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RESUMEN

La presente investigacion se realiz6 con el objetivo de generar estrategias de neuromarketing
para el posicionamiento del Laboratorio Neurolab de la Escuela Superior Politécnica de
Chimborazo ubicada en la ciudad de Riobamba, debido a que esta se encuentra en proceso de
introduccidon al mercado para otorgar consultorias de Neuromarketing. La investigacién manejo
un enfoque mixto, tanto cualitativo como cuantitativo, con un nivel de investigacion
correlacional, manejando un disefio no experimental de tipo transversal debido a que se realizd
un dnico levantamiento de datos, se utilizé un tipo de estudio de campo para la recoleccion de
datos y documental para la conjuncién de fuente bibliogréafica, como técnica de investigacion se
hizo uso de la encuesta para determinar el conocimiento del laboratorio en las empresas de la
ciudad de Riobamba, también se aplico la entrevista al administrador de la empresa, en conjunto
con el estudio biométrico (EYE TRACKING) para la medicion de los niveles de atencion en los
anuncios publicitarios y el analisis de la marca. A través de los resultados de la encuesta y la
entrevista se demostré que el laboratorio de Neurolab carece de conocimiento en las empresas.
Se realiz6 estrategias de neuromarketing para posicionar al establecimiento con los modelos de
guia tanto de neuromarketing con el modelo persuasivo de marketing y de posicionamiento con
el modelo de Kotler y Keller. Se concluye que las estrategias de Neuromarketing posicionaran
al Laboratorio en la Ciudad de Riobamba y a su vez se recomienda el seguimiento de las

estrategias que se plantea para un mayor beneficio.

Palabras clave: <NEUROMARKETING>, <NEUROLAB>, <EQUIPOS BIOMETRICOS>,
<CONSULTORIA DE NEUROMARKETING>, <LABORATORIOS ESPOCH>.
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ABSTRACT

This research was conducted with the objective of generating neuromarketing strategies for the
positioning of the Neurolab Laboratory of the Escuela Superior Politécnica de Chimborazo
located in the city of Riobamba, because it is in the process of introducing to the market to
provide Neuromarketing consultancies. The research used a mixed approach, both qualitative
and quantitative, with a correlational level of research, handling a non-experimental design of
transversal type in a single data collection, a field study was used for data collection and a
documentary for the conjunction of the bibliographic source. As a research technique, a survey
was used to determine the knowledge of the laboratory in the companies of the city of
Riobamba, an interview with the company's administrator was also applied, together with the
biometric study (EYE TRACKING) to measure the levels of attention in the advertisements and
the analysis of the brand. Through the results of the survey and the interview, it was
demonstrated that Neurolab laboratory lacks knowledge of the companies. Neuromarketing
strategies were conducted to position the establishment with the guiding models of both
neuromarketing with the persuasive marketing model and positioning with the Kotler and Keller
models. It is concluded that the Neuromarketing strategies will position the Laboratory in the
city of Riobamba and at the same time it is recommended to follow the strategies proposed for
greater benefit.

Keywords: <NEUROMARKETING>, <NEUROLAB>, <BIOMETRIC EQUIPMENT>,
<NEUROMARKETING CONSULTING>, <LABORATORIES ESPOCH>.
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INTRODUCCION

El tema del neuromarketing parte de la relacion de la neurociencia y la aplicacion del marketing,
con el objetivo de analizar las percepciones que presenta un cliente al comprar un producto o
servicio, identificando asi aquellos estimulos, sensaciones 0 emociones que suceden en la mente
del consumidor de manera inconsciente lo cual a nivel empresarial aporta de gran valor a la
construccion de experiencias positivas a través de productos o servicios ademés de una
investigacion de mercado més precisa y logrando perfeccionar las estrategias publicitarios.
Actualmente el neuromarketing es un tema poco tratado, sin embargo aborda los elementos
fundamentales del marketing y lo asocia con la neurociencia, dando como resultados productos
0 servicios con una gran impacto multisensorial, sin embargo es un gran desafio debido a que la
percepciodn sensorial de cada persona esta internamente ligada a la cultura y costumbres ademas
de la gran cantidad de elementos que se desencadenan en la mente del consumidor que pasan
desapercibidos sin que la persona los registre.

El Laboratorio de Neurolab, a pesar de realizar estudios de neuromarketing con programas de
vinculacion y trabajos de titulacion conjunto con la ESPOCH. No ha logrado un
posicionamiento en las empresas a nivel nacional para otorgar servicios de consultoria por el
mismo hecho de que esta neurociencia es nueva en la investigacién de mercados en los ultimos

tiempos y muchos de la persona no lo conocen.

El neuromarketing permitird la generacion de los estimulos sensoriales en los servicios del
Laboratorio Neurolab, a través de la identificacién de elementos y atributos del servicio que
logren captar la atencion de clientes y consumidores para de esta forma lograr la estimulacién
de los cinco sentidos de las personas y lograr experiencias positivas al comprar, generando asi

que la marca de la empresa se impregne en la mente y memoria de los clientes.

La investigacion se fundamenta en la revision de libros digitales, articulos y revistas cientificas,
los cuales al ser analizados sustentan la veracidad de la informacion presentada en la
investigacion Esta investigacion esta estructurada de la siguiente forma: Capitulo I, en la cual se
parte de la investigacion, objetivos y justificacion. Capitulo Il, se hace referencia al marco
tedrico, al igual que los antecedentes de la investigacion. Capitulo 11l se compone del marco
metodoldgico utilizado en la investigacion el cual consta del enfoque de la investigacion, nivel,
disefio, tipo de estudio, métodos y técnicas e instrumentos de recoleccion de datos. Capitulo 1V,
se compone por los resultados de los instrumentos de investigacion tanto de la encuesta,
entrevista y equipo biométrico, y por ultimo el Capitulo V, la propuesta orientada a las
estrategias conjunto con las conclusiones y recomendaciones.
1



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del Problema

El neuromarketing se considera una materia experimental al realizar su aplicacion a través de
las metodologias neurocientificas del marketing, se establecen las consecuencias de la
publicidad y otras actividades de comunicacion en el cerebro y la analitica para predecir el
comportamiento del consumidor (Moralez & Paiz, 2018). Segin (Salas H. J., 2018) en un mundo
altamente globalizado, muchas ciencias se han cambiado, combinado o desarrollado para
maximizar sus roles y areas de aplicacion entre una de ellas el neuromarketing. Es por ello que
empresas reconocidas internacionales como MC-Donalds, Coca Cola entre otras, han
implementado estrategias de neuromarketing para el reconocimiento y posicionamiento de la

marca siempre y cuando se haya realizado una investigacion de mercados.

(Urbina, 2020) menciona que, en América Latina, son escasas las organizaciones, en especial las
Pequefias y Medianas Empresas (PYME’s), que aplican el neuromarketing en sus actividades,
puesto gue la mayoria de sus técnicas requiere una elevada inversién econémica. Asimismo, el
pais cuenta con pocos especialistas formados en ambas areas (neurociencias y marketing), es
decir, neurocientificos con conocimientos en marketing y mercadélogos con formacion en
neurociencias, lo que limita la conformacién de los equipos multidisciplinarios necesarios. En
Ecuador la gran mayoria de las empresas nacionales no conocer el neuromarketing porgue no

tienen conocimiento para implementarlo y se limita a la gestion del marketing tradicional.

Debido al servicio del Laboratorio de Neurolab que ofrece la Carrera de Mercadotecnia de la
Facultad de Administracion de Empresas(FADE) ESPOCH convirtiéndose en el primer
laboratorio de Neuromarketing del Ecuador, la falta de disponibilidad de recursos econémicos
para dar a conocer la marca y sus servicios a los demandantes, se observa la necesidad de dar a
conocer la consultorias y formacion de Neuromarketing para empresas, en la aplicacion de
técnica a la investigacion de mercados, pudiendo adquirir el servicio de una manera directa a
través de la carrera conjuntamente con la entidad operativa desconcentrada (OED), ya que en
estos momentos estos laboratorios estan de escasa oferta en el Ecuador y ayudaria a las

empresas a tener una expectativas y viabilidad de sus productos y servicios.



1.2. Limitaciones y delimitaciones

Neuromarketing para posicionar al Laboratorio Neurolab de la carrera de Mercadotecnia de la
ESPOCH 2022.

1.2.1. Limitaciones

Las limitaciones que se han presentado para la realizacion de esta investigacion son:

e No existen Laboratorios de neuromarketing que realicen estudios relacionado a este campo
de conocimiento.

o Empresas de la zona 3 que desconocen del laboratorio de neuromarketing.

o Elevados costos de desplazamiento de directivos de las empresas para realizar estudios de
neuromarketing.

1.2.2. Delimitaciones

Entre las delimitaciones que se puede evidenciar durante el desarrollo de la presente

investigacion, encontramos las siguientes:

1.2.2.1. Delimitacion espacial:

El Laboratorio de Neurolab se encuentra ubicado en la carrera de Mercadotecnia de la
ESPOCH.

1.2.2.2. Delimitacién Temporal

Tiempo aproximado del estudio entre 6 meses periodo de marzo-septiembre 2022.

1.2.2.3. Delimitacién del Universo

La poblacion que se va analizar en la presente investigacion son las empresas primarias,

secundarias y terciarias de la zona central 3 del ecuador (4 provincias).



1.3. Problema General de Investigacion

¢De qué manera contribuye el neuromarketing en el posicionamiento de la unidad productiva
“Laboratorio de Neurolab” Empresa Publica EP-ESPOCH?

1.4. Problemas especificos de investigacion

e La Unidad productiva “Laboratorio de Neurolab” cuenta con estrategias de
posicionamiento?

e ;Cual es el nivel de posicionamiento de la unidad productiva “Laboratorio de Neurolab

e (Queé tipo de estrategias de neuromarketing contribuira con el posicionamiento de la unidad

productiva “Laboratorio de Neurolab”?

1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo General

Generar estrategias de Neuromarketing, para posicionar al Laboratorio Neurolab de la carrera de
mercadotecnia de ESPOCH.

1.5.2. Obijetivos Especificos

e Fundamentar teéricamente las variables de estudio, el neuromarketing y el posicionamiento
con el fin obtener modelos a seguir y basarnos en la elaboracion de los instrumentos de
estudio.

e Realizar un Diagnoéstico de la situacion actual de la empresa mediante técnicas de
investigacion que permitan identificar las necesidades de neuromarketing y posicionamiento
del Laboratorio Neurolab

o Establecer estrategias de Neuromarketing para posicionar al Laboratorio Neurolab de la

carrera de mercadotecnia de ESPOCH.



1.6. Justificacion

1.6.1. Justificacion Teorica

Cuando el proposito del estudio es generar reflexion y debate académico sobre el conocimiento
existente, confrontar una teoria, contrastar resultados o hacer epistemologia del conocimiento

existente (Monroy & Nava, 2018, p. 89).

La investigacion relacionada ampliard y profundizard las diferentes teorias, conceptos y
estandares de libros, articulos e Internet utilizando una variedad de fuentes de informacién en
las que se analizan diferentes bases, y exploran para formular la estrategia de Neuromarketing
correcta, preservando asi una Posicion de la Unidad Productiva “Laboratorio de Neurolab”,
cuya finalidad es realizar un analisis y desarrollo de estrategias de posicionamiento para
establecer y dar a conocer sobre el servicio, las diversas caracteristicas y propiedades que posee

el mismo.

1.6.2. Justificacion Metodoldgica

Justificacion metodoldgica. En investigacion cientifica se da cuando el proyecto que se va a
realizar propone un nuevo método o una nueva estrategia para generar conocimiento valido y

confiable (Monroy & Nava, 2018, p. 89).

En la presente investigacién seran aplicadas técnicas y estrategias especificas que permitan
conocer la situacion actual del posicionamiento para continuamente realizar la elaboracion de
estrategias de Neuromarketing que contribuya a generar el reconocimiento de la marca a mayor
nimero de empresarios y personas interesadas del tema; mediante de la metodologia se
conseguira determinar la posicion actual a la que se enfrenta, asi como la carencia de
informacion y metodologias necesarias para el posicionamiento, de esta manera se describe las

causas y consecuencias de la problematica general que se presente en la unidad productiva.

1.6.3. Justificacion Préctica

Cuando su desarrollo ayuda a resolver un problema vinculado a la localidad, a un sector

econdmico optimizar procesos de produccién o desarrollo de una empresa, etcétera (Monroy &
Nava, 2018, p. 89).



Este trabajo de investigacion es realizado para evidenciar la importancia de ejecutar estrategias
de Neuromarketing que posicione la unidad productiva de “Laboratorio de Neurolab” a través
de instrumentos neurosensoriales; para demostrar las caracteristicas y beneficios de las Gltimas
tecnologias que lleven a cabo estudios de usabilidad y analisis de marketing digital, rastreo
ocular, lectura facial evaluacion de publicidad (comerciales, cufias, y anuncios impresos)
evaluacion de la identidad de marca y experiencia de consumo. Esto, contribuira al crecimiento

econdmico y desarrollo de la localidad y del pais.

1.7. Hipdtesis

La hipoétesis de investigacion es una explicacion provisional que permite establecer relaciones y
explicaciones temporales al planteamiento de la investigacion. Es producto de nuestra
experiencia y el conocimiento inicial que tenemos del tema a investigar. La hipétesis nos
permite darle un rumbo a nuestra investigacion, aunque ésta debera ser comprobada o refutada
en la medida que analicemos con mayor profundidad y detenimiento el fenémeno de estudio y

lo interpretemos con la ayu- da del marco conceptual y teérico (Martinez R. H., 2012, p. 118).

La hipdtesis propuesta del tema de investigacion son las siguientes:

Ho El neuromarketing no incide en el posicionamiento de la Unidad Productiva “Laboratorio

Neurolab” EP-ESPOCH Riobamba.

H1 El neuromarketing incide en el posicionamiento de la Unidad Productiva “Laboratorio
Neurolab” EP-ESPOCH Riobamba.



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de investigacion

(Agusti, 2014, pp. 4-5) en su estudio de investigacion titulado “El neuromarketing como
herramienta de gestion para el disefio de estrategias de posicionamiento de marca” se centra en
el estudio de la aplicacion de la neurociencia al marketing permitiendo disefiar a las empresas
las estrategias de posicionamiento de marca en Peru. Para el presente estudio de investigacion se
utilizo el disefio descriptivo con el método deductivo, inductivo, analitico y sintético. Dicho
andlisis de realizo con datos histéricos e informacién brindada por distintas bibliografias, asi

como entrevistas a diferentes especialistas en marketing mediante lo cual se concluye:

Que el neuromarketing resulta provechoso como aporte para las estrategias de marketing
aplicadas por las empresas permitiendo conocer la respuesta emocional del consumidor ante
determinados estimulos dando una ventaja a la empresa sobre el resto y buscar no solo venderlo,

sino generar un vinculo de fidelidad mutua a futuro.

También (Grisales , 2019, pp. 69-70) en su articulo de investigacion con el tema “El marketing
olfativo como posicionamiento de marcas” tuvo como objetivo analizar la percepcion que tiene
los consumidores sobre el marketing sensorial olfativo, como estrategia utilizada para el
posicionamiento de las marcas. Se realizo una investigacion cuantitativa de tipo exploratorio

utilizando encuestas aplicadas a 120 consumidores PEA.

Como conclusién de la investigacion se puede evidenciar una disposicion por parte de los
consumidores en la implementacion de estrategias sensoriales olfativas para las marcas.
Convirtiéndose esto una oportunidad de mercado interesante para las empresas, desarrolladas y
distribuidores del marketing olfativo, ya que el consumidor en general esta dispuesto a disfrutar

de las estrategias sensoriales olfativas.

Ademas (Salinas Bautista , 2014), en su trabajo de investigacion: “Neuromarketing y su influencia

en el posicionamiento de la marca FRISCO de la Empresa PLANHOFA C.A. en la ciudad de

Ambato”, para ello aplico los métodos de investigacion cualitativo ya que se orienta hacia la

identificacion de las causas y la explicacion de como el desconocimiento de las técnicas de

Neuromarketing incide en el bajo posicionamiento de la marca, asi como también se disefiaron

estrategias enfocadas a la atencion del cerebro y vinculos emocionales. La poblacion estuvo
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conformado un total de 75 personas que son los clientes externos que tuvo la empresa y por
dicho motivo no fue necesario sacar una muestra por ende se obtuvo la propuesta de analizar la
influencia del Neuromarketing para el posicionamiento de la marca PLANHOFA. Se detallaron
aspectos externos e internos que tiene influencia directa en la empresa mediante la MATRIZ
FODA donde se analizd las oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidad. Con la ayuda del
instrumento antes mencionado y las encuestas se realizé estrategias de Neuromarketing como
la creaciéon de anuncios publicitarios que indiquen en los atributos del producto, Publicidad
escrita en periodicos, vallas publicitarias, muestras gratis y degustacion para conseguir clientes
y fidelizarlos, productos con recetario gratis en donde daré a conocer los usos del diario vivir de
los consumidores y por dltimo la creacion de programas de capacitacion del personal con el
objetivo de atender y satisfacer a los clientes.

Asimismo, (Lata & Otavalo, 2014) en su investigacion de titulacion “Propuesta de factibilidad del
neuromarketing como estrategia de posicionamiento en la empresa de embutidos la cuencana”
tiene un enfoque cuantitativo y la metodologia aplicada es exploratoria descriptiva, las
encuestas fueron aplicadas a un total de la poblacion de 295591 (Mercado meta- PEA). Luego
de determinar la muestra se dio un resultado de 270 que es el total de encuestados mediante ello
se aplicaron estrategias tanto comunicacionales como jingles publicitarios, mencion publicitaria
por television y la creacién de redes sociales para difundir informacion sobre la marca con
estrategias en el mix de marketing (Precio, plaza, Asesoramiento) y también se analiz6 el efecto

gue esta causan en los administrativos como en lo Financiero.

Y por Ultimo (Cunya & Paredes , 2018) con su trabajo de titulacion “El neuromarketing y las
estrategias de posicionamiento en tiendas de ventas de celulares en el distrito de Huancavelica
Ao 2016” que tuvo como objetivo conocer el neuromarketing y como se relaciona con las
estrategia de posicionamiento en las tiendas de venta de celulares en el distrito de Huancavelica
afio 2016, la tipologia de investigacion es basica, nivel de investigacion es correlacional, el
método general empleadas fue la cientifica, y los métodos especificos fueron el inductivo,
deductivo, correlacional, el disefio de investigacion es no experimental de tipo correlacional, la
muestra fue de 43 tiendas de ventas de celulares para medir la variable los mismos fueron
procesados y se han obtenido los resultados de investigacién y muestra que se encontrd una

relacion estadisticamente directa o positiva entre las variables con una relacion (r=0.878).

Estos resultados permitieron llegar a la conclusion que existe suficiente evidencia estadistica
como para afirmar que el neuromarketing es una de las herramientas que las empresas estan

utilizando para posicionar sus productos o su marca. También exponen como recomendacion en



general que las empresas en particular deben tener en consideracién el neuromarketing si

quieren permanecer en el mercado.

2.2. Referencias Tedricas

2.2.1. Neuromarketing

Marketing

Como menciona (Kloter, Ramos, Ajcuc , Lorenty, & Dieguez, 2013, p. 5) el marketing se encarga de los
consumidores donde a través de proceso directivo y social las personas y las empresas logran lo
que necesitan a traves de la fabricacion y el intercambio de coste con el resto. En un dmbito
empresarial mas estrecho, el marketing tiene el objetivo el desarrollo de las relaciones de
intercambio rentables y capturadas de valor para los clientes. Se define como aquel proceso en
la cual las organizaciones crean una cuantia para sus clientes y generan lazos con ellos para en

si, capturar el valor de sus clientes.

Mientras que (Lamb, 2017, pag. 30) define al marketing como aquellos procesos que persigue el
objetivo de proporcionar en a los clientes valor y beneficio y no limitarse a la venta de servicios
0 bienes, en ella se hacen uso de estrategias de precio, comunicaciéon y distribucion, que
proporciona a los grupos de interés y a los clientes aquellos servicios, ideas, bienes, beneficios y

valores que aquellos desean, en el lugar y el momento esperado.

Neurociencia

Seguln (Montes, 2017, p. 20) la neurociencia es la encargada de la examinacion de aquellos procesos
cerebrales que se desatan a la toma de decisiones en los seres humanos permitiendo conocer con
ayuda de los avances de ciencia como la neuropsicologia y la neurobiologia, ya que nos ayuda a
interpretar la manera en la que la persona se comporta, interacta en los procesos de la toma de
decisiones, mientras que en el marketing tradicional se hace uso de las estrategias y tacticas par
el consumo de productos y servicios, es por esto es necesario el soporte de estudios sobre el
comportamiento del consumidor, lo que ha hecho que se mude a una nueva ciencia que se

sumerge a la neurociencia permitiendo el desarrollo de una nueva disciplina.

(Gago & Elgier, 2018, p. 476) menciona que las neurociencias son el grupo de distintas disciplinas

cuyo principal objetivo es el sistema nervioso, poniendo énfasis en la actividad cerebral y la

relacion que este tiene con el comportamiento del ser humano en los que se abordan aspectos de
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la conducta y se entrelaza con ciencias como la psicologia cognitiva, la antropologia, la

inteligencia artificial y la lingUistica.

Neuromarketing

Segun (Dominguez, 2016, p. 14) el neuromarketing es una terminologia adoptada en las Gltimas
décadas del siglo XX, se la puede definir como la puesta en marcha de diferentes técnicas de la
neuropsicologia y la neurociencia, aplicada en la investigacion de mercado asi como el estudio y
los fundamentos de los diversos estimulos a los que son expuestos los consumidores, con el
objetivo de poder descubrir lo que sucede en la mente del consumidores, pero sin contar con la
parte racional de los clientes a lo largo del proceso de compra que realizan y la toma de
decisiones por las que pasan cada etapa del proceso.

(Milani, 2016, p. 9) menciona que el neuromarketing proviene de la modificacion de algunos
elementos basicos del marketing tradicional en torno a que esta neurociencia aporta recursos
valiosos a las empresas, permitiendo investigar el mercado y permitir mejorar aquellas
estrategias publicitarias, de igual forma facilita la comprension relacional entre la mente y la
conducta del consumidor, que en la actualidad es uno de los mayores desafios dentro del area
del marketing. De esta manera se vuelve indispensable volverse mas flexibles y afadir
metodologias de estudio y trabajo que converjan con las nuevas herramientas que ofrece el
neuromarketing. El conocimiento de los procesos cerebrales relacionados al procesamiento de la
informacién, la percepcion sensoria, la emocidn, la racionalidad, la memoria, la atencién, el
aprendizaje, a toma de decisiones del cliente y los mecanismos que interacttan en el aprendizaje
gue permiten el desarrollo de estrategias exitosas en materia de segmentacion, posicionamiento,

disefio de productos y servicios, precios, canales, comunicacion, ventas y promocion.

Cerebro Humano

(Alvarado, 2013, p. 176) menciona que indica que el cerebro es el rgano que determina las realidades
de satisfaccion, desarrollando patrones de comportamiento que cada individuo representa de
forma diferente asimismo este érgano es muy importante por es el que recibe los estimulos
generando relaciones sensoriales luego estos datos se convierten en informacion, la cual se
transforma en conocimiento que servira al consumidor para responder al estimulo de la manera
que considera adecuada para satisfacer sus necesidades. Cabe resaltar que es una parte

importante para tomar decisiones.
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Mientras que (Braidot P. , 2013, p. 23) define el cerebro como el 6rgano que alberga las células que
se activan durante los procesos mentales conscientes y no conscientes. Cada parte del cerebro
tiene una funcién principal como diferenciar una marca de otra a partir de su logo, eslogan o
mensaje, también permite distinguir los aromas en cada tienda y reconocer las diferencias de un
producto o servicio asimismo permite albergar conocimientos y recuerdos en la memoria por lo
cual es muy importante que las empresas lleguen a impactar a este drgano con el fin de generar

reconocimiento y fidelizacion en sus clientes

Por otra parte el cerebro también nos permite mantener relacion con el medio a través de
simbolos materiales de este modo cada persona percibe y construye una realidad en funcion a
nuestro cerebro, estos funciones pueden ser sensitivas porque el cerebro recibe estimulos de
todos los érganos sensoriales, los compara, los procesa y los integra para formar nuestras
percepciones; motoras ya que el cerebro emite impulsos que controlan los movimientos
voluntarios e involuntarios de nuestros musculos y por ultimo integradoras ya que el cerebro

genera actividades mentales como el conocimiento, la memoria, las emociones y el lenguaje
(Galvez & Rojas, 2017).

Sistema Nervioso Central

La parte central del sistema nervioso auténomo, el primer centro, es parte integral e integradora
del sistema nervioso central. Se localiza en la corteza frontal premotora y en otras zonas de la
corteza cerebral, en el tAllamo (parte méas importante del sistema limbico), hipocampo, cerebelo
y tronco encefalico. Sin embargo, la parte mas importante es el hipotalamo, que esta situado en
la fosa craneal anterior por encima de la silla turca. Esto significa que el hipotadlamo, como
coordinador maximo, aparte de recibir las aferencias de los érganos internos, también recoge las
informaciones de numerosos segmentos del encéfalo, especialmente del sistema limbico, que se

ocupa sobre todo de las sensaciones internas y de las emociones (Dierlmeir, 2017, p. 52).

El sistema nervioso central recibe de forma permanente informacién de lo que sucede en el
cuerpo y fuera de él a través de impulsos nerviosos generados en receptores y transmite
impulsos a los efectores musculares o glandulares. La comunicacion entre el ambiente interno y
el externo, y el sistema nervioso se realiza mediante aferencias y referencias, términos que se

refieren a la direccion (Arango & Olabarrieta, 2019, p. 17).
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Aplicaciones del Neuromarketing

(Braidot P. , 2013, p. 27) indica que el cerebro tiene tres niveles cerebrales el cortex o cerebro légico
y analitico ya que interviene al analizar la informacién de forma consciente, por ejemplo,
cuando las personas comparan precios y atributos de un producto de forma racional. EI limbico
el cual es el cerebro emocional ya que intervienen las emociones, miedos y sensaciones por
ejemplo cuando la persona siente amor, reconocimiento de los demés y pertenece a un grupo
social, cabe resaltar que esta parte del cerebro es el que siente las emociones para tomar una
decision. Del mismo modo existe el cerebro reptiliano conocido como el instintivo porque se
deja llevar por impulsos, también es la parte defensiva o protectora ya que cuando una persona
adquiere productos o servicios como seguros y alarmas es porque sienten una sensacion de

inseguridad.

Objetivos del Neuromarketing

Segun (Braidot, 2009) establece los objetivos del Neuromarketing de la siguiente manera:

e Investigar y estudiar los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de
decisiones de las personas.
e Facilita la comprension de las verdades necesidades de los clientes de manera que permita

superar potenciales errores por desconocimiento de procesos internos y metaconcientes.

Los objetivos del marketing identifican de qué manera el sistema nervioso traduce los estimulos
a los que esta expuesto una persona al lenguaje del cerebro, tomando en cuenta que los factores
a estudiar es las conductas, percepciones, sensaciones y emociones para de esta manera realizar

técnica y estrategias efectivas para el desarrollo y posicionamiento de la empresa (Alvarado, 2013,
p. 177).

Técnicas que se utiliza en el Neuromarketing

(Moran, 2014) indica que el neuromarketing tiene técnicas para su estudio entre ello encontramos
la resonancia magnética funcional, el cual es un procedimiento clinico que muestra las iméagenes
de las partes cerebrales que realizan alguna tarea, asimismo consiste en colocar a una persona
totalmente estdtico dentro de un objeto tubular y mover la parte del cuerpo de forma

intermitente, cabe resaltar que es una técnica precisa y confiable.
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a)

b)

d)

€)

f)

9)

h)

La electroencefalografia es una técnica que mas utiliza el marketing sensorial, ya que su
costo no es muy elevado, cabe resaltar que esta técnica puede estar al alcance de cualquier
empresa ya sea grandes o pequefias. Asimismo, esta técnica consiste en colocar una
cantidad de electrodos por toda la cabeza y asi brindar informacion de las zonas con mayor
actividad cerebral y tiene ventajas en que genera mayor libertad de movimientos y es mucho
mas sensible gque otras técnicas (Moran, 2014).

La tomografia por emociones de Positrones es una técnica que se encarga de medir el
metabolismo del cerebro y consiste en colocar una inyeccion a la persona a estudiar para
obtener las partes de mayor actividad cerebral, cabe destacar que su aplicacion no es muy

utilizada por que se considera una técnica altamente invasiva a la intimidad de la persona
(Moran, 2014).
El Eye Tracking o seguimiento de la mirada es una técnica que se utiliza para medir la

respuesta de las personas mediante el movimiento de sus globos oculares, es decir identifica
los movimientos de los ojos, dilatacion de la pupila y el nimero de veces que parpadea la
persona en estudio, esta técnica determina en qué lugar la vista se detuvo a mirar con mas
tiempo, cabe resaltar que esta técnica identifica los componentes méas atractivos de un
anuncio publicitario mediante un cartel, espectacular, afiches, tripticos, y el empaque
trayectoria que sigue la mirada para buscar un producto en un estante (Moran, 2014).

La técnica de respuestas faciales mide los movimientos faciales de la persona y los traduce
en sus emociones ya que estos gestos son instintivos e inconscientes (Moran, 2014).

La técnica de ritmo Cardiaco consiste en medir la velocidad del latido del corazon ya que
este Grgano esta expuesto a diversas emociones en esta vida por lo cual cuando se da una
deceleracion en los latidos suele estar relacionada con un incremento de atencion a lo
contrario a que a mayor aceleracion se da crea una respuesta negativa (Moran, 2014).

La técnica de respuesta Galvanica de la Piel, ya que la piel es el 6rgano mas grande del
cuerpo humano y todas aquellas sensaciones que el mundo nos regala, las apreciamos
algunas veces por el sentido del tacto que se concentra en nuestra piel por lo que para
explicar el comportamiento del consumidor es importante aplicar esta técnica ya que el
consumidor estd expuesto a probar, observar, sentir, oler algin producto, servicio o
estrategias publicitarias (Moran, 2014).

La técnica del neuroscent, se basa en el sentido del olfato ya que utiliza fragancias para
crear una relacién entre aromas, productos, sensaciones y emociones con el fin de que el
consumidor sienta los aromas e influya en su decision de adquirir un producto (Moran, 2014).
El Sensomotrices es una técnica que se utiliza en personas que son dificiles de entrevistar
como los nifios en el cual se mide los efectos de los sabores, olores e imagenes de los

productos presentados (Moran, 2014).
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Neuromarketing y los sentidos

(Jhonson, 2008) para entender lo que realmente necesita un consumidor es saber coémo percibe los
nuevos productos o servicios y que sensaciones le genera al comprar es decir no solo saber que
reaccion pasa por el precio de un articulo si no saber que pasa por su mente. Cabe resaltar que

esta ciencia se basa en los sentidos para conocer la mente de un consumidor.

1. Neuromarketing Visual

Los ojos son los primordiales que perciben las emociones, mediante estos recibimos todo tipo
de iméagenes y lo percibimos de distinta forma, ya sea a través de los colores que generan
diferentes influencias en el cliente es decir la percepcion de los colores provoca emociones 0
sensaciones asimismo por influencia del color surgen sentimientos como la tristeza o la alegria,
la calma o la agresividad, la célera o la agitacion; es decir los colores modifican el estado de
animo de una persona. Por ultimo, también las imagenes son mucho mas eficientes y
recordables cuando van de la mano con estimulos para otros sentidos como el oido y olfato,
cabe resaltar que las empresas deben tener un compromiso emocional, no deben simplemente
utilizar simbolos e imégenes, sino que deben utilizar fragancias y muasica para posicionamiento

sensorial (Mavil, 2012).

2. Neuromarketing Auditivo

Indica que los sentimientos pueden mostrarse mediante los sonidos, un llanto, una risa o el
sonido de una guitarra pueden transmitir la sensacion de paz o de libertad, pero es necesario
saber qué es lo que queremos comunicar, ya que al mesclar los sonidos con las emociones se
puede crear melodias, mensajes que puede introducirse en lo mas profundo de nuestra mente
para generar un recuerdo en la memoria, cabe resaltar que el lenguaje musical no manifiesta con
precision las ideas, pero si causa emociones, excita la memoria y asi genera estados emotivos en

el consumidor (Mavil, 2012).

3. Neuromarketing Kinestésico (Tacto)

Indica que el consumidor tiene como primera sensacién la vista, pero segunda necesidad y no
menos importante es tocarlo, ya que eso permite ver si ese articulo nos gusta o no, es decir crea
un sentimiento que decide que hacer a través de poder tocar el objeto y esto es determinante
para la eleccion, cabe resaltar que un cliente antes de comprar debe por lo menos tocar el
producto esto de acuerdo con el tipo de producto (Mavil, 2012).
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4, Neuromarketing Kinestésico (Gusto)

Indica que el utilizar la degustacion de productos gratis permite que se llegue al cerebro del
consumidor de forma directa y por ende influird en su decision, cabe resaltar que las empresas
deben atacar a sus consumidores a través de las degustaciones gratuitas para promover sus

productos en vez de solo explicar de qué se trata el producto (Mavil, 2012).

5. Neuromarketing Kinestésico (Olfato)

El sentido del olfato permite identificar los olores y estos se relacionan con las sensaciones
influyendo en la toma de decisién del consumidor por ejemplo al pasar por una polleria y oler
un pollo rostizado esto permitira que percibamos ese olor y decidamos probarlo. Asimismo, el
olfato y el gusto son sentidos que tienen relacién ya que trabajan juntos en el momento de
comer o beber algin producto por ende permite crear una experiencia con el consumidor ya que
algunos estudios dicen que recordamos el 35% de lo que olemos y el 15% de lo que

degustamos, a diferencia del 5% respecto de lo que vemos, tocamos 0 escuchamos (Mavil, 2012).
Estimulos

(Kolb, 2017) afirma que los estimulos son incitaciones los que procesan la gran cantidad de
informacién en el ambiente, esta selectividad no suele ser consciente, porque el sistema

nervioso automaticamente analiza los estimulos para luego ser almacenados.

Los estimulos llegan al cerebro:

55% por medio de la vista

18% por medio del oido

12% por medio del olfato

10% por medio del tacto

5% por medio del gusto

Un estimulo sera cualquier elemento externo, ya sea de un cuerpo o un érgano, que estimulara,
activard o bien mejorara la actividad que realiza, su respuesta o reaccion, se caracteriza por
tener siempre un impacto sobre el sistema en el cual actla; en el estricto caso de los seres

humanos el estimulo es lo que desencadenaré una respuesta (Torres, 2012, p. 24).

15



2.2.1.1. Modelos de Neuromarketing

Modelo de Hulten, Broweus y Van Dijk

Este modelo consta de 3 aspectos o elementos: la empresa, el target, y la experiencia sensorial.
En primer lugar, se desarrolla un analisis de la empresa como su identidad y los valores de la
marca para asi poder definir el segmento especifico al que se quiere dirigir estos esfuerzo o
estrategias de merchandising y finalmente la experiencia sensorial que consiste en crear
conexiones emocionales en los consumidores con la marca mejorando su imagen y percepcion

que el consumidor tiene de esta (Jimenez, Bellido, & Lopez, 2019).

Este modelo de Hulten, Broweus y Van Dijk fue probado para comprobar su validez y
confiabilidad de modo que, (Jimenez, Bellido, & Lopez, 2019) en su investigacion contrastan tres
variables de estudio: ventas totales, tiempo de permanencia y satisfaccion del cliente con tres

estrategias sensoriales: aromaterapia, musica, escaparatismo y mobiliario.

Modelo AIDA

AIDA es uno de los modelos de marketing mas conocidos, tanto para los profesionales de
marketing, como para la gente ajena a esta disciplina. Esto se debe, en gran parte, a que es muy
facil aplicarlo a diario (de manera consciente o inconsciente), cuando estamos pensando cémo

optimizar nuestras comunicaciones de marketing (Luer, 2019).

AIDA es el acronimo derivado de 4 palabras en inglés, las cuales corresponden a las fases de
este modelo: “A” (Awareness), “I”” (Interest), “D” (Desire) y “A” (Action). Cabe mencionar que
dichas fases van por orden y deben lograrse de manera subsecuente y, al ir de una a otra
(pasando por el embudo) se van perdiendo prospectos hasta que, cuando un prospecto pasa por
todas, se convierte en cliente final (Luer, 2019).

A se detallara las fases segun (Luer, 2019):

Awareness (Conciencia)

Trata de crear conciencia de la marca o afiliacién al producto o servicio. Es decir, buscar llamar

la atencion lo maés posible, para generar una impresion relevante (y preferentemente duradera).
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Interest (Interés)

Si se logra llamar la atencidn, sigue buscar generar un interés genuino en los beneficios del
producto o servicio. Tanto interés como para alentar al comprador a investigar mas para pasar a

la siguiente fase.

Desire (Deseo)

Hay que buscar generar “deseo” hacia el producto o servicio. Esto se logra mejor mostrando la
1 [13 Y4 . 29
personalidad de la marca, ya que de esta manera se puede crear una “conexidén emocional”,

cambiando la interaccion del consumidor de “gustar” a “querer”.

Action (Accion)

Finalmente, hay que mover al comprador para que interactle con la empresa y que dé el
siguiente paso (que nosotros mismos hayamos disefiado), es decir. descargar un folleto, hacer la

llamada telefénica, unirse a su boletin informativo o participar en un chat en vivo, etc.

Modelo Persuasivo del Marketing

Segln (Orozco & Palomino , 2016) el conocimiento de las neurociencias se aplica en
neuromarketing, facilitando su eficacia. EI modelo operativo requiere de diversas etapas que
permiten, progresivamente, seducir al cerebro del cliente. Al final del proceso el cliente se

convertiria en un verdadero y comprometido “asociado”.

El modelo propone un nuevo marco persuasivo, basicamente por la fase de experimentacién que
introduce técnicas de neuroimagenes para descifrar el paradigma de comportamiento de la toma
de decisiones. En este contexto, grupos de individuos participan en experimentos de diagndstico
por imagenes de resonancia magnética funcional (IRMf), mientras se exponen a ciertos
estimulos. EI método de investigacion permite obtener importantes influencias emotivas (no
conscientes) ante el estimulo, lo que facilita su utilizacién para la definicion de nuevos y

depurados estimulos persuasivos.
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Modelo Persuasivoen Neuromarketing

FASE DE EXPERIMENTACION FASE DE INTERVENCION

* Aspectos persuasivos Proceso cognitivo racional

con grupos de prueba
+ Analisis del proceso
cognitivo y emocional

(neurocimagenes) - ;
Proceso cognitivo emociona

Neuromarketing

* Asociaciones

* Atencioén
; * Imaginario
* Sensaciones
. * Seduccion
* Emociones :
sensorial
* Memoria ; ;
* Inteligencia
RESULTADO
Marca Multisensorial
« Actitudes hacia Sinergia creadora de: Claridad de » Consecuencias Reflexion
la marca y a su * Relaciones la propuesta individuales neuroética
proposicién de « Experiencias «» Consecuencias
valor (accién de « Eficiencia sociales

compra)

Figura 1-2: Modelo Persuasivo en Neuromarketing
Fuente: (Blanco, 2022).

El neuromarketing sigue una serie de pasos que conforman un modelo persuasivo, el cual consta

de dos principales fases, la fase de experimentacion y la de intervencion:

1. La fase de experimentacion es la que se encarga de introducir técnicas que permitan
identificar comportamiento y la toma de decisiones del consumidor, lo que permite a los
investigadores identificar cuéles son las influencias emotivas inconscientes de las personas
ante estimulos especificos que denotan actitudes particulares hacia la marca, precio,
producto, empaque, etc.

2. En la segunda etapa (intervencion), se analizan los estimulos que se lograron activar en el
cerebro en la etapa anterior, los cuales, si se encuentran relacionados con la recompensa o el
placer, entonces se habrd logrado impulsar una intencion de compra, de lo contrario, se

tomaran notas sobre lo que podria estar haciendo falta (Ramos A. , 2021).

Fase de experimentacion del modelo de persuasién de neuromarketing

Atencion

La atencion se ha considerado una funcion independiente e, incluso una funcién psicolégica

superior, en donde la atencién como la memoria son propiedades de los sistemas funcionales.
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De esta manera, considera que los fines de la atencion son:

e La percepcion precisa de los objetos y la ejecucion precisa de acciones particulares,
especialmente si hay otros objetos o acciones disponibles.

e Aumentar la velocidad de las percepciones y acciones para preparar el sistema que las
procesa

e Y sostener la atencidn en la percepcidn o accién todo el tiempo que sea necesario (Rebollo,
2006, p. 2).

Estos diferentes aspectos de la atencion se refieren a estructuras cerebrales diferentes que se
desarrollan en diversos momentos de la vida. La atencion propiedad de los sistemas funcionales
tiene, para algunos autores, las caracteristicas de la atencion selectiva y la sostenida. Es la que
activa los sistemas funcionales y mantiene su activacion mientras se incorpora un nuevo
estimulo. La atencién elemental o atencion involuntaria depende del funcionamiento de la
sustancia reticular proyectada en toda la corteza cerebral. Tiene como neurotransmisor principal
la noradrenalina. Se desarrolla precozmente, segun Luria, en el primer afio de vida y existe ya

desde el nacimiento (Rebollo, 2008, p. 3).

En la atencion selectiva y en la atencion sostenida participan estructuras corticales y
subcorticales. Entre las corticales hay que mencionar la corteza prefrontal y las cortezas
sensoriales. Entre las estructuras subcorticales, el talamo dptico, el cuerpo estriado (nucleo
caudado y lenticular), los nucleos septales y de Meynert, y el cerebelo. LaBerge ha
esquematizado gran parte de estas estructuras en lo que se denomina circuito triangular de la
atencion. Los sistemas dopaminérgicos, noradrenérgicos y acetilcolinérgicos participan de estos
sistemas de la atencidn. El circuito triangular de la atencion se refiere a la selectiva, pero en él
se encuentran también las estructuras que se vinculan a la atencién sostenida. La focalizacion de
este tipo de atencién se basa fundamentalmente en las alteraciones encontradas en el TDAH, en
el que se ha demostrado que estdn afectados la corteza prefrontal, el nicleo caudado, el

lenticular del lado derecho vy el cerebelo (Rebollo, 2008, p. 3).

Sensacion

Se las entiende como un tipo de conocimiento directo e inmediato que da lugar a estados
mentales no proposicionales que transmiten informacién no conceptualizada, y normalmente
son causados por la estimulacion de los érganos de los sentidos (Mufioz & Torreti, 2010).En torno a

esto, se da un descubrimiento y reconocimiento de estimulos o eventos ocurridos en el
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ambiente, tienen por tanto un caracter cualitativo y solo son directamente accesibles al sujeto

cognoscente que las tiene (Hardin, 2002)

Emociones

(Denzin, 2009) define la emocién como una experiencia corporal viva, veraz, situada y transitoria
que impregna el flujo de conciencia de una persona, que es percibida en el interior de y
recorriendo el cuerpo, y que, durante el trascurso de su vivencia, sume a la persona y a sus
acompafiantes en una realidad nueva y transformada — la realidad de un mundo constituido por

la experiencia emocional.

Las emociones primarias se consideran respuestas universales, fundamentalmente fisioldgicas,
evolutivamente relevantes y biol6gica y neurolégicamente innatas. Por el contrario, las
secundarias, que pueden resultar de una combinacion de las primarias, estdn muy condicionadas
social y culturalmente. Algunos autores incluyen entre las emociones primarias el miedo, la ira,
la depresion o la satisfaccion (Kemper, 1987, pp. 263-289). mientras que otros incluyen la
satisfaccion felicidad, la aversion-miedo, la asercion-ira, la decepcidn-tristeza y el sobresalto-
sorpresa (Turner , 1999) La culpa, la verglienza, el amor, el resentimiento, la decepcion o la

nostalgia serian emociones secundarias.

Memoria

La memoria ha sido definida como la capacidad para almacenar y recuperar conocimientos.
Como la atencién, la memoria es un proceso que tiene lugar en el sistema nervioso. Desde el
punto de vista neurofisioldgico, los distintos tipos de memoria son provocadas por cambios en
la capacidad de la transmision sinapti- ca de una neurona a la siguiente como consecuencia de
una actividad nerviosa previa. Estos cambios producen nuevas vias para desarrollar la
transmision de sefiales a través de los circuitos nerviosos del encéfalo. Las nuevas vias se de-
nominan huellas mnésicas. Ellas son importantes porque, una vez establecidas, pueden ser

activadas para reproducir la memoria (Zanin, 2005, p. 6).

La memoria como funcién unica no existe, como tampoco existen personas que pierdan “toda”
su memoria y todos sus aprendizajes. Lo que si pueden perder totalmente es la capacidad de
recuperar determinados aprendizajes. Para clasificar la memoria en tipos es necesario emplear
una referencia multidimensio- nal, donde al menos se tengan en cuenta el tiempo, la secuencia y
el dominio. El pardmetro tiempo permite considerar una memoria a corto plazo (MCP) y una
memoria a largo plazo (MLP) (zanin, 2005).
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La memoria a corto plazo, denominada también inmediata, mantiene y mane- ja informacién
durante un periodo de tiempo estimado en segundos; el span 0 amplitud de memoria es una de

las medidas objetivas de la evocacidn en la me-moria a corto plazo (Gonzalez, Garcia, & Barraquer,
1997).

La memoria a largo plazo es la que una vez almacenada, se puede recordar durante afios o
incluso durante toda la vida, y contiene nuestros recuerdos auto- biogréaficos, el conocimiento

del mundo, el lenguaje, sus reglas y los significados de los conceptos (Gonzalez, Garcia, & Barraquer,
1997).

2.2.2. Posicionamiento

Posicionamiento de Marca

De acuerdo con (Urbina N. 0., 2020, pp. 129-130) el posicionamiento se puede definir de tres
maneras: global, orientado a las personas y orientado al mercado. La primera, lo concibe como
el lugar que ocupa una realidad (objeto, individuo, idea, institucién, servicio, ciudad, otra),
puede compararse con los demas. En segundo lugar, la posicion que ocupa el producto, marca u
organizacion en la mente de los miembros del segmento de mercado objetivo, teniendo en
cuenta sus atributos, asi como las necesidades, deseos y requisitos que ofrece, qué recompensas
se ofrecen y cuéles son sus competidores. En tercer lugar, la capacidad general de una
organizacion para posicionar su producto, marca o a si misma en el segmento de mercado méas

rentable, desarrollando una combinacion de marketing para lograr sus objetivos.

Mediante esto el posicionamiento adquiere caracteristicas muy importantes como son:

1) Es un elemento fundamental para el marketing estratégico

2) Puede referirse a un producto, a una marca 0 a una organizacion

3) Esta determinado por los atributos diferenciadores y la comparacion de estos, con respecto a
los competidores

4) Posee tres enfoques claramente identificables: perceptual (relativo al lugar que ocupa el
producto, la marca o la organizacién en la mente de sus clientes y consumidores),
estratégico (que también considera a la organizacion y a los competidores) y procedimental
(que implica un analisis del entorno.

5) Utiliza técnicas basadas en datos referidos a los elementos psicoemocionales y a los

comportamientos de los clientes y consumidores (Kotler & Armstrong, 2012).
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Posicionamiento de marca en una microempresa.

El posicionamiento segin (Trout, 1997) es la parte mas importante que una empresa u
organizacion debe tener o debe buscar en un mercado ya gue si tiene un buen posicionamiento
la empresa podra batallar constantemente contra las competencias directas e indirectas. Ademas,
ayudara a la empresa a vender nuevos productos que fabriquen para sus clientes o productos

existentes., realizando un adecuado estudio de mercado.

Tanto las empresas como microempresas deben saber que conviene introducirse en la mente del
consumidor a traves de estrategias de marketing que permitan el posicionamiento de la misma
en el mercado, es decir que cuando un consumidor pretenda adquirir un producto el usuario
piense primero en su marca antes que la de su competencia directa o indirecta, generando
mayores ventas y mejorando su rentabilidad. Ademas, menciona que en el mundo de los
negocios hay que pensar con la mente de los consumidores, sobre todo en esta época de
excesiva competencia en la economia globalizada, en el concepto de éxito de los negocios hoy

dia es diferenciar, por lo tanto, es preferible innovar en cada uno de los bienes o servicios (Janeta,
2020, p. 28).

Dimensiones del posicionamiento

Para (Schiffman & Kanuk, 2001, p. 142) las dimensiones son las siguientes:

* Recordacion de marca: Detalla la forma, nivel o imagen que un consumidor tiene de un
determinado producto, poniendo en relieve los atributos de este, lo cual indica que es
posible que sean los que mas los satisfacen frente a la competencia.

¢+ Asociacion de marca: Mencionan que las empresas deben esforzarse por crear una imagen
positiva del producto que sea consiente también con la imagen que los consumidores del
segmento objetivo tienen de ellos mismos.

¢ Intencién de recomendacién: Nos detallan que el posicionamiento debe transmitir un
concepto o significado adecuado del producto o servicio y ser eficaz lo que permite
satisfacer las necesidades del consumidor haciendo que confien en ella, y puedan
comunicarlo esto a su vez implica que el producto pueda llegar o ser posicionado de
diferentes formas en distintos segmentos del mercado.

% Fidelizacion del consumidor: Mencionan que, si los consumidores tienen una imagen

positiva del producto, el mismo estaria asociado con la lealtad del consumidor hacia su

preferencia, ya que permite fomentar el interés del consumidor para las promociones de

marca y esto a su vez hace que se inmunicen contra las actividades de la competencia.
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Tipos de Posicionamiento

Segun (Mora & Schupnik, 2009, p. 22) para ingresar en la mente del consumidor es necesario

conocer a la competencia y saber en qué medida debemos compararnos con ella.

Por ello, aqui se describen los distintos tipos de posicionamiento:

2)

b)

c)

d)

f)

Posicionamiento basado en las caracteristicas del Producto o servicio: se recomienda
posicionarse por un atributo en especifico de nuestro producto o servicio, ya que resaltar
muchos de ellos no es lo adecuado si es que se desea crear memoria del mismo en el
consumidor, ademéas no crea diferenciacion, mas bien se generaria la idea de un producto
genérico. Asi se trate de un producto nuevo, la manera de ingresar al mercado debe ser por
un atributo en el que se le realce por ser especial (Mora & Schupnik, 2009).

Posicionamiento en base a Precio y Calidad: lo que se ofrezca debe ir acorde a lo que se
trasmite de él, por ello la calidad y el precio deben ir de la mano segin sus grados, asi

entenderan los consumidores que la empresa piensa en ellos con seriedad (Mora & Schupnik,
2009).
Posicionamiento con respecto al uso: en esta estrategia encontramos una relacion entre el

producto o servicio con respecto a su forma de uso, este es el caso de Gatorade que se ha
posicionado como la bebida de los atletas para rehidratarse (Mora & Schupnik, 2009).
Posicionamiento orientado al Usuario: esté relacionado a la persona que lo va a utilizar o
una determinada clase de ellos, a través de una celebridad que el usuario siente que le une a
la marca por sentir conexion con el personaje. Un ejemplo es de Nivea que utiliza
futbolistas del Real Madrid FC (Mora & Schupnik, 2009).

Posicionamiento por estilo de vida: cada persona tiene una propia necesidad, sin
embargo, se pueden agrupar segun el estilo de vida que llevan (Mora & Schupnik, 2009).
Posicionamiento con relacion a la competencia: este tipo de posicionamiento tiene dos
ventajas. Primero porque es mas facil entender algo cuando se le relaciona con algo ya
conocido, es decir, empresa X esta al frente de la Y, esto nos ayudaria a comunicar una
ubicacion mas facil de acceder. Y segundo, no es tan relevante el pensamiento del cliente
con respecto a nuestros productos, sino que comiencen a debatir sobre ellos con respecto al
de la competencia, es decir que piensen que es como, o0 mejor que el del competidor (Mora &
Schupnik, 2009). En este punto hay varias maneras de posicionarse con respecto a la
competencia, como son:

Posicionarse primero: el que esta primero no lo hace especificamente posicionado a través

de esta estrategia. Para ello citamos esta frase “El que pega primero, pega dos veces”.
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Estadisticamente comprobado que posee mas de la mitad del mercado. Y para mantenerse
por mucho tiempo hay que manejar bien el liderazgo.

e Posicionarse segundo: Ser un segundo no es malo, incluso puede ser Gtil para que en algan
momento se dé el gran salto. Un ejemplo claro es de Volswagen quien por lo afios “70s
lanz6 un auto pequefiito que hasta nuestros dias se sigue vendiendo sin modificacién alguna

e Reposicionarse: el pensar en que siempre seré lider o segundo por siempre es un error si no
se es consciente que el mundo es cambiante y que la tecnologia nos vuelve obsoleto o que
nuestros productos estan siendo desplazados. Por ello las marcas deben estar

constantemente buscando volver a posicionarse o buscar nuevos nichos y segmentos.

2.2.2.1. Modelos de Posicionamiento

Modelo de Brand Equity (BAV)

Brand Asset Valuator consiste en una herramienta de investigacion que busca determinar el
valor que una marca tiene para la poblacion. Es de propiedad de la transnacional en
comunicaciones Young & Rubicam vy, por ello, se ha aplicado en 51 paises por ya 16 afios. De
ahi que el BAV cuente con una de las bases de datos sobre marcas méas grande a nivel mundial
(se han medido 50 mil) (Velasquez, 2019).

ElI modelo BAV establece cuatro pilares sobre los cuales se construyen las marcas:
diferenciacion, relevancia, estima y familiaridad. Estos se construyen para cada marca en base a
las respuestas de los encuestados. La combinacion final de estos cuatro pilares se traduce en un
indice (BrandAsset) que grafica el nivel de valoracién de la marca. Este va de cero a 100 y

mientras mas alto sea, mejor posicionada esta la marca.

A continuacién, se detalla los cuatro pilares fundamentales segun (Kotler & Keller, 2012)

e La diferenciacion mide hasta qué punto una marca se percibe como diferente a las demas,
asi como su impulso y liderazgo percibidos.

e La relevancia mide la idoneidad y la amplitud del atractivo de la marca.

e La estima mide las percepciones de calidad y lealtad; en otras palabras, evalla qué tanta
consideracion y respeto propicia la marca.

e El conocimiento mide el nivel de familiaridad y conciencia de marca de los consumidores.
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DIFERENCIAGION
Factores distintivos
de la marca

Se relaciona con kas fuentes del RELEVANCIA
margen y & posicionamientd Qe tan apropiada es la
cultiwral de la marca MArca pard Una persong
Se relaciona con 3 consideraciin
" ESTIMA
yh de la marca Cdamo es considerada la
MECA POF UNA PEFSOna CONOCIMIENTD
Se relaciona con |2 percepcicn Comprensiin intima
de calidad y leaitad de la marca
Se relaciona con I3 conciencia
¥ la expenencia de los
CONSLUMAOTES Covt la manca
| [
FORTALEZA DE LA MARCA ESTATURA DE LA MARCA
Indicadar principal Indicadar wigente
Crecimiento del valor fuluro Valor aperativo actual

Figura 2-2: Modelo activo de la marca.

Fuente: (Kotler & Keller, 2012).
La diferenciacion y la relevancia se combinan para determinar la fortaleza de la marca, uno de
los principales predictores de su futuro crecimiento y valor. La estima y el conocimiento, en
conjunto, conforman la estatura de la marca, que es una especie de “reporte” de los resultados

obtenidos en el pasado y un indicador vigente del valor actual.

Modelo de Aaker.

Es uno de los pilares tedricos de la fundamentacion de brand equity y su objetivo es explicar la
estructura de la valoracion de marca y gestionarla teniendo en cuenta que el efecto de brand

equity puede ser mas importantes en el mercado de productos que en el de consumo (Aaker, 1991).

Dimensidn Drefimbcidn
Lealtad de marca sapego que 2l cliente siente por la marca

Son todos los pensamientos relacionados con la
Aszsociaciones de marca marca, sentimientos, percepcioneas, imigenes,
experiencias, creencias, activudes

Percepckdn de un consumidor frente a la calidad
global o niwel de superioridad de wun prodwcto
recpectad a su propdsito oy relativo la
compatencia

Calidad percibida

Capacidad de recordacidn vy reconocimisnts de

Conckencia de marnca
la marca

Son los activos de la marca gue pueden ser
Otros activos protegidos, como patentes, marcas registradas
y relacktn con bos canales de distribucidm

Figura 3-2: Dimensiones del modelo Aaker.
Fuente: (Salas E. , 2018).
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1. Enfoque de investigacion

El enfoque de la siguiente investigacion se maneja con un enfoque mixto tanto cualitativo y

cuantitativo.

3.1.1. Cuantitativo

La investigacién cuantitativa es una forma estructurada de recopilar y analizar datos obtenidos
de distintas fuentes, lo que implica el uso de herramientas informaticas, estadisticas, y
matematicas para obtener resultados (Nell & Suarez, 2017, p. 69).

Se manejé con un enfoque cuantitativo pues miden las herramientas utilizadas estadisticamente
y tienden a recopilar datos que brindan resultados para una poblacion en particular y, por lo

tanto, estan destinados a obtener una vision general y aproximada del tema de estudio.

3.1.2. Cualitativo

Los estudios cualitativos constituyen un acercamiento metodol6gico en la basqueda del sentido
de las acciones sociales, tomando en cuenta actitudes, aspectos culturales, percepciones,

relaciones y estimaciones (Nell & Suarez, 2017, p. 74).

Se utilizé el método cualitativo para descubrir las caracteristicas determinantes en la generacion
de los estimulos sensoriales a través de investigaciones y recoleccion de datos basadas en

entrevistas y documentos.

3.2. Nivel de Investigacion

En este alcance de la investigacion surge la necesidad de plantear una hipétesis en la cual se
propone una relacion entre 2 0 méas variables. En el nivel cuantitativo surge la aplicacion de

procesos estadisticos inferenciales que buscan extrapolar los resultados de la investigacion para

beneficiar a toda la poblacion (Ramos C. , 2020).
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La siguiente investigacion se realiz6 con una investigacion correlacional en la cual permitié
analizar las variables de estudio ya sea de la variable independiente (neuromarketing) en
correlacién con la variable dependiente (Posicionamiento), mediante esto se determiné el grado

de relacion gue exista entre las dos variables mediante la comprobacion de la hipoétesis.

3.3. Disefio de investigacion.

3.3.1. Segun la manipulacion o no de la variable independiente

3.3.1.1. No experimental

(Risco, 2020, p. 3) define la investigacién no experimental como aquella investigacion que se
realiza sin la manipulacion ni control de sus variables, en las cuales segln su periodo de tiempo
se toma encuentra para realizar la investigacion los disefios no experimentales transeccionales o

longitudinales.

Las variables de la siguiente investigacion no son manipuladas deliberadamente ya que se
fundamentaron en la observacién de los fendmenos y su andlisis es decir pretende describirla y
observar los fenébmenos tal como se dan en su contexto natural, para analizarlos y conocer las

causas del objeto de investigacion.

3.3.2.  Segun las intervenciones en el trabajo de campo

3.3.2.1. Investigacion Transversal

(Risco, 2020) menciona que la investigacion transversal se mide una sola vez las variables y con
esa informacion se realiza el analisis; se miden las caracteristicas de uno 0 mas grupos de
unidades en un momento especifico, sin evaluar la evolucion de esas unidades.

Las intervenciones de campo fueron de tipo transversal porque la investigacion es observacional
y se recolectaron datos de observacion de la poblacion, registrando informacion de los

habitantes sin cambiar ni manipular su entorno, este es también el momento que se realizé un

analisis y examinacion de la relacion entre las variables relevantes de interés.
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3.4. Tipo de estudio

3.4.1. Documental

La investigacion documental se realiza consultando fuentes de informacion escritas,
documentos de cualquier indole —libros (biblio- gréficas), revistas y periddicos
(hemerograficas), electronicas o fuentes primarias (bandos, cartas, oficios y expedientes) que se
localizan en archivos publicos y privados e Internet; esto implica hacer uso de la técnica de
andlisis documental para la basqueda de datos (Martinez H. , 2014).

La investigacion se baso en fuentes documentales, como consultas de libros, articulos y trabajos
de titulacion con el propdsito de verificar y analizar lo que se esta investigando con el fin de

obtener conclusiones que apoyen a la investigacion.

3.4.2. De Campo

En cuanto a la investigacién de campo, ésta se caracteriza por orientarse a la blsqueda de
informacidn, es decir, en el lugar que se presenta el tema a estudiar. Como esta orientada al
estudio directo de los acontecimientos en el lugar y tiempo en que ocurren, se convierte en la
maés indicada para indagar sobre los fenémenos que ocurren, tanto en la naturaleza, como los

procesos de caracter social (Martinez H. , 2014).

Esta investigacion permitié la recoleccién directa de datos a partir de entrevistas, encuestas,
sondeos de opinidn y observaciones. Recopilando informacion directamente del sitio para su

posterior andlisis e interpretacion.

3.5. Poblacion y Planificacion, seleccion y calculo del tamafio de la muestra

3.5.1. Poblacion

Para la investigacion se tomd en cuenta a las empresas activas de la ciudad de Riobamba debido
a que es la ciudad en la cual la empresa desarrolla sus actividades, La informacion se obtuvo a
través de datos proporcionado por la pagina oficial de la Superintendencia de compafiias,

valores y seguros, mediante las estadisticas constan de 1030 establecimientos econémicos entre

ellos del sector manufacturera, comerciales y servicios.
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Tabla 1-3: Empresas Activas de la ciudad de Riobamba

Empresas activas de Datos actualizados Total

Riobamba 10/1/2022 1030

Fuente: (Superintendencia de compafiias, valores y seguros, 2022)
Realizado por: Carrillo, J,2022.

3.5.2. Célculo del tamafio de la muestra
Formula para determinar el tamafio de la muestra:

_ Z%.p.q.N
T e2(N-1)+7Z2.p.q

n

En donde:

n= tamafo de la muestra
Z= Nivel de confianza

N= Poblacién

p= probabilidad

g= probabilidad de fracaso

e= Margen de error

Z=1,96

N= 1030
p=0,5
0=1-p

e= 5% (0,05)

1,96% 0,50 *0,50*1030
0,05% (1030-1) + 1,96* *0,50*0,50

989,21
35

n

n = 280

Luego de la aplicacion de la formula de la muestra con la poblacion de estudio se obtuvo un
resultado de 280 empresas a encuestar. Las encuestas para la siguiente investigacion se
realizaron mediante la aplicacion de Google forms los mismos que fueron enviados a empresas

mediante correos electronicos, WhatsApp, llamadas telefonicas y de manera presencial.
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3.6. Meétodos, técnicas e instrumentos de investigacion

3.6.1. Meétodos

(Martinez R. H., 2012, p. 73) describe el método de investigacion como un procedimiento adecuado
para obtener conocimientos ciertos sobre determinado tema. Existe una amplia variedad de
ellos, de acuerdo con los diferentes &mbitos de la investigacion cientifica y a las peculiaridades
de sus objetos de estudios. Sin embargo, todos deben cumplir con ciertas reglas, sin importar
que cada investigacion tenga diferentes propositos.

3.6.1.1. Inductivo

Segun (Leon & Garrido , 2005)el método inductivo permite pasar de los hechos particulares a los
generales, en cual parte de la observacion de varios fenémenos o hechos, los cuales son

clasificados y establecen conexiones y relaciones entre ellos.

La investigacion se realizé con el método inductivo para la elaboracion de los antecedentes de la
investigacion, el marco tedrico y marco conceptual mediante el cual ayudo al analisis de

aspectos particulares y transformacion a generalidad.

3.6.1.2. Deductivo

El método deductivo se fundamenta en el razonamiento, al igual que el inductivo. Sin embargo,
su aplicacion es totalmente diferente, ya que en este caso la deduccién intrinseca del ser humano
permite pasar de principios generales a hechos particulares. Lo anterior se traduce
esencialmente en el analisis de los principios generales de un tema especifico: una vez
comprobado y verificado que determinado principio es valido, se procede a aplicarlo a

contextos particulares (Fernandez, 2015).

La investigacion se aplico el método deductivo ya que la investigacion se analizé y servira para

construir el marco tedrico y conceptual.

3.6.1.3. Analitico

Segun (Jalal, Ramos , Ajcuc, & Dieguez , 2005, p. 35) el método analitico consiste en la separacion de

un todo, disolviéndolo en sus partes o elementos para observas hechos, efectos y causas. La

observacion es el andlisis del hecho en particular, donde es necesario tener nocién de la
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naturaleza del fendbmeno y objeto que se estudia para de estar forma comprender la esencia. El
método analitico permite el conocimiento de los elementos del objeto de estudio con la cual se

puede establecer nuevas teorias.

La investigacion se utilizé el método analitico ya que permitid el andlisis y la presentacién de

datos a través de fuentes consultada (primarias, secundarias y terciarias).

3.6.1.4. Sintético

Segun (Jalal, Ramos , Ajcuc, & Dieguez , 2005, p. 17) el método sintético es un método de investigacion
que consistente en la reconstruccion de un todo, en base de los elementos distinguidos por el
analisis, siendo un procedimiento mental que tiene como fin la compresion de la esencia de lo
gue ya tenemos conocimiento alguno en todas sus particularidades y partes, e implica tener la
compresion de los aspectos y relaciones basicas en una perspectiva total.

La investigacion hizo uso del método sintético ya que permitié que la informacion que se

recopilo

puedan ser unificadas para crear un vinculo entre dos elementos y llegar a desarrollar

conclusiones y recomendaciones.

3.6.2. Técnicas

Las técnicas de investigacion son medios que nos sirven para obtener y clasificar la
informacion. La técnica etnografica (trabajo de campo) y la técnica de analisis documental son
las méas comunes que se utilizan en cualquier investigacion. En el siguiente bloque podras

estudiar las caracteristicas y las herramientas de cada una (Martinez R. H., 2012, p. 86).

3.6.2.1. Encuestas

La encuesta una de las técnicas de recoleccion de informacion mas usadas, a pesar de que cada
vez pierde mayor credibilidad por el sesgo de las personas 28 encuestadas. La encuesta se

fundamenta en un cuestionario o conjunto de preguntas que se preparan con el propésito de

obtener informacidn de las personas (Bernal, 2010).
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La encuesta digital se desarrollé construyendo preguntas para las empresas de la ciudad de
Riobamba utilizando la escala de Likert, que brinda datos sobre la combinacién de

neuromarketing y el posicionamiento.

3.6.2.2. Entrevista

La entrevista es la técnica con la cual el investigador pretende obtener informacion de una
forma oral y personalizada. La informacion versard en torno a acontecimientos vividos y
aspectos subjetivos de la persona tales como creencias, actitudes, opiniones o valores en

relacion con la situacion que se estéa estudiando (Murillo, 2013).

La entrevista para la siguiente investigacion se realiz6 con una guia de la entrevista donde se dio
a conocer cuales son problemas, beneficios entre otros que posee el laboratorio mediante esto

nos dara a conocer la perspectiva de las personas entrevistadas.
3.6.2.3. Equipos biométricos
El Laboratorio de Neuromarketing de la Escuela de Marketing de Neurolab se utilizé para medir

el posicionamiento de la empresa frente a los estimulos presentados, los mismos que se utilizé

para establecer estrategias sobre la percepcion de los servicios que ofrece la empresa.

3.6.3. Instrumentos de Investigacién

3.6.3.1. Cuestionario

Se manejo una encuesta estructurada no disfrazado con preguntas organizadas, estructuradas y
secuenciadas para lograr la recopilacion de informacion de las respuestas del cuestionario.
Tratar, con el administrador del Laboratorio de Neurolab, ANEXO CUESTIONARIO.

Confiablidad del Instrumento (Cuestionario)

La fiabilidad de la consistencia interna del instrumento se puede estimar con el alfa de
Cronbach. EI método de consistencia interna permite estimar la fiabilidad de un instrumento de
medida a través de un conjunto de items que se espera que midan el mismo constructo o una
Unica dimension tedrica de un constructo latente. Cuando los datos tienen una estructura

multidimensional el valor de consistencia interna sera bajo. Es decir, no se observa una
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consistencia en las puntuaciones que forman el constructo tedrico que se desea medir (Frias,
2020).

Para calcular la confiabilidad del cuestionario se utilizd el analisis de la consistencia interna de
las respuestas a los reactivos, para lo que se determiné a través del alfa de Cronbach con una

encuesta piloto de 30 empresas, la cual arrojo un valor de ,849.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de I de
Cronbach elementos
3449 15

Figura 1-3: Confiabilidad de Cuestionario.
Fuente: SPSS.

Segun (George & Mallery, 2017) el valor de ,849 determinado en el alfa de Cronbach para

validacidn del instrumento es bueno, la cual es Util para encuestar a las empresas.

3.6.3.2. Entrevista

La entrevista se realiz6 de caracter formal con la finalidad obtener informacion valiosa y no

perder de vista los puntos a tratar con el encargado del Laboratorio

3.6.3.3. Estadistico del biométrico (cuestionario)

Se realizo un cuestionario con respecto a la informacién de la investigacion con los equipos

biométricos.

3.6.4. Comprobacion de la Hipotesis

Prueba no paramétrica (Spearman)

La prueba no paramétrica de Spearman tiene como objetivo determinar la relacién que existe
entre dos variables, en este caso la asociacion neuromarketing involucrada en el
posicionamiento, donde no se cumple el supuesto de normalidad en la distribucion de los

valores.
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Donde:

Ho: El neuromarketing no incide en el posicionamiento del laboratorio Neurolab de la carrera
de mercadotecnia de la ESPOCH.

Hi: El neuromarketing incide en el posicionamiento del laboratorio Neurolab de la carrera de
mercadotecnia de la ESPOCH.

Tabla 2-3: Correlacién con la prueba no paramétrica (Spearman)

Correlacion
Neuromarketing Posicionamiento

Rho de Spearman Neuromarketing Coeficiente de1,000 377

correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 280 280

PosicionamientoCoeficiente de, 377" 1,000

correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 280 280

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: SPSS
Realizado por: Carrillo, J, 2022.

Tabla 3-3: Prueba de hipdtesis a través del criterio estadistico.
METODOLOGIA CIENTIFICA Y ESTADISTICA

1  Disefio de investigacion Transversal-No experimental
2 Nivel de investigacion Correlacional

3 Objetivo estadistico Correlacional

4 Variable de estudio Ordinal-Ordinal

Prueba de Hipétesis

5  Planteamiento de hipétesis estadisticas.
Ho: El neuromarketing no incide en el posicionamiento de la Unidad Productiva “Laboratorio
Neurolab” EP-ESPOCH Riobamba.
Hi: El neuromarketing incide en el posicionamiento de la Unidad Productiva “Laboratorio

Neurolab” EP-ESPOCH Riobamba.

6  Nivel de significancia 0,05 equivalente a 5%

7  Test de validacion Rho de Spearman. SPSS
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8 ValordePy lectura de Se obtiene en el software 0,000=0% lo que
p-valor significa  correlacion  estadistica entre el

neuromarketing y el posicionamiento

9  Conclusién Si: p-value < a; Rechazo HoA

10 Interpretacion Rechazo la hip6tesis nula, aceptd las hipotesis
alternativas es decir que hay evidencia
estadisticamente significativa para mencionar que
el neuromarketing y el posicionamiento se

correlacionan entre sf.

Fuente: SPSS
Realizado por: Carrillo, J,2022.

Se determina que existe una correlacion significativa entre las dos variables ya que el
coeficiente de correlacion es menor a 0,05 el cual indica correlacion estadistica, por ende, se
rechaza la hipétesis nula y se acepta la alternativa, entonces el neuromarketing incide en el
posicionamiento de la Unidad Productiva “Laboratorio Neurolab” EP-ESPOCH Riobamba.
Ademas, la correlacion es positiva baja.

Tabla 4-3: Valor de rho de Spearman

Valor de rho Significado

-1 correlacion negativa grande y perfecta
-9a-0,99 Correlacion negativa muy alta
-0,7a-0.89 Correlacion negativa alta

-4 a-0,69 Correlacion negativa moderada
-0,2a-0,39 Correlacion negativa baja
-0,01a-0,019 Correlacion negativa muy baja

0 Correlacion nula

0,01a0,19 Correlacion positiva muy baja
0,2a0,39 Correlacion positiva baja

0,4a0,69 Correlacion positiva moderada
0,7a0,89 Correlacion positiva alta

0,9a0,99 Correlacidn positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: (Rebollar & Soza, 2017)
Realizado por: Carrillo, J, 2022.
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CAPITULO IV

4, MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Analisis e interpretacién de la encuesta.

P1. A que sector econémico que pertenece la empresa.

Tabla 1-4: Sector Econémico

Sector Frecuencia Porcentaje
economico

Manufacturera 61 21,90
Comercial 94 33,50
Servicios 122 43,90
Otros 3 0,80

Total 280,00 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Carrillo, J, 2022.

0,80

= Manufacturera = Comercial = Servicios = Otros

Gréfico 1-4: Sector Econémico
Realizado por: Carrillo, J, 2022

Analisis

Mediante la encuesta aplicada se pudo observar que la mayoria cantidad de encuestados
pertenece al sector econémico de servicios con el 43,90% equivalente a 122 empresas, seguido
del sector econémico comercial y por ultimo con el 21,90% referente a 61 empresas

manufactureras.
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P2. ¢La empresa realiza estudios de marketing con la ayuda de herramientas

neurocientificas?

Tabla 2-4: Estudios de Marketing con ayuda de equipos Biométricos.

Herramientas Neurocientificas Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 96 34,3%
Indiferente 77 27,50%

De Acuerdo 107 38,2%
Total 280 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Carrillo, J, 2022.

27,50

= En desacuerdo = Indiferente = De acuerdo

Gréfico 2-4: Estudios de Marketing con ayuda de equipos Biométricos.

Realizado por: Carrillo, J, 2022

Analisis

El 38% de las empresas encuestados si realiza estudios de marketing con la ayuda de

herramientas neurocientificas, el 34,3% esta en desacuerdo, el 27,5% se presta indiferente.

Interpretacion

La mayoria de las empresas activas en la ciudad de Riobamba no hace uso de herramientas

tecnoldgicas neurocientificas para estudios de marketing, lo que se puede utilizar de manera

positiva para generar una primera impresion del laboratorio y captar la atencion.
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P3. ¢Considera que los equipos como el encefalograma, el Eye traking entre otros,
utilizados para medir estimulos cerebrales, son utiles para realizar estrategias de

neuromarketing?

Tabla 3-4: Importancia de los equipos Biométricos.

Escala Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 28 10
Indiferente 98 35

De Acuerdo 154 55

Total 280 100

Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Carrillo, J, 2022.

55

= En desacuerdo = Indiferente De acuerdo

Gréfico 3-4: Importancia de los equipos Biométricos.
Realizado por: Carrillo, J, 2022.

Andlisis

En base a los resultados obtenidos en relaciéon a los equipos como el encefalograma, el Eye
traking entre otros, utilizados para medir estimulos cerebrales, son Utiles para realizar
estrategias de neuromarketing segun los encuestados mencionan que el 55% esa de acuerdo,

mientras el 35% se presta indiferente y el 10 % esta en desacuerdo.

Interpretacion.

Los equipos de neuromarketing son muy Utiles para realizar estudios en las personas asi
identificando el impacto emotivo que genera un producto, servicio o marca. En donde el Unico
objetivo es crear estrategias publicitarias otorgando informacion educativa sobre las
herramientas de neuromarketing e identificar el comportamiento del consumidor al momento de

compra haciendo énfasis en la dimensién de atencién-
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P4 ¢ Considera que la marca Neurolab capta su atenciéon?

Tabla 4-4: Atencién de la marca Neurolab

Escala Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 41 14,6%
Indiferente 59 21,10%

De Acuerdo 180 64,3%
Total 280 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Carrillo, J, 2022.

= En desacuerdo = Indiferente = De acuerdo

Grafico 4-4: Atencion de la marca Neurolab.
Realizado por: Carrillo, J, 2022.

Analisis
En base a los resultados obtenidos con relacién a la atencion de la marca Neurolab, el 64,3% de

los encuestados esta de acuerdo, el 21,10% se presta indiferente y el 14,6 estd en desacuerdo.

Interpretacion.

La marca Neurolab en la percepcidon de los empresarios si capta la atencién y genera una
expectativa de los beneficios que otorga dicho laboratorio, mediante esto se puede utilizar de
forma positiva para captar la atencion de las empresas.
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P5 ¢Considera factible realizar estudios de mercado antes de difundir la publicidad de un

nuevo producto o servicio?

Tabla 5-4: Factibilidad del estudio antes de lanzar un producto o servicio.

Sector econémico Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 18 6,1%
Indiferente 54 19,40%

De Acuerdo 208 74.6%
total 280 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Carrillo, J, 2022.

m En desacuerdo  m Indiferente = De acuerdo

Gréfico 5-4: Factibilidad del estudio antes de lanzar un producto o servicio.

Realizado por: Carrillo, J, 2022.

Analisis
En base a los resultados obtenidos en relacion a realizar estudios de mercado antes de difundir
la publicidad de un nuevo producto o servicio, el 74.6% estan de acuerdo, el 19,40% se presta

indiferente y el 6,1% en desacuerdo.

Interpretacion
El estudio de mercado antes de difundir un nuevo producto o servicio es muy importante ya que
permite buscar las necesidades y preferencias de las personas en un espacio determinado y

mediante ello realizar la creacién de contenidos informativos visuales.
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P6 ¢Considera que las estrategias de marketing pueden ser planteadas en base a las

percepciones de los sentidos (gusto olfato, vista, etc.)?

Tabla 6-4: El marketing y las percepciones.

Escala Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 11 3,9%
Indiferente 83 29,60%

De Acuerdo 186 66,4%
Total 280 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Carrillo, J, 2022.

= En desacuerdo = Indiferente = De acuerdo

Gréfico 6-4: El Marketing y las percepciones.
Realizado por: Carrillo, J, 2022.

Analisis

Se observa que un 66,4% de los encuestados de la empresa considera que las estrategias de
marketing pueden ser planteadas en base a las percepciones de los sentidos como son el gusto
tacto entre otros, mientras que el 29,60% se presta indiferente y un 3,9% en desacuerdo.

Interpretacion

Las empresas estan de acuerdo con realizar estrategias de neuromarketing mediante los sentidos
ya que la mayoria de empresas encuestadas aplican un estudio de marketing, esto permitira
analizar de una u otra manera el comportamiento de los individuos y realizar estrategias de
neuromarketing kinestésico basandonos en los sentidos, haciendo énfasis la dimension de

sensacion.
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P7 ¢Siento confianza al realizar estudios de Neuromarketing?

Tabla 7-4: Confianza al realizar estudios de Neuromarketing.

Escala Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 20 7.1%
Indiferente 84 30,00%

De Acuerdo 176 62,9%
Total 280 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Carrillo, J, 2022.

30,00

= En desacuerdo = Indiferente = De acuerdo

Gréfico 7-4: Confianza al realizar estudios de Neuromarketing.
Realizado por: Carrillo, J, 2022

Analisis
En base a los resultados obtenidos en relacion a la confianza al realizar estudios de
neuromarketing, el 62,9% estan de acuerdo, mientras que el 30% se prestan indiferentes y un

7,1% estan en desacuerdo.

Interpretacion

La confianza al momento de realizar el estudio de Neuromarketing es un factor determinante
para que el cliente prefiera analizar el mercado, por lo que es importante ofrecer al cliente un
ambiente de tranquilidad, confianza acorde a las necesidades que lo amerite.
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P8 ¢ Considera que las emociones es un factor a la hora de la toma de decisiones?

Tabla 8-4: Emociones y toma de decisiones.

Escala Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 12 4,3%
Indiferente 60 21,40%

De Acuerdo 208 74,3%
Total 280 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Carrillo, J, 2022.

= En desacuerdo = Indiferente = De acuerdo

Gréfico 8-4: Emociones y toma de decisiones.
Realizado por: Carrillo, J, 2022

Andlisis
En base a los resultados obtenidos en relacion a que las emociones es un factor a la hora de la
toma de decisiones, el 74% de los encuestados estdn de acuerdo, mientras que el 21,40% se

prestan indiferentes y un 4,3% en desacuerdo.

Interpretacion

Posteriormente al anélisis recabado a las personas encuestadas afirman que las emociones es un
factor indispensable a la hora de la toma de decisiones ya que estimula a obtener
asesoramientos, mediante esto se procede a realizar una estrategia de neuromarketing olfativo,
otorgando un aroma en el establecimiento.
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P9 ¢La empresa analiza y relaciona calidad y precio de los servicios obtenidos?

Tabla 9-4: Relacion Calidad y Precio.

Escala Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 13 4,6%
Indiferente 80 28,60%

De Acuerdo 187 66,8%
total 280 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Carrillo, J, 2022.

= En desacuerdo = Indiferente = De acuerdo

Gréfico 9-4: Relacion Calidad y Precio.
Realizado por: Carrillo, J, 2022

Andlisis
Las empresas encuestadas en un 66.8% mencionan que, si analiza y relaciona calidad y precio
de los servicios obtenidos, mientras que el 28,6% se encuentran indiferente y el 4.6% en

desacuerdo.

Interpretacion
En las empresas es importante analizar y relacionar calidad y precio de los beneficios obtenidos
ya que mediante ello realiza de una manera clara y precisa el costeo de sus productos y/o

Servicios.
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P10. ¢Recuerda haber visto alguna publicidad de Neurolab?

Tabla 10-4: Publicidad de Neurolab

Escala Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 166 59,3%
Indiferente 51 18,20%

De Acuerdo 63 22,5%
Total 280 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Carrillo, J, 2022.

= En desacuerdo = Indiferente = De acuerdo

Gréfico 10-4: Publicidad de Neurolab.
Realizado por: Carrillo, J, 2022

Andlisis

Segun Estadisticas de las encuestas afirman que el 59.3% de las empresas no han visualizado
alguna publicidad de Neurolab, mientras que un 22.5% se encuentran indiferente y el 18,2%
estan de acuerdo.

Interpretacion

Las empresas realizan estudios de marketing, en donde la gran parte no han observado alguna
publicidad del Laboratorio Neurolab, uno de los motivos es que el laboratorio esta en un ciclo
de introduccién al mercado con proyectos de vinculacion, Trabajos de integracion curricular con

la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo.
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P11. ; Tiene conocimiento del Laboratorio de Neurolab en la Ciudad de Riobamba?

Tabla 11-4: Conocimiento del Laboratorio Neurolab.

Escala Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 168 60,4%
Indiferente 39 13,70%

De Acuerdo 73 25,9%
Total 280 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Carrillo, J, 2022.

= En desacuerdo = Indiferente = De acuerdo

Gréfico 11-4: Conocimiento del Laboratorio Neurolab.
Realizado por: Carrillo, J, 2022

Analisis
El 60,4% de las empresas encuestadas estan en desacuerdo sobre el conocimiento del
laboratorio de Neurolab en la Ciudad de Riobamba, mientras que el 25,9% se muestran

indiferentes y un 13,7% estan de acuerdo.

Interpretacion

La mayoria de las empresas desconocen del laboratorio Neurolab, uno de los factores
principales es que no existe anuncios publicitarios del mismo donde den a conocer sobre la
ubicacion, beneficios, servicios. El otro factor negativo del laboratorio es que se encuentra en
espacio publico del estado donde la empresa no puede cobrar ni realizar movimiento econémico
es por ello que se encuentra realizando un modelo de cobro a través de la misma institucion y

realizar las inversiones de las rentabilidades del Laboratorio.
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P12 ;Conoce empresas que oferten consultorias neuromarketing?

Tabla 12-4: Conocimiento de ofertas de consultorias.

Sector econémico Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 76 27,1%
Indiferente 52 18,60%

De Acuerdo 152 54,3%
Total 280 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Carrillo, J, 2022.

= En desacuerdo = Indiferente = De acuerdo

Grafico 12-4: Conocimiento de ofertas de consultorias.
Realizado por: Carrillo, J, 2022

Analisis
Segun datos estadisticos de las encuestas el 54.3% tienen el conocimiento de empresas que
oferten consultorias de neuromarketing, mientras que el 27,1% estan en desacuerdo y un 18,6%

se prestan indiferentes.

Interpretacion

En el entorno de las empresas Activas de la Ciudad de Riobamba si existen empresas que
oferten consultorias de neuromarketing, en donde Neurolab deberd4 de promocionar a sus
clientes un diferenciador y que obtenga una ventaja competitiva y la empresa atraigan clientes
potenciales.
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P13 ¢Considera que Neurolab responde de manera eficiente a las necesidades de las

empresas?

Tabla 13-4: Neurolab y su eficiencia.

Escala Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 89 31,9%
Indiferente 87 31,20%

De Acuerdo 104 36,9%
Total 280 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Carrillo, J, 2022.

= En desacuerdo = Indiferente = De acuerdo

Gréfico 13-4: Neurolab y su eficiencia.
Realizado por: Carrillo, J, 2022

Anélisis
Un 36.9% de las empresas encuestadas estan de acuerdo que Neurolab responde de manera
eficiente a las necesidades de las empresas, mientras que un 31,9% estdn en desacuerdo y el

31,2% se prestan indiferentes.

Interpretacion

Antes de la realizacion de las encuestas le otorgamos una informacion sobre que es Neurolab,
por ende, la mayoria de las empresas afirmaron que el laboratorio responde de manera eficiente
a las necesidades de las empresas, tomando en cuenta que las empresas no han utilizado
Neurolab.
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P14 (Considera relevante realizar publicidad utilizando herramientas de

Neuromarketing?

Tabla 14-4: Considera relevante al realizar publicidad

Escala Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 22 7,.9%
Indiferente 60 21,40%

De Acuerdo 198 70,7%
Total 280 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Carrillo, J, 2022.

70,7

m En desacuerdo = Indiferente De acuerdo

Gréfico 14-4: Relevante de utilizar herramientas de Neuromarketing
Realizado por: Carrillo, J, 2022

Analisis
Segun datos recopilados mencionan con un 70,7% de las empresas estan de acuerdo que es
relevante realizar publicidad utilizando Herramientas de Neuromarketing, mientras que un

21,40% se manifiestan indiferente y un 7,9 estan en desacuerdo.

Interpretacion

Para realizar investigaciones de neuromarketing se han desarrollado diversas estrategias y
recursos para el comportamiento del consumidor en todo el mundo, ya que buscan responder
con un entendimiento y comprension de la mente humana, asi como de sus estimulos. Es asi
como surgen las campafias publicitarias, como una estrategia disefiada e implementada en
diversos medios para lograr los objetivos de recordacion, venta y comunicacién de una

determinada marca a través de la publicidad.
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P15. ¢ Recomendaria los servicios de Neurolab a otras empresas?

Tabla 15-4: Recomendacion del Laboratorio.

Escala Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 146 52%
Indiferente 52 18,60%

De Acuerdo 82 29,4%
Total 280 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Carrillo, J, 2022.

= En desacuerdo = Indiferente = De acuerdo

Grafico 15-4: Recomendacién del Laboratorio.
Realizado por: Carrillo, J, 2022

Analisis
Segun datos de la recopilacion de la encuesta el 52% de las empresas estan en desacuerdo en

recomendar los servicios de Neurolab a otras empresas, mientras que el 29,4% estan de acuerdo

y un 18,6% se prestan indiferentes.
Interpretacion

Las empresas afirman que no pueden recomendar a otras empresas ya que un porcentaje

mayoritario aun no han utilizado o desconocen del Laboratorio Neurolab.
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P16 /Su empresa estaria en capacidad de recibir consultoria de Neuromarketing?

Tabla 16-4: Capacidad de recibir consultorias de Neuromarketing.

Escala Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 9 2,9%
Indiferente 34 11,90%

De Acuerdo 237 85,2%
Total 280 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Carrillo, J, 2022.

= En desacuerdo = Indiferente = De acuerdo

Gréfico 16-4: Capacidad de recibir consultorias de Neuromarketing.
Realizado por: Carrillo, J, 2022.

Analisis
El 85,2% de las empresas estdn en capacidad de recibir consultorias de neuromarketing,

mientras que 11,9% se prestan indiferentes y un 2,9% estan en desacuerdo.

Interpretacion
La empresa tendria una buena acogida ya que las empresas estarian en capacidad de recibir
consultorias de Neuromarketing, mediante esto la empresa deberd realizar estrategias de

atraccion de clientes y fidelizacion.
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Tabla 17-4: Resumen de la Encuesta

VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE E INTERPRETACION
SECTOR 280 El sector econémico que predomina del total de encuestados es el
ECONOMICO sector de servicios con un 43,90%, un 33,50% Comercial y un
21,90% Manufacturas
VARIABLE ESCALA DE LIKERT
PREGUNTA EN INDIFERENTE DE ACUERDO
DESACUERDO
¢La empresa realiza estudios de marketing 34,3% 27,5% 38,2%
con la ayuda de herramientas
neurocientificas?
;Considera que los equipos como el 10% 35% 55%
encefalograma, el eye traking entre otros,
utilizados para medir estimulos cerebrales,
son (tiles para realizar estrategias de
neuromarketing?
¢Considera que la marca Neurolab capta su 14,6% 21,20% 64,3%
atencion?
¢Considera factible realizar estudios de 6,1% 19,40% 74,6%
mercado antes de difundir la publicidad de
un nuevo producto o servicio?
;Considera que las estrategias de marketing 3,9% 29,60% 66,4%
pueden ser planteadas en base a las
percepciones de los sentidos (gusto olfato,
vista, Entre otros. )?
¢Siento confianza al realizar estudios de 7,1% 30% 62,9%
Neuromarketing?
¢Considera que las emociones es un factor a 4,3% 21,40% 74,3%
la hora de la toma de decisiones?
¢La empresa analiza y relaciona calidad y 4,6% 28,60% 66,8%
precio de los servicios obtenidos?
¢Recuerda haber visto alguna publicidad de 59,3% 18,20% 22,5%
Neurolab?
¢Tiene conocimiento del Laboratorio de 60,4% 13,70% 25,9%
Neurolab en la Ciudad de Riobamba?
;Conoce empresas que oferten consultorias 27,1% 18,60% 54,3%
neuromarketing?
;Considera que Neurolab responde de 31,9% 31,20% 36,9%
manera eficiente a las necesidades de las
empresas?
;Considera relevante realizar publicidad 7,9% 21,40% 70,7%
utilizando herramientas de Neuromarketing?
¢Recomendaria los servicios de Neurolab a 52% 18,60% 29%
otras empresas?
¢Su empresa estaria en capacidad de recibir 2,9% 11,90% 85,20%
consultoria de Neuromarketing?

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Carrillo, J, 2022.
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4.2. Andlisis e interpretacion de la entrevista.

La presente entrevista se llevd a cabo el dia 29 de junio de 2022, aproximadamente a las 11 h

00, fue dirigida al encargado del Laboratorio de Neurolab, el ING Jorge Antonio Vasco Vasco,

a través de la plataforma institucional TEAMS.

Tabla 18-4: Resumen de la Entrevista

Pregunta

Respuesta

¢Cuales son las fortalezas del laboratorio

Neurolab?

Equipamiento Biométricos de alta tecnologia,
donde el objetivo principal es medir la percepcién

de las personas en cuanto a un producto o servicio.

¢El laboratorio tiene un publico objetivo que

desea alcanzar?

En este momento se realiza investigacion educativa
donde se forma a los estudiantes universitarios con
la inclusion una materia de Neuromarketing Il, y
posteriormente se dard apertura a estudiantes de
Postgrados de la Maestria de Neuromarketing.
También se realiza proyectos de investigacion y
vinculacién donde se realiza capacitacion en el uso

de quipos biométricos.

¢Cuédles son las debilidades del laboratorio

Neurolab?

Una de las debilidades que posee Neurolab es la

estructura organizacional, el requerimiento de
ayudantes en interpretacion de datos de los equipos
biométricos, un estadistico y un psicoanalista del

comportamiento

¢Cuédles son las oportunidades que tiene el

laboratorio Neurolab?

La oportunidad es ofrecer el primer laboratorio de
Neurolab en el pais, en cuanto al analisis de
persuasion y psicologia del consumidor, ya que no
existe ofertantes de dicho laboratorio. También se
podria apertura nuevos mercados tanto a nivel

nacional como regional.

¢Cuales serian las amenazas que tiene el

Laboratorio Neurolab?

De que la Escuela Superior Politécnica de
Chimborazo no otorgue un presupuesto para ayudar

con el funcionamiento del Laboratorio.

¢Segun su perspectiva que se podria

implementar en el laboratorio?

Lo que se podria implementar en el laboratorio es

y
consultorias, ya que el espacio fisico y los

personas empresas que deseen realizar

instrumentos de investigacion estan

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Carrillo, J, 2022.
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Hallazgos de la entrevista

e Laempresa cuenta con instrumentos biométricos de avanzada tecnologia.

o El laboratorio no cuenta con una estructura organizacional.

e Realiza proyectos de vinculacion donde se realiza capacitacion sobre manejos de marcas,
branding y neuromarketing.

e Cuenta con un espacio adecuado para una buena atencién al cliente.

4.3. Investigacion Biomeétrica
El seguimiento ocular 0 "EYE TRACKING" implica el seguimiento de los movimientos
oculares de los consumidores que participan en un estudio, para obtener informacién sobre su

relacién con los anuncios y productos.

4.3.1. Primera fotografia (Analisis de la marca)

NEUROLAB  NEUROLAB

R MAF
FADE

AD ESFT ([} — i — A

(

Figura 1-4: Mapeo del calor de la marca.
Fuente: Equipo Biométrico (Eye Tracking), 2022.

Andlisis
Para realizar la investigacion en los equipos biométricos (EYE TRACKING) se sometié a 16

personas, donde se muestra el mapa de calor con un promedio de todas las fijaciones.

Interpretacion:

Se evidencia una mayor fijacion en la figura del cerebro ya que se encuentra con un color rojo 'y
las personas lo asocian como alerta y es lo primero que lo visualiza, mientras que la palabra
Neurolab tiene una fijacion neutra es decir las personas lo visualiza, pero no retiene su mirada y
por otro lado las palabras Laboratorio de Neuromarketing FADE-ESPOCH tiene una escasa

fijacion.
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NEUROLAB

LABORATORIO DE NEUROMARKETING
FADE “23POCH

Figura 2-4: Area de interés de la marca.
Fuente: Equipo Biométrico (Eye Tracking), 2022.

Analisis:

Para el analisis se ha identificado tres areas de interés, la figura que contiene un circulo de color
rojo con un cerebro y las estadisticas en un mercado (ISOTIPO) area 1, la palabra Neurolab
como éarea 2, y laboratorio de Neuromarketing FADE-ESPOCH COMO AREA 3. Esto de
desarrollo para conocer las fijaciones en cada una de las areas respectivas.

Tabla 19-4: Tiempo de las fijaciones de la marca.

Fijacion en el ara de | Isotipo (Area 1) Neurolab (Area 2) Laboratorio de

interés Neuromarketing
FADE-ESPOCH
(Area 3)

Duracion Total de las | 1,03 2,47 0,59

fijaciones

Fuente: Equipo Biométrico (Eye Tracking), 2022.
Realizado por: Carrillo, J.2022.

NEL

_Hﬁﬁa

Figura 3-4: Seguimiento ocular en Ia marca.
Fuente: Equipo Biométrico (Eye Tracking)
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Isotipo (Area 1) Neurolab (Area 2) Laboratorio de
Neuromarketing FADE-
ESPOCH (Area 3)

Gréfico 17-4: Tiempo Promedio de las fijaciones en la marca.
Realizado por: Carrillo, J. 2022.

Andlisis
La duracion promedio del total de las fijaciones ha sido, en la palabra Neurolab 2,47 segundos,
en el isotipo un valor 1,03 segundos y en la palabra Neuromarketing FADE-ESPOCH 0,59

segundos.

Interpretacion

La duracion total de las fijaciones indica el tiempo total que mantuvo la atencion el individuo en
cada una de las areas de interés de la marca, ya que en todo el recorrido visual regresan a las
areas que causaron atencion y mayor impacto. A mayor tiempo, mejor resultado en este caso el
isotipo conjunto con la palabra Neurolab han llamado la atencion y a ocasionado un cierto

favoritismo en los encuestados.
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4.3.2. Primera fotografia publicitaria

ESTUDIOS DE

Laboratorio de analisis, diagnostico, datos interpersonales
con la utilizacién de herramientas tecnoldgicas avanzadas
para desarrollar estrategias de marketing.

neurolabfade@gmail.com

N EULOBEAB

"ESTUDIOS DE

_w r —

i ar
LaBefStono de analiSis, diagnéstico, datos interpersonales
con la utilizacion dé&herramientas tecnologicas avanzadas

para desarrollar estrategias de marketing.

neurolabfade@gmail.com

Figura 4-4: Mapeo del calor de la primera fotografia publicitaria.
Fuente: Equipo Biométrico (EYE Tracking)

Analisis
El mapa de calor representa el promedio de todas las 16 participaciones en las zonas graficas del
primer anuncio publicitario, la mayor atencidn en la palabra Neurolab, en el robot y finalmente

en la informacion.

Interpretacion
Se evidencia una mayor fijacion en el area de la palabra Neurolab ya que encuentra en el centro
del anuncio publicitario y la direccion del robot hacia la marca. Es por ello por lo que el anuncio

publicitario es valido ya que el principal objetivo es dar a conocer la marca.
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LAB

ESTUDIOS DE

Laboratorio de analisis, diagndstico, datos interpers
con la utilizacion de herramientas tecnoldgicas avanzadas
para desarrollar estrateglas de marketing

|

Figura 5-4: Areas de interés del primer anuncio publicitario.
Fuente: Equipo Biométrico (Eye Tracking)

Analisis

Se ha identificado 6 areas de interés, a la figura de la globalizacion y las inicales de Neurolab
como area 1, a la palabra Neurolab como area 2, a la informacion de lo que ofrece como éarea 3,
a los contactos como area 4, a la marca como area 5 y al robot como area 6. Para conocer el

tiempo de las fijaciones de cada una de las areas.

58



Tabla 20-4: Tiempo promedio de las fijaciones del primer anuncio Publicitario

Fijacion Iniciales de | La Informacion | Iconos Marca Robot
en el area | Neurolab NL | palabra (Area 3) Facebook | (Area5) | (Area6)
de interés | (Area 1) Neurolab (Area 4)

(Area 2)
Tiempo 0,63 0,66 1,85 2,97 2,64 1,61
de la
primera
fijacion
Duracion | 0,28 0,24 0,26 0,23 0,26 0,25
de la
primera
fijacion
Duracion | 0,79 1,13 1,02 0,55 0,68 0,76
total de
las
fijaciones

Fuente: Equipo Biométrico (Eye Tracking), 2022.

Realizado por: Carrillo, J.2022.
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Neurolab NL  Neurolab (Area 3) Facebook 5) 6)
(Area 1) (Area 2) (Area 4)

m Tiempo de la primera fijacion m Duracion de la primera fijacion

Duracion total de las fijaciones

Gréfico 18-4: Tiempo Promedio de las fijaciones en el primer anuncio publicitario.
Realizado por: Carrillo, J.2022.
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aboratorio de analisis, diagnostico, F‘rsonales 3
con la utilizacién de herramientas techefogicas avanzadas

para desarrollar estrategias de marketing.

neurolabfade@gmail.com

Figura 6-4: Seguimiento ocular del primer anuncio Publicitario.
Fuente: Equipo Biométrico (EYE Tracking)

Interpretacion

El tiempo de la primera fijacion indica cuanto tiempo demora el individuo en observar por
primera vez cada area de interés del primer anuncio, a menor tiempo, mejor resultado. En este
caso, la figura de la globalizacion con las iniciales del laboratorio es llamativa debido a que el
icono representa el mundo y todos sus elementos generando una curiosidad por observar las

demas areas restantes.

La duracion de la primera fijacion indica cuanto tiempo mantuvo la intencién el individuo en la
primera fijacion de cada area de interés del primer anuncio, a mayor tiempo mejor resultado. En
este caso, la marca ha causado interés ya que se encuentra en la parte Inferior izquierda con un

color llamativo gue es el color rojo.

La duracién total de las fijaciones indica el tiempo total que mantuvo la atencion el individuo en
cada area de interés del primer anuncio, en donde se puede evidenciar que donde se puede
regresar a observar las areas que causaron mayor impacto, a mayor tiempo, mejor resultado. En
este caso la palabra Neurolab ha generado atencion debido a que se encuentra en el centro de la

publicidad.
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4.3.3. Segunda fotografia publicitaria

—

LABORATORIO DE @I'?ATORIO DE

te ofrece te ofrece

+14

Figura 7-4: Mapeo de Calor del segundo anuncio publicitario.
Fuente: Equipo Biométrico (EYE Tracking)

Analisis
El mapa de calor representa el promedio de las fijaciones de los 16 participantes en la zona
grafica del sgundo anincio publicitario, prevaleciendo una mayor atencion en la palabra

Laboratorio de Neurolab, en el cerebro, en la informacion y finalmente en la marca.

Interpretacion
Se analizo una mayor fijacion en el cerebro humano y luego en el nombre de la ampresa debido
a que los dos elementos se encuentran en el centro del anuncio y porque la imagen es un

simbolo llamativo del neuromarketing.

LABORAZRRIO DE

te ofrece

Figura 8-4: Areas de interés del segundo anuncio publicitario.
Fuente: Equipo Biométrico (Eye Tracking)

Analisis: Se ha analizado cuatro areas de interes, un cerebro como area 1, el nombre del
laboratorio como area 2, la infomacion como area 3 y la marca como area 4. Esto se realizo para

conocer el tiempo de fijacion de cada uno de las areas analizadas.
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Tabla 21-4: Tiempo de la fijacion del Segundo anuncio publicitario.

Fijacionenel | Un cerebro Nombre del Informacion Marca (Area 4)
area de (Areal) Laboratorio (Area 3)

interes (Area 2)

Tiempo de la 0,42 0,52 0,74 2,20
primera

fijacion

Duracion de 0,35 1,19 0,22 0,26
la primera

fijacion

Duracion 1,76 1,00 1,34 0,50
total de las

fijaciones

Fuente: Equipo Biométrico (EYE Tracking), 2022.

Realizado por: Carrillo, J.2022.

2,5

15

1
0 | N

Un cerebro (Area 1)

Nombre del Laboratorio
(Area 2)

Informacion (Area 3)

Marca (Area 4)

m Tiempo de la primera fijacion ®Duracion de la primera fijacion = Duracion total de las fijaciones

Gréfico 19-4: Tiempo promedio de las fijaciones en el segundo anuncio publicitario.
Realizado por: Carrillo, J.2022.
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Figura 9-4: Seguimiento ocular del segundo anuncio publicitario.
Fuente: Equipo Biométrico (EYE Tracking)

Analisis:

En promedio, el tiempo de la primera fijacion ha sido en la marca con 2,20 segundos, la
informacion con 0,74 segundos, el nombre del Laboratorio con 0,52 y el cerebro con 0,42
segundos. En promedio la duracion de la primera fijacion es el Nombre del Laboratorio con
1,19 segundos, cerebro con 0,35 segundos, la marca con 0,26 segundos y la informacion con
0,22.En promedio la duracion total de las fijaciones es el cerebro con 1,76 segundos, la
informacion con 1,35 segundos el nombre del Laboratorio con 1.00 segundos y la marca con

0,50 segundos.

Interpretacion:
El tiempo de la primera fijacion menciona de cuanto es el tiempo que un individuo observa el
area por primera vez el anuncio publicitario, tomando en cuenta que a menor tiempo mejor el

resultado.
En el siguiente analisis el cerebro es el que le llaman primeramemte la atencion por distintos

motivos uno de ellos es que se encuentra en la mitad y tambien es un simbolo atractivo de la

marca de tecnologias.
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La duracion de la primera fijacion analiza cuanto tiempo mantuvo la atencion el encuestado en
la fijacion de las areas investigadas, tomando en cuenta que a mayor tiempo mejor reultado.En

este caso el cerebro es un simbolo de inteligencia entre otros detalles.

La duracion total de las fijaciones analiza el total que mantuvo la antencion en las areas de
interes del segundo anuncio publicitario, ya que en el recorido visual se se pude observar las
areas que causaron mayor impacto.

Encuesta de corroboracion

Se realiz6 una encuesta, dirijida a 16 personas que formaron parte del estudio con el Eye
tracking, a quienes se les volvio a mostrar las 3 fotorgrafias con el fin de analizar la informacion

correlacionada con el equipo biometrico.

Tabla 22-4: Encuesta de Corroboracién del equipo biométrico.

Pregunta Fotografia Area de mayor Resultados de la
publicitaria en el atencion (ET) encuestas post
Eye Tracking (ET) equipo biometrico
(Area) y
(Porcentaje)
Marca de Neurolab Area 2 50% palabra
¢ Cudl fue el Neurolab 50% el
elemento que simbolo con el
capto mas la cerebro
atencion de Primer anuncio Area 2 El robot (37,5%)
fotografia publicitario
publicitaria? | Segundo anuncio Area 1 Cerebro (81,25%)
publicitario

Fuente: Equipo Biometrico (Eye tracking), 2022.
Realizado por: Carrillo, J. 2022.

Analisis

Por medio de los resultados de las encuestas se ha podido analizar las areas de interes de mayor
atencion en las 3 fotografias que fue la marca y dos publicidades.La fotografia de la marca
contiene 3 areas de interes, el resultado con el Eye Tracking fue en el area 2, que concide con el
resultado de las encuestas con un 50%; la fotografia del primer anuncio contiene 6 areas de
interes, el resultado del Eye tracking fue en el area 2 pero no coincide con con el resultado del
37,5% de la encuesta en el area 6 y la fotografia del segundo anuncio publicitario contiene 4
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areas de interes, el resultado del Eye Tracking fue en el area 1 que coincide con el 81,25% de la

encuesta.

Interpretacion:

Los resultados de las encuestas post equipo biometrico coinciden con la informacion analizada
con el equipo biometrico con respecto a la determinacion de las areas de interes de mayor
atencion a las 3 fotografias publicitarias. A excepcién de la fotografia del segundo anuncio ya
que en los resultados de eye tracking genero mas atecnion el area.

4.3.4. Discusion de los Resultados.

Segun el analisis de los resultados obtenidos de la encuestas, entrevista y Eye Tracking, se pudo
identificar de manera sistematica los elementos mas relevantes para el desarrollo de las
estrategias de Neuromarketing del Laboratorio de Neurolab en la Ciudad de Riobamba,
mediante esto ayudar al posicionamiento de la imagen y los servcios ofertados en la empresa.

En un entorno globalizado de informacion, llegar a la atencion del consumidor es uno de los
problemas mas comunes, pero las empresas pueden generar influencia por medio de sensaciones
y emociones que produzca placer en el cerebro humano. (Salinas Bautista , 2014) en su propuesta de
posicionamiento da a conocer todos los beneficios de los productos que ofrece la marca y de esa
manera permite al consumidor interrelacionarsse con la marca conocer su presentacion y elegir

entre sus diferentes sabores.

Las empresas desean conocer todos los servicios que ofrece el Laboratorio, otorgando una
expectativa ante la promocion de nuevos servicios de neuromarketing, conforme con (Lata &
Otavalo, 2014) la percepcion es la manera de relacionarse emocionalmente estable entre las
marcas y los consumidores para asi conocer como reacciona de una u otra formas el producto o

el servicio que les gusta comprar ante la competencia.

Tambien es necesario aplicar un marketing de contenidos tomando en cuenta el publico objetivo
de interes y las necesidades que lo requiera. (Ramos J., 2016) menciona en su libro que muchos
beneficios de las buenas practicas en el marketing de contenidos encontramos el
posicionamiento como expertos o fuentes de referencia a nuestros sector, ademas de la
obtencion de visibilidad para nuestros marca o negocio a traves del trafico web de calidad, ya
que los buscadores van a premiar la calidad de nuestro material. El storytelling constituye una
herramienta capaz para la atencion en un mundo con un exceso de informacion, al realizar una
creacion de historias con el publico objetivo a donde va dirijido la narrativa, la marca y los
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tecnicos de la neurociencia, incrementandose de esta manera la confianza para realizar la
compra, tecnica que podra ser difundida a traves de las imegenes o videos en las redes sociales

Facebook e intagrama.

Por otro lado los mensajes publicitarios del marketing de contenidos deben ser claras y sensillo
de entender ya que suele obtener una mayor numero de fijaciones en el Eye Tracking, ya que el
proposito de estos anuncios radica en hacer entender al receptor e incrementar la valorizacion

del producto o servicio ofertado.
Luego de analizar los resultados obtenidos a partir de los autores, se pone de propuesta

estrategias de neuromarketing para el posicionamiento del Laboratorio a partir de la

competencia del modelo persuasiva de Neuromarkeitn y posicionamiento
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CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

5.1. Titulo

Establecer estrategias de Neuromarketing para posicionar a la unidad productiva “Laboratorio

de Neurolab” Empresa Publica EP-ESPOCH.

5.2. Antecedentes del laboratorio Neurolab

5.2.1. Historia del laboratorio Neurolab

Neurolab, inicio su funcionamiento en noviembre del afio 2017, y a mas de ser el primer
laboratorio de neuromarketing en el pais, hoy se ha convertido en el Unico laboratorio a nivel
universitario en formar parte de esta importante red internacional que relune a las mejores
organizaciones involucradas en el mundo del Neuromarketing.

La Asociacion Internacional de Neuromarketing Ciencia y Negocios (NMSBA), por sus siglas
en inglés, es una comunidad internacional que tiene como finalidad el intercambio de
conocimientos y la formacién de la mas importante red internacional de neuromarketing.

5.2.2. Equipos Disponible del Laboratorio de Neuromarketing

Tabla 1-5: Equipos biométricos disponibles en Neurolab.

e Sistema de alta tecnologia de rastreo | 1
visual disponible
e No intrusivo
e Testea en formato binocular
e latencia de respuesta de 33
EYE TRACKING TOBII (FIJO) milisegundos
e Recuperacion de datos de la mirada en 8
milisegundos.
e Resolucién de toma de data: 60 HZ.
Software: Tobii pro lab perpetuo
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EMOTIV EPOC + 14 CANALES DE
EEG

Movil disefiado para la investigacion préctica
contextualizada y avanzada interfaz decontrol
del cerebro (BCI). Proporciona acceso a datos
de EEG crudos, de alta calidad y de alta
densidad con suscripcion de software. Lleve a
cabo investigaciones que aprovechen nuestras
detecciones de expresiones faciales, métricas
de rendimiento, emocion y mandatos
mentales. Software EMOTIV PRO (Sin
licencia actual)

1
disponible

EYE  TRACKING TOBII
GLASSES 2

Eye tracking portatil disefiado para capturar el
comportamiento visual natural en cualquier
entorno de la vida real, proporcionando
resultados soélidos y precisos. Ademas, es
posible combinarlo con aparatos biométricos
para obtener informacién mas detallada sobre
el comportamiento humano.

1.2 Especificaciones técnicas

Frecuencia de muestreo del movimiento
ocular 50 or 100 Hz Procedimiento de
calibracion un punto

Validacion de calibracion Si
Compensacion de paralaje Automatica

Compensacion de deslizamiento Si, modelo
ocular 3D Medicion de la pupila Si, medida
absoluta

Software: Tobii pro analizer (Actualizacion
anual)

1.2 Especificaciones técnicas
Frecuencia de muestreo del movimiento
ocular 50 or 100 Hz Procedimiento de
calibracion un punto.

Validacion de calibracion Si

Compensacion de paralaje Automatica.
Compensacion de deslizamiento Si, modelo
ocular 3D Medicion de la pupila Si, medida

absoluta Software: Tobii pro analizer
(Actualizacion anual)

1
disponible
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Shimmer3 GSR+ Unit

Proporciona conexiones y preamplificacion
para un canal de adquisicion de datos de
Galvanic Skin Response (Medicién de
resistencia electrodérmica - EDR / Actividad
electrodérmica (EDA). La unidad GSR + es
adecuada para medir las caracteristicas
eléctricas o la conductancia de su piel, ademas
de capturar una sefial de pulso déptico / PPG
(fotopletismograma) y convertirla para estimar
la frecuencia cardiaca (FC), utilizando el clip
de oreja Shimmer o la sonda de pulso dptico.

1.3 Especificaciones técnicas

1 canal GSR (analdgico)
Rango de medicién: 10k-4.7MQ (.2uS -
100uS) +/- 10%. 22k-680kQ (1,5-45uS) +/-
3%
Rango de frecuencia *: DC-15.9Hz
Proteccion de entrada: filtrado RF / EMI,
limitacién de corriente Consumo de corriente
*.60 pA
2x conectores IEC / EN 60601-1 DIN42-802
a prueba de tacto de grado hospitalariode 1
mm
Entrada auxiliar: 2 canales analdgicos / 12C
Entrada digital: a través de un conector de 3,5
mm de 4 posiciones
Type of sensors/ electronics EEG dry sensors
with active shielding and optimized DRL Head
perimeter 53cm - 61cm
Software: Consensys pro (Actualizacion
anual)

6
Disponible
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EEG BRAINBIT

Con 4 electrodos secos, 1 de referencia y 1
sensor comun, BrainBit logra una resolucion
espacial mas alta en la actividad cerebral que
cualquier dispositivo disponible en el mercado
de consumo.

El sistema convierte las sefiales de EEG
analdgicas de los electrodos en datos digitales
y los transfiere al dispositivo conectado por
Bluetooth: un teléfono inteligente, una tableta
0 una computadora.

Los datos que BrainBit recopila de su actividad
cerebral se pueden convertir de diferentes
maneras y aplicar a numerosas

1
Disponible

ELECTROENCEFALOGRAMA
DE 1 PUNTO NEUROSKY
(MINDWAVE)

e MindWave Mobile 2 Utiliza el
moédulo TGAM1

* Emparejamiento inaldmbrico automatico
Bateria AAA individual (no incluida)

e ID de auriculares estaticos (los
auriculares tienen una identificacion
Unica parafines de emparejamiento)

* Plataformas compatibles: Windows (XP
/ 7/8/10), Mac (OSX 10.8 o posterior),
iOS (i0S 8 o posterior) y Android
(Android 2.3 0 posterior)

* Emite ondas cerebrales sin procesar de
12 bits (3 - 100Hz) con frecuencia de
muestreo a 512Hz

Software: EeglD

1
Disponible

ELECTROENCEFALOGRAMA
8 puntos Versatile 8ch AIR

ELECTROENCEFALOGRAMA 8
puntos Versatile 8ch AIR

* Electroencefalograma de 8 puntos

* Hardware. Mobile semi-dry EEG

e system with 8ch for high-quality real-
time EEG

* monitoring.Standard 10-20 and 10-10
sensor locations.

* Sensores en ubicaciones especificas,
Disefio optimizado para asimetria alfa
prefrontal, alfa occipital, visual P300 y
otros.

1
Disponible

Fuente: Informacion del Laboratorio, 2022.
Realizado por: Carrillo, J. 2022.
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Filosofia empresarial del laboratorio Neurolab

5.2.3. Mision (Propuesto)

Proporcionar un servicio de consultorias de Neuromarketing de calidad, confiable, ético y
oportuno con herramientas tecnoldgica avanzadas que reinan competencias y asi participen en
la buena toma de decisiones, con liderazgo y capacidades de evaluar la decision consciente e
inconsciente de sus clientes. (Propuesta).

5.2.4. Vision (Propuesto)
Ser un Laboratorio que proporcione los servicios mas especializados y de excelencia en

Neuromarketing a nivel nacional, utilizando eficientemente la tecnologia y el talento humano

para el desarrollo sustentable de las empresas (Propuesta).

5.2.,5. Valores (Propuesto)

El Laboratorio de Neurolab estd comprometida con el desarrollo e implantacion de consultorias
de neuromarketing a la vanguardia de la ciencia y la tecnologia, de manera que contribuya el

desarrollo y mejora de la calidad de las empresas.

Nuestros valores nos ayudan a definirlo como empresa y guiar los valores de nuestro talento

humano para cumplir los objetivos de la empresa.

Calidad: estamos comprometidos en asegurar que el servicio de consultorias de neuromarketing

obtenga resultados fiables y de resultados de excelencia.

Responsabilidad: comprometemos a la estabilidad y las buenas condiciones laborales, entregar
un servicio de consultoria de calidad y contribuir con el crecimiento de las empresas y su

entorno.

Trabajo en equipo: fomentamos la unidn de las fuerzas del talento humano de la empresa para

asi lograr y mantener ambiente de confianza y asegurar el trabajo bien elaborado.

Etica: realizar trabajos de consultorias honesto y transparente donde inspire confianza en el

mercado.
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Respeto: se garantiza a cada una de las empresas el mejor de los cuidados en la prestacion de
servicios de neuromarketing respetando la forma de analizar los productos y actuar con las

mejores estrategias.

Compromiso. transformamos nuestra vision empresarial en una realidad, actuando de una

manera correcta ante nuestras capacidades y tareas recomendadas.

5.2.6. Organigrama (Propuesto)

Coordinador de carrera

\
Administrador del
Laboratorio
( D B B
Técnico en
manejo de los : Analista
equipos Analista de datos Comportamental
biométricos

Grafico 1-5: Organigrama funcional de Neurolab (Propuesto).
Realizado por: Carrillo, J. 2022.

5.3. Contenido de la propuesta.

Modelo de la propuesta.

Se ha establecido el modelo persuasivo del neuromarketing como un guia para la propuesta, a
partir del analisis e identificacion de los aspectos necesarios en lo que respecta a la atencion,
sensacién y memoria, dimensiones catalogadas dentro de las variables independientes, el
neuromarketing, y por otra parte el posicionamiento modelo el cual se encuentras en la variable

dependiente de la investigacion.
Luego de la identificacién de los aspectos primordiales a través de la interpretacion de los

resultados mencionados por los instrumentos utilizados en la investigacion, se continua a la fase

del desarrollo de las estrategias para cada una de las dimensiones o modelos propuestos.
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Grafico 2-5: Modelo persuasivo del Neuromarketing y el modelo del posicionamiento.
Realizado por: Carrillo, J. 2022.

54. Objetivos de la propuesta.

5.4.1. Objetivos Generales

Desarrollar estrategias de Neuromarketing basadas en el modelo persuasivo de marketing para
el posicionamiento de marca Laboratorio de Neurolab de la carrera de Mercadotecnia de la
ESPOCH.

5.4.2. Objetivos especificos

e Proponer estrategias de neuromarketing que capten la atencion de los clientes en cuanto a la
marca.

e Plantear estrategias de neuromarketing basadas en los aspectos comunicativos que
provoquen sensacion en los clientes.

e Implementar estrategias de neuromarketing que genere emociones positivas hacia la marca.

o Disefiar estrategias de neuromarketing que refuercen el concepto de la marca en la memoria
de los clientes.

e Proponer estrategias de posicionamiento que ayuden a la diferenciacién a la marca con
respecto a la competencia.

e Plantear estrategias de posicionamiento basadas en la relevancia del laboratorio.

e Implementar estrategias de posicionamiento que genere emociones positivas hacia la marca.
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o Disefar estrategias de posicionamiento que refuercen al conocimiento de la marca.

5.5.

5.5.1

Matriz FODA

Andlisis interno y externo del Laboratorio de Neurolab

Para el desarrollo de la investigacion se desarrollé el FODA.

Tabla 2-5: FODA del laboratorio de Neurolab.

Fortaleza

Oportunidad

Primer laboratorio de
neuromarketing en una universidad
publica.

Tecnologia avanzada.

Personal técnico en los equipos
Ubicacion en la zona centro del Pais.

Lider en mercados nacionales del
Ecuador.

Alta demanda de este tipo de estudios.
Atencion al cliente de calidad.
Accesibilidad y captacion de clientes.

Debilidad

Amenaza

Falta de posicionamiento en el
mercado

Desconocimiento de las necesidades
del cliente.

No existe acuerdos, convenios con
empresas publicas ni privadas.
Escasa utilizacion de los equipos
biométricos en las empresas.

No utilizan de un organigrama
empresarial (Falta secretario,
gerente, contador).

Falta de presupuestos para gastos de
administracion y operativo

Desplazamiento de la competencia.
Insatisfaccion de los clientes.
Desconocimiento de laboratorios de
neuromarketing en las empresas.
Dafios de los equipos.

Pérdida de competitividad por falta de
estrategias con el mercado.
Disminucidn de niveles de ingresos

Fuente:FODA Istitucional, 2022.
Realizado por: Carrillo, J. 2022.
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5.5.2. Matriz MEFE

La matriz de evaluacién de factores externos (EFE) permite que las estrategias resuman y
evalien informacion econdémica, social, cultural, demografica, ambiental, politica,
gubernamental, legal, tecnoldgica y competitiva (Fred, 2013).

La siguiente matriz va a permitir evaluar los factores internos y externos de la empresa.

Tabla 3-5: Matriz MEFE del Laboratorio
Matriz MEFE

Factor critico de éxito Peso Calificacion | Puntuacion

Oportunidades

Liderar en el mercado nacionales del Ecuador 0,15 4 0,6
Alta demanda de este tipo de estudios 0,15 3 0,45
Atencion al cliente de calidad 0,08 3 0,24
Accesibilidad y captacion de clientes 0,09 4 0,36
Subtotal oportunidades

Amenazas

Desplazamiento de la competencia 0,08 2 0,16
Insatisfaccion de los clientes 0,09 4 0,36

Desconocimiento de laboratorios de neuromarketing

en las empresas 0,1 3 0,3

Dafios de los equipos 0,08 1 0,08

Pérdida de competitividad por falta de estrategias
con el mercado 0,09 2 0,18

Disminucién de niveles de ingresos 0,09 4 0,36

Subtotal Amenazas
Total 1 3,09

Fuente:FODA Institucion, 2022.
Realizado por: Carrillo, J. 2022.
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5.5.3. Matriz MEFI

Tabla 4-5: Matriz MEFI del laboratorio.

Matriz MEFI

Factor critico de éxito Peso Calificacion | Puntuacion
Fortalezas

Primer laboratorio de neuromarketing en el pais 0,12 4 0,48
Tecnologia de punta 0,13 4 0,52
Talento Humano capacitado en la materia 0,1 3 0,3
Ubicacidn en la zona centro del pais 0,1 3 0,3
Subtotal Fortalezas 1,6
Debilidades

Falta de posicionamiento en el mercado 0,08 1 0,08
Desconocimiento de las necesidades del cliente 0,1 2 0,2
No tiene acuerdos, ni convenios con empresas 0,09 2 0,18
Escasa utilizacion de los equipos biométricos. 0,08 2 0,16
No utilizacion de un organigrama empresarial 0,1 2 0,2
Falta de presupuestos para gastos administrativos y

operativos 0,1 1 0,1
Subtotal Debilidades 0,92
Total 1

Fuente:FODA Institucional, 2022.
Realizado por: Carrillo, J. 2022.

76



5.6.

5.6.1.

Desarrollo de estrategias del Laboratorio de Neurolab.

Desarrollo Objetivo 1 (atencion) - Estrategia 1 (Creacién de pagina Web)

Tabla 5-5: Creacidn de pagina Web.

Estrategia N°

Web.

Obijetivos

Implementar una pagina web para el laboratorio y tener una
comunicacién entre clientes (empresas) mediante informacion constante

de servicios ofertantes, promociones entre otros.

Descripcion

Una pégina web es un documento digital de multiformato enlazado a una
direccion electronica especifica la cual contempla informacion relevante
para el usuario, incorpordndose herramientas que pueden agilizar la

interaccion con la empresa.

Téctica

Desarrollar una pagina web para el laboratorio en donde el principal
objetivo sea el posicionamiento de la marca y obtener la interaccion con
el usuario ya sea con los servicios ofertantes, consultorias, precios y

mediante ello tener una fidelizacién del cliente.

Desarrollo de la

e Analizar la informacion de elementos necesarios que sera
plasmada en la pagina web.

tactica @ _ e
e Disefiar un contenido minimalista.
e Realizar los procedimientos eficientes para que la pagina web
sea funcional.
e Promocionar paginas oficiales que serdn enlazadas directamente
con la pagina web.
e Monitorear el alcance y tréafico.
Alcance Las empresas activas de la Ciudad de Riobamba.
Frecuencia Anual por el pago del dominio web de un afio.

Responsable

Coordinador de carrera y administrador del laboratorio.

Presupuesto $50 disefio de la pagina web
$25 hosting mensual
$40 dominio
Indicador Tasa de rebote = Numero de abandonos/Numero total de visitas

Fuente: FODA Institucional, 2022.
Realizado por: Carrillo, J. 2022.
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Q Search...
LABORATORIO NEUROLAB

Inicio~ Servicios  Reservaonline  Acer

Blog

LABORATORIO
NEUROLAB LE DA LA
BIENVENIDA

Mision

- Proporcionar  un  servicio de  consultorias  de
BIOGRAFIA Neuromarketing de calidad, conflable, ético y oportunc

Consultorias con uéjﬁ:ﬁ'cus con herramientas tecnoldgica avanzadas que rednan

competencias y asi participen en la buena toma de

Neurolab. inicio su funcionamiento en Noviembre decisiones. con liderazgo y capacidades de evaluar la

del afio 2017, y a mas de ser el primer |aboratorio decisién consciente e inconsciente de sus clientes.
de neuromarketing en el pais, hoy se ha

convertido en el Unico laboratorio a nivel

universitario en formar parte de esta importante "iSiOll

red internacional que retne a las mejores Ser un Laboratorio que proporcione los servicios mas
organizaciones involucradas en el mundo del especializados y de excelencia en Neuromarketing a nivel
Neuromarketing nacional, utilizando eficientemente la tecnologia y el

talento humano para el desarrollo sustentable de las

empresas

Figura 1-5: Parte principal de la pagina web para la empresa.
Realizado por: Carrillo, J. 2022.

Q Search...

LABORATORIO NEUROLAB

Inicio  Servicios Resenvaonline Acercade  Blog

Reserva tu cita !Ahora!

Nombre Email

Asunto

Escribe tu mensaje aqui...

/amos a chatear!

Figura 2-5: Parte secundaria de la pagina web para la empresa.
Realizado por: Carrillo, J. 2022.
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5.6.2. Desarrollo Objetivo 1 (Atencion) — Estrategias 2 (Redes Sociales del Laboratorio

Neurolab).

Tabla 6-5: Creacion de redes sociales para el Laboratorio.
Obijetivo Crear las paginas empresariales de la marca Neurolab como es en Facebook e

Instagram con la finalidad de otorgar informacién sobre la marca y los

servicios ofrecidos.

descripcion | Obtener presencia en el internet mediante las redes sociales ya que es una
herramienta fundamental para obtener el poder de convencimiento al publico
objetivo. El fin principal es interactuar en tiempo real con sus clientes, dar a
conocer promociones descuentos, responder dudas y asi mejorar el
posicionamiento del Neurolab.

tactica e Disefiar las paginas empresariales de la marca Neurolab en las redes
sociales Facebook e Instagram
Desarrollo e Crear una cuenta de la empresa de Neurolab en las redes sociales
de la tactica Facebook e _Instagram para asi realizar sus paginas empresariales en
cada red social.
e Se crea de forma independiente, pero con cuentas enlazadas de una a
otra cuenta
e Se sube una foto de Perfil en cada pagina, el logotipo de su marca.
e Se sube foto de portada en cada pagina principal y crear publicidad
auditiva visual atractiva
e Generar contenido de la marca sobre los servicios.
Alcance Las empresas de la ciudad de Riobamba.

Frecuencia | Anual

Responsable | Coordinador de carrera y administrador del laboratorio.

Presupuesto | $50

Indicador NUmero de seguidores

Fuente: FODA Institucional, 2022.
Realizado por: Carrillo, J. 2022.
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Figura 3-5: Parte principal de pagina de Facebook
Realizado por: Carrillo, J. 2022.
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A

Neurolab

71 Me gusta - 71 seguidores

BODPOIODEO

Figura 4-5: Numero de seguidores de la pagina de Facebook.
Realizado por: Carrillo, J. 2022.

neurolab.espoch  Edarpent O
Opublicaciones 0 seguidores 0 seguidos
Neurolab

W) PUBLICACIONES ® ETIQUETADAS

heB®ood

Empieza a capturar y compartir tus momentos

Descarga la aplicacion para compartir tu primera foto o tu primer video

Figura 5-5: Parte principal de la pagina de Instagram.
Realizado por: Carrillo, J. 2022.
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5.6.3. Desarrollo Objetivo 2 (Sensacion)— Estrategia 1 (Marketing de Contenidos para la

publicidad de la marca).

Tabla 7-5: Marketing de contenidos para la publicidad de la marca.
Estrategia N ° | Contenido

Obijetivos Establecer un marketing de contenidos dirigido a los grupos de interés

(publicos objetivos) respecto al concepto de marca y la propuesta de valor.

Descripcidn El marketing de contenidos es una forma de atraer clientes potenciales o
clientes potenciales a los medios. Donde la empresa estd presente,
proporcionando contenido valioso e informativo relevante para el perfil
publico, creando un sentimiento agradable y mutuo para la marca

respectiva.

Téctica Determinar contenidos interesantes y dindmicos que atraigan a las personas

con un mensaje relacionado al asesoramiento

Desarrollo de e Identificar la informacién para el consumidor.

la tActica e Desarrollar el contenido mediante programas de disefio

e Publicar contenido editados en las redes sociales.

e Promocionar el contenido a través de Facebook ads publicidad

pagada.
Alcance La audiencia de la empresa en las redes sociales
Frecuencia Semestral con tres publicaciones a la semana.

Responsable | Coordinador de carrera y administrador del laboratorio.

Presupuesto $4 cada publicidad al semestre $192+50 publicidad pagada

Indicador Numero de interacciones / Alcance de la publicacion.

Fuente: FODA Institucional, 2022.
Realizado por: Carrillo, J. 2022.

Cronograma de publicaciones por semana

Tabla 8-5: Cronograma de publicaciones por semana.

Semanal
N° | Actividades Dias Horas de publicacion
1 | Contenido de valor Lunes 12am-2pmy 4pm a 6pm
2 | Contenido Educativo Miércoles 12am-2pmy 4pm a 6pm
3 | Contenido Promocional Viernes 12am-2pmy 4pm a 6pm

Fuente: FODA Institucional, 2022.
Realizado por: Carrillo, J. 2022.
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ESTUDIOS DE

Laboratorio de analisis, diagnéstico, datos interpersonales
con la utilizacion de herramientas tecnolégicas avanzadas
para desarrollar estrategias de marketing.

neurolabfade@gmail.com

Figura 6-5: Modelos de marketing de contenidos
Realizado por: Carrillo, J. 2022.
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Publicaciones [# Crear publicacién Ultimos 90 dias * Fecha =
@ Q Alcance de la publicacidon  Interaccidn
= Mar 6 de sen 25 4  Promocionar publica...

" = Al d n | i
-- Alcance de la publicacion nteraccon . .
L Promocionar publica...
Vie, 2 de sep 18 3

mente, y cuanto mejor se entienda su funcionamiento, Alcance de la publicacion  Interaccion
mejor se entendera cémo utilizar el posicionamiento, Ja... 102 [}
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Promocionar publica...

E El campo de batalla de la guerra del marketing es la
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3
_ -- Alcance de la publicacion  Interaccidn

Vie, 26 de ago 189 22 Promocionar publica...

- Alcance de la publicacidn  Interaccidn P e
Mié, 24 de ago 32 4 p

Figura 7-5: Alcance de las publicaciones.
Realizado por: Carrillo, J. 2022.

5.6.4. Desarrollo Objetivo 3 (Recordacion)— Estrategias 1 (Generacion de Leads)

Tabla 9-5: Marketing de contenidos con metéaforas.

Estrategia N° | Creacion de marketing de contenidos con metaforas

Obijetivos Realizar contenidos publicitarios con frases que atraigan a las empresas a
realizar el estudio de Neuromarketing y afiadir un enlace con informacion

adicional.

descripcion Crear contenidos publicitarios con frases (metaforas) y adjuntar un enlace
con una informacién adicional como libros de Neuromarketing, webinar,
articulos sobre equipos Biométricos, blogs sobre beneficios de los equipos

biométricos que existen en Neurolab, entre otros.

Tactica Emplear el uso de metaforas en la publicidad de la empresa y adjuntar un
enlace adicional que pueda acceder a informacion especial. Para poder
acceder la informacion debera de registrar sus datos personales como es el
nombre de la empresa, correo de la empresa, contactos e informaciones

adicionales.

o Identificar los componentes que se va a afiadir en la publicidad

como es los gréaficos y componentes verbales

“No lo encontraras por un precio mejor”
Desarrollo de
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la tactica

“Sin duda, esta es el mejor servicio que hara”
“Muchas empresas ya lo han comprado”

e Publicar el contenido Publicitario en redes sociales de la empresa
Facebook e Instagram.
e Revisar el alcance y la interaccién de la publicacion.

Alcance

Empresas que se interesan en la adquisicion del servicio.

Frecuencia

1 vez por semana durante 6 meses.

Responsable

Coordinador de carrera y administrador del laboratorio.

Presupuesto $5,00 cada publicacion durante 6 meses es igual a 120 + 50 publicidad
pagada de seis meses es igual a $300,00.
Costo total de $420 dolares.

Indicador Numero de interacciones / Alcance de la publicacion.

Fuente: FODA Institucional, 2022.
Realizado por: Carrillo, J. 2022.

Proporcionar un servicio de consultorias de
Neuromarketing de calidad, confiable, ético y

|L Neurolab
Neurolab B Gill Pubicidad
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oportuno con herramientas tecnolégica Proporcionar un servicio de
avanzadas que re(inan competencias y asi consultorias de Neuromarketi... mas

participen en la buena toma de decisiones.

FORMULARIO EN FACEBOOK
Neurolab

S

A
\

 duda, esta es me;or"

Y

Servicio que,fea jzard

Cotizar

Figura 8-5: Modelo del marketing de contenidos con metéafora.
Realizado por: Carrillo, J. 2022.
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5.6.5. Desarrollo Objetivo 4 (Memoria)- Estrategia 1 (Brouchure Digital)

Tabla 10-5: Creacién de Brouchure Digital

Estrategia N°

Brouchure Digital

Obijetivos

Implementar un Brouchure digital con el fin de informar los objetivos,
propdsitos e instrumentos que tiene el Laboratorio sustentando de manera

visual ante un posible cliente en un nicho especifico.

descripcion

El Brouchure Digital es un factor clave en los temas sustentables, puesto que
no hay necesidad de un proceso fisico y tangible, s6lo basta con tener la
informacién en un formato digital y poder ser promocionado mediante email-

marketing o simplemente presentar ante un cliente o negocio potencial.

tactica

Desarrollo de la informacion necesaria para la creacion del catalogo el cual
se dividird en dos partes, la primera en dar a conocer a la empresa, y la

segunda parte promover los servicios que ofrece la empresa.

Desarrollo de

e Recopilacién de datos informativos de la empresa, como nimero de
teléfono, direccion, redes sociales.

la tactica ’ > ) .

e Imagenes de alta resolucién de los equipos biométricos.

e Combinacion de colores y fuentes uniformes.

o Vifetas, parrafos cortos y metéaforas que se va implementar.
Alcance Empresas que obtengan el enlace del Brouchure.
Frecuencia Actualizacion de datos cada 6 meses

Responsable

Coordinador de carrera y administrador del laboratorio.

Presupuesto Fotografias $100,00
Ediciones $50,00
Total, de $150,00
Indicador Numero de interacciones / Alcance de la publicacion.

Fuente: FODA Institucional, 2022.
Realizado por: Carrillo, J. 2022.
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QUIENES
SOMOS?

POR QUE
NEUROLAB?

Figura 9-5: Brouchure 1 pagina

Realizado por: Carrillo, J. 2022.
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Figura 10-5: Brouchure 2 hoja
Realizado por: Carrillo, J. 2022
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@ NEUROLAB

Empresa de consultorias de
Neuromarketing de calidad,
confiable, ético y oportuno
cambiando la vida de tus
productos

Figura 11-5: Brouchure 3 pagina
Realizado por: Carrillo, J. 2022.

PERSONAL
ENCARGADO

Ing. Harold Alexi Zabala Jarrin

INADOR DE CARRERA

Figura 12-5: Brouchure 4 Pagina
Realizado por: Carrillo, J. 2022.
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5.6.6.

Desarrollo Objetivo 5 (Diferenciacion)-Estrategia 1 (Storytelling).

Tabla 11-5: Creacion de Storytelling

Estrategia N°

Storytelling

Obijetivos Desarrollar una narrativa de la empresa de los equipos biométricos y las
instalaciones del Laboratorio.

Descripcidn El storytelling es el arte de realizar una narrativa de contar, desarrollar y
adaptar historias utilizando elementos especificos, personajes, ambientes,
conflictos y el mensaje.

Tactica Realizar historias que motiven a empresas a utilizar los servicios ofertados

por la empresa a través de testimonios de los administradores vy
trabajadores del laboratorio.

Desarrollo de

e Generar un aire de confianza con las empresas.

la tactica e Brindar una adecuada atencién en el servicio.
e Grabar las respuestas de satisfaccion de las empresas después de
haber hecho el uso del servicio respectivo
e Realizar una entrevista de un antes y un después de la
implementacion de la consultoria.
e Enviar las grabaciones al departamento de marketing para su
edicidn a través de programas de disefios.
e Realizar un guion adaptable a las fotos o videos adquiridos.
e Publicacién el video en las redes sociales de la empresa Facebook,
Instagram y pagina web.
e Promocionar el contenido a través de Facebook Ads.
Alcance La audiencia del Laboratorio en las redes sociales Facebook, Instagram y
paginas web
Frecuencia Semestral con una publicacion a la semana

Responsable

Coordinador de carrera y administrador del laboratorio.

Presupuesto $5,00 cada publicidad al semestre $120,00 + 50,00 publicidad
pagada=$170,00
Indicador Numero de interacciones / Alcance de la publicacion.

Fuente: FODA Institucional, 2022.
Realizado por: Carrillo, J. 2022.
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Desarrollo

Dialogo del storytelling: El laboratorio de Neurolab es el primer laboratorio de
Neuromarketing del Ecuador a nivel Universitario. En donde cuenta con talento humano
capacitado en la materia y equipos biométricos de la méas alta tecnologia, el fin es analizar el
consiente e inconsciente de los clientes al momento de la compra de un bien o servicio. Ahora
es la oportunidad de su empresa, que realice estudios de neuromarketing ético y de confianza
donde analice el productos y servicios, de esa manera buscar estrategias y soluciones para ser

competitivo en el mercado.

Duracién: 38 a 40 segundos.
Enlace: WhatsApp Video 2022-08-08 at 10.44.40 PM.mp4

EDIFICIO DE LABORATORIOS
FACULTAD DE ADMINISTRACION
DE EMPRESAS

Figura 13-5: Captura del video Storytelling.
Realizado por: Carrillo, J. 2022.
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5.6.7. Desarrollo Objetivo 6 (Relevancia) — Estrategias 1 (Generacion de Leads Calificados)

Tabla 12-5: E-mail Marketing

Estrategia N° E-mail Marketing

Objetivos Realizar envios de mensajes personalizados otorgando informacion,
contenidos blog, e-book, webinar entre otros contenidos. El objetivo de esta
estrategia es adquirir nuevos clientes, desarrollar la relacion con los actuales,
crear lealtad, interactuar con los contactos, aumentar ventas, generar confianza
hacia un servicio y confirmar una orden de compra.

Descripcién El marketing por correo electrénico define el envio de correos electronicos a
su base de datos o contactos, como clientes potenciales o clientes. Se considera
una estrategia de comunicacion digital y se enmarca en las acciones de
marketing directo.

Tactica Enviar informacion a los correos electronicos de la base de datos y asi tener
una interaccion con el usuario, otorgando informacion sobre Neurolab,
beneficios y usos de los equipos biométricos, contenidos blogs, e-books,
webinar y promociones del servicio.

Desarrollo de o Definir el pablico objetivo a donde se va a enviar la informacion.
la tactica e Generacion de la base de datos.
e Determinar la informacion relevante que ira en cada envié de los
COrreos.

e Envi6 de informacion y adjuntar los archivos adjuntos.

Alcance Empresas que se interesan en la adquisicion del servicio.
Frecuencia 1 publicacion por semana, 4 Mensualmente.
Responsable Coordinador de carrera y administrador del laboratorio.
Presupuesto 0

Indicador Alcance del envio.

Fuente: FODA Institucional, 2022.
Realizado por: Carrillo, J. 2022.
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Figura 14-5: Modelo de e-mail marketing.
Realizado por: Carrillo, J. 2022.
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5.6.8. Desarrollo Objetivo 7 (Estima)-Estrategia 1 (Encuestas de satisfaccion)

Tabla 13-5: Encuesta de Satisfaccién

Estrategia N°

Encuestas de satisfaccion Neuro-analisis.

Obijetivos

Crear una encuesta de satisfaccion de los clientes que permita evaluar el

nivel de contentamiento de los consumidores del servicio obtenido.

descripcion

Una encuesta de satisfaccion es un estudio que sirve para medir qué tan
satisfechos estan los clientes y cudl es el nivel de compromiso que tienen
hacia una marca, producto o servicio. Realizar una encuesta de satisfaccion

siempre es la mejor manera de conocer lo que opinan los clientes.

tactica

Realizar una encuesta de satisfaccion con respecto a las instalaciones,
atencion al cliente, y la resolucion de los problemas de la consultoria

juntamente con las estrategias propuestos.

Desarrollo de

o Definir la empresa que se va a evaluar

la tactica o Establecer éreas a evaluar
o Formato de encuesta con preguntas cerradas y abiertas.
e Creacion de un enlace de la encuesta.
e Envio de las encuestas en linea.
Alcance Empresas gque hayan realizado estudios de Neuromarketing.
Frecuencia Luego de cada consultoria con los clientes.

Responsable

Coordinador de carrera y administrador del laboratorio.

Presupuesto

Indicador

NUmero de encuestas contestada

Fuente: FODA Institucional, 2022.
Realizado por: Carrillo, J. 2022.

Desarrollo.

Enlace de la encuesta: https://questionpro.com/t/AWC8dZt74q
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5.6.9. Desarrollo Objetivo 8 (Conocimiento)-Estrategia 1 (Aroma corporativo del

Laboratorio).

Tabla 14-5: Aroma corporativo del Laboratorio.

Estrategia N°

Aroma Corporativo del Laboratorio

Obijetivos

Implementar una identidad olfativa del laboratorio Neurolab, con el fin de

llegar a sus clientes y que se relacione con la marcay el servicio.

Descripcidn

Implementar una identidad olfativa es muy importante y esencial para la
marca Neurolab, ya que con ello permite mejorar la percepcion que tiene
sus clientes hacia el servicio que se estd promocionando en donde el aroma
apela y activa la memoria y las emociones de las personas y asi generando

recuerdos positivos Asia la marca.

tactica

Crear un aroma corporativo de la marca Neurolab mediante ello estimar

sensaciones agradables a los directivos que visiten al laboratorio.

Desarrollo de

e Existe dos aromas esenciales para empresas de servicios como son
lavanda y amaderados ya que estos aromas dan una sensacién de

la tactica arey ) -
sofisticacion, lujo, relax y tranquilidad.

e Adquisicion de 2 maquinas difusora de aromas.

e Esparcir el aroma corporativo de la marca Neurolab en el interior
del laboratorio donde se encuentra la atencion al cliente y los
equipos biométricos.

Alcance Clientes que visiten las instalaciones del laboratorio.
Frecuencia Adquisicién del aroma mensual

Responsable

Coordinador de carrera y administrador del laboratorio.

Presupuesto

$500

Indicador

Puntuacion de satisfaccion del cliente (CSAT)

Fuente: FODA Institucional, 2022.
Realizado por: Carrillo, J. 2022.

\.é\
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Figura 15-5: Aroma para establecimientos.
Realizado por: Carrillo, J. 2022.
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5.6.10. Desarrollo Objetivo 8 (Conocimiento)- Estrategia 2 (Ambiente musical)

Tabla 15-5: Ambiente musical para el Laboratorio.

Estrategia N°

Ambiente musical

Obijetivos

Implementar un ambiente musical de tranquilidad en el punto de venta, con
el fin que el usuario se sienta en un estado de relajacion para realizar los

estudios en los equipos biométricos.

Descripcidn

La musica es un elemento de estudio de marketing sensorial muy
importante para captar la atencion de los clientes, la mdsica es capaz de
generar un ambiente de relajacion y de confianza para realizar los estudios

en el laboratorio.

tactica

Incorporar sonidos que genere tranquilidad, confianza, y relajacién en el
punto de venta para asi obtener mejores resultados a la hora de realizar los
estudios biométricos.

Desarrollo de

e  Adquirir equipo de sonido para el punto de venta
e Ubicacion de los equipos de sonidos en las partes superiores tanto

la tactica L
en la entrada y recepcion.
e Elaboracién de una lista con el género Jazz y Chillout para el
punto de venta.
e La lista de reproduccion se utilizara todos los dias
Alcance Clientes que visiten las instalaciones del laboratorio.
Frecuencia Anual

Responsable

Coordinador de carrera y administrador del laboratorio.

Presupuesto 2 sistemas de audio wifi receptor misica Streaming Audio Audiocast.
Valor unitario 95,00.
Valor total 190

Indicador Puntuacién de satisfaccion del cliente (CSAT)

Fuente: FODA Institucional, 2022.
Realizado por: Carrillo, J. 2022.

Enlace de la lista de reproduccion:
https://youtube.com/playlist?list=PLOTqUolVLJwlwultWhBHtDURNny4B2ufkW
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5.7. Resumen del Desarrollo de las estrategias con el embudo de ventas

Grafico 3-5: Embudo de ventas y estrategias planteadas.
Realizado por: Carrillo, J. 2022.
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5.8.

Plan Operativo Anual

Tabla 16-5: POA

N ° | Objetivo Estrategia Descripcion Responsable Presupuesto | Frecuencia. Indicador de
Anual evaluacion

1 Desarrollo Objetivo 1 (atencién) - | Web. Creacion de | Coordinador de | $390 Creacion una sola | Tasa de rebote =
Estrategia 1 (Creacion de péagina pagina web | carrera y vez Numero de
Web) para la empresa | administrador Pago anual del | abandonos/NUmero

del laboratorio. dominio de la | total de visitas
pagina.

2 Desarrollo Objetivo 1 (Atencién) — | Redes Creacion  de | Coordinador de | $50 Anual NUmero de
Estrategias 2 (Redes Sociales del | Sociales paginas en | carrera y seguidores.
Laboratorio Neurolab). redes sociales | administrador

como es | del laboratorio.
Facebook e
Instagram.

3 Desarrollo Objetivo 2 (Sensacién)— | Marketing de | Marketing de | Coordinador de | $484 Semestral con tres | Numero de
Estrategia 1  (Marketing de | Contenidos. | contenidos para | carrera y publicaciones a la | interacciones /
Contenidos para la publicidad de la la publicidad | administrador semana. Alcance de la
marca). de la marca. del laboratorio. publicacion.

4 Desarrollo Obijetivo 3 | Creacion de | Marketing de | Coordinador de | $840,00 1 vez por semana | Numero de
(Recordacion)—  Estrategias 1 | Leads contenidos con | carrera y durante 6 meses. interacciones /
(Generacion de Leads). metéaforas. administrador Alcance de la

del laboratorio. publicacién.

5 Desarrollo Objetivo 4 (Memoria)- | Brouchure Creacion de | Coordinador de | $300,00 Actualizacion de | Numero de
Estrategia 1 (Brouchure Digital) digital Brouchure carrera y datos cada 6 | interacciones /

digital administrador meses Alcance de la
del laboratorio. publicacion.
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6 Desarrollo Obijetivo 5 | Storytelling Creacion de | Coordinador de | $340,00 Una publicidad a | Numero de
(Diferenciacion)-Estrategia 1 storytelling de | carrera y la semana durante | interacciones /
(Storytelling). la empresa administrador 6 meses. Alcance de la

del laboratorio. publicacion.

7 | 5.9.7 Desarrollo  Objetivo 6 | E-mail Envio de | Coordinador de Un envid por | Alcance del envio.
(Relevancia) —  Estrategias 1 | marketing informacion a | carrera y semana.

(Generacion de Leads Calificados) clientes de la | administrador | --------------
empresa del laboratorio.

8 5.9.8 Desarrollo  Objetivo 7 | Encuesta de | Encuesta  en | Coordinador de Luego de cada | Namero de
(Estima)-Estrategia 1 (Encuestas de | satisfaccién linea a clientes. | carrera y consultoria con los | encuestas
satisfaccion) administrador | -------------- clientes. contestada.

del laboratorio.

9 Desarrollo Objetivo 8 | Aroma Crear un aroma | Coordinador de | $500,00 Mensual Puntuacion de
(Conocimiento)-Estrategia 1 | Corporativo | corporativo de | carrera y satisfaccion del
(Aroma corporativo del la empresa administrador cliente (CSAT)
Laboratorio). del laboratorio.

10 | Desarrollo Obijetivo 8 | Ambiente Creacion de | Coordinador de | $190,00 Anual Puntuacion de
(Conocimiento)- Estrategia 2 | musical una play list de | carrera y satisfaccion del
(Ambiente musical) las musicas que | administrador cliente (CSAT)

se escuchara en | del laboratorio.
el laboratorio.
Total, del presupuesto $3094,00

Fuente:Estrategias Planteadas, 2022.
Realizado por: Carrillo, J. 2022.
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CONCLUSIONES

En base a la fundamentacion teérica que se recopilo y se analiz6 en sitios como libros,
paginas web, articulos de revistas entre otros para el presente trabajo de investigacion, se
logro sustentar el neuromarketing para posicionar a una empresa, mediante modelos segln
autores como Blanco en su teoria de Marketing persuasivo y Kotler & Keller en la teoria de
posicionamiento. Mediante ello se logré comprobar la hipotesis alternativa a través del
coeficiente de Rho de Spearman con una correlacion positiva media baja “Neuromarketing

para posicionar al Laboratorio Neurolab de la carrera de Mercadotecnia de la ESPOCH”

Mediante el diagnostico de la empresa se logré identificar el escaso desconocimiento del
laboratorio en las empresas. En cuanto a las preferencias del laboratorio existio un
porcentaje alto de una demanda insatisfecha que se puede lograr llegar a satisfacer ya que

existe pocas empresas que oferten consultorias de Neuromarketing.

Las estrategias de neuromarketing son muy importantes para poder posicionar a la empresa
por lo que se disefiaron estrategias que estan orientadas al posicionamiento del Laboratorio
Neurolab, haciendo del uso del modelo de neuromarketing y posicionamiento, lo que
permitié marcar una guia y pautas hacias las estrategias. Segun los dos modelos se realizé
10 estrategias en base las dimensiones Neuromarketing (atencién sensacion recordacion,

memoria) y posicionamiento (diferenciacion, relevancia, estima y conocimiento).
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RECOMENDACIONES

Es recomendable la aplicacién de la teoria de Neuromarketing y el posicionamiento en las
empresas y en futuras investigaciones, ya que existe fundamentacion tedrica que evidencia

el aporte del neuromarketing en el posicionamiento de producto y/o servicio.

Es importante enfocarse en las oportunidades que presenta el Laboratorio Neurolab, ademés
de tratar aquellas debilidades y minimizarla para lograr una empresa competitiva y lider en
el mercado y a su vez es recomendable la constante investigacion y desarrollo de estrategias
gue permitan posicionar la marca de la empresa en la mente de las empresas a nivel

nacional.

Se recomienda hacer uso de las estrategias de neuromarketing presentadas en la
investigacion, las mismas que a través del posicionamiento de la marca se conseguira
beneficios significativos como atraer a un puablico objetivo y obtener una mayor
rentabilidad.
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ANEXOS

ANEXO A: ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA

Objetivo: Determinar el posicionamiento del laboratorio de Neurolab de la Escuela

Superior Politécnica de Chimborazo Carrera de Mercadotecnia en las empresas de

Riobamba.

Sector economico
a que pertenece su | Manufacturera| |Comercial | |Servicio Otros
empresa

Informacion

Califique del 1 al 3 las siguientes preguntas: Tomando en consideracion que 1 En

desacuerdo, 2 Indiferente, y 3 De acuerdo.

NO

Preguntas

Escala de
Likert
1 J2 3

Neuromarketing

¢(La empresa realiza estudios de marketing con la ayuda de herramientas

1 L
neurocientificas?
¢Considera que los equipos como el encefalograma, el eye traking entre otros,

2 |utilizados para medir estimulos cerebrales, son Utiles para realizar estrategias de
neuromarketing?

3 | ¢Considera que la marca Neurolab capta su atencion?
¢Considera factible realizar estudios de mercado antes de difundir la publicidad de un
nuevo producto o servicio?

5 ¢Considera que las estrategias de marketing pueden ser planteadas en base a las
percepciones de los sentidos (gusto olfato, vista, etc.)?

6 | ¢Siento confianza al realizar estudios de Neuromarketing?

7 | ¢Considera que las emociones es un factor a la hora de la toma de decisiones?

8 |¢Laempresaanalizay relaciona calidad y precio de los servicios obtenidos?

9 | ¢Recuerda haber visto alguna publicidad de Neurolab?

10 | ¢ Tiene conocimiento del Laboratorio de Neurolab en la Ciudad de Riobamba?

Posicionamiento

11

;Conoce empresas que oferten consultorias neuromarketing?

12

¢Considera que Neurolab responde de manera eficiente a las necesidades de las
empresas?

13

;Considera relevante realizar publicidad utilizando herramientas de Neuromarketing?

14

¢Recomendaria los servicios de Neurolab a otras empresas?

15

;Su empresa estaria en capacidad de recibir consultoria de Neuromarketing?




ANEXO B: GUIA DE LA ENTREVISTA
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA

GUIA DE ENTREVISTA PARA EL ADMINTRADOR DE NEUROLAB

Nombre: Ing. Jorge Antonio Vasco Vasco

Cargo: Administrador del Laboratorio Neurolab

Fecha: 29 de junio del 2022

Objetivos: Analizar la situacion interno y externo del laboratorio Neurolab de la ciudad de
Riobamba.

¢Cudles son las fortalezas del Laboratorio Neurolab?

¢Cudles son las debilidades del laboratorio Neurolab?

¢ Cuéles son las amenazas a las que se enfrentan el Laboratorio Neurolab?

¢ Cuéles son las oportunidades que tiene el laboratorio Neurolab?

¢Segln usted que estrategias se podria ser implementado en el laboratorio para el
posicionamiento?

¢ El laboratorio tiene un publico objetivo que desea alcanzar?



ANEXO C: ENCUESTA DEL EQUIPO BIOMETRICO
. ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE
CHIMBORAZO
. MERCADOTECNIA
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA

Encuesta
Objetivo: Determinar las areas de interés de las imagenes utilizadas en el equipo
biométrico eye tracking el 12 de julio del 2022.
Indicaciones: Marque con una “X” lo primero que usted observo en la imagen,

luego de haber utilizado el equipo biomeétrico.

IMAGEN AREAS
DE
INTERES

==

Area 1: x x

XXXXXX

Area 2: x

XXXXXX

X

Alea 3:

Area 3




ESTUDIOS DE

Laboratorio de analisis, diagnodstico, datos interpersonales
con la utilizacién de herramientas tecnolégicas avanzadas

Area 1: x

X X
Area 2: x
X X X X X
Area 3: x
X X

Area 4:

Area 5:

para desarrollar estrategias de marketing. rea Al‘ea 6: X
neurolabfade@gmail.com

XXX
Area 1. x
XXXXXX
XXXXXX
Area 2: x
X

te ofrece

Eye tracking tobii (fijo), emotiv epoc + 14 canales de eeg, eye tracking tobii glasses 2, shim-
mer3 gsr+ unit, eeg brainbit, electroencefalograma de 1 punto neurosky (mindwave), elec-
troencefalograma 8 puntos versatile 8ch air.

neurolabfade@gmail.com

Area 3:

Area 4: x




ANEXO D: RESULTADOS ESTADISTICOS DEL EYE TRACKING

Total
Time To First Recording
Fixation Participant |Areal Area2 Area3 Aread4 Area5 Area6 |Average Median Count Duration
Recordingl Participantl 0,32 1,07 0,00 0,47 0,32 3 77,27
Recording2 Participantl 0,34 0,53 1,06 3,56 3,34 1,77 1,06 5 19,12
Recording3 Participantl 0,68 0,29 3,01 1,33 2,21 1,50 1,33 5 25,66
Recording4 Participantl 0,35 1,59 0,15 0,00 0,52 0,25 4 18,91
Recording5 Participantl 0,30 2,90 1,60 1,60 2 45,89
Recording6 Participantl 0,49 0,81 0,11 2,65 1,19 1,05 0,81 5 39,29
Recording7 Participantl 0,36 1,16 0,76 0,76 2 22,55
Recording8 Participantl 0,33 1,38 0,85 0,85 2 22,99
Recording9 Participantl 1,88 1,14 2,97 2,00 1,88 3 74,38
Recording10 Participantl 0,95 0,39 2,22 3,50 3,29 2,07 2,22 5 20,01
Recordingll Participantl 0,00 3,78 0,72 1,50 0,72 3 19,98
Recording12 Participantl 0,30 1,82 2,22 1,45 1,82 3 44,20
Recording13 Participantl 0,46 0,66 0,00 4,51 2,18 1,56 0,66 5 42,25
Recordingl4 Participantl 0,36 3,27 1,97 0,00 1,40 1,16 4 114,39
Recording15 Participantl 1,21 0,54 2,36 0,69 3,38 1,64 1,21 5 19,83
Recording16 Participantl 0,57 1,97 4,55 1,30 2,10 1,64 4 198,21
Average 0,63 0,66 1,85 2,97 2,64 1,61 1,39 1,14 0,66 49,16
Count 8 16 14 1 8 13
Variance 0,09 0,36 2,00 1,59 1,59 0,27 0,33 2,29 2948,97
Standard Deviation
(n-1) 0,31 0,60 1,42 1,26 1,26 0,52 057 151 4,30
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