas
de interés de mayor atencion de las cuatro fotografias publicitarias en los 10 individuos que
utilizaron el Eye Tracking. La fotografia del modelo de la pagina web 4-3 contiene tres areas de
interés, el resultado con el Eye Tracking fueen el &rea 1, que coincide con el resultado del 70 %
de la encuesta; la fotografia del primeranuncio publicitario 6-3 contiene cuatro areas de interés,
el resultado con el Eye Tracking fue en el area 1, que coincide con el resultado del 60 % de la
encuesta; la fotografia del segundo anuncio publicitario 8-3 contiene cuatro areas de interés, el
resultado con el Eye Tracking fue en el rea 4, pero no coincide con el resultado del 50 % de la
encuesta enel dreal;y la fotografia del terceranuncio publicitario 10-3 contiene cuatro areas de
interés, el resultado con el Eye Tracking fueen el area 1, que coincide con el resultado del 60 %
de la encuesta.
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Interpretacion:

Los resultados de la encuesta post equipo biométrico coinciden con la informacién recabada del
Eye Tracking respecto a la determinacion de las areas de interés de mayor atencién de las cuatro
fotografias publicitarias. A excepcionde la fotografia del segundo anuncio publicitario 8-3, ya
que la marca establecida como area 4 es la que generd mayor atencion de acuerdo a los resultados

del Eye Tracking.

3.2. Discusion de resultados

De acuerdo a los resultados obtenidos de la encuesta, entrevistay Eye Tracking, se pudo
identificar de manera sistematica los elementos relevantes para el desarrollo de estrategias
publicitarias del Centro de Rehabilitacion Integral de Alta Complejidad CENREFK en la ciudad
de Riobamba, a partirdel rol que desempefia el neuromarketingen el fortalecimiento de la imagen

de marca.

En un entorno repleto de informacién, lograr la atencion del consumidor se ha convertido en un
verdadero reto paralas organizaciones en la era de la abundancia, sin embargo (Alvarez del Blanco,
2011, p.14), manifiesta que, por medio de sensacionesy emociones que produzcan placer en el
cerebro del consumidor, se puede generar una influenciasignificativa en lamemoria, al segregarse
lo que es la dopamina, construyéndose asociaciones positivas hacia la marca a través de los
sentidos, dando lugar al desarrollo de estrategiasque a la vez, sean determinantesen el proceso

de decision de compra.

Las personas desean conocer al personal encargadode realizar los tratamientos, asi como el grado
de satisfaccion de los pacientes atendidos por dichos profesionales, involucrandose en cierta
medida la empatia gracias a la participacion de las neuronas espejo conforme a (Catuara, 2018, p.64),
ya que, interpretar el estado animico de los individuos es esencial para entender la razon de su
comportamiento, anteponiéndose la emocion por sobre la I6gica, premisa cuya aplicacion se

traslada inclusive a los productos alineados a la industria de la salud.

También es necesario emplear un marketing de contenidos enfocado a las necesidades e intereses
que contemple el publico objetivo. (Merodio, 2018, p.12), manifiesta la importancia de trabajar con
contenidos de valor al proporcionar informacion util para la audiencia, en este caso, apostando
por tips para el cuidado de la salud para generar el efecto deseado, el cual es la reciprocidad hacia

la marca.
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Esto da lugar al desarrollo del storytelling, que de acuerdo a (Cruz, 2018, p.31), constituye una
herramienta capaz de captar la atencion en un mundo sobresaturado de informacion, al conectar
con el publico a donde va dirigida la narrativa, estableciéndose unvinculo entre lo que vendria a
ser el paciente, la marcay el profesional de la salud encargado, incrementandose de esta manera
la confianza necesaria para efectuar la accién de compra, técnica la cual puede ser difundida a

través de imégenes o videos en las redes sociales Facebook e Instagram.

De igual manera, se debe plasmar un mensaje claro y sencillo de entender, ya que conforme a
(Wells etal., 2007: p.263), este no debe contener demasiado texto ya que el tiempo de reaccién de los
individuos frente a los anuncios publicitarios es de tres a cinco segundos, lapso el que se debe

captar la atencion de los consumidores por sobre cualquier otra cuestion.

Por otro lado (Ortiz et al., 2020: p.266), establecen la importancia de los mensajes publicitarios de
naturaleza implicita debido a que suelen obtener un mayor nimero de fijaciones en el Eye
Tracking, siendo considerados como interesantes, ya que el proposito de estos anuncios radica en
dejar volar la interpretacion del receptor, evocandose de mejor manera la intencionalidad del
mensaje e incrementando la valorizacion del producto ofertado.

Es necesario entender la participacion de cada una de las regiones del cerebro, sobre todo de las
que forman parte de la estructura reptiliana, la cual seguin (Alvarado de Marsano, 2013, p.222), Se siente
atraida por representaciones simbdlicas visuales que abarcan un determinado significado, de ahi
el empleo de metéforas, en el sentido de brindar una interpretacion figurativa a los beneficios de

cada uno de los servicios y tratamientos que posee la organizacion.

Ya debatidos los resultados obtenidos a partir del criterio de diferentes autores, a continuacion,
se pone de manifiesto una propuesta que establece el desarrollo de ocho estrategias publicitarias
digitales para la empresa a partir de la comprension del modelo persuasivo del neuromarketing
ajustado a la publicidad.

3.3.  Propuesta

33.1. Tema

Plan de neuromarketing para el desarrollo de estrategias publicitarias digitales del Centro de

Rehabilitacion Integral de Alta Complejidad CENREFK Riobamba.
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3.3.2. Antecedentes del Centro de Rehabilitacion Integral de Alta Complejidad CENREFK

Identificados los principales hallazgos investigativos se procedié a adoptar el modelo persuasivo
del neuromarketing para el desarrollo de estrategias publicitarias digitales del Centro de
Rehabilitacién Integral de Alta Complejidad CENREFK en la ciudad de Riobamba, organizacion
dirigida por el Lic. Byron Vilema Vizuete, la cual cuenta con dieciocho afios en el mercado. Con
el paso del tiempo se han incorporado nuevos profesionales médicos junto a la ampliacién de la
cartera de servicios con la finalidad de brindar una salud de caracter integral y de calidad a cada
uno de los pacientes.

En la actualidad la empresa cuenta con una sucursal ubicada en la ciudad de Guaranda, provincia
de Bolivar, en la cual se efectlian continuas capacitacionesa cada uno de los trabajadores junto a
la implementacion de nuevos equiposde Gltima tecnologia, teniendo como objetivo superar las

expectativas de los pacientes actuales para expandirse a nuevos sectores.

Bajo esta peculiaridad, existe la necesidad constante de comunicar de manera clara la propuesta
de valor de la empresa a partir del planteamiento de estrategias publicitariasa nivel digital.

3.3.3. Filosofia empresarial

3.3.3.1. Mision

Somos una organizacion de profesionalesde la salud de la ciudad de Riobamba alineadosa la
rehabilitacion integral del individuo,ayudandoanuestracomunidad enla superacion de cualquier
dolencia o malestar al brindar el nivel mas Optimo en tratamientos fisioterapéuticos y
traumatolégicos gracias a la colaboracién de un personal calificadoy al uso de técnicas e
instrumentos de calidad, contribuyendo al bienestar fisico, emocional y energético de los

habitantesde la region.

3.3.3.2. Vision

Ser laclinicamas completadel centrodel pais en lo que atratamientos de rehabilitacion se refiere
en el afio 2022, siendo lideres en la atencion integral del paciente al contar con habilidades y
destrezas que faciliten la recuperacion total del individuo, encaminadaa dar apertura a nuevas
sucursalesen la ciudad, con un ambiente de trabajo en excelencia, bajo los ideales de respeto,

amabilidad y confianza.
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3.3.3.3. Valores

El Centro de Rehabilitacion Integral de Alta Complejidad CENREFK Riobamba cuenta con los
siguientes principios y valores que refuerzan su identidad corporativa.

v Etica

v Respeto

v Tolerancia

v Solidaridad

v Responsabilidad

v Compromiso

v Compaiierismo

v Amabilidad

v Confidencialidad

v Respeto por la dignidad humana

3.3.3.4.0rganigrama

El organigrama de la empresa en cuestion se encuesta estructurado de la siguiente manera:

[ Gerente Propietario ;ST T 5
Gestion Docentes

Estudiantes

A 4

[Administracién ]—b[ Area Técnica ]

- N 1 1
Farmacia < . o
L ) Medicina Médico
p | General Traumatoldgico
Contabilidad [«
\ ) | |
P N Fisioterapeutas .
. . _ - Terapias
Trabajo Social 1« Rehabilitadores Complementarias
N J Fisicos
' 7\
Psicologia < .
\ J Auxiliar de
Y Enfermeria

Servicios
Generales

Gréfico 11-3: Organigrama de la empresa
Realizado por: Verdezoto, C. 2021
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3.3.4. Contenido de la propuesta

3.3.4.1. Modelo de la propuesta

Se ha establecido el modelo persuasivo del neuromarketing ajustado a la publicidad como la guia
para la propuesta, a partir de la identificacion de los aspectos llamativosen lo que respectaa la
atencién, emocion y memoria, dimensiones catalogadas dentro de la variable independiente, el
neuromarketing, y por otra parte, los aspectos abordados en el bloque sensacion, el cual forma
parte de la variable dependiente, la publicidad digital, constituyéndose de esta manera la fase de

entrada del modelo propuesto.

Posterior a la identificacion de los aspectos primordiales a través de la interpretacion de los
resultadosarrojados por los instrumentos utilizados en la investigacion, se continta a la fase de
proceso, etapaen lacual se asociandichosaspectos parala elaboracion de estrategias publicitarias
digitales para cada una de las dimensiones o bloques del modelo propuesto, a partir de la

comprension del rol que cumplen las neuronas espejo en la comunicacion publicitaria.

A todo esto, cabe recalcar que ademas del accionar de compra, la publicidad va enfocada al
fortalecimiento de laimagen de marca, por lo tanto,ademasde provocar sensaciones que busquen
generar compras por impulso emocional, se busca el posicionamiento de la marca en la mente del
consumidor al crear un contenido publicitario centrado en la creacion de una auténtica conexion
con su publico objetivo, estableciéndose experiencias memorables que generen un verdadero

enganche con la audiencia, permitiendo asi el fortalecimiento de la imagen de marca.
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FASE DE ENTRADA
VARIABLES INVOLUCRADAS
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FASE DE PROCESO
ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS
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FASE DE SALIDA
RESULTADOS PREVISTOS

grupos de prueba

Aspectos persuasivos con

Analisis del proceso cognitivo
y emocional (neuroimagenes)

Proceso cognitivo neurolégico

~ =~
N

Proceso cognitivo afectivo
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* Memoria

* Asociaciones
* Imaginario
* Seduccidn sensorial

* Inteligencia

NEURONAS ESPEJO

Marketing de influencers (Atencion)
Cerebro reptiliano (Atencion)
Marketing de contenidos (Sensacion)
Pagina web (Sensacion)
Storytelling (Emocién)
Combos promocionales (Emocidn)

Metaforas (Memoria)

Marca personal (Memoria)

Marca Multisensorial

Actitudes positivas hacia
la marcajuntoala
propension del accionar
de compra

Sinergia de relaciones y
experiencias con la
audienciay eficiencia
con la publicidad

Claridad de la propuesta

Consecuencias
individuales y sociales

Reflexién neuroética

Gréfico 12-3: Modelo persuasivo del neuromarketing ajustado a la publicidad

Realizado por: Verdezoto, C. 2021

3.3.5. Obijetivos de la propuesta

3.3.5.1. Objetivo general de la propuesta

Desarrollar estrategias publicitariasdigitales basadas enel modelo persuasivodel neuromarketing

ajustado a la publicidad para el fortalecimiento de la imagen de marca del Centro de
Rehabilitacién Integral de Alta Complejidad CENREFK Riobamba.

3.3.5.2. Objetivos especificos de la propuesta

v Proponer estrategias publicitarias digitales que capten la atencion de los clientes respecto a los

elementos representativos de la marca.

v Plantear estrategias publicitarias digitales basadasen los aspectoscomunicativos que provoguen

sensaciones agradables en los clientes.

v Establecer estrategias publicitarias digitales que generen emociones positivas hacia la marca.

v Disefiar estrategias publicitarias digitales que refuercen el concepto de la marcaen la memoria

de los clientes.

68




3.3.6. Matriz FODA

Para el establecimiento de estrategias idoneas acorde a la realidad de la organizacion de estudio,
es fundamental la determinacidn del analisis situacional externo e interno de la entidad mediante

la herramienta estratégica FODA.

Tabla 13-3: FODA del Centro de Rehabilitacion Integral de Alta Complejidad CENREFK

Anélisis FODA
FORTALEZAS DEBILIDADES
Personal médico capacitado Débil posicionamiento en los cantones aledarios a
Riobamba
Propuesta de valor diferenciada Promociones poco llamativas
Filosofia empresarial entendida Instalaciones poco atractivas
Confianzacon la marca Inexistencia de unapaginaweb
Amplia cartera de servicios Servicios poco conocidos
OPORTUNIDADES AMENAZAS
Buena relacion con los pacientes La creciente competencia en el sector
Buena reputacion empresarial Nuevas medidas de confinamiento

Tendenciaal cuidadoy la salud Crisis econdmica generada por la pandemia
Presencia de aliados estratégicos Cambios en los habitos de consumo

Realizado por: Verdezoto, C. 2021.
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3.3.7. Matriz FODA Estratégico

Identificados cada uno de los factores internos y externos de la organizacion de estudio, se
procedid a realizar un analisis exhaustivo, al enlazar los distintos elementos manifestados para el

desarrollo de estrategias de ataque, defensa, mejoray supervivencia para la empresa.

Tabla 14-3: FODA del Centro de Rehabilitacion Integral de Alta Complejidad CENREFK

FORTALEZAS DEBILIDADES
1 Personal médico capacitado 1 Débil posicionamiento en los
cantones aledafios a Riobamba
FODA 2 Propuesta de valor 2 | Promociones poco llamativas
Estratégico diferenciada
3 Filosofia empresarial 3 Instalaciones poco atractivas
entendida
4 Confianza con la marca 4 | Inexistencia de una pagina web
5 Amplia cartera de servicios 5 Servicios poco conocidos

OPORTUNIDADES

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES (ATAQUE)

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES (DEFENSA)

1 Buena relacion con los 41 | Desarrollar un storytelling que | 14 Desarrollar un marketing de
pacientes involucre a los pacientes en la influencers

2 Buena reputacion publicidad de la empresa
empresarial

3 Tendencia al cuidado y la 23 Establecer un marketing de 22 Plantear el uso de metéaforas

salud

4 Presencia de aliados

estratégicos

contenidos dirigido a los

intereses del publico objetivo

publicitarias que diferencien a

la marca

AMENAZAS ORTALEZAS AMENAZAS DEBILIDADES AMENAZAS
(MEJORA) (SUPERVIVENCIA)
1 La creciente competencia 11 | Fortalecer la marca personal de | 53 | Disefiar combos promocionales
en el sector los trabajadores de la empresa que incorporen a los servicios
2 Nuevas medidas de poco conocidos de la empresa
confinamiento
3 Crisis econdmica generada | 54 | Motivar la decision de compra | 41 Desarrollar una pagina web

por la pandemia

4 Cambios en los habitos de

consumo

del cerebro reptiliano

para la empresa

Fuente: Tabla 13-3.
Realizado por: Verdezoto, C. 2021.
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3.3.8. Desarrollode estrategias para la empresa

3.3.8.1. Desarrollo objetivo 1 — estrategia 1 (atencion)

Tabla 15-3: Marketing de influencers para la publicidad de la marca

Estrategia N°1

Influencer

Objetivo Desarrollar un marketing de influencers que implique un mayor alcance de la marca en los
sectores poco conocidos.

Descripcién El marketing de influencers consiste en la promocién de los productos que maneja la empresa a
través de individuos que gozan de cierto protagonismo en las redes sociales y cuyo estilo de vida
esté asociado a los valores de la marca.

Téctica Establecer un vinculo de colaboracion con deportistas y demas aliados estratégicos capaces de

incentivar la atencion de sus seguidores hacia lo que representa la marca.

Desarrollo de la

v ldentificar a los individuos que gozan de cierta popularidad en las redes sociales através de

tactica un dialogo previo.
v Fijar un vinculo de colaboracién con los influencers a cambio de un ligero descuento en el
valor del servicio a tratarse.
v Fotografiar las respuestas de satisfaccion de los influencers después de haber hecho uso del
servicio respectivo.
v Enviar la fotografia al departamento de marketing para su edicion a través de programas de
disefio.
v Compartir el contenido editado con el influencer respectivo para su posterior publicacion.
v Publicar el contenido editado en las redes sociales de la empresa Facebook e Instagram.
v Monitorear el alcance y la interaccion posterior a la publicacion.
v Promocionar el contenido a través de Facebook Ads.
Alcance Los seguidores de los influencers y de la empresa en las redes sociales Facebook e Instagram.
Frecuencia Semestral con dos publicaciones a la semana.

Responsable

Gerente propietario y departamento de marketing.

Presupuesto

$ 3,00 cada publicacion al semestre $ 144,00 +$ 50,00 (publicidad pagada) = $ 194,00.

Realizado por: Verdezoto, C. 2021.
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;CON DISCIPLINA TODO ES POSIBLE!

fae
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)

Adriana Burbano

Larrea y Guayaquil (Segundo Piso) Contéactanos: (03) 2961 105
Junto a Panaderia la Vienesa 098 4603618 / 096 003 1588

Figura 9-3: Marketing de influencers 1 parala publicidad de la marca
Realizado por: Verdezoto, C. 2021

;LA FORTUNA FAVORECE AL VALIENTE!

José Gabriel Cevallos

Larrea y Guayaquil (Segundo Piso) Contactanos: (03) 2961 105
Junto a Panaderia la Vienesa 098 4603618 / 096 003 1588

Figura 10-3: Marketing de influencers 2 parala publicidad de la marca
Realizado por: Verdezoto, C. 2021
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3.3.8.2. Desarrollo objetivo 1 — estrategia 2 (atencion)

Tabla 16-3: Estrategias del cerebro reptiliano para la publicidad de la marca

Estrategia N°2

Reptiliano

Objetivo

Motivar la decision de compra del cerebro reptiliano a través de estimulos publicitarios que

capten la atencién de la audiencia.

Descripcion

El cerebro reptiliano abarca el plano instintivo del individuo, formando parte de la teoria del
cerebro triuno al ser el responsable de las compras de caracter irracional, las cuales se mantienen
invariables a través del tiempo sin importar los cambios en los habitos de consumo de las

personas.

Téctica

Identificar los elementos publicitarios que estimulan la parte reptiliana de las personas y que
influyen de manera positiva en las compras por impulso, cuyo contenido no pase desapercibido

para el consumidor.

Desarrollo de la
tactica

v ldentificar los estimulos que despiertan la atencion del cerebro reptiliano.

v Fotografiar o determinar las imagenes respectivas.

v Enviar la fotografia al departamento de marketing para su edicion a través de programas de
disefio.

v Publicar el contenido editado en las redes sociales de la empresa Facebook e Instagram.

v Monitorear el alcance y la interacciéon posterior a la publicacion.

v Promocionar el contenido através de Facebook Ads.

Alcance

La audiencia de la empresa en las redes sociales Facebook e Instagram.

Frecuencia

Semestral con dos publicaciones a la semana.

Responsable

Gerente propietario y departamento de marketing.

Presupuesto

$ 3,00 cada publicacién al semestre $ 144,00 +$ 50,00 (publicidad pagada) = $ 194,00.

Realizado por: Verdezoto, C. 2021.
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Larrea y Guayaquil (Segundo Piso) Contactanos: (03) 2961 105
Junto a Panaderia la Vienesa 0984603618 / 096003 1588

Figura 11-3: Estrategia del cerebro reptiliano 1 para la publicidad de la marca
Realizado por: Verdezoto, C. 2021

Larrea y Guayaquil (Segundo Piso) Contéctanos: (03) 2961 105
Junto a Panaderia la Vienesa 0984603618 / 096003 1588

Figura 12-3: Estrategia del cerebro reptiliano 2 para la publicidad de la marca
Realizado por: Verdezoto, C. 2021
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3.3.8.3. Desarrollo objetivo 4 — estrategia 1 (sensacion)

Tabla 17-3: Marketing de contenidos para la publicidad de la marca

Estrategia N°7

Contenido

Objetivo

Establecer un marketing de contenidos dirigido a los principales intereses del publico objetivo

respecto al concepto de marca y a su propuesta de valor.

Descripcion

El marketing de contenidos es una manera de atraer leads o clientes potenciales a los medios
digitales donde esta presente la empresa, al ofrecer un contenido de valor cuya informacion es
relevante al perfil de la audiencia, generando sensaciones agradables y reciprocidad hacia la

marca en cuestion.

Téctica

Determinar el contenido relevante alos intereses del perfil del cliente ideal de la empresa a partir

de la elaboracion de un mensaje relacionado al campo de la salud y bienestar.

Desarrollo de la

v Identificar la informacion llamativa para el consumidor en los tiempos actuales.

tactica v Desarrollar el contenido mediante programas de disefio.
v Publicar el contenido editado en las redes sociales de la empresa Facebook e Instagram.
v Monitorear el alcance y la interacciéon posterior a la publicacion.
v Promocionar el contenido a través de Facebook Ads.
Alcance La audiencia de la empresa en las redes sociales Facebook e Instagram.
Frecuencia Semestral con dos publicaciones a la semana.

Responsable

Departamento de marketing.

Presupuesto

$ 4,00 cada publicacion al semestre $ 192,00 +$ 50,00 (publicidad pagada) = $ 242,00.

Realizado por: Verdezoto, C. 2021.
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iMASAJE REDUCTOR!

X

Cmsmrmu A OTR0 NIVEL

¢SABIAS QUE?

Estiliza tu figura y
elimina la celulitis

Favorece el
flujo sanguineo

Elimina toxinas

Mejora el
sistema digestivo

Reduce la grasa
gl de zonas concretas

Junto a Panaderia la Vienesa 98 4603618 / 096003 1588

Larrea y Guayaquil (Segundo Piso) / Contéctanos: (03) 2961 105
0

Figura 13-3: Marketing de contenidos 1 para la publicidad de la marca
Realizado por: Verdezoto, C. 2021

;FISIOTERAPIA DEPORTIVA!

:SABIAS QUE?

“La actividad fisica aumenta tu sistema
inmune, incrementa anos a tu vida
y te hace mas feliz”

Larrea y Guayaquil (Segundo Piso) Contactanos: (03) 2961 105

Junto a Panaderia la Vienesa 098 4603618 / 096003 1588

Figura 14-3: Marketing de contenidos 2 para la publicidad de la marca
Realizado por: Verdezoto, C. 2021
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3.3.8.4. Desarrollo objetivo 4 — estrategia 2 (sensacion)

Tabla 18-3: Pagina web para la empresa

Estrategia N°8

Web

Objetivo Desarrollar una pagina web para la empresa que facilite la comunicacién con el usuario
constituyéndose a la vez como un elemento diferenciador de la competencia.

Descripcion Una pagina web es un documento digital de multiformato enlazado a una direccion electrénica
especifica la cual contempla informacion relevante para el usuario, incorporandose herramientas
que pueden agilizar la interaccion con la empresa.

Téctica Desarrollar una pagina web para la empresa que amplie el posicionamiento de la marca al

mejorar la interaccién con el usuario en lo que respecta al tramite en el manejo de las citas

médicas y recordacion de las mismas, incentivandose la fidelizacion del cliente.

Desarrollo de la

v Determinar la informacion relevante que ird plasmada en la pagina web.

tactica v Adecuar el contenido a un disefio minimalista.
v Realizar los procedimientos informaticos respecto al hosting y al dominio web.
v Promocionar la pagina a través de los canales digitales de la empresa y por Facebook Ads.
v Monitorear el alcance, trafico y conversiones realizadas.
Alcance La audiencia de la empresa en las redes sociales Facebook, Instagram y WhatsApp.
Frecuencia Anual por el pago del dominio web de un afio.

Responsable

Departamento de marketing.

Presupuesto

$ 25,00 (disefio de la pagina) + $ 25,00 (hosting) cada mes $ 300,00 +
$ 40 dolares (dominio) =$ 365,00.

Realizado por: Verdezoto, C. 2021.
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Somos el Centro de Rehabilitacion Integral de Alta
Complejidad CENREFK de la ciudad de Riobamba

con profesionales altamente capacitados,
instrumentos de ultima tecnologia y técnicas
novedosas para cuidar la mente, cuerpo y energia de

nuestros pacientes

CONTACTANOS 9 iVamos a chatear!

Figura 15-3: Parte principal de la pagina web para la empresa
Realizado por: Verdezoto, C. 2021
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Figura 16-3: Parte secundaria de la pagina web para la empresa
Realizado por: Verdezoto, C. 2021

78



3.3.8.5. Desarrollo objetivo 2 — estrategia 1 (emocién)

Tabla 19-3: Storytelling de los pacientes para la publicidad de la marca

Estrategia N°3

Storytelling

Objetivo

Desarrollar una narrativa que involucre el testimonio de los pacientes respecto al grado de
satisfaccion percibida de los servicios de la empresa con el proposito de que los clientes

potenciales se sientan atraidos hacia dicha experiencia.

Descripcién

El storytelling es el arte de contar una historia envuelta en un mensaje cautivador capaz de
conectar con las emociones del piblico potencial de la empresa, estrategia que puede ser llevada

a cabo en el entorno digital al relatar lo que son situaciones reales de consumo.

Téctica

Motivar a los clientes potenciales el consumo de los servicios ofertados por la empresa a través
de los testimonios de los clientes actuales respecto al grado de bienestar experimentado en
relacién a algun determinado tratamiento, ANEXO G.

Desarrollo de la

v Generar un aire de confianza con el paciente.

tactica v Brindar una adecuada atencion en el servicio.
v Grabar las respuestas de satisfaccion del paciente después de haber hecho uso del servicio
respectivo.
v Enviar las grabaciones al departamento de marketing para su edicién a través de programas
de disefio.
v Disefiar un guion para el desarrollo de la narrativa.
v Publicar el video en las redes sociales de la empresa Facebook e Instagram.
v Monitorear el alcance y la interaccion posterior a la publicacion.
v Promaocionar el contenido a través de Facebook Ads.

Alcance La audiencia de la empresa en las redes sociales Facebook e Instagram.

Frecuencia Semestral con una publicacién a la semana.

Responsable

Gerente propietario y departamento de marketing.

Presupuesto

$ 5,00 cada publicacion al semestre $ 120,00 +$ 50,00 (publicidad pagada) = $ 170,00.

Realizado por: Verdezoto, C. 2021.
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& {SALUDOS DESDE FRANCIA!

X Joselito Moreno / Deportista Ecuatoriano

Figura 17-3: Storytelling 1 para la publicidad de la marca
Realizado por: Verdezoto, C. 2021

Nota: Linkdel video: https://www.facebook.com/100011468042530/videos/3089532721372827/

U@

jFELICITACIONES CUBILLIN TRAIL!

Figura 18-3: Storytelling 2 para la publicidad de la marca
Realizado por: Verdezoto, C. 2021

Nota: Linkdel video: https://www.facebook.com/fisioterapia.byron.vilema/videos/390014015816559
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3.3.8.6. Desarrollo objetivo 2 — estrategia 2 (emocién)

Tabla 20-3: Combos promocionales para la publicidad de la marca

Estrategia N°4

Combos

Objetivo

Disefiar combos promocionales que fomenten el consumo de los servicios poco conocidos de la

empresa a través de la compra por impulso.

Descripcion

Los combos promocionales buscan aumentar la participacion de los servicios que tienen baja
rotacién en la empresa acoplandolos al lado de los que gozan de un mayor protagonismo y
demanda en el mercado a través de un descuento en el precio normal por la adquisicion de los

servicios promovidos.

Téctica

Aplicar combos promocionales para los estratos sociales con baja capacidad adquisitiva al
impulsar el consumo de los servicios menos demandados mediante un estudio previo que
involucre una politica de precios junto a la gestién de los servicios de la empresa.

Desarrollo de la
tactica

V' ldentificar los servicios que gocen de mayor y menor participacion en el mercado.

v Establecer la politica de precios para cada uno de los combos promocionales.

v Desarrollar el contenido publicitario mediante programas de disefio.

v Publicar el contenido editado en las redes sociales de la empresa Facebook e Instagram.
v Monitorear el alcance y la interaccion posterior a la publicacion.

v Promocionar el contenido através de Facebook Ads.

Alcance

La audiencia de la empresa en las redes sociales Facebook e Instagram.

Frecuencia

Semestral con una publicacion a la semana.

Responsable

Departamento de marketing.

Presupuesto

$ 6,00 cada publicacién al semestre $ 144,00 +$ 50,00 (publicidad pagada) = $ 194,00.

Realizado por: Verdezoto, C. 2021.
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2. .POR TAN SOLO $ 20,00!

MASAJE ANTIESTRES

AJUSTE
QUIROPRACTICO

Larrea y Guayaquil (Segundo Piso) Contactanos: (03) 2961 105
Junto a Panaderia la Vienesa 098 4603618 / 096003 1588

Figura 19-3: Combo promocional 1 para la publicidad de la marca
Realizado por: Verdezoto, C. 2021

Larrea y Guayaquil (Segundo Piso) Contactanos: (03) 2961 105
Junto a Panaderia la Vienesa 0984603618 / 096 003 1588

Figura 20-3: Combo promocional 2 para la publicidad de la marca
Realizado por: Verdezoto, C. 2021
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3.3.8.7. Desarrollo objetivo 3 — estrategia 1 (memoria)

Tabla 21-3: Metéaforas para la publicidad de la marca

Estrategia N°5

Metafora

Objetivo

Plantear el uso de metaforas que diferencien la comunicacion publicitaria empleada por la marca

de la creciente competencia en el sector.

Descripcion

La metdfora publicitaria es una figura de caracter retorica capaz de evocar un profundo
significado en la mente del receptor, utilizadas de manera comdn para elevar el valor percibido
del producto al ir acompafiadas de una frase verbal o imagen visual para dramatizar el efecto

deseado.

Téctica

Emplear el uso de metaforas en la publicidad de la empresa con el propoésito de reforzar los

beneficios de cada uno de los servicios ofertados en la mente del consumidor.

Desarrollo de la

v Identificar los componentes gréficos y verbales que formaran parte del mensaje publicitario.

tactica v Desarrollar el contenido mediante programas de disefio.
v Publicar el contenido editado en las redes sociales de la empresa Facebook e Instagram.
v Monitorear el alcance y la interaccion posterior a la publicacion.
v Promocionar el contenido a través de Facebook Ads.
Alcance La audiencia de la empresa en las redes sociales Facebook e Instagram.
Frecuencia Semestral con una publicacion a la semana.

Responsable

Departamento de marketing.

Presupuesto

$ 5,00 cada publicacion al semestre $ 120,00 +$ 50,00 (publicidad pagada) = $ 170,00.

Realizado por: Verdezoto, C. 2021.
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“A veces solo necesitamos un ligero
ajuste y seguir adelante”

X

CENREFK
Larrea y Guayaquil (Segundo Piso) Contactanos: (03) 2961 105
Junto a Panaderia la Vienesa 0984603618 / 096 003 1588

Figura 21-3: Metafora 1 para la publicidad de la marca
Realizado por: Verdezoto, C. 2021

“Que tu Comida sea tu
Alimento y tu Alimento tu Medicina”

Hipdcrates

Larrea y Guayaquil (Segundo Piso) Contéctanos: (03) 2961 105
Junto a Panaderia la Vienesa 0984603618 / 096 003 1588

Figura 22-3: Metafora 2 para la publicidad de la marca
Realizado por: Verdezoto, C. 2021
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3.3.8.8. Desarrollo objetivo 3 — estrategia 2 (memoria)

Tabla 22-3: Marca personal para los trabajadores de la empresa

Estrategia N°6

Marca

Objetivo

Fortalecer la marca personal de los trabajadores de la empresa a través de la vinculacion del
nombre del profesional médico a sus principales aptitudes, las cuales son rememoradas por los

pacientes de la empresa.

Descripcién

La marca personal o personal branding consiste en la valoracion de una determinada persona
como una marca comercial, con el objetivo de diferenciarse de los demds y alcanzar un mayor

éxito profesional y a la vez organizacional.

Téctica

Dotar acada uno de los profesionales médicos de la empresa de una marca personal cuyo nombre

se vincule a las principales cualidades y aptitudes de los mismos.

Desarrollo de la

tactica

v Determinar las caracteristicas principales del personal de atencion médica de la empresa.
v Identificar las preferencias del publico objetivo.

v Definir el contenido de manera clara para su edicion.

v Publicar el contenido editado en las redes sociales de la empresa Facebook e Instagram.
v Monitorear el alcance y la interaccion posterior a la publicacion.

v Promocionar el contenido através de Facebook Ads.

Alcance

La audiencia de la empresa en las redes sociales Facebook e Instagram.

Frecuencia

Semestral con una publicacion a la semana.

Responsable

Departamento de marketing.

Presupuesto

$ 4,00 cada publicacion al semestre $ 96,00 +$ 50,00 (publicidad pagada) = $ 146,00.

Realizado por: Verdezoto, C. 2021.

85




Dra. Tamara Silva
MEDICINA GENERAL Y NATUROPATIA
onie]

=X jEl mejor médico es aquel
CenrRerk  quUe inspira esperanza!

Larrea y Guayaquil (Segundo Piso) Contéactanos: (03) 2961 105
Junto a Panaderia la Vienesa 098 4603618 / 096 003 1588

Figura 23-3: Marca personal 1 para los trabajadores de la empresa
Realizado por: Verdezoto, C. 2021

Dr. Santiago Moreno Avilés
ESPECIALISTA EN TRAUMATOLOGIA Y ORTOPEDIA

~5_“NN

_

V Tratamiento de Fractura de Colles
RIOBAMBA (Larreay Guayaquil) = GUARANDA (Garcia Moreno y 9 de Abril)

096 003 1588 - (03) 2961 105 - 098 460 3618 099 135 7261 - 098 460 3618

Figura 24-3: Marca personal 2 para los trabajadores de la empresa
Realizado por: Verdezoto, C. 2021
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3.3.9. Planoperativoanual

El plan operativo anual para el Centrode Rehabilitacion Integral de Alta Complejidad CENREFK
en la ciudad de Riobamba parte de un analisis estratégico que deben salvaguardar los objetivos
descritos para su cumplimiento en el plazo establecido, asignandose un presupuesto para
sobrellevar el desarrollo de la tctica explicada, la cual se vincula a una entidad responsable para

su ejecucion, seguimiento y control.
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Tabla 23-3: POA del Centro de Rehabilitacion Integral de Alta Complejidad CENREFK

o ) o Presupuesto | Fecha de | Fecha de ) )
N° Objetivo Estrategia Descripcion Responsable L o Indicador de evaluacion
anual inicio finalizacion
Objetivo 1 — estrategia Marketing de influencers para la Gerente propietario y Numero de interacciones /
1 » Influencer o . $ 388,00 7/8/2021 21/9/2021 L
1 (atencion) publicidad de la marca departamento de marketing Alcance de la publicacién
Objetivo 1 — estrategia . Estrategias del cerebro reptiliano Gerente propietario y Numero de conversiones /
2 ) Reptiliano o ) $ 388,00 9/8/2021 | 23/9/2021 o
2 (atencion) para la publicidad de la marca | departamento de marketing Alcance de la publicacion
Objetivo 4 — estrategia ) Marketing de contenidos para la Departamento de Numero de interacciones /
3 . Contenido . . $ 484,00 6/8/2021 | 20/9/2021 o
1 (sensacion) publicidad de la marca marketing Alcance de la publicacion
o ) Tasa de rebote = NUmero de
Objetivo 4 — estrategia o Departamento de )
4 ] Web Péagina web para la empresa ] $ 365,00 5/8/2021 | 24/9/2021 abandonos / Namero total de
2 (sensacion) marketing .
visitas
Objetivo 2 — estrategia . Storytelling de los pacientes para Gerente propietario y NUmero de interacciones /
5 ) Storytelling o ) $340,00 |10/8/2021 | 23/9/2021 o
1 (emocidn) la publicidad de la marca departamento de marketing Alcance de la publicacion
Objetivo 2 — estrategia Combos promocionales para la Departamento de Numero de conversiones /
6 y Combos . . $ 388,00 9/8/2021 | 20/9/2021 L
2 (emocion) publicidad de la marca marketing Alcance de la publicacion
Objetivo 3 — estrategia Metéaforas para la publicidad de Departamento de Numero de interacciones /
7 . Metéfora . $ 340,00 7/8/2021 22/9/2021 L
1 (memoria) la marca marketing Alcance de la publicacién
Objetivo 3 — estrategia Marca personal para los Departamento de Numero de interacciones /
8 ) Marca ) ) $292,00 5/8/2021 | 17/9/2021 o
2 (memoria) trabajadores de la empresa marketing Alcance de la publicacion
Total $2 985,00

Fuente: Tabla 15-3 hasta Tabla 22-3.
Realizado por: Verdezoto, C. 2021.

Nota: El indicador deevaluacion va relacionado al objetivo de campafia en Facebook Ads.
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3.3.10. Conclusiones de la propuesta

Se han propuesto estrategias publicitarias digitales que capten la atencion de los clientes respecto
a los elementos representativos de la marca a través de anuncios enfocados a la estimulacion del
cerebro reptiliano, siendo el principal responsable de la decision de compra junto a la
participacion de los influencers como partede lacomunicacionintegral de laempresa, cuyoestilo
de vida esta alineado a lo que representa la imagen de marca, buscando provocar interés por parte

de los seguidores de las redes sociales.

Se ha planteado estrategias publicitarias digitales basadas en los aspectos comunicativos que
provoquen sensaciones agradables en los clientes, mediante la creacion de una paginaweb que
facilite la interacciony el tramite de las citas médicas, en donde la informacion se vea sintetizada
a partir de un disefio minimalista que facilite la comprension del usuario en la navegacion, asi
como la elaboracidn de un contenido de valor para el consumidor, que refuerce el concepto de la

marcay enganche a la audiencia, generando reciprocidad.

También se han establecido estrategias publicitarias digitales que generen emociones positivas
hacia la marca, al constituirse como el factor dominante para encauzar las compras por impulso,
por medio de combos promocionales cuyo contenido involucre a la variable precio junto a la
marca respectiva, de igual manera constan los testimonios de los pacientes respecto a su
experiencia con el servicio, cuyo grado de satisfaccion proyectado a través del storytelling
despierta la emocidn del cliente potencial por experimentar los beneficios que conllevan los

tratamientos respectivos.

Finalmente se han disefiado estrategias publicitarias digitales que refuercen el concepto de la
marca en la memoria de los clientes a través de la metafora, mediante un mensaje creativo cuyo
contenidoresumalos beneficios de los servicios y tratamientos ofertados por laempresa, para que
sean rememorados a largo plazo, junto al desarrollo de una marca personal para los trabajadores
debido a que, al tratarse de una organizacion alineada a la industria de la salud, se debe promover
un vinculo de confianza entre el paciente y el profesional médico encargado, cuyo nombre sea

recordado gracias a sus principales atributos.
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CONCLUSIONES

La revision de fuentes bibliograficas respecto a las variablesde estudio, el neuromarketing y la
publicidad digital, ha facilitado la labor investigativa al identificarse las generalidades del
neuromarketing junto a estudios relacionados al cerebro del consumidor que explican el proceso
de decision de compra, reconociéndose de igual manera los elementos y pautas que debe
incorporar el mensaje publicitario a nivel digital para generar actitudes positivas hacia la marca
del Centro de Rehabilitacién Integral de Alta Complejidad CENREFK en la ciudad de Riobamba,
mediante el modelo persuasivo del neuromarketing propuesto por Alvarez del Blanco, enfocado
a favorecer una determinada actividad mental, en lo que respecta a atencion, sensacion, emocion
y memoria, proceso en el cual son participes las neuronas espejo al proyectar sensaciones y
emociones agradables hacia la audiencia por medio de la publicidad, y que a largo plazo se
almacenaran en la memoria del publico objetivo. Se comprobd la hipdtesis por medio del
coeficiente Rho de Spearman con una correlacion media “El neuromarketing si permitira el uso
adecuado de estrategias publicitarias digitales del Centro de Rehabilitacion Integral de Alta
Complejidad CENREFK Riobamba” por tanto, la implementacion de estrategias alineadas a las
nociones del neuromarketing facilitara el fortalecimiento de la imagen de marcade la empresa.

Los resultados de la encuesta determinaron cuatro indicadores clave, (i) atencion: interés por
conoceral personal médico encargado de realizar los tratamientos en un 95,5 %; (ii) sensacion:
gusto hacia los tips para el cuidado de la salud en un 97,7 %; (iii) emocion: confianza hacia la
marca en un 97,7 %; y (iv) memoria: recordacion de los beneficios de los servicios ofertados por
laempresa enun 94 %, a esto se suma un mayor grado de satisfaccion de los pacientes respecto
a los servicios de Quiropraxia, Medicina Fisicay Rehabilitacion, Ozonoterapia, Traumatologia y
Ortopedia y Fisioterapia Deportiva. La entrevista realizada al gerente permitié identificar la
situacion publicitaria actual de la organizacion, quien manifesto la importancia de trasladar la
publicidad a las plataformas digitales partiendo de la comprension de la propuestade valor de la
empresa. Los resultados del Eye Tracking permitieron determinar el mapa de calor de cuatro
fotografias publicitarias, obteniéndose tres tipos de fijaciones (el tiempo de la primerafijacion, la
duracion de la primera fijaciony la duracidn total de las fijaciones) en cadauna de las areas de
interés respectivas, destacandose los anuncios que contemplan la interaccion entre individuos, la
satisfaccionde los pacientes con el servicio y conun contenidofécil de entender para la audiencia.
La encuesta de corroboracion valido la informacion recabada por el equipo biométrico Eye
Tracking respecto a los mapas de calor de las cuatro fotografias publicitarias y de lostiempos de

fijacion de las areas de interés respectivas.
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De acuerdo a los resultados obtenidos del trabajo investigativo se elaboro la propuesta, partiendo
del analisis situacional de la empresa junto a la determinacion de su filosofiaempresarial, la cual
engloba su razon de ser y la direccion que plantea tomar, detallandose cuatro objetivos conforme
al nimero de elementos en la fase de entrada del modelo persuasivo del neuromarketing ajustado
a la publicidad (atencion, sensacion, emocion y memoria), dando lugar al desarrollo de ocho
estrategias publicitarias que parten de la comprension de las neuronas espejo en la construccion
del mensaje publicitario, el plan operativo anual establece un presupuesto anual de $ 2 985,00
para la ejecucion de las estrategias, cuya informacion fue socializada al gerente de la empresa y
compartida con el resto de trabajadoresy profesionales del Centro de Rehabilitacion Integral de
Alta Complejidad CENREFK. Cabe recalcar que, las premisas de este presente estudio serviran

de base para futuras investigaciones relacionadas a las variables del tema planteado.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda la aplicacion del modelo persuasivo del neuromarketing ajustado a la publicidad
a las organizaciones que manifiesten la necesidad de ampliar su cuotade mercado y el deseo de
posicionarse en la mente del consumidor, debido a que contempla un esquema que engloba

componentes claves para la diferenciacion de la marca sobre la competencia.

Se sugiere al Centro de Rehabilitacion Integral de Alta Complejidad CENREFK en la ciudad de
Riobamba, aplicar los conceptos abordados por esta investigacion en sus campafias publicitarias
digitales debido a que segun los resultados del estudio se evidencia una correlacion media entre
el neuromarketing y la publicidad digital, por lo que ademas de incrementar la rentabilidad de la
organizacion a corto plazo a través de las ventas, lo que propone esta implicacion es el
fortalecimiento de la imagen de marca en la mente del consumidor, logrando de esta manera un

mejor porvenir para dicho establecimiento a largo plazo.

Se recomienda a la empresa en cuestion efectuar las estrategias planteadas de manera paulatina a
medida que los indicadores de evaluacion en Facebook Ads reflejen la eficiencia de cada una de
las ideas propuestas, para en un futuro cercano destinar una mayor cantidad de recursos a las
estrategias mejor puntualizadas. Por ultimo, se sugiere la socializacion de esta informacion a los

empleados y directivos del Centro de Rehabilitacion Integral de Alta Complejidad CENREFK.
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GLOSARIO

Amigdala: Zona del cerebro la cual se considerael centro nuclearen el procesamiento de los
estimulos de caracter emocional, muy importante en la construccién de un vinculo afectivo con

el consumidor, de acuerdo a (Braidot, 2013, p.149).

Empatia: Es la capacidad de ponerse en el lugar del préjimo, percibir lo que esté sintiendoy, a

la vez, conectar con sus emociones. (Braidot, 2013, p.120).

Hipocampo: Region del cerebro la cual cumple un rol fundamental en el reconocimiento de la
identidad de marca, una nocion muy importante en el procesode decisionde compradebidoa que
su participacion se da cuando se efectua el posicionamiento de la marca en la mente del

consumidor, conforme a (Braidot, 2013, p.133).

Influencer: Es una persona con cierto reconocimiento en una determinada area cuya opinién
influye en el comportamiento de muchas personas, convirtiéndose en un prescriptor fiable de la

marca y/o producto (Castilla, 2020, p.6).

Metaconsciente: Es un fendmeno sensorial en donde el cerebro recibe unaenorme cantidad de
informacién proveniente del entorno de manera simultaneasin que el individuo sea consciente de

este proceso. (Braidot, 2013, p.146).

Neuroética: Principios que debe abordar el neuromarketing en un entorno en el cual por
maximizar las ventas se producen unaserie de cuestiones éticas frente al consumidor. (Alvarez del
Blanco, 2011, p.224).

Neuronas: Son células nerviosas que brindan sustrato biologico a las funciones mentales del
individuo como la atencion, la memoria y el razonamiento. (Braidot, 2013, p.27).

Persuasion: Estrategia de convencimiento mediante la recreacion de contextos que incluyan
estimulos especificos asociados al placer y a la recompensa, lo cual motivara a la decision de
compra del individuo. (Alvarez del Blanco, 2011, p.13).

Propuesta de valor: Se trata de un conjunto de beneficios o valores que se compromete una
determinada marca a proporcionar a sus consumidores, satisfaciendo sus necesidades. (Kotler y
Armstrong, 2013: p.41).



Sensorial: Es el fenémeno que permite al ser humano a través de los sentidos, recibir, procesar y
asignar significados a la informacion proveniente del entorno en el que se desenvuelve. (Braidot,

2013, p.35).

Sistema Limbico: Es el sistemaque ayuda a regular la expresion de las emociones, integrado por
estructuras como el hipocampo, el cual influye en el aprendizaje y la memoria, y la amigdala, la
cual procesa el miedo ante ciertos estimulos y, a la vez, desempefia un rol activo en la vida

emocional del individuo. (Braidot, 2013, p.26).

Talamo: Estructura localizada en el centro del cerebro, la cual se encarga de codificar la
informacidn nueva proveniente del entorno ejerciendo como unaestacion temporal. (Braidot, 2013,

p.213).
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ANEXOS

ANEXO A: ANTEPROYECTO

Titulo

Incidencia del neuromarketing en el desarrollo de estrategias publicitarias digitales del Centro de
Rehabilitacion Integral de Alta Complejidad CENREFK Riobamba

Problema de investigacion

Planteamiento del problema

La comunicacioén que establezca una determinada marca con su audiencia constituye un factor
clave para desarrollar unvinculo afectivo entre ambas partes, lo cual parte de la publicidad al ser
consideradacomo la carta de presentacion del bien o servicio que se pone a disposicion de la
demanda y cuyo impacto en la percepcién de los individuos obedece a mecanismos
metaconscientes, nocion no estudiada de manera reflexiva para desarrollar estrategias

publicitarias idoneas para el publico objetivo.

Existe un limitado niamero de empresas que hacen uso de este conocimiento, las cuales van
despojando cuota de mercado a las organizaciones menos capacitadas en el campo del
neuromarketing, cuyos principiosbuscandescifrar los misterios de lamente humanaen el proceso
de decision de compra. No obstante, en el pais se desconoce la importancia que acarrea esta
disciplina en la tematica empresarial debido a la ausencia de un modelo o estructura que

fundamente propuestas claras a nivel publicitario.

En la actualidad las estrategias planteadas en el marketing tradicional no suelen tener el
rendimiento deseado, esto se debe a que no se utilizan herramientas digitales que faciliten la
comunicaciony al desconocimiento respecto al cerebro y su fascinacion por elementos y pautas
que debe incorporar el mensaje publicitario, un desliz que no escapaa los establecimientos de la
provincia de Chimborazoy de la ciudad de Riobamba, como es el caso del Centro de
Rehabilitacion Integral de Alta Complejidad CENREFK, organizacion que, con dieciocho afios
en el mercado, carece de la informacién necesaria para llegar de manera efectivaa los clientes a
través de la publicidad, repercutiendo de manera negativaen la rentabilidad del negocio y en un

bajo posicionamiento de la marcaen la mente del consumidor.



Formulacién del problema

¢De qué manera incide el neuromarketing en el desarrollo de estrategias publicitarias digitales
para el fortalecimiento de la imagen de marca del Centro de Rehabilitacién Integral de Alta
Complejidad CENREFK Riobamba?

Sistematizacion del problema

v ¢Coémo contribuira el neuromarketing en la publicidad digital?

v ¢COmo se encuentra la situacion publicitaria actual de la empresa a nivel digital?

v ¢De qué manera repercutira la publicidad digital de la empresa con la utilizacion del
neuromarketing?

Objetivos

Objetivo general

Determinar la incidencia del neuromarketing en el desarrollo de estrategias publicitarias digitales
a través de la aplicacion de una metodologia cientifica para el fortalecimiento de la imagen de
marca del Centro de Rehabilitacion Integral de Alta Complejidad CENREFK Riobamba.

Obijetivos especificos

v Fundamentar de manera tedrica las variables de estudio el neuromarketing y la publicidad
digital.

v Diagnosticar la situacion publicitariaactual de la empresa mediante técnicas e instrumentos
adecuados que permitan la aplicabilidad del neuromarketing en la publicidad digital.

v Disefiar estrategias publicitarias digitales basadas en el neuromarketing para el Centro de
Rehabilitacion Integral de Alta Complejidad CENREFK Riobamba.

Justificacion del problema

Justificacion Teérico

El neuromarketing ha ganado notoriedad en el campo de acciéon del profesional de la

mercadotecnia, las estrategias planteadas en la actualidad parten de los resultados obtenidos a

través de la observacion del comportamiento humano frente a un determinado estimulo exterior,



los anuncios publicitarios cuyo contenido contemple sensaciones y emociones agradables para la
audiencia puede motivar la accién de compra, constituyéndose dicha idea como un elemento
precursor hacialas ventas a partir de unacomunicacion claray eficiente respecto a las bondades
del bien o servicio, lo cual permitira fortalecer la imagen de marca en el cerebro del consumidor.

Justificacion Metodoldgica

La gestion del conocimiento cientifico sustenta su efectividad en el uso correcto de los métodos,
técnicas e instrumentos, la revision de documentos recientes de indole cientifica que comprendan
a las variables de estudio junto al empleo de los mecanismos utilizados en la investigacion de
campo en lo que respecta a los equipos biométricos garantizaran la aplicabilidad del
neuromarketing en la publicidad digital, prestando atencién a detalles que, por méas minimos que
sean, influyen en la generacion de actitudes positivas hacia la marca, idea la cual se subordina a

la linea de negocio en cuestion, en este caso, al sector de la salud.

Justificacion Practica

En los tiempos modernos la sociedad ha priorizado el valor que tiene la salud parasus vidas, por
lo que se considera de sumaimportancia comunicar a los pacientes de maneraclaray eficiente
los beneficios de los servicios y tratamientos de asistencia sanitaria del Centro de Rehabilitacion
Integral de Alta Complejidad CENREFK, cuyo concepto de marca se vincula al bienestar y
satisfaccion, por lo que a través del neuromarketing se busca brindar un especial significado al
establecimiento beneficiario de este trabajo investigativo, diferenciandolo de la competencia en
la forma de auspiciar la salud colectiva a través de una propuesta que contemple el desarrollo de

estrategias publicitarias digitales.
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ANEXO B: FORMATO DE LA ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
LICENCIATURA EN MERCADOTECNIA

OBJETIVO: Determinar los elementos de la publicidad digital del Centro de Rehabilitacion
Integral de Alta Complejidad CENREFK en la ciudad de Riobamba que influyen en la decision

de compra de los consumidores, julio 2021

DATOS INFORMATIVOS:

Edad Ocupacion Ingresos Mensuales

15a25 Estudiante 0a400
26235 Trabajador publico 401a700
36 a 50 Trabajador privado 701 a 1000

51 0 mas Otro 1001 o méas

Género Lugar de Procedencia

Riobamba

Masculino Guano
Chambo

Guamote
Colta

Femenino Pallatanga

Penipe

Alausi
Chunchi
LGBTIQ Cumanda
Otro




Ni de

Totalmente De acuerdo En Totalmente en
de acuerdo | acuerdo nien desacuerdo desacuerdo
desacuerdo
5 4 3 2 1
Lo que me llama la atencién de la publicidad de CENREFK en Facebook e Instagram
1 La marca
2 Las promociones
3 Los beneficios de los
servicios ofertados
4 La satisfaccion de los
pacientes atendidos
5 Los equipos utilizados para
brindar los servicios
6 El personal médico que
realiza los tratamientos
Me gustaria que la publicidad de CENREFK en Facebook e Instagram
7 Sea difundida en redes
sociales
8 Sea difundida a través de
videos
9 Evidencie a los pacientes
satisfechos con los servicios
10 Aporte con tips para el
cuidado de la salud
11 | Seenfoque en casos reales de
pacientes atendidos
12 Sea facil de comprender
Mis emociones respecto a CENREFK
13 | Siento confianza con la marca
14 | Siento confianza al ingresas a
las instalaciones
15 | Siento confianza al hacer uso
de los servicios
16 Siento bienestar luego de
haber hecho uso de los
servicios
17 Siento confianza con el
personal médico de atencion
médica
18 Siento confianza con las
experiencias y testimonios de
los pacientes atendidos
Lo que recuerdo respecto a CENREFK
19 La marca
20 Los beneficios de los
servicios ofertados
21 Las promociones de los
servicios ofertados
22 | Las respuestas de satisfaccion
de los pacientes atendidos
23 El nombre del personal

médico que me atendi6




De los siguientes servicios descritos a continuacion, seleccione el grado de satisfaccion segin su

preferencia:

Altamente Satisfactorio | Indiferente Poco Nada
satisfactorio satisfactorio | satisfactorio
5 4 3 2 1

Cartera de Servicios

Traumatologia y

Ortopedia

Medicina General

Medicina Fisica y

Rehabilitacion

Fisioterapia

Deportiva

Terapia Respiratoria

Quiropraxia

Ozonoterapia

Psicologia

Trabajo Social

Terapias

Complementarias

Plasma Rico en

Plaguetas

Masaje Reductor

Nutricion




ANEXO C: FORMATO DE LAENTREVISTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
LICENCIATURA EN MERCADOTECNIA

GUIA DE ENTREVISTAPARA EL GERENTE

Nombre: Byron Norberto Vilema Vizuete

Cargo: Gerente del Centro de Rehabilitacion Integral de Alta Complejidad CENREFK

Fecha: 2021-07-15

Objetivo: Analizar la situacién publicitaria del Centro de Rehabilitacion Integral de Alta
Complejidad CENREFK en la ciudad de Riobamba

Interrogantes:

¢ Posee el presupuesto suficiente destinado a la publicidad de la marca?

¢La publicidad digital atraera a nuevos clientes a CENREFK?

1.
2.
3. ¢Los pacientesactuales recomiendan los servicios que posee CENREFK?
4. ;Ha recibido comentarios positivos respecto a la atencion o servicio?

5.

¢Ha recibido quejas respecto a la atencion, al manejo de citas o ha tenido que enfrentar

demandas?

6. ¢Porquérazonlaspersonas prefierenacudira CENREFK en lugar deirse a por lacompetencia?

Link de la grabacion: https://liveespochedu-

my.sharepoint.com/:v:/g/personal/cristian verdezoto espoch edu ec/EdA5VPQskBhJv4yle4dr
LV9kBebkvcLu DDxoKKkW5zt0fQ?e=3MOB(gj



https://liveespochedu-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/cristian_verdezoto_espoch_edu_ec/EdA5VPQskBhJv4yLe4rLV9kBebkvcLu_DDxoKKkW5zt0fQ?e=3MQBgj
https://liveespochedu-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/cristian_verdezoto_espoch_edu_ec/EdA5VPQskBhJv4yLe4rLV9kBebkvcLu_DDxoKKkW5zt0fQ?e=3MQBgj
https://liveespochedu-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/cristian_verdezoto_espoch_edu_ec/EdA5VPQskBhJv4yLe4rLV9kBebkvcLu_DDxoKKkW5zt0fQ?e=3MQBgj

ANEXO D: RESULTADOS ESTADISTICOS DEL EYE TRACKING

Tiempo de la primera fijacion

Modelo pagina web

. o Participant | Areal | Area2 | Area3 |Average Median Count Total'
Time To First Fixation Recordin
Recordingl Participantl 0 133,54
Recording2 Participantl 0,00 2,46 3,89 2,12 2,46 3 83,67
Recording3 Participantl 0,00 0,43 1,39 0,61 0,43 3 81,58
Recordingd Participantl 0,32 0,00 2,94 1,08 0,32 3 61,06
Recording5 Participantl 0,01 2,56 1,29 1,29 2 60,35
Recordingb Participantl 1,24 0,00 3,99 1,74 1,24 3 52,22
Recording7 Participantl 1,13 1,13 1,13 1 51,44
Recording8 Participantl 0,52 1,74 3,59 1,95 1,74 3 61,31
Recording9 Participantl 0,49 1,16 0,83 0,83 2 133,65
Recording10 Participantl 0,75 2,50 1,63 1,63 2 84,95
Average 0,47 1,05 3,06 1,37 1,23 2,20 80,38

Count 7 9 6
Variance 0,19 1,03 0,97 0,26 0,45 1,07 940,49
Standard Deviation (n-1) 0,43 1,02 0,99 0,51 0,67 1,03 30,67
Duracionde la primera fijacion
Modelo péagina web
S Participant | Areal Area2 Area3 Average Median Count Total ReCerding
Duration Duration
Recordingl Participantl 0 133,54
Recording2 Participantl 0,09 0,18 0,27 0,18 0,18 3 83,67
Recording3 Participantl 0,03 0,15 0,18 0,12 0,15 3 81,58
Recording4 Participantl 0,12 0,07 0,28 0,16 0,12 3 61,06
Recording5 Participantl 0,23 0,45 0,34 0,34 2 60,35
Recordingb Participantl 0,53 0,00 0,38 0,31 0,38 3 52,22
Recording7 Participantl 0,20 0,20 0,20 1 51,44
Recording8 Participantl 0,17 0,20 0,23 0,20 0,20 3 61,31
Recording9 Participantl 0,28 0,30 0,29 0,29 2 133,65
Recording10 Participantl 0,18 0,22 0,20 0,20 2 84,95
Average 0,2 0,17 0,3 0,22 0,23 2,20 80,38
Count 7 9 6

Variance 0,03 0,01 0,01 0,01 0,01 1,07 940,49
Standard Deviation (n-1) 0,17 0,09 0,10 0,07 0,09 1,03 30,67




Duracidntotal de las fijaciones

Modelo péagina web
Total Fl)(.atlon Participant | Areal Area2 Area3 Average Median Sum Total Time Tota!
Duration of Interest Recording
Recordingl Participantl 133,54
Recording2 Participantl 0,86 0,58 1,07 0,84 0,86 2,52 5,00 83,67
Recording3 Participantl 0,11 0,80 0,18 0,37 0,18 1,10 5,02 81,58
Recording4 Participantl 0,12 1,07 0,67 0,62 0,67 1,85 5,02 61,06
Recording5 Participantl 1,33 0,92 1,13 1,13 2,25 5,02 60,35
Recordingb Participantl 0,53 1,92 0,73 1,06 0,73 3,18 5,00 52,22
Recording7 Participantl 0,20 0,20 0,20 0,20 5,02 51,44
Recording8 Participantl 0,17 1,68 1,02 0,96 1,02 2,87 5,02 61,31
Recording9 Participantl 0,28 0,65 0,47 0,47 0,93 5,02 133,65
Recording10  Participantl 0,40 1,70 1,05 1,05 2,10 5,00 84,95
Average 0,35 1,10 0,76 0,74 0,70 1,89 5,01 80,38
Share of Total Time (%) 14,54 58,48 26,98
Percentage Fixated (%) 77,78 100,00 66,67
Variance 0,07 0,35 0,11 0,12 0,13 0,95 0,00 940,49
Standard Deviation (n-1) 0,27 0,59 0,33 0,34 0,35 0,97 0,01 30,67
Tiempo de la primera fijacion
Primer anuncio publicitario
Time To First Fixation  Participant | Areal | Area2 | Area3 | Area4 | Average Median Count Tm?)'i::::mg
Recordingl Participantl 1,99 2,91 4,88 3,26 2,91 3 133,54
Recording2 Participantl 0,00 1,95 4,89 2,28 1,95 3 83,67
Recording3 Participantl 1,93 3,58 2,75 2,75 2 81,58
Recording4 Participantl 0,00 0,51 3,86 0,93 1,33 0,72 4 61,06
Recording5 Participantl 2,37 2,89 4,61 0,79 2,67 2,63 4 60,35
Recordingb Participantl 1,75 2,17 4,35 3,73 3,00 2,95 4 52,22
Recording7 Participantl 0,00 0,00 0,00 1 51,44
Recording8 Participantl 3,65 1,93 2,52 2,70 2,52 3 61,31
Recording9 Participantl 4,52 2,78 0,57 2,63 2,78 3 133,65
Recording10 Participantl 1,14 0,86 1,00 1,00 2 84,95
Average 1,52 2,35 3,71 2,04 2,16 2,02 2,90 80,38
Count 9 6 7 7
Variance 2,16 1,18 1,11 2,92 1,08 1,14 0,99 940,49
Standard Deviation (n-1) 1,47 1,08 1,05 1,71 1,04 1,07 0,99 30,67
Duracionde la primera fijacion
Primer anuncio publicitario
First Fix.ation Participant | Areal Area2 Area3 Aread Average Median Count Total Rec-ording
Duration Duration
Recordingl Participantl 0,17 0,12 0,14 0,14 0,14 3 133,54
Recording2 Participantl 0,07 0,22 0,13 0,14 0,13 3 83,67
Recording3 Participantl 0,08 0,32 0,20 0,20 2 81,58
Recording4 Participantl 0,19 0,07 0,13 0,13 0,13 0,13 4 61,06
Recording5 Participantl 0,43 0,25 0,23 0,25 0,29 0,25 4 60,35
Recording6 Participantl 0,38 0,82 0,07 0,30 0,39 0,34 4 52,22
Recording7 Participantl 0,19 0,19 0,19 1 51,44
Recording8 Participantl 1,37 0,53 0,17 0,69 0,53 3 61,31
Recording9 Participantl 0,08 0,76 0,37 0,40 0,37 3 133,65
Recording10 Participantl 0,13 0,15 0,14 0,14 2 84,95
Average 0,19 0,47 0,31 0,21 0,27 0,24 2,90 80,38
Count 9 6 7 7
Variance 0,02 0,26 0,06 0,01 0,03 0,02 0,99 940,49
Standard Deviation (n-1) 0,13 0,51 0,25 0,09 0,18 0,13 0,99 30,67




Duracidntotal de las fijaciones

Primer anuncio publicitario

Total F|x.at|0n Participant | Areal Area2 Area3 Area 4 Average Median Sum Total Time Tota!
Duration of Interest Recording
Recordingl Participantl 1,30 0,88 0,14 0,77 0,88 2,32 5,02 133,54
Recording2 Participantl 2,19 0,93 0,13 1,08 0,93 3,25 5,02 83,67
Recording3 Participantl 1,07 0,32 0,69 0,69 1,38 5,02 81,58
Recording4 Participantl 0,67 0,48 0,43 0,44 0,51 0,46 2,03 5,02 61,06
Recording5 Participantl 0,43 0,25 0,37 0,25 0,33 0,31 1,31 5,00 60,35
Recording6 Participantl 0,38 0,82 0,43 0,45 0,52 0,44 2,08 5,00 52,22
Recording7 Participantl 1,21 1,21 1,21 1,21 5,02 51,44
Recording8 Participantl 1,37 0,53 0,43 0,78 0,53 2,33 5,02 61,31
Recording9 Participantl 0,08 0,76 0,37 0,40 0,37 1,21 5,00 133,65
Recordingl0  Participantl 0,87 0,15 0,51 0,51 1,02 5,02 84,95
Average 0,91 0,79 0,43 0,32 0,68 0,63 1,81 5,01 80,38
Share of Total Time (%) 45,22 26,09 16,48 12,20
Percentage Fixated (%) 90,00 60,00 70,00 70,00
Variance 0,39 0,15 0,04 0,02 0,08 0,08 0,50 0,00 940,49
Standard Deviation (n-1) 0,63 0,39 0,19 0,14 0,29 0,29 0,71 0,01 30,67
Tiempo de la primera fijacion
Segundo anuncio publicitario
Time To First Fixation  Participant | Areal | Area2 | Area3 | Aread | Average Median Count Tot:uR;:ic:)r:mg
Recordingl Participantl 3,24 1,31 1,73 2,83 2,28 2,28 4 133,54
Recording2 Participantl 0,52 0,00 0,26 0,26 2 83,67
Recording3 Participantl 0,36 1,67 3,44 1,83 1,67 3 81,58
Recording4 Participantl 4,92 4,35 1,26 2,71 3,31 3,53 4 61,06
Recording5 Participantl 0,33 1,18 2,49 1,33 1,18 3 60,35
Recording6 Participantl 0,78 1,55 0,00 0,78 0,78 3 52,22
Recording7 Participantl 0,00 2,26 1,13 1,13 2 51,44
Recording8 Participantl 0,00 2,38 1,00 1,13 1,00 3 61,31
Recording9 Participantl 4,28 1,44 2,86 2,86 2 133,65
Recording10 Participantl 0,60 0,60 0,60 1 84,95
Average 2,23 1,40 1,62 1,74 1,55 1,53 2,70 80,38
Count 6 8 5 8
Variance 4,71 1,97 0,23 1,76 1,00 1,11 0,90 940,49
Standard Deviation (n-1) 2,17 1,40 0,48 1,33 1,00 1,05 0,95 30,67
Duracionde la primera fijacion
Segundo anuncio publicitario
First Fixation . . . M . . Total Recording
N Participant Areal Area 2 Area3 Aread Average Median Count .
Duration Duration
Recordingl Participantl 0,18 0,17 0,23 0,12 0,18 0,17 4 133,54
Recording2 Participantl 0,08 0,00 0,04 0,04 2 83,67
Recording3 Participantl 0,10 0,07 0,28 0,15 0,10 3 81,58
Recording4 Participantl 0,08 0,28 0,22 0,20 0,20 0,21 4 61,06
Recording5 Participantl 0,12 0,28 0,17 0,19 0,17 3 60,35
Recordingb Participantl 0,23 0,12 0,33 0,23 0,23 3 52,22
Recording7 Participantl 0,20 0,52 0,36 0,36 2 51,44
Recording8 Participantl 0,27 1,30 0,22 0,59 0,27 3 61,31
Recording9 Participantl 0,27 0,17 0,22 0,22 2 133,65
Recording10 Participantl 0,20 0,20 0,20 1 84,95
Average 0,17 0,22 0,43 0,19 0,24 0,20 2,70 80,38
Count 6 8 5 8
Variance 0,00 0,02 0,24 0,01 0,02 0,01 0,90 940,49
Standard Deviation (n-1) 0,07 0,15 0,49 0,10 0,15 0,09 0,95 30,67




Duracidntotal de las fijaciones

Segundo anuncio publicitario

Total le.atlon Participant | Areal Area2 Area3 Aread Average Median Sum Total Time Tota!
Duration of Interest Recording
Recordingl Participantl 0,28 0,32 0,23 0,67 0,38 0,30 1,50 5,00 133,54,
Recording2 Participantl 0,60 0,77 0,69 0,69 1,37 5,00 83,67
Recording3 Participantl 0,17 0,07 0,80 0,35 0,17 1,04 5,00 81,58
Recording4 Participantl 0,08 0,28 0,63 0,45 0,36 0,37 1,45 5,00 61,06
Recording5 Participantl 0,47 0,28 0,77 0,51 0,47 1,52 5,00 60,35
Recording6 Participantl 0,68 0,35 1,05 0,69 0,68 2,08 5,00 52,22
Recording7 Participantl 0,62 1,05 0,83 0,83 1,67 5,00 51,44
Recording8 Participantl 0,72 1,30 0,63 0,88 0,72 2,65 5,00 61,31
Recording9 Participantl 0,27 0,30 0,28 0,28 0,57 5,00 133,65
Recordingl0  Participantl 0,88 0,88 0,88 0,88 5,00 84,95
Average 0,38 0,52 0,56 0,68 0,59 0,54 1,47 5,00 80,38
Share of Total Time (%) 15,61 28,44 19,02 36,94
Percentage Fixated (%) 60,00 80,00 50,00 80,00
Variance 0,09 0,09 0,19 0,05 0,06 0,06 0,35 0,00 940,49
Standard Deviation (n-1) 0,30 0,31 0,44 0,23 0,24 0,25 0,59 0,00 30,67
Tiempo de la primera fijacion
Tercer anuncio publicitario
. . N - < < < < . Total Recording
Time To First Fixation Participant | Areal Area2 | Area3 | Aread | Average Median Count Duration
Recordingl Participantl 2,50 2,36 4,43 1,58 2,72 2,43 4 133,54
Recording2 Participantl 0,32 0,51 1,89 3,17 1,47 1,20 4 83,67
Recording3 Participantl 0,00 1,77 2,29 1,35 1,77 3 81,58
Recording4 Participantl 0,00 3,08 2,88 0,17 1,53 1,52 4 61,06
Recording5 Participantl 2,13 3,11 0,38 1,87 2,13 3 60,35
Recordingb Participantl 3,77 0,53 4,43 1,90 2,66 2,83 4 52,22
Recording7 Participantl 0,00 0,00 0,00 1 51,44
Recording8 Participantl 2,74 0,49 0,97 0,00 1,05 0,73 4 61,31
Recording9 Participantl 0,19 0,81 0,50 0,50 2 133,65
Recording10 Participantl 0,00 0,47 1,55 2,05 1,02 1,01 4 84,95
Average 1,06 1,37 2,43 1,44 1,42 1,41 3,30 80,38
Count 9 7 9 8
Variance 2,25 1,26 1,87 1,31 0,73 0,80 1,12 940,49
Standard Deviation (n-1) 1,50 1,12 1,37 1,14 0,86 0,89 1,06 30,67
Duraciénde la primera fijacion
Tercer anuncio publicitario
First le.:-ltlon Participant | Areal Area2 Area3 Area 4 Average Median Count Total Rec.ordmg
Duration Duration
Recordingl Participantl 0,18 0,10 0,07 0,07 0,10 0,08 4 133,54
Recording2 Participantl 0,15 0,22 0,23 0,20 0,20 0,21 4 83,67
Recording3 Participantl 0,31 0,09 0,12 0,17 0,12 3 81,58
Recording4 Participantl 0,03 0,28 0,17 0,30 0,20 0,23 4 61,06
Recording5 Participantl 0,22 0,17 0,13 0,17 0,17 3 60,35
Recording6 Participantl 0,20 0,12 0,08 0,20 0,15 0,16 4 52,22
Recording7 Participantl 0,71 0,71 0,71 1 51,44
Recording8 Participantl 0,28 0,15 0,57 0,45 0,36 0,37 4 61,31
Recording9 Participantl 0,20 0,28 0,24 0,24 2 133,65
Recording10 Participantl 0,10 0,15 0,07 0,17 0,12 0,12 4 84,95/
Average 0,24 0,18 0,19 0,20 0,24 0,24 3,30 80,38
Count 9 7 9 8
Variance 0,04 0,00 0,03 0,01 0,03 0,03 1,12 940,49
Standard Deviation (n-1) 0,20 0,07 0,16 0,12 0,18 0,19 1,06 30,67




Duracidntotal de las fijaciones

Tercer anuncio publicitario

Total le.atlon Participant | Areal Area2 Area3 Area 4 Average Median Sum Total Time Tota!
Duration of Interest Recording
Recordingl Participantl 1,25 0,32 0,07 0,63 0,57 0,48 2,27 5,00 133,54,
Recording2 Participantl 0,80 0,33 1,12 0,20 0,61 0,57 2,45 5,02 83,67
Recording3 Participantl 1,18 0,22 0,46 0,62 0,46 1,86 5,00 81,58
Recording4 Participantl 0,03 0,28 1,08 0,78 0,55 0,53 2,18 5,00 61,06
Recording5 Participantl 0,42 0,85 0,33 0,53 0,42 1,60 5,00 60,35
Recordingb Participantl 0,58 0,12 0,41 0,68 0,45 0,50 1,80 5,00 52,22
Recording7 Participantl 4,40 4,40 4,40 4,40 5,00 51,44
Recording8 Participantl 0,51 0,42 1,65 0,90 0,87 0,71 3,48 5,00 61,31
Recording9 Participantl 0,52 2,37 1,44 1,44 2,88 5,00 133,65
Recordingl0  Participantl 1,02 0,15 0,23 1,25 0,66 0,63 2,65 5,02 84,95
Average 1,14 0,29 0,89 0,66 1,07 1,01 2,56 5,00 80,38
Share of Total Time (%) 40,25 7,95 31,30 20,50
Percentage Fixated (%) 90,00 70,00 90,00 80,00
Variance 1,63 0,01 0,58 0,11 1,45 1,50 0,73 0,00 940,49
Standard Deviation (n-1) 1,28 0,12 0,76 0,33 1,20 1,23 0,85 0,01 30,67




ANEXO E: FORMATO DE LA ENCUESTA DE CORROBORACION

Encuesta sobre los elementos
publicitarios evidenciados en NeuroLab

Objetivo: Corrob la inf on obtenida del Eye Tracking sobre las areas de interés de
1 lici idenciadosen S

cada uno de los

CATALOGD 0€ SEACIOS

REL o iy

¢Cual fue el elemento que capté mas la atencion de la fotografia publicitaria?

R

PARA PACIENTES POSTQUIRURGICOS

ATENCION ¥ EN PACIENTES POSTCOVID

LU T TR TERAPIA RESPIRATORIA

R

¢Cual fue el elemento que capté mas la atencion de la fotografia publicitaria?

¢Cual fue el elemento que capto mas la atencion de la fotografia publicitaria?

“Qur T Barrestar Mentol No Depernde
e Al o de Alguion Mie”™

(Cual fue el elemento que captd mas la atencion de la fotografia publicitaria?



ANEXO F: MATRIZ OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

(dependiente)

Bloque de
Objetivo Variable Dimension Indicador Preguntas
Relacionar el Interés mostrado
Neuromarketing con la Neuromarketing Atencion Desenlace afectivo 1
publicidad digital del (independiente) Emocién provocado
Centro de Memoria Recordacion de los 4
Rehabilitacién Integral elementos presenciados
de Alta Complejidad
CENREFK en la ciudad Publicidad
de Riobamba, 2021 digital Sensacién Tipo de impresion generada 2




ANEXO G: GUION PARA EL DESARROLLO DE LAS ESTRATEGIAS

Guion del storytelling 1 para la publicidad de la marca

Personajes

Joselito Moreno, deportista de alto rendimiento de la provincia de Chimborazo

Recursos utilizados

Fondo calido (tonalidades cafés, rojo oscuro), musica pop y figura 19-3

Tiempo del video

44 segundos

Introduccién

Experiencia del corredor respecto al servicio de fisioterapia y suimpacto en la carrera
de MONT BLANC 2021 “Un saludo desde Mont Blanc para CENREFK”

Desarrollo

Nuestra fisioterapia que nos ha mantenido sanos todo este tiempo, nos ha mandado de
la mejor forma posible para representar al pais, saludos a Byron y a todos los chicos
que siempre nos atienden super bien en la clinica, hasta ahora funciona bien el motor,

estamos a tres dias de la competencia, saludos y muchas gracias

Desenlace

Manifestar el acompafiamiento de la marca en cuestion al proceso deportivo de los

atletas

Guion del storytelling 2 para la publicidad de la marca

Personajes

Participantes del evento deportivo CUBILLIN TRAIL 2021

Recursos utilizados

Fondo frio (tonalidades blanco, verde, celeste), musica pop y figura 20-3

Tiempo del video

39 segundos

Introduccién

Fotografias de los atletas condecorados en la carrera realizada

Desarrollo

Descripcion de los beneficios de la fisioterapia deportiva

Desenlace

Correlacionar el éxito deportivo de las personas gracias al empleo de la fisioterapia

deportiva en su preparacion

Guion de la metafora 1 para la publicidad de la marca

Recurso utilizado

Introduccion

Figura 23-3
Fotografiar la respuesta de satisfaccion de un paciente recibiendo un ajuste
quiropractico en el cuello

Nudo Correlacionar a la frase “A veces solo necesitamos un ligero ajuste y seguir hacia
delante”
Desenlace Manifestar la importancia de la quiropraxia en la recuperacion de la estabilidad fisica y

emocional del individuo

Guion de la metafora 2 para la publicidad de la marca

Recurso utilizado

Figura 24-3

Introduccion

Identificar a una persona con cualidades atractivas degustando una comida saludable

Nudo

Correlacionar a la frase “Que tu comida sea tu alimento y tu alimento tu medicina”

Desenlace

Establecer la importancia de la dieta a partir de la guia de un nutricionista




ANEXO H: EVIDENCIAS FOTOGRAFICAS




DBRAI

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

DIRECCION DE BIBLIOTECAS Y RECURSOS PARA EL
APRENDIZAJE Y LA INVESTIGACION UNIDAD DE PROCESOS TECNICOS

REVISION DE NORMAS TECNICAS, RESUMEN Y
BIBLIOGRAFIA

Fecha de entrega: 22-02-2022

INFORMACION DEL AUTOR

Nombres — Apellidos: Cristian Fabian Verdezoto Castillo

INFORMACION INSTITUCIONAL

Facultad: FADE
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