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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion denominado neuromarketing para promocion de la oferta
académica de las maestrias de la carrera de mercadotecnia, IPEC - ESPOCH tuvo como objetivo
principal la generacion de un plan de neuromarketing que permita promocionar la oferta
académica de las maestrias, dentro del marco tedrico se contemplaron teméticas como
neurociencia, marketing, neuromarketing, modelo de Hultén Broweus y Van Dijk, modelo de las
cinco dimensiones de Kiovisto y el modelo persuasivo en neuromarketing, también se habl6 sobre
la promocion y los modelos AIDA, de comunicacion de Shannon Weaver y de las cinco fases del
ciclo de vida del producto, la metodologia escogida tuvo un enfoque mixto, nivel correlacional,
método inductivo deductivo, disefio cuasiexperimental y transversal, tipo documental y de campo,
la poblacion fue de las provincias de la zona 3 con tercer nivel y estratos econémicos A, B y C+.
Entre los resultados se determind que existe una gran demanda de este tipo de servicios educativos
que indica la ineficiencia de las actuales estrategias de marketing implementadas, por lo cual se
ha estipulado el nivel de aceptabilidad de las nuevas estrategias, frente a esto se hizo un analisis
FODA en donde se localizaron los puntos a trabajar y generar estrategias. Esto permitid llegar a
la conclusién de que la implementacion de un modelo de neuromarketing para la promocién de
este tipo de maestrias es una demostracion clara de lo que se podria llegar a hacer si las personas
optan por el estudio en este tipo de areas. Por lo cual se recomienda la implementacion y la

actualizacion de este tipo de estrategias para tener mejor persuasion ante el posible consumidor.

Palabras clave: <NEUROMARKETING> <MARKETING DIGITAL> <OFERTA
ACADEMICA> <MAESTRIAS> <EYETRACKER>.
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ABSTRACT

The present titling study called neuromarketing to promote the academic offering of master's
programs in the marketing school, IPEC - ESPOCH, was aimed to generate a neuromarketing
plan to promote the academic offering of the master's programs. Some topics were considered
within the theoretical framework, such as neuroscience, marketing, neuromarketing, Hultén
Broweus and Van Dijk model, model of the Kiovisto's five dimensions and the persuasive model
in neuromarketing. Likewise, promotion and AIDA models, Shannon Weaver's communication
and the five phases of the product life cycle were taken into account. The chosen methodology
had a mixed approach, with a correlational level, inductive-deductive methods, with a quasi-
experimental and transversal design, and a documentary and field type of study. The population
of study belonged to the provinces of zone 3 with third level of education and economic strata A,
B and C+. Among the results, it was determined that there is a high demand for this type of
educational services which indicates the inefficiency of the current marketing strategies
implemented, therefore, the level of acceptability of new strategies has been established. Because
of this, a SWOT analysis was developed where the details to work on were found out in order to
generate strategies. This allowed us to conclude that the implementation of a neuromarketing
model to promote this type of master's programs is a clear demonstration of what could be done
if people choose to study this type of programs. Therefore, the implementation and updating of
this type of strategies is recommended to influence a potential consumer.

Keywords: <NEUROMARKETING> <DIGITAL MARKETING> <ACADEMIC OFFERING>
<MASTER'S PROGRAMS> <EYETRACKER>.

Luis Fernando Barriga Fray
0603010612
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INTRODUCCION

El presente documento que desarroll6 la temética referente a neuromarketing para promocionar
la oferta académica de las maestrias de la carrera de mercadotecnia IPEC - ESPOCH entendiendo
cémo neuromarketing a la disciplina que funciona la neurociencia y el marketing de tal modo que
se comprenda de forma méas profunda de las decisiones tomadas por los consumidores a la hora
de efectuar una compra, para ello el estudio se desarrollé en una serie de cinco capitulos dentro

de los cuales se contempla lo siguiente:

CAPITULO 1.- PROBLEMA DE INVESTIGACION: En este capitulo se busca el
planteamiento del problema donde se parte de algo macro para llegar al problema micro aqui se
destaca que el sector de la educacién estd muy saturado ya que existe una amplia gama de oferta
en temas de maestria tanto a nivel nacional como internacional dentro de este contexto se toma a
las estrategias de neuromarketing como una herramienta viable para dar impulso en el mercado a
la oferta académica de la ESPOSCH centrandose en las maestrias que pertenecen al area de
mercadotecnia para ello se hizo también un andlisis introspectivo de cuéles son los puntos
problematicos dentro de esta institucion donde destacan la poca o escasa experiencia en relacion

a la oferta académica ya que estas carreras son nuevas dentro de esta institucion.

Todos estos parametros ha generado la formulacién del problema quedando la interrogante de
este modo ¢De qué manera influye el neuromarketing en la promocion de la oferta académica de
las maestrias de la carrera de mercadotecnia IPEC - ESPOCH en la zona 3 para la ciudad de
Riobamba 2023?, dentro del capitulo 1 también se han delimitado los objetivos tanto generales
como especificos a fin de que se pueda fundamentar de manera tedrica, establecer el marco
metodoldgico, generar las estrategias y medir el impacto de este proyecto, de igual manera el
capitulo 1 contiene la hip6tesis y la justificacion del proyecto tanto tedrica, metodoldgica y

practica.

CAPITULO 2.- MARCO TEORICO: el capitulo 2 aborda el marco tedrico que estd
estructurado por dos segmentos uno referente a los antecedentes investigativos y otro referente a
los fundamentos tedricos en cuanto a los antecedentes investigativos se puede destacar el anélisis
de estudios previos a la investigacion en curso partiendo de estudios a nivel macro y luego
centrdndose en estudios a nivel micro a fin de identificar cuales han sido los beneficios referentes
a la implementacion de neuromarketing para impulsar campafias de servicios o productos para

mejorar su participacion en el mercado.



De este modo tenemos de estudios como el de Robaina Calderin del 2023, estudio de Portela
Lépez y Rodriguez Monroy del 2023, estudio de Pinzon Castro del 2016 en Latinoamérica,
estudio de Gutiérrez Cardenas del 2019 en Chile, estudio de Carrasco del 2023 en Ecuador y
estudio de Ortega desarrollado en la ESPOCH Riobamba.

Por otro lado, en cuanto a la fundamentacion teodrica sea conceptualizado términos como
neurociencia en donde se ven sus fundamentos, bases neurobioldgicas del comportamiento.
métodos de investigacién. neurotransmisiones y sinapsis. plasticidad neuronal, neurociencia

cognitiva, trastornos neuroldgicos entre otros.

También tenemos como tematica de estudio el marketing y de este parte su ramificacion que es
el neuromarketing dentro del neuromarketing se ha estudiado la neurociencia aplicada al
consumo, atencion selectiva, emociones y toma de decisiones, memoria implicita, procesamiento
inconsciente, estimulo sensoriales, aplicaciones practicas, importancia para la empresa, teorias
del cerebro triuno, modelos de neuromarketing donde se contempla el modelo de Hultén, Broweus
y Van Dijk, modelo de las cinco dimensiones de Koivisto y modelo de persuasion en

neuromarketing.

También se vio tematicas de promocién dentro de las teméticas de promocion se estudio a las
estrategias de promocion, integracion de promocion en planes de marketing, tendencias y futuros
de la promocién, mix de promocién, comunicacién persuasiva, pensamiento de marca y de aqui
se estudiaron los modelos partiendo del modelo Aida, el modelo de comunicacion de Shannon y

Weaver y el modelo de las cinco fases de vida del producto.

CAPITULO 3.- MARCO METODOLOGICO: La metodologia que ha seguido este trabajo
investigativo para la obtencién de informacién pertinente para el desarrollo posterior de la
propuesta dentro del marco metodoldgico se estipula el enfoque que para el caso de estudio es de
caracter mixto combinando tanto al enfoque cualitativo como cuantitativo, dentro del nivel de
investigacion se ha seleccionado el nivel correlacional, dentro del marco de la metodologia se ha
tomado en consideracion tanto el inductivo como el deductivo es decir que en el estudio tendra
un analisis macro hasta llegar a un micro o viceversa de tal modo que se puedan entender los

hechos,

Por otro lado el disefio de la investigacion en funcion a la manipulacién de variables es cuasi

experimental porque algunos de los mecanismos desarrollados en este documento ya han sido

implementados pero aun no se ha podido medir con exactitud su eficiencia, de otro modo también

el disefio en cuanto al nimero de intervenciones es transversal debido a que en una sola toma se
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recabd la informacion referente a las preferencias del consumidor, en cuanto al tipo de
investigacion se puede destacar que aqui la investigacion fue de tipo documental y de campo
debido a las fuentes de informacion tomando datos de las fuentes primarias a través de la
aplicacion de la encuesta.

En términos poblacionales y calculo muestral se puede destacar que la poblacién para el estudio
fue tomada de la zona 3 perteneciente a las provincias de Cotopaxi Chimborazo Pastaza y
Tungurahua dentro de esta poblacidén se tomd como segmentacién a un 7% que representan el
total de profesionales con titulo de tercer nivel que estdn dentro de esta area geogréafica, y
finalmente para focalizar mejor el estudio se hizo una estratificacion en funcién a nivel social
donde se tomo en consideracion al nivel A, B y C+ quiénes tienen la capacidad adquisitiva para
poder acceder a este tipo de educacion de tal modo que se contemplé un total de 40,963 personas
que podrian formar parte de la demanda de la educacion formal de cuarto nivel enfocada a

disciplinas de la mercadotecnia

Finalmente se ha estipulado la muestra contemplando aqui un total de 270 encuestados a quiénes
se les aplico el instrumento de El cuestionario por otro lado también dentro de las técnicas se
contempl6 al estudio biométrico a través de los equipos de Eye tracker.

CAPITULO 4.- MARCO DE RESULTADOS: Dentro del capitulo referente al marco de
resultados se desarrollara en dos secciones una que pertenece a la validacion de la encuesta y otra
al analisis de la encuesta dentro de la validacion de la encuesta se la hizo por medio de la
validacion estadistica a través de EI Alfa de Cronbach donde se estudi6 un total de 11 elementos
que nos dio una validacion de 0,73 que estuvo mas cercano al uno por lo cual el instrumento se
considerd viable en cuanto al analisis de la encuesta se tiene que entender que la encuesta tuvo
dos secciones de importancia, la primera referente a los datos informativos y otro referente a las

preguntas propias del cuestionario.

Dentro de los datos informativos se destaca que el mayor nimero poblacional es de género
masculino, en cuanto edades la edad dominante es de 23 a 30 afios, en cuanto a las provincias de
pertenencia en su mayoria vienen a la provincia de Tungurahua, referente a indicios de continuar
los estudios de posgrado tenemos una aceptacion del 88%, en cuanto a montos promedio
dispuestos a pagar es entre 3000 a 3500 dolares, entre otros aspectos que permitieron caracterizar
al sujeto a quién va a ir dirigida la oferta académica para conocer sus preferencias y mecanismos

por el cual estimular su toma de decisiones en funcion a la compra o adquisicion de este servicio,



Frente a estos aspectos se puede destacar que mediante la comprobacidon de la correlacion de la
hip6tesis el célculo designado permiti6 asegurar que influye el neuromarketing y en la promocion
de la oferta académica por lo cual es un instrumento viable para efectuar la promocion de este

servicio.

CAPITULO 5.- MARCO PROPOSITIVO: Dentro de este capitulo se desarrolla la propuesta
que parte desde los antecedentes de la propuesta dando un lineamiento basico de como se ha
elegido la metodologia a utilizarse y qué herramientas se van a emplear posterior a eso se
desarrollan los objetivos propios de la propuesta y se desarrolla un analisis FODA en el cual se
presentan las diferentes fortalezas oportunidades debilidades y amenazas que dan paso a la matriz
de la generacion de estrategias que serviran para el desarrollo de cada uno de las estrategias de
neuromarketing partiendo del buyer person y luego las estrategias que se refieren a email
marketing, inbuond marketing, video marketing, marketing de contenido, co-branding, marketing
de redes sociales, social Ads, relaciones publicas, marketing de eventos todo esto es generar un

presupuesto total 552,49 délares.

CAPITULO 6.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES: El capitulo 6 se refiere a los
hechos finales de la tesis donde se presentan las conclusiones y en base a esto las recomendaciones
las conclusiones se desarrollaron en base a los objetivos planteados para el desarrollo de la
investigacion en donde se determind como primera conclusion la eficiencia de la informacion
existente en cuanto a documentos y bibliografia que permiten conocer las diferentes metodologias
para poder aplicar de forma efectiva el neuromarketing para potenciar las ventas de un producto
0 servicio, por otro lado también se habl6 de la Metodologuia empleada para la recoleccion de
datos entendiendo que su estructura aporto a comprender las preferencias del consumidor de este
modo se desarrolld la propuesta que entre otros aspectos logro mejorar en indice de inscripcion y

la aceptabilidad de la publicidad creada para la promocién de los programas académicos.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del Problema

En la actualidad, el sector de la educacidon superior se encuentra saturado de programas de
maestrias a nivel nacional e internacional, que ha intensificado la competencia entre instituciones
educativas. En este contexto, es fundamental adoptar estrategias de promocién innovadoras y
diferenciadas para destacar frente a la competencia. La Carrera de Mercadotecnia en la ESPOCH
brinda programas de maestria de alta calidad; sin embargo, resaltar en este entorno altamente
competitivo requiere una perspectiva vanguardista, como nuevas herramientas del

neuromarketing, para captar y retener la atencién de potenciales estudiantes.

A nivel macro, el mercado de maestrias en Mercadotecnia ha experimentado un notable
crecimiento a nivel global y latinoamericano en los Gltimos afios. Segun datos recopilados por
Nielsen (2022). Entre 2015 y 2022, se ha registrado un aumento anual del 5% en la oferta de
programas de maestria en Mercadotecnia a nivel mundial, mientras que en Latinoamérica este
incremento ha sido del 10% en el mismo periodo. Este crecimiento ha generado una mayor
competencia, con mas de 1.000 universidades ofreciendo programas de maestria en
Mercadotecnia a nivel mundial. Ademas, segun el mismo informe, las 100 mejores universidades
del mundo concentran aproximadamente el 25% de esta oferta. Las tendencias destaca una mayor
especializacion en los programas de Marketing Digital, Neuromarketing y Marketing de

Contenidos (QS Topuniversities, 2023).

Sin embargo, a pesar del aumento en la oferta de programas de maestria, la promocion efectiva
de estas maestrias se ve obstaculizada por las dindmicas cambiantes del marketing a nivel
mundial. Nielsen (2022) el entorno del marketing enfrenta una creciente competitividad debido a los
avances tecnoldgicos y los cambios en los comportamientos de los consumidores. En América
Latina, este desafio es evidente, ya que el 70% de los argentinos no se sienten representados en
las publicidades, y el 63% de los consumidores latinoamericanos se sienten abrumados por la

cantidad de anuncios

A nivel meso, el mercado de maestrias en Mercadotecnia en Sudamérica ha experimentado un

crecimiento notable en los ultimos afios, reflejando una tendencia ascendente en la regién. Segun

datos de QS Topuniversities (2023) entre 2015 y 2022, la oferta de maestrias en Mercadotecnia ha

aumentado a una tasa anual del 8%, lo que indica un aumento constante en la disponibilidad de
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programas de posgrado en esta disciplina. Este crecimiento se ve especialmente concentrado en
paises como Brasil y Argentina, que representan alrededor del 60% de la oferta total de maestrias
en Mercadotecnia en Sudamérica. Con méas de 500 programas de maestria disponibles en la
region, Brasil lidera con més de 200 programas, seguido de Argentina con mas de 100, y luego
Colombia y Chile con més de 50 cada uno.

Sin embargo, la promocion efectiva de estos programas enfrenta desafios significativos en el
contexto del marketing actual en Sudamérica. Segun el estudio de Kantar (2022), el 70% de los
argentinos no se siente representado en las publicidades, destacando la necesidad de estrategias
de promocidén mas personalizadas y efectivas que puedan captar la atencion de los potenciales

estudiantes en un entorno publicitario saturado.

En el contexto especifico de la educacion en la provincia de Chimborazo, donde se encuentra el
Instituto de Posgrado de Educacién Continua (IPEC) de la Escuela Superior Politécnica de
Chimborazo (ESPOCH), la situacién se complica ain mas. El estudio Analisis del Mercado
Educativo en Chimborazo de la Camara de Comercio de Chimborazo (2022) sefiala que el 2% de los
ecuatorianos que viven en Chimborazo estan interesados en realizar una maestria en
Mercadotecnia. Sin embargo, la falta de una estrategia promocional adecuada ha generado
dificultades para atraer a potenciales estudiantes de la comunidad local y regional.

A pesar de que las ofertas académicas de las maestrias son de la calidad y relevancia, entre ellas,
las maestrias de "Neuromarketing Cohorte 11" y "Marketing Digital", existen problemas evidentes
relacionados con los procesos de promocién utilizados hasta el momento. Las causas de la falta
de una buena promocidn de las maestrias de la carrera de Mercadotecnia en el IPEC - ESPOCH

son las siguientes:

Falta de experiencia de la institucion. - La ESPOCH es una institucién relativamente nueva en la
oferta de maestrias en Mercadotecnia, con esto puede dificultar el desarrollo de estrategias de
promocién. Si esta situacion continda sin abordarse de manera pertinente, las consecuencias seran
negativas para la institucion. Habra una disminucion en el nimero de inscripciones en las
maestrias pues los potenciales estudiantes pueden ignorar los anuncios tradicionales, por lo que
las instituciones pueden tener dificultades para captar su atencion, asi afectara negativamente los

ingresos y la reputacion de la institucion.

Ademas, se perdera la oportunidad de atraer profesionales en esta area de conocimientos y

contribuir al desarrollo de profesionales en el campo de la Mercadotecnia en la region. Ante este



panorama, es imperativo abordar el problema de la falta de una buena promocion de las maestrias

de la carrera de Mercadotecnia en el IPEC — ESPOCH.

En este estudio, se propone utilizar el Neuromarketing como una herramienta innovadora y eficaz
para comprender las reacciones emocionales y cognitivas de los potenciales estudiantes ante las
estrategias de promocion de las maestrias de la carrera de Mercadotecnia del IPEC - ESPOCH.
Se espera que esta investigacion aporte soluciones concretas para desarrollar enfoques de
promocién mas efectivos y personalizados, lo que permitird a la institucién destacarse en un
mercado altamente competitivo y lograr un aumento en la matriculacién de estudiantes
interesados en sus programas de maestria. Este enfogue permite comprender a profundidad las
respuestas emocionales y cognitivas de los posibles estudiantes ante las estrategias de promocion,

a su vez, posibilita el desarrollo de estrategias mas personalizadas y eficaces.

La incorporacion del Neuromarketing no solo sintoniza con las necesidades y motivaciones de
los potenciales profesionales en marketing, sino que también ofrece soluciones concretas para
destacar en un mercado altamente competitivo, estimulando el incremento de la matriculacion de
pro interesados en las maestrias y se convierte en una herramienta valiosa para crear un impacto
significativo en la eleccion académica, permitiendo a la institucién destacarse en un mercado
altamente competitivo y aumentar la matriculacion de estudiantes interesados en sus programas

de maestria.

1.1.1. Formulacién del problema

¢De qué manera influye el Neuromarketing en la promocién de la oferta académica de las
maestrias de la Carrera de Mercadotecnia, IPEC — ESPOCH en la zona 3 para la ciudad de
Riobamba, 2023?

1.1.2. Preguntas Sistematicas

¢Cudles son los aspectos importantes para la investigacion cientifica que den guia para la
promocién de la oferta académica?
¢Cual es el proceso de investigacion para resaltar la hipotesis sobre el neuromarketing y su aporte
a la promocion de la oferta académica?
¢Qué herramientas y métodos de Neuromarketing son los mas efectivos y adecuados para
promocionar programas académicos?
¢Cual es el diagndstico de los datos obtenidos de las estrategias de promocién de las maestrias de
la carrera de Mercadotecnia en el IPEC — ESPOCH?
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1.1.3. Delimitacion del problema

Area. - Administrativa

Aspecto. - Neuromarketing para promocionar la oferta académica de las maestrias de la carrera
de mercadotecnia, IPEC — ESPOCH

Temporal. - Afio 2023

Espacial. - IPEC — ESPOCH

1.2. Objetivo general

Crear un plan de neuromarketing para promocionar la oferta académica de las maestrias de la
carrera de Mercadotecnia de la IPEC — ESPOCH, 2023.

1.2.1. Obijetivos especificos

Fundamentar tedricamente el Neuromarketing para la promocién de la oferta académica de las

maestrias mediante fuentes de informacion secundarias.
Establecer un marco metodol6gico como referente de informacion en el neuromarketing para la
promocion de la oferta académica de las maestrias de la carrera de Mercadotecnia mediante el

Modelo de Persuasivo del Neuromarketing para la IPEC — ESPOCH.

Generar estrategias de Neuromarketing que sean apropiados para la promocion de los programas
académicos de la carrera de la Mercadotecnia IPEC — ESPOCH.

Medir el impacto de una de las estrategias mediante los datos adquiridos para la promocion de la

oferta académica de maestrias de la carrera de Mercadotecnia IPEC — ESPOCH.

1.3. Hipotesis

HO. - El Neuromarketing no influye en la promocidn de la oferta académica de las maestrias de
la Carrera de Mercadotecnia, IPEC — ESPOCH en la zona 3 para la ciudad de Riobamba, 2023.

H1. - E Neuromarketing influye en la promocién de la oferta académica de las maestrias de la
Carrera de Mercadotecnia, IPEC — ESPOCH en la zona 3 para la ciudad de Riobamba, 2023.



1.4. Justificacion

1.4.1. Justificacion tedrica

La investigacion se sustenta en una sdlida base tedrica que abarca tanto el campo del
neuromarketing como el de la promocion. Se ha realizado una revision de la literatura académica,
que incluye modelos destacados que se adaptaron de mejor manera para la investigacion como el
modelo persuasivo de neuromarketing y el modelo AIDA de promocién, se resalta también la
importancia de modelos como el de Hultén, Broweus y Van Dijk, asi como el Modelo de 5
Dimensiones de Koivisto, los cuales exploran aspectos emocionales y sensoriales para desarrollar
estrategias promocionales efectivas. Esta revision también ha cubierto antecedentes de
investigacion tanto en tesis como en articulos cientificos, asi como la exploracién de conceptos
fundamentales de la neurociencia aplicados al consumo y la promocion. Estos fundamentos
tedricos proporcionan un marco sélido para comprender y analizar la influencia del
neuromarketing en la promocion de la oferta académica de las maestrias, asi como para formular

hipotesis e interpretar los resultados.

1.4.2. Justificacion metodoldgica

El enfoque metodolégico adoptado combina elementos cuantitativos y cualitativos, permitiendo
asi un andlisis mas completo y profundo de las relaciones entre las variables de estudio. El nivel
de investigacion correlacional es apropiado para explorar posibles asociaciones entre variables de
neuromarketing y promocion. Ademas, el método inductivo - deductivo proporciona un marco
I6gico para la formulacion y prueba de hipdtesis. El disefio de la investigacion, que incluye
métodos tanto documentales como de campo, permite la recopilacion de datos tanto historicos
como empiricos. Se utilizaron técnicas e instrumentos avanzados, como encuestas y biometria,
gue permitirdn la recoleccién de datos precisos y detallados, garantizando la confiabilidad y

validez de los resultados, mediante el uso del eye tracker para su evaluacion de estimulos visuales.

1.4.3. Justificacion practica

Desde una perspectiva practica, esta investigacion tiene el potencial de proporcionar una

comprension mas profunda de cémo el neuromarketing puede influir en el desarrollo de

estrategias de marketing efectivas. Los conocimientos adquiridos sobre la aplicacion del

neuromarketing en la creacién de campafias publicitarias rentables fueron de gran valor como

futuros profesionales del marketing. Ademas, el uso de equipos biométricos como el eye tracker

ofrece una herramienta préctica para evaluar la eficacia de las campafias publicitarias y optimizar
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los mensajes. En resumen, esta investigacion no sélo contribuird al avance del conocimiento
tedrico en el campo del neuromarketing, sino que también tendrd importantes implicaciones
practicas como profesionales del marketing, asi nos ayuda a adquitir herramientas Utiles para la

toma de decisiones estratégicas en el &mbito empresarial.
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CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes investigativos.

El marketing ha evolucionado constantemente, adaptandose a las perspectivas y demandas
cambiantes de los consumidores. Los métodos tradicionales han ido perdiendo eficacia ante un
publico cada vez mas exigente, lo que ha propiciado la aparicion de enfoques méas innovadores,
como el neuromarketing. Esta disciplina trata de comprender los procesos cognitivos que
subyacen a la toma de decisiones de los consumidores, utilizando los conocimientos de la

neurociencia para fundamentar las estrategias de marketing (Calicchio, 2020).

Investigaciones internacionales han demostrado la efectividad de la neurociencia para mejorar el
marketing de las empresas. En Europa tenemos el estudio "Impacto del Neuromarketing y
Experiencias Inmersivas en el Comportamiento de los Jovenes en Museos. - Un Estudio en la
Universidad de Las Palmas de Gran Canaria" realizado por Robaina Calderin (2023) que tuvo
como objetivo investigar cdmo la combinacion de técnicas de neuromarketing y experiencias
inmersivas influye en el comportamiento de los jovenes en museos. Para ello, se llevd a cabo un
estudio experimental en la mencionada universidad, utilizando una muestra de jovenes de la
generacion Z y Millennials. La metodologia incluyd la aplicacion de diferentes niveles de
inmersion tecnoldgica, como la visualizacion de videos en 360° y experiencias de realidad virtual
con cascos inmersivos, junto con técnicas de Eye-Tracker para analizar la atencion visual y
cuestionarios para recopilar datos sobre la respuesta cognitiva, afectiva y conativa de los
participantes. Los resultados revelaron que, a mayor nivel de inmersion tecnoldgica, se observo
un aumento significativo en la performance afectiva y conativa de los participantes, sugiriendo la

efectividad de estas estrategias para involucrar a los jévenes en el contexto museistico.

Por otro lado, tenemos el articulo titulado "El neuroconsumidor. - una revision narrativa de la
bibliografia a la luz de los patrones mentales y emocionales” por Portela Lopez & Rodriguez
Monroy (2023), publicado en la Revista Latina de Comunicacion Social en Espafia, donde se explico
que el objetico del estudio es revelar tedricamente los patrones mentales y emocionales del
neuroconsumidor basados en el conocimiento neurocientifico, describiendo los elementos
asociados a estos patrones. La metodologia empleada es una revision narrativa de la literatura
sobre el neuroconsumidor, con un enfoque interpretativo y documental. Se realiz6 un mapeo
cientifico de documentos sobre neuroconsumidor, dindmica cerebral y emociones en revistas
indexadas de alto impacto entre 2017 y 2022. Los resultados muestran el vinculo entre el
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marketing, la neuroeconomia y la neurociencia, proporcionando una visién méas profunda del

comportamiento del consumidor en el proceso de decision de compra.

A nivel latinoamericano, investigaciones como la llevada a cabo por Pinzon Castro (2016)
desarrollada en Aguascalientes México denominado “El marketing digital. - su impacto en el
desempefio y competitividad en empresas de Aguascalientes” evaluo el impacto del marketing
digital en el rendimiento organizativo, encontrando resultados significativos que resaltan mejoras
en aspectos clave como el enfoque organizativo, la flexibilidad estructural y los objetivos de la
organizacion. Estos hallazgos respaldan la relevancia del marketing digital no solo a nivel
regional, sino también sugieren su efectividad y consistencia en diferentes contextos. Ademas,
este antecedente subraya la importancia del neuromarketing como una estrategia innovadora para
mejorar la visibilidad y atraccién en el &mbito educativo. En el marco del estudio en desarrollo
sobre el uso del neuromarketing para promover las maestrias de la carrera de Mercadotecnia en
el IPEC - ESPOCH, estos resultados proporcionan una base solida para comprender cémo las
estrategias digitales pueden influir positivamente en el desempefio organizativo y la promocion

educativa.

Por otro lado, tenemos la investigacion de Gutiérrez Cardenas (2019) desarrollada en Chile titulada
“Integracion del Neuromarketing en Programas Académicos en Hispanoamérica. - Un Enfoque
Innovador para la Educacion en Ventas y Publicidad”. Su objetivo fue el destacar la falta de
comprension y ensefianza del neuromarketing en programas académicos en Hispanoamérica y
proponer la creacion de un programa formativo que integre esta técnica de manera ética y
responsable en el &mbito educativo. Manejando una metodologia basada en la observacion de
programas académicos de Ingenieria Comercial e Ingenieria en Administracion en Chile, Perq,
Argentina, Ecuador, Colombia, México y Espafia para identificar la ausencia de contenidos
relacionados con el neuromarketing. Se emple6 un enfoque metodoldgico que combind el analisis
del estado del arte con disefio cuasiexperimental durante la catedra, utilizando videos y
experimentos controlados en el aula. Se disefid una encuesta para evaluar los resultados del curso

y se contd con la colaboracion de un especialista en la elaboracion de esta.

Ente los resultados a los que se llego es que la investigacion demostrd la efectividad del
neuromarketing como herramienta en comunicacion comercial y resalto la importancia de su
ensefianza ética para formar profesionales més responsables y sensibles al medio ambiente. Se
obtuvieron buenos resultados con el enfoque innovador propuesto, sugiriendo la posibilidad de
replicarlo en otras instituciones educativas y enriquecerlo con diversas disciplinas y enfoques
cientificos para comprender mejor el comportamiento del consumidor frente a estimulos
publicitarios y de venta.
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En Ecuador, la investigacion local de Carrasco (2023) sobre “La aplicacion del neuromarketing en
la promocion empresarial, especificamente en la boutique Scandalo de Riobamba™, abordo el
objetivo de disefiar un plan de neuromarketing para el desarrollo de nuevos productos de la linea
de ropa "SAVERY". ElI marco metodoldgico incluyé un enfoque cualitativo y cuantitativo,
sustentado tedrica y conceptualmente, y aplicd técnicas como encuestas y eyetracker para
estimular &reas especificas del cerebro de los consumidores. El estudio se enfoco en elaborar
estrategias de neuromarketing mediante la innovacion y desarrollo de nuevos productos,
analizando los requerimientos y objetivos de la empresa para el lanzamiento exitoso de la marca
"SAVERY". El estudio reflejo que las estrategias de neuromarketing contribuyen a la promocion
y permite tener una mejor presencia en el mercado. Reveld que las zonas de interés de la marca
no coincidian con su publicidad. Las estrategias propuestas incluyen merchandising, marketing
sensorial y de contenidos, apuntando a fidelizar y atraer al puablico femenino. Destaco la
relevancia del neuromarketing para propuestas competitivas y la satisfaccién de las demandas del

mercado local en el sector de la moda.

Como antecedente a nivel institucional tenemos el estudio realizado por Carrasco (2023) sobre
“Neuromarketing para posicionar al laboratorio Neurolab de la carrera de mercadotecnia de la
ESPOCH, de la ciudad de Riobamba” el cual tuvo como objetivo generar estrategias de
Neuromarketing, para posicionar al Laboratorio Neurolab el cual adopté un enfoque mixto con
encuestas y entrevistas entre sus resultados se evidenciaron el escaso conocimiento del laboratorio
en las empresas locales y una demanda insatisfecha en consultorias de Neuromarketing. Se
propusieron estrategias basadas en modelos persuasivos y de posicionamiento de autores como
Blanco, Kotler y Keller mismas que respaldan el uso del neuromarketing como herramienta para

posicionar entidades académicas en el mercado local.

Finalmente es importante traer a colacion la investigacion de Ortega (2022) denominado
“Neuromarketing mix para la gestion de redes sociales de la maestria en neuromarketing IPEC -
ESPOCH?”, la metodologia empleada fue mixta, correlacional, no experimental, transversal y
documental, utilizando métodos deductivos, inductivos, analiticos, sintéticos y sistémicos. Se
realizd6 una encuesta a 384 individuos en la Zona 3, obteniendo cuatro indicadores clave. -
prestigio, conocimiento, perfil y memoria. Estos aspectos son esenciales para una gestion efectiva
de redes sociales y la promocién de la maestria. Los resultados identifican cuatro indicadores
clave. - prestigio, conocimiento, perfil y memoria, fundamentales para una gestion eficaz de redes
y la promocion de la Maestria. Al conocer los patrones de atencion, memoria y emocién, se logré

crear contenido promocional mas atractivo y persuasivo para los potenciales estudiantes.
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2.2. Fundamentos tedricos

En esta seccion se profundizd en el campo del neuromarketing, abarcando sus multiples
denominaciones, los principios fundamentales que lo rigen y sus rasgos distintivos dentro del
ambito del marketing (Pefialoza, 2019). Se detallan las herramientas especificas empleadas en esta
disciplina para comprender las respuestas cerebrales ante estimulos publicitarios, asi como se
presenta una sintesis de los modelos y teorias predominantes en el neuromarketing (Tonelli &
Zambaldi, 2019). Se analiza en profundidad el impacto del neuromarketing en la toma de decisiones
del consumidor, como influye en las emociones y como estas dindmicas se aplican en las

estrategias de comercializacion.

Es necesario iniciar con la comprensién amplia y estructurada del concepto fundamental. - el
marketing. Comenzar desde la base del marketing permitird una comprensién mas profunda de
como este campo ha evolucionado hacia areas mas especificas y tecnoldgicamente avanzadas,
como el neuromarketing (Ramos Oyola & Neri Ayala, 2022). Este acercamiento inicial proporcionara
una vision panoramica que facilitara la comprensiéon de la complejidad y la innovacion que

representa el neuromarketing dentro del contexto mas amplio del marketing contemporaneo.

2.2.1. Neurociencia

a neurociencia es una disciplina cientifica multidisciplinar que aborda el estudio de la estructura,
funcion, desarrollo, genética, bioquimica, farmacologia y patologia del sistema nervioso y el
cerebro. Su concepto fundamental es el entendimiento de como el sistema nervioso y el cerebro
producen los comportamientos, emociones, pensamientos y percepciones que definen a los seres
humanos (Soto Orejuela, 2020). A lo largo de la historia, la neurociencia ha experimentado un rapido
desarrollo; este se ha conseguido gracias a avances en tecnologia, métodos de investigacién y

colaboraciones entre disciplinas.

2.2.1.1. Fundamentos de la Neuroanatomia

El sistema nervioso estd compuesto por el sistema nervioso central, conformado por el cerebro y
la médula espinal, y el sistema nervioso periférico, constituido por los nervios y los ganglios. Las
unidades fundamentales de las que se constituye el sistema nervioso son las neuronas; estas
transmiten sefiales de forma eléctrica o quimica y las células gliales, estas aportan a dar soporte y
proteccion a las neuronas (Duque Hurtado et al., 2020). EIl entender como Funciona y se organiza el
sistema nervioso es de importancia para lograr comprender cuales son los procesos neuronales
subyacentes a la cognicion.
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2.2.1.2. Bases Neurobioldgicas del Comportamiento

Las bases neurobioldgicas del comportamiento se refieren a los mecanismos neurales que
subyacen a la conducta, el aprendizaje, la memoria, las emociones y otros procesos cognitivos.
La neuroplasticidad es la capacidad del cerebro para reorganizarse estructural y funcionalmente
en respuesta a la experiencia y al aprendizaje (Alonso, 2021). L0s neurotransmisores son mensajeros
quimicos que transmiten sefiales entre neuronas, influenciando el estado de animo, la motivacion,

la cognicion y otros aspectos del comportamiento.

2.2.1.3. Métodos de Investigacion en Neurociencia

Al hablar de métodos de investigacion referentes a la neurociencia se encuentra una variedad que
permite estudiar el sistema nervioso y el cerebro aqui encontramos las técnicas de imagen cerebral
como por ejemplo la resonancia magnética funcional también denominada FMRI y la tomografia
por emisién de positrones PET estos permiten observar las actividades cerebrales en tiempo real
de otro modo también se puede explicar que los estudios de lesiones y los casos clinicos permiten
dar informacion referente a la funcidn cerebral cuando se estudian las consecuencias de dafios o
alteraciones en areas especificas del cerebro por otro lado para medir las actividades eléctricas y
manipular las actividades neuronales se puede elegir método de registro neuronal como la

electroencefalografia y la ontogenética.

2.2.1.4. Neurotransmision y Sinapsis

Es importante dentro de la neurociencia abordar también tema como la neurotransmision qué
representa el proceso a través del cual las neuronas se pueden comunicar entre ellas por medio de
sefiales quimicas denominadas neurotransmisores, dentro de la sinapsis se comprende como la
sefial eléctrica que se genera en la neurona presinaptica lo que se convierte en una sefial quimica
transmitida a la neurona postsinaptica (Olivar Urbina, N. R., 2023), |0s neurotransmisores parten desde
el terminal presinaptico y luego se unen a los receptores a fin de desencadenar cambios en su
actividad eléctrica proceso fundamental que permite la comunicacién neuronal y la funcién del

sistema nervioso.

2.2.15. Plasticidad Neuronal y Aprendizaje

La plasticidad neuronal se refiere a la capacidad del sistema nervioso para cambiar su estructura

y funcion en respuesta a la experiencia y al entorno. Esto incluye la plasticidad sinaptica, que

implica cambios en la fuerza y eficacia de las conexiones entre neuronas, y la neurogénesis, que
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es la formacion de nuevas neuronas (Carrillo Carrillo, 2022). El aprendizaje es un proceso que implica
cambios duraderos en la estructura y funcion del cerebro, y estd mediado por la plasticidad
neuronal. Comprender los mecanismos de la plasticidad neuronal es fundamental para entender

cémo aprendemos y recordamos informacion.

2.2.1.6. Neurociencia Cognitiva

Esta subdisciplina perteneciente a la neurociencia es la encargada de estudiar el proceso mental y
cognitivo relacionado con la percepcion atencion memoria lenguaje razonamiento y toma de
decisiones, para su estudio se emplea una variedad de métodos como la neuroimagen,
estimulacidon cerebral no invasiva la neuropsicologia (Barrera Rodriguez et al., 2022), esto permite el
estudio de la base neuronal de la cognicion, su aplicabilidad se encuentra en areas como la

educacion la psicologia clinica la neurotecnologia y la inteligencia artificial.

2.2.1.7. Trastornos Neuroldgicos y Psiquiatricos

Al hablar de neurociencia también es importante abordar lo referente a los trastornos neurol6gicos
y psiquiatricos dentro de esta tematica se puede definir como la condicién que afecta la
fundicionalidad del sistema nervioso y el cerebro estés inestabilidades afectan el comportamiento
la cognicién y las emociones dentro de estos padecimientos se encuentra el alzheimer el trastorno
del espectro autista esquizofrenia ansiedad y depresion (Portela Lépez & Rodriguez Monroy, 2023).
Dichos trastornos pueden ser causantes por temas de genética situaciones ambientales o su
combinacion el tratamiento para estos es dado en funcion a materias de neurociencia clinica y la

psiquiatria.

2.2.2. Marketing

Desde diversas perspectivas, el marketing puede conceptualizarse como un proceso social que
busca satisfacer necesidades mediante la creacion y el intercambio de valor (Montalvo Morales, 2023).
La relacion entre el marketing y la sociedad es estrecha, influyéndose mutuamente en las

decisiones de compra y en la planificacién de las organizaciones.

Desde la perspectiva de carrillo (2022) el marketing se centra en la creacion y el intercambio de
valor entre individuos y organizaciones para satisfacer necesidades y deseos. Implica estrategias
de precio, comunicacién y distribucion para ofrecer servicios, ideas, bienes y valores deseados

por los consumidores.
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Para chinlli Yamasca (2023) EI marketing, en su esencia, se describe como una herramienta esencial
que ha evolucionado con la tecnologia y busca generar rentabilidad para las empresas. Se enfoca
en explorar, crear y entregar valor para satisfacer las necesidades del mercado, apuntando a la
venta de experiencias y emociones y buscando el posicionamiento de un producto o servicio en

la mente del consumidor.

En conclusion, en base a estos aportes se concluye que el marketing es un proceso dindmico que
se desarrolla en un contexto social y empresarial. Se fundamenta en la creacion y el intercambio
de valor para satisfacer las necesidades y deseos del mercado objetivo (Mogrovejo Lazo & Cabrera
Espinoza, 2022). Desde una perspectiva social, implica una estrecha interrelacion entre la sociedad

y las decisiones de compra, influyéndose mutuamente.

Ademas, evoluciona con la tecnologia, centrada en explorar, crear y proporcionar valor, buscando
no solo la venta de bienes o servicios, sino también la generacion de experiencias y emociones
gue posicionan un producto o servicio en la mente del consumidor(Max de Sousa Oliveira & Bins
Luce, 2020). ElI marketing en base a la perspectiva del consumidor se divide en dos grandes

categorias, como se puede ver en la llustracion 2-2.

Marketing tradicional Neuromarketing

«Este tipo de marketing se centra en las «El neuromarketing es un enfoque del
caracteristicas del producto o servicio, asi marketing que utiliza la neurociencia para
como en las necesidades y deseos del comprender como el cerebro humano toma
consumidor. Las estrategias de marketing decisiones de compra. Las técnicas de
tradicional suelen basarse en técnicas de neuromarketing permiten a las empresas
investigacion de mercado, publicidad, identificar los factores que influyen en la
promocion y ventas. eleccion de los consumidores, y disefiar

estrategias de marketing mas efectivas.

llustracion 2-1: Clasificacion del marketing.

Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2023.

La clasificacion del marketing, bajo la perspectiva del consumidor segiin Temboury Himera (2020)
revela dos enfoques fundamentales. - el marketing tradicional y el neuromarketing. Mientras el

primero se conoce como el estandar de marketing, el segundo presenta clave de especificidades.

El marketing tradicional se apoya en estrategias convencionales, como la publicidad masiva, las
técnicas de venta y la segmentacién demografica. En cambio, el neuromarketing, basado en
descubrimientos de la neurociencia y la psicologia, analiza las respuestas cerebrales ante los
estimulos de marketing, revelando aspectos mas profundos y sutiles del comportamiento del

consumidor (Jacome Santos et al., 2020). Este enfoque desafiaba las practicas convencionales al
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explorar los mecanismos internos que impulsan las decisiones de compra, brindando una vision

mas precisa y cientifica de las preferencias del consumidor.

2.2.3. Neuromarketing

El neuromarketing ha surgido como una disciplina interdisciplinaria que fusiona la neurociencia
y el marketing para comprender mas profundamente como los consumidores toman decisiones de
compra. Su evolucion se remonta a finales del siglo XX, cuando se propuso la union de la
tecnologia de la imagen cerebral con el marketing (Ortega, 2022; Palacios Molina et al., 2020). Aunque
inicialmente no fue objeto de atencion cientifica, su reconocimiento creci6 a principios de los
afios 2000, con la creacidon de departamentos especializados en empresas como BrightHouse,

ubicadas cerca de la sede central de Coca-Cola.

En términos generales, el neuromarketing se centra en entender la mente del consumidor y como
reacciona ante estimulos de marketing. No se limita solo al proceso de venta, sino que también
influye en el disefio de productos, servicios, la creacion de marcas y su publicidad, entre otros
aspectos del comportamiento del consumidor (Ortega, 2022).

Los avances en esta disciplina han permitido identificar que los consumidores a menudo tienen
dificultades para expresar adecuadamente sus preferencias o pueden no ser plenamente
conscientes de sus respuestas (Santos De Almeida, 2018). A través de técnicas de neurociencia, se
puede acceder a informacion que los consumidores no pueden expresar conscientemente, lo que

resulta valioso para comprender sus preferencias y decisiones de compra.

Algunos autores han planteado el neuromarketing como una actividad empresarial mas que una
disciplina académica, utilizando técnicas de neurociencia para comprender el comportamiento del
consumidor y alcanzar objetivos empresariales (Carrillo, 2022). A pesar de las diferentes
perspectivas sobre su naturaleza, el neuromarketing busca obtener informacién objetiva sobre el
funcionamiento cerebral de los consumidores, comprendiendo los recursos que los impulsan a

elegir ciertos productos sobre otros similares, algunos han denominado el "botén de compra.

En su esencia, el neuromarketing se basa en el estudio de la actividad cerebral relacionada con la
toma de decisiones de compra. A través de este campo, se analizan las percepciones, emociones
y reacciones del consumidor frente a productos o servicios en el mercado (Dugue Hurtado et al., 2020).
Esta disciplina ha revolucionado la comunicacién con los clientes, pasando de un modelo

unidireccional de emisor-receptor a uno donde las empresas buscan informacién y construyen
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relaciones solidas con los consumidores para comprender y satisfacer mejor sus necesidades y

deseos(N. R. Olivar Urbina, 2023).

El neuromarketing se fundamenta en el uso de técnicas neuroldgicas para investigar como el
cerebro percibe y responde a los estimulos de marketing. El Brighthouse Institute for Thought
Science de Atlanta, junto con programas de postgrado en Neurociencia, contribuyd al desarrollo
de esta disciplina (Alsharif et al., 2022).. Joey Reiman, considerado un pionero en este campo, sugiere
que el objetivo del marketing es comprender al cliente a un nivel profundo para que el producto

0 servicio encaje perfectamente en sus necesidades.

Esta diciplina utiliza los conocimientos de la neurociencia para comprender cdmo el cerebro
humano toma decisiones de compra (Olivar Urbina, N. 2020). Las empresas pueden utilizar el
neuromarketing para crear estrategias de marketing mas efectivas que capten la atencién de los
consumidores, los motiven a tomar decisiones de compra y les ayuden a recordar los productos o

Servicios.

2.2.3.1. Neurociencia aplicada al consumo

La neurociencia aplicada al consumo abarca el estudio de como el cerebro humano responde a los
estimulos y toma de decisiones de compra. Utiliza técnicas avanzadas, como la resonancia
magnética funcional (FMRI), la electroencefalografia (EEG) y la magnetoencefalografia (MEG),
para comprender los procesos cerebrales subyacentes durante el proceso de compra (Santos De
Almeida, 2018). Estas tecnologias proporcionan una vision detallada de como el cerebro procesa la
publicidad, los productos y las marcas. Por ejemplo, mediante el FMRI, se puede identificar qué

areas del cerebro se activan al exponer a un individuo a un anuncio especifico o a un producto
(Ramos, 2020).

El neuromarketing ha revelado que gran parte de las decisiones de compra se toman a nivel
subconsciente, esto significa que los consumidores pueden no ser plenamente conscientes de por
qué eligen ciertos productos sobre otros. Estas decisiones se basan en emociones, experiencias

pasadas, asociaciones mentales y percepciones subjetivas (Collado Alonso, 2021).

Empresas como Pepsi y Coca Cola han utilizado el neuromarketing para entender como las
marcas afectan las preferencias del consumidor. En un experimento, las respuestas cerebrales
revelaron que, aunque las personas preferian Pepsi en una prueba ciega, al ver las marcas, la
preferencia cambi6 a Coca Cola. Esto sugiere que las asociaciones con la marca influyen en las

decisiones de compra (Collado Alonso, 2021).
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2.2.3.2. Atencion selectiva

La atencion selectiva, como proceso psicolégico, destaca por su capacidad para dirigir la
concentracion mental hacia un estimulo especifico, dejando de lado las distracciones. Se convierte
en una herramienta fundamental en la realizacion de tareas, el aprendizaje y la memoria (Calicchio,
2020). La base de esta nocidn se remonta a los primeros estudios de psicologia de finales del siglo

XIX, estableciendo los fundamentos para la comprension de los procesos mentales basicos.

La atencidn selectiva, clave en la concentracion mental, se enfoca en dirigir el foco hacia un
estimulo especifico, primando sobre distracciones, es esencial en tareas, aprendizaje y memoria,
estableciendo sus raices en los estudios iniciales de psicologia. Para Alonso (2021). Los modelos de

filtro, centrados en la seleccién y descarga de estimulos como se muestra en llustracion 2-3,

incluyen:

—\ , - -
Broadbent - [ Todos los estimulos se reciben y almacenan temporalmente; El filtro
Filtro Rigido selecciona segun las caracteristicas fisicas. Su experimento de escucha

9 dicotica evidencia la atencién a un solo canal auditivo a la vez.

—\ . . .z - .

f DEI filtro no descarta informacion irrelevante, sino que la reduce para
eTreisman - At . e

Filtro Atenuado destacar lo relevante. Aportd la idea de un procesamiento superficial de

la informacién no atendida.

=

eDeutsch y

[Todos los estimulos se procesan y se les asigna significado. La seleccion

Deutsch - Filtro de la informacion relevante ocurre mas adelante en el proceso cognitivo.

Tardio

—\ - - -z e
eJohnston y CEste modelo propone un filtro cuya ubicacién se adapta al estimulo y la
Heinz - Filtro tarea, afiadiendo la idea de recursos de procesamiento para un analisis
Flexible mas profundo.

llustracién 2-2: Teorias sobre la Atencion Selectiva.

Realizado por. - Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2023.

Estos modelos fundamentan la psicologia cientifica, impactando en areas como el neuromarketing
y la comprension de trastornos de atencion, demostrando su importancia en los procesos

cognitivos.

2.2.3.3. Emocidny toma de decisiones

Las decisiones se generan de manera inconsciente, en el neuromarketing revela que los
consumidores no actian de manera racional y que las elecciones son respuestas a la conexién que
una empresa logra con ellos (Botello Bermtdez & Suérez Vera, 2018). La comprension de las emociones
y su relacion con el sistema limbico es fundamental para comprender y aplicar estrategias de

neuromarketing.
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El neuromarketing se enfoca en el aspecto emocional del comportamiento del consumidor y las
emociones se consideran el componente principal en la toma de decisiones de compra del
neuroconsumidor. Las emociones tienen una funcién muy importante dentro del neuromarketing,
ya que guian las decisiones de compra (Barrera Rodriguez et al., 2022). Por lo tanto, el neuromarketing
utiliza técnicas de la neurociencia para comprender mejor cdmo las emociones influyen en latoma
de decisiones de los consumidores y como se pueden utilizar estas emociones para mejorar la

efectividad de la investigacién de mercados (Mendoza Vargas et al., 2019).

2.2.3.4. Memoria implicita

La memoria implicita es una parte fundamental de como almacenamos y recuperamos
informacién de manera inconsciente (Ore Vilchez et al., 2022). Se relaciona estrechamente con la
adquisicion de habilidades, la formacién de habitos y las asociaciones subconscientes entre

estimulos y respuestas:

Condicionamiento. - La memoria implicita incluye el condicionamiento, donde las experiencias
previas influyen en nuestras respuestas futuras (Morin & Renvoise, 2020). Por ejemplo, asociamos un
supermercado con largas filas debido a experiencias pasadas, y esta asociacién condiciona

nuestras decisiones de compra.

Cebado. - El priming es otro aspecto de la memoria implicita. Afecta cbmo reaccionamos a
estimulos previamente presentados (Segovia Jaramillo, 2021). Por ejemplo, si hemos tenido una
experiencia agradable con una marca de helados, es mas probable que esa marca sea la primera

en venir a la mente, incluso si olvidamos los detalles especificos.

Memoria Procesal. - Esta forma de memoria implica habilidades motoras o acciones automaticas
gue realizamos sin esfuerzo consciente (Pefialoza, 2019). Conducir un automaovil, caminar o realizar

compras de manera automatica son ejemplos de la memoria procesal en accion.

Redes Neuronales y Repeticidn. - La memoria implicita se forma a través de patrones repetidos
en las conexiones neuronales (Alsharif et al., 2022). Cada vez que se dispara un grupo de neuronas
ante un estimulo similar, estas conexiones se refuerzan, y asi influye en nuestras respuestas

futuras.

Impacto en el Comportamiento del Consumidor. - En el neuromarketing, comprender la memoria

implicita es esencial (Martin, 2021). Las asociaciones subconscientes entre marcas y experiencias
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previas influyen en las decisiones de compra. El condicionamiento y el priming se utilizan

estratégicamente para influir en las percepciones del consumidor y guiar sus elecciones.

Resistencia al Cambio y Habitos de Compra. - La memoria implicita puede conducir a la
resistencia al cambio, haciendo que los consumidores se aferren a marcas familiares. Los habitos
de compra se forman a través de esta memoria, lo que lleva a la automatizacion de ciertos

comportamientos sin una reflexion consciente (Ruiz & Milagros Amo, 2021).

La memoria implicita juega un papel importante en la toma de decisiones de compra. Los
consumidores pueden recordar informacion sobre productos o marcas de forma implicita, incluso
si no son conscientes de ello. Las empresas pueden utilizar la memoria implicita para crear
estrategias de marketing mas efectivas (Yactayo-Moreno & Vargas-Merino, 2021). Por ejemplo, pueden
utilizar aromas o muisica que evoquen recuerdos positivos para hacer que los consumidores se

sientan atraidos por un producto o servicio.

2.2.3.5. Procesamiento inconsciente

El procesamiento inconsciente es una funcion cerebral compleja que se lleva a cabo sin que
tengamos plena conciencia de ello (Dubuc Pifia, 2022). A pesar de que gran parte de nuestras acciones
y pensamientos conscientes son evidentes para nosotros ocurre, una gran cantidad de

procesamiento mental fuera de nuestra conciencia, como se muestra en la Tabla 2-1.

Tabla 2-1: Elementos del procesamiento consciente

Elemento Descripcién

Operaciones sin El procesamiento inconsciente engloba una serie de operaciones

Conciencia cognitivas que se ejecutan sin la participacién directa de la conciencia.
Esto incluye la interpretacién de estimulos sensoriales, la toma de
decisiones automaticas y la gestion de las respuestas emocionales, todo
sin que estemos plenamente conscientes de este proceso.

Memoria Un aspecto clave del procesamiento inconsciente es la memoria

Implicita y implicita. Esta forma de memoria almacena experiencias,

Condicionamiento conocimientos y habilidades que pueden influir en nuestro
comportamiento sin que estemos conscientes de ello. El
condicionamiento, por ejemplo, es un proceso donde asociamos
inconscientemente estimulos con ciertas respuestas basadas en

experiencias pasadas.
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Influencia en las Gran parte de nuestras decisiones diarias estan influenciadas por este

Decisiones procesamiento inconsciente. Las preferencias por ciertos productos, las
reacciones automaticas ante situaciones especificas y los habitos
arraigados son ejemplos de como este procesamiento influye en
nuestras elecciones.

Neuromarketing y En el ambito del neuromarketing, se aprovecha este procesamiento

Estrategias de inconsciente para influir en las decisiones de compra. Estrategias como

Influencia el priming, donde se activa la memoria implicita para aumentar la
familiaridad con un producto, o el uso de estimulos visuales y auditivos
para generar respuestas automaticas, son ejemplos de como se utiliza
este conocimiento para influir en el consumidor.

Patrones Nuestro cerebro es un maestro en reconocer patrones y correlaciones,

Cognitivos incluso cuando no somos conscientes de ello. Esta habilidad se refleja
en cémo identificamos caras en multitudes o reconocemos tendencias y
situaciones sin ser plenamente conscientes de los detalles.

Aprendizaje  No A través del procesamiento inconsciente, también podemos aprender de

Consciente manera no consciente. Esta forma de aprendizaje se manifiesta en la
adquisicion de habilidades motoras o la internalizacion de ciertos

comportamientos que se vuelven automaticos con la repeticion.

Fuente. - (Collado Alonso, 2021).
Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2023.

El procesamiento inconsciente no solo es una parte esencial de nuestra cognicion, sino que
también desencadena respuestas y comportamientos que influyen profundamente en nuestra vida
diaria y en cémo interactuamos con el mundo que nos rodea (Soto Orejuela, 2020). Ademas, su
aplicacién en campos como el neuromarketing demuestra su importancia en la comprension del

comportamiento humano y la toma de decisiones.

2.2.3.6. Estimulos sensoriales

Los estimulos sensoriales son la puerta de entrada a nuestra percepcién del mundo. Estos
estimulos pueden ser visuales, auditivos, tactiles, gustativos u olfativos, y son captados por
nuestros sentidos. - vista, oido, tacto, gusto y olfato (Dubuc Pifia, 2022). Cada uno de estos sentidos
tiene receptores especializados que transforman la energia del estimulo en sefiales nerviosas que

viajan al cerebro para su procesamiento (Yactayo-Moreno & Vargas-Merino, 2021).
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Estos estimulos sensoriales son fundamentales para nuestra experiencia diaria, ya que constituyen
la base de como percibimos y entendemos el entorno que nos rodea (Granda Reinoso, 2020). Ademas,
pueden influir en nuestras emociones, decisiones y comportamientos de maneras sutiles pero
significativas, especialmente en contextos como el marketing, donde se utilizan estrategias

sensoriales para influir en las respuestas y preferencias de las personas (Morin & Renvoise, 2020).

Los estimulos sensoriales son una parte fundamental del marketing sensorial. Este enfoque se
basa en la influencia directa de los sentidos en la experiencia del consumidor (Granda Reinoso, 2020).
A través de los sentidos, se crean conexiones emocionales con los productos o servicios que se

ofrecen. Cada sentido desencadena respuestas Unicas y especificas:

Olfato. - Los aromas influyen significativamente en la percepcion y experiencia del cliente. Los
olores pueden generar recuerdos, emociones y asociaciones que impactan en la decision de
compra (Dubuc Pifia, 2022). ES crucial elegir fragancias adecuadas que generen sensaciones positivas

y acogedoras.

Vision. - Los elementos visuales, como el disefio del producto, los colores y la presentacion
grafica, son herramientas poderosas para atraer la atencion del consumidor y comunicar mensajes
clave sobre la marca o producto. La innovacion visual puede marcar la diferencia en la percepcion

de los consumidores.

Oido. - Lamdsicay los sonidos pueden influir en el estado de &nimo y en la creacion de recuerdos
duraderos. Se utilizan en el entorno de venta para establecer ambientes agradables que motiven

la permanencia del cliente y en anuncios para generar una asociacion entre la masica y la marca
(Yactayo-Moreno & Vargas-Merino, 2021).

Gusto. - El sentido del gusto es crucial en la experiencia con los alimentos y bebidas. La calidad
del sabor de un producto es esencial para mantener a los clientes satisfechos y fieles a la

marca(Granda Reinoso, 2020).

Tacto. - Latexturay la sensacion tactil de un producto pueden influir en la percepcion de calidad
y comodidad. Tocar un producto puede reforzar la conexion emocional y ayudar al consumidor a

tomar decisiones de compra mas seguras.

Al emplear estrategias sensoriales que abordan cada uno de estos sentidos, las empresas pueden
crear experiencias memorables y positivas para los consumidores, generando un impacto directo

en sus decisiones de compra y en la construccion de la identidad de marca.
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2.2.3.7. Aplicaciones Précticas

Disefio de Estrategias. - Las estrategias de marketing sensorial aprovechan los estimulos
sensoriales para conectar emocionalmente con los consumidores (Alonso, 2021). Expertos como
Martin Lindstrom, autor de "Buyology", destacan la importancia de comprender como los
sentidos influyen en las decisiones de compra y cémo las marcas pueden utilizar aromas, sonidos,

colores y texturas para generar una conexion emocional mas profunda con los clientes.

Personalizacion de Mensajes. - EI neuromarketing ofrece herramientas para comprender como
diferentes estimulos afectan al cerebro y como se procesa la informacion. Aplicar este
conocimiento permite a las empresas adaptar los mensajes publicitarios para ser mas efectivos
(Ménico Bordino, 2022). Segin Roger Dooley, autor de "Brainfluence", al comprender como las
personas procesan la informacion, las campafias publicitarias pueden ser mas persuasivas y

relevantes para los consumidores (Morin & Renvoise, 2020).

Creacion de Marcas Memorables. - El neuromarketing descubre coémo el cerebro humano procesa
la informacién y cdmo se almacenan los recuerdos. Al crear marcas que se alinean con los
principios de la neurociencia, como explica Patrick Renvoise, autor de "Neuromarketing", las
empresas pueden disefiar estrategias que maximicen la retencion de la marca en la mente del

consumidor y creen una identidad distintiva (Rendon Londofio et al., 2022).

2.2.3.8. Importancia para las empresas

Mejora de productos. - EI conocimiento del comportamiento inconsciente del consumidor permite
desarrollar productos que resuenen emocionalmente. Segun Gerald Zaltman, autor de "How
Customers Think", al comprender los deseos subconscientes, las empresas pueden innovar

productos gue se ajustan mejor a las necesidades y preferencias de los clientes (Santos De Almeida,
2018).

Fidelizacion de Clientes. - Entender las motivaciones inconscientes permite construir una
relacion mas sélida con los clientes. Martin Lindstrom resalta que las conexiones emocionales
que se forman a través del marketing sensorial y emocional tienen un impacto duradero en la

fidelidad del cliente hacia una marca (Medina VVazquez et al., 2018).

Ventaja Competitiva. - La aplicacion de la neurociencia al marketing ofrece una oportunidad
Unica para diferenciarse en un mercado saturado (Granda Reinoso, 2020). Segin Antonio Damasio,

neurocientifico y autor de "El error de Descartes", las empresas que adoptan estrategias basadas
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en la comprension del cerebro humano tienen el potencial de generar un impacto mas profundo y

duradero, lo que les otorga una ventaja competitiva significativa.

Estos enfoques basados en la neurociencia brindan a las empresas una comprension mas profunda
y empatica de sus clientes, esto les permite desarrollar estrategias mas efectivas, productos méas

atractivos y una conexion mas duradera con su audiencia (Soto Orejuela, 2020).

2.2.3.9. Teoria del cerebro triuno

La teoria del cerebro triuno, propuesta por Paul D. MacLean en la década de 1960, describe la
estructura del cerebro humano como una superposicién de tres sistemas que evolucionaron a lo

largo de millones de afios.

Complejo Reptiliano (Sistema Reptiliano). - Este es el nivel mas primitivo, ubicado en el tallo del
cerebro. Esta asociado con la supervivencia, el control de funciones basicas como la respiracion,
la temperatura corporal y la regulacion de las respuestas instintivas (Palacios Molina et al., 2020). Se
vincula con el territorio, los habitos, los patrones de conducta arraigados y los instintos de lucha
0 huida. En el contexto del neuromarketing, este nivel influye en las decisiones impulsivas,

habitos de compra arraigados y respuestas instintivas a estimulos publicitarios(Medina Vazquez et
al., 2018).

Sistema Limbico (Emociones y Memoria). - El sistema limbico se relaciona con las emociones,
la memoria y las necesidades relacionadas con la supervivencia. Controla las respuestas
emocionales y las experiencias subjetivas, como el placer y el desagrado (Segovia Jaramillo, 2021).
Estd conectado con el procesamiento emocional y afecta la toma de decisiones. En el
neuromarketing, este sistema es clave para generar emociones positivas hacia una marca o

producto, incentivando la lealtad del cliente.

Neocdrtex (Cerebro Pensante). - El neocortex es la parte mas reciente del cerebro en términos
evolutivos y se asocia con las capacidades cognitivas superiores. Esta dividido en dos hemisferios,
izquierdo y derecho. El hemisferio izquierdo se enfoca en el razonamiento l6gico, el analisis y la
sintesis, mientras que el hemisferio derecho se relaciona con la creatividad, la imaginacion y la
percepcion de globalidades (Olivar Urbina, N. 2020). En el neuromarketing, el neocortex se activa
cuando los consumidores analizan informacion detallada sobre productos, comparan precios o

caracteristicas y toman decisiones de compra conscientes (Suarez Lugo, 2020).
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Esta teoria del cerebro triuno proporciona una comprension fundamental de como los distintos
niveles del cerebro interactian y afectan el comportamiento humano, siendo esencial en el
neuromarketing para comprender cémo se forman las decisiones de compra, las preferencias del
consumidor y la respuesta a las estrategias publicitarias (Alonso, 2021).

2.2.3.10.Modelos

Modelo de Hultén, Broweus y Van Dijk

El modelo de Hultén, Broweus y Van Dijk se centra en tres elementos fundamentales. - la

empresa, el target (publico objetivo) y la experiencia sensorial. Este enfogque busca comprender y

mejorar la conexion emocional entre la marca y los consumidores.

@

Modelo de Hultén, Broweus y Van Dijk

The Firm The Individual

llustracién 2-3:

Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2023.

Elementos del Modelo, que se divide en la Tabla 2-2.

Tabla 2-2: Elementos del procesamiento consciente

Experiencia Validacion del

Empresa

Publico Objetivo

Sensorial

modelo

Se enfoca en la
identidad de la marca
y los valores que la
empresa desea
transmitir. Analiza la
imagen corporativa,

la misidn, vision y los

Aqui se lleva a cabo
un andlisis  para
definir el segmento
especifico al que la
empresa quiere

dirigirse  con  sus

estrategias de

Este  aspecto se

enfoca en  crear
conexiones

emocionales con los
consumidores a
través de estimulos

sensoriales. Incluye

Para validar su
efectividad, se
contrastan variables
de estudio como las
ventas totales, el
tiempo de

permanencia y la
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principios que

definen a la empresa.

Identidad de la
Marca. - Defina quién
es la empresa, qué
representa y cuéles
atributos

son  Sus

distintivos.

Valores

Corporativos. -
Establece los
principios y valores
fundamentales  que
guian las acciones y
decisiones de la

empresa (Carrillo,

2022).

mercadeo.  Implica
comprender las
caracteristicas
demogréficas,
psicogréaficas y

comportamentales del

publico objetivo.

Segmentacion

Especifica. - Divide el
mercado en grupos
mas pequefios para
identificar segmentos
con necesidades y

comportamientos

similares.

Estrategias de
Mercadeo. -
Desarrollo de

estrategias y tacticas
especificas adaptadas
a las caracteristicas de
cada segmento

identificado(Barrera
Rodriguez et al., 2022).

el uso de

aromaterapia,

musica,
escaparatismo y
mobiliario para

mejorar la percepcion
y la imagen que los
consumidores tienen

de la marca (Olivar
Urbina, N. R. 2023).

Aromaterapia. - Uso
de fragancias
especificas para
influir en las
emociones y

actitudes de los

consumidores.

Musica. - Seleccién

de  molsica que
complementa la
experiencia del

consumidor y mejora

la percepcion de la

marca(Suarez Lugo,
2020).
Escaparatismo y

Mobiliario. - Disefio
de espacios fisicos

gue  atraigan vy
generen una
experiencia

agradable para los

consumidores.

del
las

satisfaccion
cliente  con
estrategias

sensoriales aplicadas.

Esto permite medir la

eficacia de las
tacticas utilizadas
para mejorar la

conexién emocional
entre la marca y su
publico objetivo
(Alsharif et al., 2022).

Fuente: (Carrillo, 2022) (Barrera Rodriguez et al., 2022) (Suérez Lugo, 2020) (Alsharif et al., 2022).

Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2023.
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2.2.3.11.Modelo de 5 Dimensiones de Koivisto

El Modelo de 5 Dimensiones de Koivisto es una estructura tedrica propuesta por Dr. Markku
Koivisto, profesor de marketing en la Universidad de Helsinki, Finlandia que busca comprender
la experiencia del usuario desde cinco perspectivas principales, proporcionando un marco Util
para entender como los estimulos influyen en las decisiones de compra y en la percepcion del
consumidor (Alonso, 2021). En este modelo se introduce el neuromarketing como una disciplina
que utiliza herramientas y metodologias de neurociencia para comprender cémo los estimulos de

marketing afectan las respuestas emocionales y cognitivas de los consumidores (Olivar Urbina, N.
2020).

El modelo se desarrollé en la década de 1990, en un contexto de creciente interés por el
comportamiento del consumidor y la psicologia del marketing. EI modelo se basa en diferentes
teorias de la psicologia, como la teoria de la atencion, la teoria de las emociones y la teoria de la
memoria (Botello Bermudez & Suérez Vera, 2018), que Se Ve representada en la Tabla 2-3.

Tabla 2-3: Elementos del procesamiento consciente

Aplicaciones del Modelo

Limitaciones del Modelo

Dimensiones del Modelo

Desarrollo de productos. - El
modelo puede ayudar a las
empresas a crear productos
gue satisfagan las necesidades

y deseos del consumidor.

Comunicacion. - ElI modelo
puede ayudar a las empresas a
desarrollar mensajes que sean
relevantes y atractivos para el

publico objetivo.

Precio. - El modelo puede
ayudar a las empresas a
establecer precios que sean
perceived as fair by

consumers.

No es herramienta
infalible. - El

siempre es capaz de predecir

una

modelo no

con precision la respuesta del

consumidor.

No es aplicable a todas las
situaciones. - EI modelo
puede no ser aplicable a todas
las situaciones, como en el
caso de productos o servicios

muy complejos.

No es un sustituto de la
investigacion de mercado. -
El modelo no es un sustituto
de la investigacion de
mercado, que es fundamental

para obtener informacion

Atencion. - Captar la atencion
del publico objetivo es el
primer paso en el proceso de

del
(Morin & Renvoise, 2020).

decision consumidor

Emocién. - Las emociones
juegan un papel fundamental
en la toma de decisiones. Las
marcas que logran conectar
con las emociones del pablico
mas

objetivo tienen

probabilidades de tener éxito
(Gutiérrez Céardenas, 2019).

Memoria. - La memoria es la
capacidad de almacenar y
recordar informacién. Es

importante que las marcas
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Distribucién. -

puede ayudar a las empresasa objetivo (Ménico Bordino, 2022).

elegir los canales de
distribucion mas adecuados
para llegar al publico objetivo

(Calvo et al., 2022).

El modelo especifica sobre el publico sean memorables para que los

consumidores las recuerden
cuando necesiten un producto

0 Sservicio (Segovia Jaramillo,
2021).

Motivacién. - La motivacion
es la fuerza que impulsa al
consumidor a tomar accion.
Las marcas que logran
motivar al publico objetivo
tienen mas probabilidades de

generar ventas (Carrasco, 2023).

Percepcion. - La percepcion
es la forma en que el
consumidor interpreta la
informacion que recibe. Es
importante que las marcas
gestionen la percepcién del
publico objetivo para que se
alinee con la realidad de la

marca o producto
2022).

(Ortega,

Fuente: (Carrillo, 2022) (Barrera Rodriguez et al., 2022) (Suarez Lugo, 2020) (Alsharif et al., 2022).
Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2023.

C

Percepcion

D,

llustracion 2-4:

Modelo 5 Dimensiones de Kiovisto

Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2023.
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2.2.3.12.Modelo Persuasivo en Neuromarketing

El Modelo Persuasivo en Neuromarketing, segun Orozco y Palomino (2016), integra los avances de
las neurociencias en el ambito del neuromarketing para maximizar la efectividad en la persuasion
de los consumidores. Este modelo se estructura en dos fases fundamentales. - la fase de

experimentacion y la fase de intervencion.

Modelo Persuasivoen Neuromarketing

FASE DE EXPERIMENTACION FASE DE INTERVENCION
« Aspeclus persussives | PIOceso cogning rackns
CON QrUpos ~i
* Andlisis delp P %{
cograli y emocional | &53 \.:-_';-

(neuramagenes)
Froceso cognitvo emacional

Neuromarketing

g * Asociaciones
» Atencion
: * Imaginaric
* Sensaciones
X * Seduccion
* Emociones ;
sensorial
* Memoria ) -
* Inteligencia
RESULTADO
Marca Multisensorial
+Actitudes hacia  Sirergia creadora de: Clanidad de « Consecuencias Reflexion
la marca y asu * Redscianes I3 propuesia indidaakes neuosca
proposicion da + Expenencias + Consecuencias
valor (accion de + Eficiencia sociakes
oorgna)
lustracion 2-5: Modelo Persuasivo en Neuromarketing

Realizado por. - Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2023.

Fase de Experimentacion

Identificacion de Comportamientos y Toma de Decisiones. - Se emplean técnicas que permiten
comprender como los consumidores procesan la informacion y toman decisiones. A través de
experimentos con neuroimagenes, se estudian las respuestas emocionales y neuroldgicas ante

estimulos especificos relacionados con la marca, producto 0 Servicio (Castelo Gonzalez & Leon Garcia,
2022).

Identificacién de Emociones Inconscientes. - Se busca determinar las influencias emocionales no

conscientes que despiertan los estimulos especificos.
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Neuroimagenes y Resonancia Magnética Funcional (IRMF). - Mediante estas técnicas, se
observan las areas cerebrales activadas ante los estimulos, revelando los procesos emocionales y

cognitivos involucrados (Juérez Varén et al., 2021).

Fase de Intervencion

Anadlisis de Estimulos y Acciones. - En esta etapa, se analizan los estimulos identificados en la
fase de experimentacion y se toman decisiones sobre como intervenir para influir en el

comportamiento del consumidor.

Activacion Cerebral y Conexion con la Decision de Compra. - Se examinan los estimulos que
generan activacién en el cerebro, especialmente aquellos relacionados con la recompensa y el

placer, que pueden inducir a una intencion de compra (Barrera Rodriguez et al., 2022).

Ajustes y Mejoras. - Si los estimulos no generan la respuesta deseada, se realizan ajustes en la
estrategia, incorporando elementos que podrian generar una mayor activaciéon cerebral y, por

ende, mayor interés y predisposicion a la compra(Ramos, 2020).

Proceso de Persuasion Neurocientifica. -

Atencidn. - Se estudian los sistemas cerebrales involucrados en la atencion selectiva y sostenida,

fundamentales para captar la informacion de manera precisa y mantener el interés en el estimulo.

Sensacion. - Se considera la percepcion directa e inmediata causada por la estimulacion de los

organos sensoriales, generando informacion cualitativa que es transmitida al sujeto (Yactayo-Moreno
& Vargas-Merino, 2021).

Emocion. - Se aborda la experiencia emocional como un fenémeno corporal vivido que
transforma la realidad del individuo, ya sea a través de emociones primarias (universales) o

secundarias (culturales y sociales) (Alonso, 2021).
Memoria. - Se estudian los diferentes tipos de memoria, desde la memoria a corto plazo hasta la

memoria a largo plazo, con el objetivo de comprender como se almacena y recuperar la

informacion relacionada con los estimulos persuasivos(Ortega, 2022).
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2.2.4. Promocion

La promocion en materia de marketing hace referencia a todas aquellas actividades que permitan
la comunicacion y la persuasion de una empresa para con sus clientes o usuarios de tal modo que
se pueda infundir informacidn y de este modo persuadir y lograr que el publico recuerde la marca
de la empresa y los productos o servicios que esta oferta para efectuar actividades de promocion
existe una amplia gama de herramientas y técnicas que buscan aumentar la conciencia referente

a la marca y de este modo poder estimular la demanda y lograr la lealtad de sus posibles clientes
(Ramos Oyola & Neri Ayala, 2022).

El principal factor que persigue la promocion es el aumento de las ventas para ello se buscan una
serie de objetivos especificos como es la educacion del mercado el lanzamiento de nuevos
productos la generacion de interés sobre la marca y el fomento del aumento de frecuencias en
relacién a compras para identificar con claridad cuales son los objetivos de promocién que maneja
una empresa es necesario que esto se alineen con los objetivos que se plantea dentro de las
estrategias de marketing y las metas que se pretende alcanzar segun las proyecciones comerciales

de la empresa

Dentro de los términos de la promocion existe una mezcla denominada mix de promocion en la
cual se desarrolla cuatro elementos como son la publicidad la promocion de ventas las ventas
personales y las relaciones publicas cada elemento es utilizado con el fin de alcanzar los objetivos
gue dentro del marketing se han establecido y por ello desempefian un papel Gnico dentro de las

estrategias propias de la promocion.

En términos de publicidad se hace uso de medios pagados que permitan la transmision de
mensajes de caracter promocional, con lo referente a las relaciones pablicas estas se centran en la
creacion de cobertura mediatica para hacer una gestion eficiente en relacién a la marca y su
reputacion, las ventas personales implican la interaccion directa que se tiene con los demandantes
a fin de poder influir en su decisién de compra para que formen parte de nuestros clientes y
finalmente la promocion de ventas se enfoca en actividades como descuentos concursos o algun

otro tipo de estimulo que logre efectivizar la compra a corto plazo (Montalvo Morales, 2023).

2.2.4.1. Estrategias de Promocion

Desarrollo de un plan de mejora eficaz. - Crear una estrategia de promocion eficaz requiere un

enfoque integral que tenga en cuenta los objetivos de marketing, las caracteristicas del mercado
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y el comportamiento del cliente. La estrategia debe coincidir con la identidad de la marca y

coincidir con las necesidades e intereses del publico objetivo.

Segmentacion de mercados y planificacion de promociones. - Los segmentos de mercado ayudan
a identificar grupos de consumidores con caracteristicas y necesidades similares, lo que permite
planificar la superacion personal (Chinlli Yamasca, 2023). Utilizando informacién y obsequios para

centrarse en determinadas areas.

2.2.4.2. Integrar la promocidn en la estrategia de marketing

Mensajes y canales de coordinacion. La promocién integrada en el plan de marketing requiere
gue los mensajes y actividades promocionales se coordinen a través de varios canales de mensajes,
promocién e informacidn (Chinlli Yamasca, 2023). Asegura la cohesion la comunicacién de la marca
y la alineacion de los mensajes promocionales con los objetivos y los valores comerciales. La
promocién integrada también consiste en la seleccidn de los canales pertinentes para la audiencia

objetivo para que la informacidn se distribuya de manera efectiva.

Evaluacién de Resultados y Retorno de la Inversion: Para asegurarnos de que nuestras estrategias
de promocidn sean efectivas, es muy importante evaluar los resultados y medir el retorno de la
inversion (ROI). Esto significa que debemos seguir indicadores clave de desempefio, como el
aumento de las ventas, el trafico en nuestro sitio web, la participacion en eventos y la cobertura
en los medios de comunicacion. Es como si estuviéramos siguiendo el camino de un mapa para
ver si estamos llegando a nuestro destino (Olivar Urbina, N., 2020). Con esta informacion, podemos
hacer ajustes en nuestras estrategias y asignar nuestros recursos de manera mas eficiente, para

asegurarnos de gque nuestras actividades promocionales tengan el mayor impacto posible.

2.2.4.3. Tendencias y Futuro de la Promocion en Marketing

El marketing digital ha cambiado por completo la forma en que las empresas promocionan sus
productos y servicios. Con el aumento del uso de Internet y las redes sociales, las estrategias de
promocién se han volcado cada vez mas hacia plataformas digitales. Ahora, en lugar de
simplemente transmitir mensajes promocionales, las empresas se centran en brindar una
experiencia memorable al cliente. Esto implica personalizar los mensajes, interactuar en tiempo

real a través de chatbots y crear contenido interactivo y experiencial.

La inteligencia artificial y la automatizacion también estan revolucionando la forma en que se
desarrollan y ejecutan las estrategias de promocién (Olivar Urbina, N., 2020). Las herramientas de
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inteligencia artificial pueden analizar grandes cantidades de datos para identificar tendencias y
patrones, lo que permite a las empresas optimizar sus campafias promocionales de manera mas
eficiente. Ademas, la automatizacion agiliza los procesos de creacion, distribucién y seguimiento
de campafias, lo que permite una respuesta mas rapida a las necesidades del mercado.

Ademas, cada vez mas los consumidores valoran las marcas que promueven la sostenibilidad y la
responsabilidad social. Las empresas estan incorporando estos valores en sus estrategias de
promocidn, destacando sus practicas sostenibles, iniciativas de responsabilidad social corporativa
y compromisos éticos (Carrillo Carrillo, 2022). Esta promocion de practicas sostenibles y socialmente
responsables no solo mejora la imagen de la marca, sino que también puede influir en las

decisiones de compra de los consumidores conscientes.

2.2.4.4. Mix de promocion

El mix de promocién es esencial para cualquier estrategia de marketing, ya que permite llegar al
publico objetivo de diversas maneras. Aqui una ampliacion del tema con algunos detalles mas
especificos:

Herramientas del Mix de Promocién

Publicidad. - La publicidad es una herramienta pagada que puede ser altamente visual y
persuasiva. Puede utilizarse en medios tradicionales como television, radio, prensa escrita y vallas
publicitarias, asi como en plataformas digitales como redes sociales y sitios web. Su objetivo es

generar conciencia de marca y aumentar la consideracion de compra (Gutiérrez Cardenas, 2019).

Promocion de Ventas. - La promocién de ventas busca estimular la compra a corto plazo
ofreciendo incentivos. Descuentos, cupones, obsequios, concursos y programas de lealtad son
algunas de las estrategias comunes. Esta herramienta tiene como meta impulsar las ventas

rapidamente (Palacios Molina et al., 2020).

Relaciones Publicas (RP). - Las RP se centran en generar una imagen positiva de la marca a través
de la gestion de la informacion y las relaciones con diferentes publicos. Incluye actividades como
eventos patrocinados, patrocinio de caridad, comunicados de prensa y participacion en eventos

comunitarios (Ore Vilchez et al., 2022).

Direccién de marketing. - Esta herramienta implica llegar directamente al consumidor sin
intermediarios. Puede ser altamente personalizado y adaptado a publicos especificos a través de
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medios como el correo directo, Ilamadas telefénicas, correo electrénico y mensajes de texto. Su

objetivo es obtener una respuesta directa del cliente (Calvo et al., 2022), como se muestra en la

Tabla 2-4.

Tabla 2-4: Factores que considerar en la Eleccion de Herramientas de Promocién

Objetivos de

Determinar si el objetivo es aumentar la visibilidad de la marca, impulsar las

la ventas inmediatas o fortalecer la relacion con los clientes.

Promocion

Audiencia Conocer a quién va dirigida la promocion para adaptar el mensaje y la

Objetivo estrategia a sus preferencias y comportamientos.

Presupuesto El presupuesto disponible influird en la eleccion de las herramientas de
promocién, ya que algunas pueden ser mas costosas gque otras (Ortega, 2022).

Recursos La capacidad de la empresa para ejecutar y gestionar cada herramienta afectara

Disponibles  la seleccion.

Estrategia Cree una estrategia coherente que combine las herramientas para maximizar su

Integrada impacto y alcance.

Evaluacion  Es crucial medir y analizar la efectividad de cada herramienta para ajustar la

de estrategia segiin sea necesario (Alonso, 2021).

resultados

Fuente:- (Alonso, 2021) (Ortega, 2022).
Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2023.

2.2.4.5. Comunicacion persuasiva

La comunicacion persuasiva se basa en la capacidad de influir en las actitudes, comportamientos
o0 creencias de los demas a través de mensajes disefiados para generar un cambio. Sus objetivos
principales son estimular, convencer y generar una llamada a la accion (Morin & Renvoise, 2020).

Aqui hay una elaboracién mas detallada sobre la comunicacion persuasiva. -

Obijetivos

Estimular. - Presentar hechos y puntos en comln para despertar el interés de la audiencia,

reforzando creencias compartidas antes de presentar nueva informacion.

Convocante. - Busca cambios en las ideas, actitudes y valores de la audiencia, impactando en sus

percepciones y opiniones.
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Llamada a la Accion. - Una vez captada la atencion, incita a la audiencia a tomar medidas

especificas, resolver un problema o considerar diferentes opciones como solucién (Pinzén Castro,
2016).

Tipos de Comunicacion Persuasiva

Intrapersonal. - Se trata de la persuasion individual que ocurre dentro de uno mismo. Un ejemplo
es motivarse para realizar ejercicios en la mafiana o prepararse mentalmente para una presentacion

importante(Montalvo Morales, 2023).

Interpersonal. - Esta comunicacién se da entre dos personas que intentan convencerse
mutuamente. Ocurre en el entorno laboral al discutir ideas o prioridades en un proyecto. En un

ambito personal, seria persuadir a amigos o familiares para realizar alguna actividad juntos (Duque
Hurtado et al., 2020).

Grupal. - Similar a la interpersonal, pero con un nimero mayor de personas involucradas. Es
comun en presentaciones, reuniones o debates donde se emplean estrategias persuasivas para

influir en el grupo (Yactayo-Moreno & Vargas-Merino, 2021).

Publica. - Se centra en la transmisién de mensajes a una audiencia amplia, como discursos

politicos, argumentaciones legales o negociaciones comerciales (Montalvo Morales, 2023).

Cada tipo de comunicacién persuasiva tiene su contexto y técnicas especificas para generar
impacto en la audiencia, ya sea a nivel individual, en grupos pequefios o0 a través de medios

masivos.

2.2.4.6. Posicionamiento de Marca

El posicionamiento de marca es fundamental para establecer la percepcion y la posicion de una
marca en la mente de los consumidores. Consiste en definir como una marca desea ser vista y
recordada en relacion con sus competidores (Mendoza Vargas et al., 2019). Aqui se detalla cdmo se
puede desarrollar y gestionar un posicionamiento efectivo. El posicionamiento de marca es el
lugar Gnico que una marca ocupa en la mente de los consumidores. Implica la creacion de una
identidad clara y distintiva que se asocia con la marca en términos de atributos, beneficios, valores

y personalidad (Pinzén Castro, 2016).

Componentes del posicionamiento de marca
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Beneficio racional y emocional. - Implica destacar los beneficios tangibles e intangibles que
ofrece la marca. Estos pueden ser tanto racionales (calidad, durabilidad, precio) como

emocionales (conexion, estilo de vida, valores) (Ramos Oyola & Neri Ayala, 2022).

Propuesta Unica de venta (USP). — Lo que diferencia a la marca de la competencia. Debe ser
convincente y significativo para el publico objetivo.

Valores de la marca. - Los principios y valores que definen la marca y la hacen auténtica y

relevante para su audiencia.

Elementos visuales y de disefio. - La representacion visual de la marca, como el logo, los colores,

el disefio de empaque, que refuerzan su identidad(Nielsen, 2022).

Importancia del posicionamiento de marca

Diferenciacion. - Ayuda a destacar en un mercado saturado, mostrando por qué la marca es Unica.

Lealtad y preferencia. - Un posicionamiento claro puede crear una conexion emocional con los

consumidores, generando fidelidad y preferencia (Chinlli Yamasca, 2023).

Ventaja competitiva. - Permite a la marca ocupar un espacio distintivo en la mente de los

consumidores, superando a la competencia (Ipsos, 2022).

Desarrollo de un posicionamiento de marca efectivo

Anadlisis de mercado. - Evaluar la competencia, la audiencia objetivo y las tendencias del mercado

para identificar oportunidades.

Definicion de propuesta Unica. - Establecer una propuesta Unica que resalte los beneficios clave

y la diferenciacién de la marca (Mendoza Vargas et al., 2019).

Coherencia y autenticidad. - Asegurar que el posicionamiento sea coherente en todos los puntos

de contacto con el cliente y refleje los valores de la marca.

Comunicacion clara. - Transmitir de manera efectiva el posicionamiento a través de la publicidad,

el disefio, el tono de voz y las interacciones con el cliente (Chinlli Yamasca, 2023).
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Responsabilidades en el posicionamiento de marca

Direccion y marketing. - Son responsables de desarrollar la identidad de marca.

Empleados. - Deben identificarse con los valores de la marca para convertirse en embajadores de

esta (Mendoza Vargas et al., 2019).

Herramientas para el posicionamiento de marca

Investigacion de mercado. - Conocer a los consumidores y sus necesidades.

Evaluacion de la imagen de marca. - Analizar como perciben los consumidores la marca.
Definicion de la USP. - Determinar las caracteristicas que diferencian a la marca de sus

competidores (Chinlli Yamasca, 2023).

Un posicionamiento de marca exitoso se alinea estrechamente con la identidad de la empresa, se
comunica claramente y crea una conexion emocional con los consumidores. Es un proceso
continuo que requiere andlisis, adaptacion y coherencia para mantener su relevancia y efectividad

en el mercado (Nielsen, 2022).

Fases

El proceso de posicionamiento es dinamico y continuo, sin una estructura rigida, requiriendo una
coordinacioén integral dentro de la organizacion para garantizar su coherencia y consistencia.
Adaptarse a los cambios en el entorno, tanto macro como micro, es crucial para mantener la

relevancia del posicionamiento (Ramos Oyola & Neri Ayala, 2022).

Sin embargo, al ejecutar este proceso, las organizaciones se enfrentan a riesgos como
sobreposicionamiento, subposicionamiento, posicionamiento dudoso y confuso, que pueden
afectar la percepcion del pablico objetivo. Por tanto, es esencial un enfoque estratégico y una
cuidadosa seleccion de atributos diferenciadores para evitar dichos riesgos y lograr un
posicionamiento solido y claro en la mente de los consumidores. La flexibilidad y la capacidad
de ajuste son claves para mantener una posicion relevante y distintiva en el mercado en constante

evolucién(Olivar Urbina, N. 2020). A continuacion, se la lustracion 2-6. de las fases. -
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—1 An:lisis del mercado

Seleccion del
posicionamiento

Establecimiento del
posicionamiento deseado

Establecimiento de la
diferenciacion

Establecimiento de metas
v objetivos

Planificacion de
actividades

Disedio de estrategias y
ticticas

Diseiio del cronograma
de actividades

Implementacion de las
tacticas

Evaluacion v control

de estrategias

Evaluacidn y control de
Ias ticticas

llustracién 2-6: Posicionamiento de marca

Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2023.
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Y Anilisis del entorno

—9 [ Seleccion de la categoria, grupo y sector I

- @ [ Caracterizacion del mercado I
Y [ Segmentacion del mercado I
@ [ Seleccion de los segmentos meta |

Identificacion y andlisis de los
clementos psicoemocionales

—e

— [ Identificacion y andlisis de los compctidortsl

] I Aniilisis del macro y microentorno

P [ Andlisis FODA

—® [ Seleccion del lugar que desea ocupar

Y [ Seleccion de las estrategias de posicionamiento

—@ [ Evaluacion de las condiciones de la organizacion ]

—@ [ Anilisis de los atributos

— [ Seleccion de los atributos diferenciadores ]

—e [ Establecimiento de la propuesta de valor ]

— I Establecimiento de metas

S I Establecimiento de objetivos

— I Diseiio de tacticas para el marketing mix

— I Disciio de estrategias para el marketing mix l

I Elaboraciin del cronograma de actividades

[ Aplicacion de pruebas pilotos I

l Aplicacion general de las tacticas |

[ Control preventivo ]

l Control concurrente |

l Control de resultados I




Tipos de posicionamiento

Basado en las caracteristicas del producto o servicio. - Destacar un atributo especifico en lugar de

muchos para crear una impresion duradera.

Basado en el precio y la calidad. - Asociar la calidad con el precio para transmitir seriedad.
Relacionado con el uso. - Vincular el producto o servicio con su funcién, como Gatorade con los
atletas (Olivar Urbina, N. 2020).

Orientado al usuario. - Conectar la marca con ciertos usuarios, a menudo a través de celebridades

0 personas influyentes.

Por estilo de vida. - Agrupar a los consumidores segln su estilo de vida para adecuar la marca a

sus necesidades (Ramos Oyola & Neri Ayala, 2022).

Con relaciéon a la competencia. - Posicionarse comparativamente con los competidores para

facilitar la comprension y generar debate sobre la marca en relacion con la competencia(Montalvo
Morales, 2023).

Modelos

En cuanto a los modelos de posicionamiento, el Modelo de Brand Equity (BAV) se basa en la
diferenciacion, relevancia, estimacion y conocimiento para determinar el valor de una marca. La

combinacion de estos pilares se traduce en un indice de valoracion de la marca (Montalvo Morales,
2023).

Por otro lado, el Modelo de Aaker se centra en explicar y gestionar la estructura de la valoracion
de la marca, especialmente en el mercado de productos, destacando la importancia del valor de

marca en este ambito(Olivar Urbina, N. 2020).

2.2.5. Modelos

2.2.5.1. Modelo AIDA (Atencion, Interés, Deseo, Accion)

El modelo AIDA es una estrategia clave en marketing que se centra en captar la atencion, generar

interés, despertar el deseo y promover la accién. Ademas, aplicando este modelo a la estrategia

de marketing digital se puede atraer y retener clientes potenciales. Aqui hay una infografia que
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puede ayudar a comprender mejor este modelo y cémo implementarlo en la estrategia de

marketing (Collado Alonso, 2021).

” Crear conciencia de marca o
afiliacion con su producto o
servicio. Ya sea por redes
sociales, publicidad o un blog.

Generar interés en los

beneficios de su producto o
servicio, y suficiente interés
para alentar al comprador a
comenzar a investigar mas.

Producir un deseo por su
producto o servicio a través de
una ‘conexién emocional’,
mostrando la personalidad de
su marca. Mover al consumidor
de “me gusta” a “quererlo”.

s Mueva al comprador para
interactuar con su empresa y
dar el siguiente paso, es decir,
descargando un folleto, hacer

una llamada, suscribirse a su
newsletter, etc.

llustracién 2-7: Modelo AIDA

Realizado por. - Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2023.

Atencidn. - En esta fase de atencidn, el objetivo principal es captar la del publico objetivo. Esto
se logra mediante estrategias de marketing creativas y llamativas que generan conciencia sobre tu
producto o servicio. Aqui es donde se utilizan mensajes impactantes, anuncios visuales atractivos

0 contenido relevante para atraer la mirada de los consumidores (Chinlli Yamasca, 2023).

Interés. - Una vez que has captado su atencion, es esencial mantenerla. En esta etapa, debes
generar interés genuino mostrando los beneficios y ventajas del producto o servicio. Esto implica
brindar informacion detallada sobre como puede resolver problemas o satisfacer las necesidades

especificas de los consumidores(Bafios Gonzélez & Baraybar Fernandez, 2022).

Deseo. - El objetivo es avivar el deseo del consumidor por lo que ofrece. Aqui, se busca crear una
conexion emocional entre la marca y el cliente. Esto se logra resaltando como el producto o
servicio puede mejorar la vida del consumidor, mostrando testimonios, historias de éxito o

experiencias positivas de otros usuarios (Montalvo Morales, 2023).
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Accion. - Esta etapa es crucial. Después de captar la atencion, generar interés y despertar el deseo,
se busca que el consumidor realice una accion especifica. Puede ser desde hacer una compra,
suscribirse a un boletin, descargar un recurso, completar un formulario o contactar a la empresa.

Es esencial proporcionar un claro llamado a la accion para facilitar este paso (Palacios Molina et al.,
2020).

Retencidn. - Aungue a veces no se incluye en el modelo original, la retencidn es esencial para
mantener a los clientes satisfechos y comprometidos con la marca. Se trata de mantener una
relacién a largo plazo, ofreciendo soporte postventa, programas de fidelizacién, contenido

relevante, actualizaciones y mejoras continuas para mantener el interés y la lealtad del cliente
(Ortega, 2022).

El modelo AIDA es una estrategia versatil que se puede aplicar en diversas formas de marketing,
ya sea en campafias publicitarias, en sitios web, en redes sociales o incluso en estrategias de ventas
personalizadas. La comprension de estas etapas ayuda a las empresas a crear mensajes y acciones

especificas que conduzcan a la conversion de los consumidores potenciales en clientes satisfechos
(Gazca Herrera et al., 2022).

2.2.5.2. Modelo de Comunicacion de Shannon y Weaver

El Modelo de Comunicacion de Shannon y Weaver es una representacion lineal del proceso
comunicativo que involucra varios elementos interconectados que intervienen en la transmision

efectiva del mensaje (Alonso, 2021).Este siguiente modelo se compone de las partes fundamentales:

Canal
Mensaje Mensaje
Fuente de Transmisor . .
informacién o Emisor —> —> Receptor —> Destinatario
Interlocutor Codificador Decodificador Interlocutor
A B
Fuente de
Ruido

Retroalimentacién o Feedback

llustracion 2-8: Modelo de Comunicacion de Shannon y Weaver

Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2023.
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Fuente. - Es el origen del mensaje, la persona o entidad que inicia la comunicacion. Esta fuente

debe tener claro el contenido y objetivo del mensaje que se pretende transmitir.

Codificacion. - Es el proceso mediante el cual la fuente convierte sus ideas o pensamientos en un
formato comprensible para ser transmitido. Involucra la seleccion de palabras, simbolos o

cualquier medio que permita expresar el mensaje (Ore Vilchez et al., 2022).

Mensaje. - Es la informacion que se transmite. Puede ser verbal, no verbal o una combinacién de
ambos. ElI mensaje es la esencia de la comunicacion y debe ser claro y coherente para ser

comprendido por el receptor.

Canal. - EI medio fisico a través del cual se transmite el mensaje. Puede ser el habla, la escritura,

sefales electrdnicas, entre otros. La eleccion del canal afecta la forma en que se recibe el mensaje.

Ruido. - Cualquier interferencia que pueda distorsionar o afectar la transmisidén del mensaje.

Puede ser externo (ruido ambiental) o interno (prejuicios, malentendidos, etc.).

Receptor. - Es la persona o grupo para el cual esté destinado el mensaje. El receptor decodifica el
mensaje, interpretando su significado y comprendiéndolo (Chinlli Yamasca, 2023).

Decodificacion. - Proceso en el que el receptor interpreta y comprende el mensaje recibido. La
decodificacion puede ser necesaria o estar influenciada por factores externos e internos del

receptor.

Feedback (Retroalimentacion). - Es la respuesta del receptor al mensaje. Indica si el mensaje fue
entendido y como se interpretd. Este paso es crucial para verificar la efectividad de la

comunicacion.

Este modelo enfatiza la transmision unidireccional del mensaje desde la fuente hasta el receptor.
Sin embargo, la comunicacién no siempre sigue una direccién lineal, ya que el feedback puede

llevar a cambios en el mensaje original ya un flujo de comunicacion mas interactivo(Chinlli
Yamasca, 2023).

En el ambito del modelo de David Berlo, se amplian los elementos clave del proceso
comunicativo afiadiendo el contexto, los factores sociopsicol6gicos, y el codigo comin
compartido por el emisor y el receptor como elementos esenciales para una comunicacion

efectiva(Palacios Molina et al., 2020).
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Al integrar el modelo de Shannon y Weaver con las adiciones de Berlo, se obtiene una vision mas
completa y holistica del proceso de comunicacion, enfatizando la importancia de la comprension
mutua, la interpretacion correcta del mensaje y la retroalimentacion para lograr una comunicacion

exitosa.

2.2.5.3. Modelo de las cinco fases del ciclo de vida del producto

El modelo de las Cinco Fases del Ciclo de Vida del Producto (PLC) es un modelo que describe
las etapas por las que pasa un producto desde su lanzamiento hasta su retirada del mercado. Las

cinco fases son:

Introduccidn. - En esta fase, el producto es nuevo en el mercado y la conciencia de marca es baja.

Las ventas son lentas y los beneficios son escasos.

Crecimiento. - En esta fase, la conciencia de marca aumenta y las ventas comienzan a crecer

rapidamente. Los beneficios también aumentan.

Madurez. - En esta fase, el producto esta bien establecido en el mercado y las ventas alcanzan su

punto maximo. Los beneficios comienzan a estabilizarse.

Declive. - En esta fase, las ventas comienzan a caer. Los beneficios disminuyen y la empresa

puede decidir retirar el producto del mercado.

Retirada. - En esta fase, el producto se retira del mercado.

Como se contempla Tabla 2-6. sobre las fases:

Tabla 2-5: Fases de ciclo de vida del producto
Introduccion Crecimiento Madurez Declive Retirada
Conciencia Baja Enaumento  Alta Empieza a Baja
de marca. - caer
Ventas. - Lentas Crecen Alcanzan su Caen Cero

rapidamente  punto
maximo

Beneficios. -  Escaso Aumentan Estabilizan Disminuyen  Cero

Fuente. - (Gutiérrez Cardenas, 2019).
Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2023.
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Factores que afectan al ciclo de vida del producto

Hay una serie de factores que pueden afectar al ciclo de vida del producto, como. -

La innovacion. - Los productos innovadores suelen tener un ciclo de vida més corto, ya que son

mas susceptibles a la obsolescencia.

La competencia. - La competencia puede acortar el ciclo de vida de un producto si ofrece un

producto similar a un precio mas bajo o con caracteristicas mejoradas.

Los cambios en las preferencias de los consumidores. - Los cambios en las preferencias de los
consumidores pueden provocar el declive de un producto. Estrategias de marketing para cada

fase(Gutiérrez Cardenas, 2019).

Las empresas deben adaptar sus estrategias de marketing a cada fase del ciclo de vida del
producto. En la fase de introduccidn, las empresas deben centrarse en crear conciencia de marca
y generar interés por el producto. En la fase de crecimiento, las empresas deben centrarse en
aumentar las ventas y los beneficios. En la fase de madurez, las empresas deben centrarse en
mantener las ventas y los beneficios. En la fase de declive, las empresas deben decidir si quieren
retirar el producto del mercado o intentar prolongar su ciclo de vida (Pinzén Castro, 2016).
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

El presente estudio se sumerge en el ambito del Neuromarketing aplicado a la promocién de las
Maestrias en Mercadotecnia, con un enfoque metodoldgico que integra estrategias tanto
cualitativas como cuantitativas. La investigacion se propone explorar la eficacia de las estrategias
publicitarias mediante el uso de técnicas novedosas, como el Eye Tracker, para comprender cémo
los potenciales estudiantes procesan visualmente la informacién promocional. Este marco
metodoldgico aborda la necesidad de comprender no solo las percepciones cognitivas, sino
también las respuestas emocionales y visuales que inciden en las decisiones de los individuos al

elegir programas académicos de posgrado.

El enfoque empirico de esta investigacion se basé en el andlisis y la observacion directa de los
datos recopilados (Romero Urréa et al., 2021). La combinacion de técnicas de recoleccién de datos
cualitativos y cuantitativos, como la encuesta y el Eye Tracker, permitié obtener informacion
concreta y detallada sobre la respuesta visual y la percepcion emocional de los individuos frente
a las estrategias publicitarias. Este enfoque empirico posibilitara la obtencién de datos
observacionales y experiencias reales de los maestrantes, proporcionando una base sélida para el
analisis y la interpretacion de los resultados, orientados a comprender mejor la eficacia de las
estrategias de Neuromarketing en el contexto especifico de la promocién académica.

3.1 Enfoque de la investigacion

3.1.1. Mixto

Para esta investigacion se utilizé el enfoque mixto que combina métodos cuantitativos y
cualitativos en una sola investigacion para abordar de manera integral los aspectos del fenémeno
estudiado. Esta metodologia busca no solo cuantificar datos, sino también comprender
profundamente los contextos, significados y experiencias relacionadas con el tema de
investigacion (Hurtado Talavera, 2020).Este enfoque mixto resulta fundamental en la investigacion

sobre neuromarketing para promocionar las maestrias en Mercadotecnia del IPEC - ESPOCH.

El enfoque Cuantitativo se orienta a la recoleccion y analisis de datos numéricos y estadisticos
para describir, medir y generalizar fendmenos. Este enfoque utiliza técnicas como encuestas

estructuradas, experimentos controlados o analisis estadistico para recabar informacion
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cuantificable y objetiva. Su finalidad es establecer relaciones causales, patrones y regularidades

en los datos recolectados para respaldar hipotesis y teorias(Cérdoba et al., 2023).

Los aspectos cuantitativos fueron usados a través de la encuesta la cual permitira recopilar datos
numéricos sobre la percepcion, preferencias y actitudes de los profesionales de tercer nivel
respecto al neuromarketing y la oferta académica de maestrias en Mercadotecnia. Se pueden
medir variables como la familiaridad con el neuromarketing, la disposicion a participar en

programas de maestria, preferencias en técnicas de promocién, entre otros aspectos cuantificables.

El enfoque cualitativo se centra en comprender fendmenos sociales, humanos y conductuales a
través de la interpretacidn de datos no numéricos (Reynosa Navarro, 2018). Se basa en la recoleccion
y andlisis de informacion descriptiva, utilizando métodos como entrevistas, observaciones, grupos
focales o analisis de contenido. El objetivo principal es obtener una comprension profunda de los

significados, motivaciones y contextos asociados a un fendmeno especifico.

Este enfoque ofreci6 una comprension profunda y contextualizada de las percepciones,
experiencias y detalles especificos sobre la implementacion del neuromarketing en la promocion
de las maestrias. Permitié explorar aspectos como las estrategias actuales de promocién, las
expectativas de los coordinadores de programas académicos y los desafios percibidos en la

adopcion del neuromarketing en la educacion superior.

La combinacion de estos métodos permitié obtener una imagen completa y detallada de cémo el
neuromarketing puede influir en la promocion de las maestrias en Mercadotecnia. Los datos
cuantitativos aportaran cifras y estadisticas sobre percepciones generales, mientras que los
cualitativos brindaran un contexto enriquecido y experiencial, esencial para comprender las

motivaciones y expectativas de los potenciales interesados en estas maestrias.

3.2. Nivel de la investigacion

3.2.1. Correlacional

Para calificar los datos obtenidos utilizamos la correlacion que busca establecer relaciones o
asociaciones entre variables, pero sin establecer causalidad. Entendiendo como cambian juntas
dos 0 mas variables. Este tipo de estudio determiné si existe una relacion estadistica entre las
variables y la fuerza y direccion de esa relacion (Plaza Zambrano et al., 2019). Se emplean técnicas
estadisticas para analizar el grado de asociacién o covariacion entre las variables, como el
coeficiente de correlacion.
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Este nivel permite identificar y medir la relacion entre las estrategias de neuromarketing aplicadas
en la promocion de las maestrias y la respuesta del publico objetivo. Se analizaron posibles
correlaciones entre la aplicacion efectiva de técnicas neuromarketing y el aumento en la matricula

o el interés en las maestrias ofertadas.

3.3. Métodos de la investigacion

3.3.1. Inductivo

Este método se basa en la observacién y el analisis de casos particulares para extraer conclusiones
generales o patrones. Comienza con datos especificos y, a partir de ellos, se desarrollan teorias 0

generalizaciones mas amplias sobre el fenémeno estudiado(Gémez Bastar, 2012).

Se utilizd para analizar datos cualitativos y cuantitativos recopilados mediante entrevistas y
encuestas. A partir de la informacion obtenida, se identificaran patrones, tendencias y
percepciones emergentes sobre la aplicacion del neuromarketing en la promocién académica. Las
observaciones concretas permitiran desarrollar conclusiones y teorias basadas en los datos
recabados. El enfoque inductivo permitira explorar nuevas perspectivas y tendencias emergentes

a partir de la informacion recabada.

3.3.2. Deductivo

Se complementa con teorias generales y se emplea para verificar su aplicabilidad en casos
especificos. Comienza con afirmaciones generales para luego aplicarlas o contrastarlas en
situaciones particulares, utilizando pruebas o evidencia empirica para validar o refutar las

hipétesis iniciales(Nafez Pardo, 2018).

Este enfoque se aplicé para contrastar y validar teorias existentes sobre neuromarketing y su
impacto en la toma de decisiones. La evidencia recabada servid para confirmar o refutar las
suposiciones iniciales sobre la eficacia del neuromarketing en la promocién de programas
académicos. El método deductivo se centrd en confirmar o descartar suposiciones preexistentes
sobre la influencia del neuromarketing en las decisiones de los potenciales estudiantes de
maestrias en Mercadotecnia. Junto, a estos métodos ayudaran a proporcionar una comprension

mas completa y veraz de la relacién entre el neuromarketing y la percepcién académica.
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3.4. Disefio de la investigacion

3.4.1. Segun la manipulacion de variables

3.4.1.1. Cuasi experimental

El disefio cuasiexperimental es una metodologia de investigacion que busca establecer relaciones
causales entre variables, pero sin el control completo de las condiciones experimentales. En este
enfogue, se observan grupos gque ya estan establecidos, y se aplican distintas condiciones o

tratamientos a estos grupos sin asignacién aleatoria (Nolazco Labajos et al., 2021).

En el contexto de la investigacién, el disefio cuasiexperimental implica el uso del Eye Tracker
para evaluar parte de la publicidad o estrategias promocionales aplicadas a este programa (Alvarez
Gomez et al., 2021). Esta técnica permitié analizar la respuesta visual de los estudiantes hacia las
estrategias publicitarias, ofreciendo datos sobre como perciben y procesan la informacion visual

relacionada con la oferta académica de las maestrias.

Esto implica que se seleccion6 anuncios o elementos publicitarios especificos que se sometid a la
técnica de seguimiento ocular para observar y analizar como los maestrantes visualizan y
responden a esta publicidad. Los resultados proporcionaron informacion clave sobre la
efectividad visual y el impacto de estas estrategias, contribuyendo asi al estudio de

Neuromarketing y la promocion académica.

3.4.2. Segun el nimero de intervenciones

3.4.2.1. Transversal

Se trata de un enfoque de investigacion que recolecta datos de un grupo de maestrantes en un
Gnico punto en el tiempo, permitiendo la recopilacion de informacion sobre varias variables en

un momento especifico (Guaman Chacha et al., 2021).

El disefio transversal se utilizd para recoger informacion de manera simultanea y en un solo
periodo de tiempo sobre como las estrategias de neuromarketing impactan las decisiones de los
potenciales estudiantes. Se llevaron a cabo encuestas y entrevistas en un momento especifico para
capturar las percepciones actuales y las tendencias en la aplicacion del neuromarketing en la

promocion de las maestrias en Mercadotecnia.
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Este disefio permitié una recoleccion de datos efectiva y oportuna para analizar la relacion entre
el neuromarketing y las percepciones de los potenciales estudiantes en un contexto especifico. La
investigacion se centré en capturar la situacion presente en cuanto al uso y percepcion del
neuromarketing en la promocién académica, sin alterar deliberadamente las condiciones

existentes en el entorno educativo.

3.5. Tipos de la investigacién

3.5.1. Segun las fuentes de informacion para generar conocimiento

3.5.1.1. Documental

Como fuente de informacién que hace referencia a datos, informes, articulos, libros y cualquier
material escrito existente que abarque el campo del neuromarketing, la promocién educativa y
estrategias de marketing para programas académicos. Estos documentos seran obtenidos de bases
de datos cientificas, bibliotecas, repositorios institucionales y fuentes confiables en linea (Garcia

Gonzélez & S&nchez Sanchez, 2021).

Se emplearon para revisar y recopilar informacion previa sobre el neuromarketing, estrategias de
promocion educativa y practicas de marketing en el ambito académico. Estos documentos fueron
fundamentales para comprender el estado actual, las tendencias, teorias y mejores practicas en

neuromarketing aplicado a la promocién de programas educativos.

3.5.1.2. De campo

Implica el estudio directo y la recopilacion de datos en entornos reales, como sitios especificos,
comunidades, organizaciones o entidades, en contraste con el analisis de informacion existente o
teorias en un entorno controlado. Implica recolectar datos de primera mano mediante técnicas
como encuestas, entrevistas, observaciones o experimentos en el lugar donde ocurren los
fendmenos que se investigan (Rodas Pacheco & Santillan Ifiguez, 2019). Esta modalidad permite obtener
informacién detallada, actualizada y especifica sobre el tema estudiado, facilitando una

comprension mas profunda y contextualizada de los aspectos investigados.

Incluye los datos recolectados directamente de la poblacion objetivo, como las respuestas de la

encuesta de los profesionales de tercer nivel y las entrevistas con los funcionarios encargados de

las maestrias en marketing en el IPEC - ESPOCH. Seran la base para recopilar datos primarios

de la poblacion objetivo y los funcionarios del IPEC - ESPOCH. Estos datos de primera mano,
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obtenidos a través de encuestas y entrevistas, fueron fundamentales para entender las
percepciones, necesidades y conocimientos especificos de la audiencia objetivo y del personal
administrativo en relacién con el neuromarketing y su aplicabilidad en la promocion de las

maestrias en mercadotecnia.

3.6. Poblacion, seleccion y célculo del tamafio de la muestra

3.6.1. Poblacién

La poblacion en el contexto de la investigacion se define como el grupo total de individuos o
elementos que cumplen con las caracteristicas y condiciones especificas que son objeto de
estudio. En este caso, la poblacion se refiere al conjunto de personas o entidades que se analizaron

0 se intentaron generalizar a partir de los datos recolectados (Arroyo Morales, 2020).

3.6.1.1. Poblacién para Encuesta

Estd compuesta por profesionales del tercer nivel en las provincias de Cotopaxi, Chimborazo,
Pastaza y Tungurahua, con una representatividad del 7% del total de profesionales en esas areas.
Estos profesionales representan un segmento especifico que se involucra o muestra interés en la

educacion de nivel superior, en este caso, relacionada con la mercadotecnia y areas afines.

Este grupo fue encuestado para obtener datos cuantitativos que permitan comprender las
percepciones, preferencias y necesidades de profesionales de tercer nivel en las areas
mencionadas. La informacién recolectada proporcionard un analisis estadistico sobre como el
neuromarketing podria influir en su eleccién de programas académicos de postgrado, como esta
en la Tabla 3-2.

Tabla 3-1: habitantes provincias
PROVINCIAS \\
COTOPAXI 475.102
CHIMBORAZO 472.394
PASTAZA 114.598
TUNGURAHUA 567.980
TOTAL 1.780.820

Fuente: INEC 2023.
Reealizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.
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Segmentacion por Porcentaje de Profesionales de Tercer Nivel. -

Comprende a profesionales de tercer nivel (graduados de educacién superior) de la zona 3 del
Ecuador. - Cotopaxi, Chimborazo, Pastaza y Tungurahua. Este grupo representa el 7% de la
poblacion total de profesionales en esas areas geograficas. La seleccion del 7% se basa en criterios
especificos para abordar el tema de la educacidn superior y su interés en programas de postgrado

en mercadotecnia, como en la Tabla 3-2.

Tabla 3-2: % profesionales de 3re nivel

Provincias N° 7,0%
Cotopaxi 475.102 33.257
Chimborazo 472.394 33.068
Pastaza 114.598 8.022
Tungurahua 567.980 39.759
Total 1.780.820 114.106

Fuente. - INEC 2023.
Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.

Estratificacion Social - Nivel A, Nivel B, Nivel C+

Tabla 3-3: Nivel A, B, C+

Nivel %

Nivel A 1,90%

Nivel B 11,20%

Nivel C+ 22,80%
Total 35,90%

Fuente. - INEC 2023.
Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.

Se clasificaran segun estratos sociales. - Nivel A, Nivel B y Nivel C+, para comprender las
diferencias y similitudes en las percepciones, actitudes y comportamientos relacionados con la

educacion superior y la toma de decisiones académicas, como en la Tabla 3-4.

Tabla 3-4: Segmentacion estratos
Provincias Profesionales 35,9%
Cotopaxi 33.257 11.939
Chimborazo 33.068 11.871
Pastaza 8.022 2.880
Tungurahua 39.759 14.273
Total 114.106 40.963

Fuente. - INEC 2023.
Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.
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3.6.1.2. Poblacion para biométrica

Para llevar a cabo el Eye Tracker, se considerard a estudiantes que se incorporaron a la carrera de
Mercadotecnia en diciembre de 2023. La eleccion de este grupo se debe a su inmediatez y
relevancia para el estudio, ya que estan directamente relacionados con la tematica de investigacion

y representan una muestra actual y significativa en el contexto de interés.

La razon para trabajar con este grupo especifico radica en su proximidad temporal y su pertinencia
al tema de estudio. Al ser parte activa del programa de Maestria en Mercadotecnia, estos
individuos se encuentran inmersos en el entorno educativo y profesional que se desea analizar.
Esto garantiza una mayor conexion con los aspectos objeto de estudio, permitiendo obtener datos
precisos y relevantes para la investigacion en Neuromarketing aplicado a la oferta académica de

estas maestrias.

3.6.2. Muestra

Una muestra es una porcion representativa o seleccion de elementos o individuos tomados de una
poblacion mas grande. Esta seleccidn se realiza con el proposito de investigar, analizar o realizar
inferencias sobre esa poblacion en su totalidad. La muestra debe ser representativa y estar
cuidadosamente seleccionada para que refleje las caracteristicas, la diversidad y las propiedades
relevantes de la poblacion de la que se extrajo(Romero Urréa et al., 2021).

Estaria interesado en cursar una maestria en el area de marketing si se le presenta la oportunidad

Tabla 3-5: Prueba piloto

INDICADOR N° % VARIABLES

Si 7 23% P

No 23 77% Q
KA (P) (@)

[E2(N = D] + (K*)(p)(a)

Considerando las siguientes variables. -
K. - Nivel de Confianza
Tabla 3-6:  Nivel de Confianza

115 128 144 165 196 2 2,58
75% 80% 85% 90% 95% @ 955% @ 99%
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p. - % estimado que representa el nivel de confianza.
g. - Probabilidad en contra, es 1-p.
E. - Error estimacion permitido.

N. - Tamafio de la Poblacion

3.6.2.1. Datos Encuesta 1

K.-1,96

P.-23%=0,23

g.-100- p=100-0,23=0,77

N. - 40.963 profesionales de estratos A, B, C+
E.-5% =0,05

K> P)(@QN)
[E2(N— D] + (K*)(p)(a)

(1.96)2 (0,23)(0,77)(40.963)
[(0,05)2(40.963 — 1)] + [(1,96)2(0,23)(0,50)]

n=

_ 27869,07 _ 27869,07
"T10241+068 103,09
El tamafio de muestra Optima para el presente estudio es de 270 encuestas.

n= 270

3.7. Técnicas

3.7.1. Encuesta

Una encuesta es una técnica de recoleccion de datos que implica la formulacion de preguntas
especificas a un grupo de individuos o participantes con el fin de obtener informacion sobre sus

opiniones, actitudes, creencias, comportamientos u otras variables de interés(Gallardo Echenique,
2017).

Una técnica de recoleccién de datos que implica la presentacion de preguntas estructuradas a la
poblacion seleccionada. Esta encuesta se realizard de manera digital para recopilar informacion
cuantitativa sobre las preferencias, percepciones y expectativas de los profesionales de tercer nivel
y los estratos sociales (Nivel A, Nivel B, Nivel C+). Se utilizardn herramientas digitales para

garantizar una amplia participacion.
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3.7.2. Equipo de estimulo biométrico

Es una técnica de investigacion que registra y analiza los movimientos oculares de los individuos
al interactuar con estimulos visuales. Este método permitié medir con precision la atencion visual,
los patrones de fijacion y el recorrido ocular sobre elementos especificos, proporcionando
informacién detallada sobre cémo las personas consumen visualmente la informacion (Mendoza
Vargas et al., 2019).

En el estudio sobre Neuromarketing para la Oferta Académica de Maestrias en Mercadotecnia,
La técnica biométrica con el eye tracker fue utilizado para registrar la direccion y duracion de la

fijacion visual en &reas clave de los materiales promocionales de las maestrias.

3.8. Instrumentos

3.8.1. Cuestionario de Encuesta

Un cuestionario de encuesta es un conjunto estructurado de preguntas disefiado para recopilar
informacidn especifica y relevante de los encuestados. Este instrumento se utiliza en estudios de
investigacion y encuestas para recoger datos sobre opiniones, actitudes, experiencias,
comportamientos o caracteristicas demogréaficas de un grupo objetivo. Los cuestionarios pueden
presentarse en diferentes formatos, desde preguntas abiertas hasta cerradas, y se adaptan segun el
propésito de la investigacién y los datos que se desean obtener (Arias Gonzales, 2021). Donde existe

una validacion de experto y se encuentra el cuestionario en el ANEXO A.

En esta investigacion se disefid un conjunto de preguntas estructuradas disefiadas para la encuesta
digital. Este cuestionario contendra preguntas cerradas que exploraran las preferencias, actitudes
y comportamientos de los encuestados en relacion con la oferta académica de las maestrias en

mercadotecnia. Estara disefiado para obtener datos cuantitativos sobre el tema.

3.8.2. Eye Tracker

La tecnologia eye tracker como método de colecta de datos originados por el registro del
seguimiento visual de 10 participantes, este dispositivo especializado se utiliza para capturar y
analizar los movimientos oculares de los participantes mientras observan y procesan los
materiales promocionales. Este dispositivo registrara la direccion de la mirada, el tiempo de
fijacion en éreas especificas y proporcionaré datos cuantitativos sobre el comportamiento visual

de los encuestados(Vizcaino Zafiga et al., 2023).
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Se utilizd el eye tracker para comprender qué areas de los anuncios o material promocional llaman
mas la atencion, cuénto tiempo se enfocan en ciertos elementos, qué areas despiertan mayor
interés, entre otros datos visuales. Este andlisis puede ayudar a optimizar futuras estrategias de

marketing al identificar y potenciar elementos que generen mayor impacto visual y atencion.

La combinacion de la encuesta estructurada con el andlisis del Eye Tracker permitird obtener
informacidn holistica y detallada sobre las preferencias visuales y cognitivas de los individuos
frente a la oferta académica de las maestrias en Mercadotecnia, brindando una comprension mas

completa de los procesos de toma de decisiones, siguiendo el siguiente protocolo.

3.8.2.1. Protocolo

Para tener una mayor efectividad, en el ambito del neuromarketing comprender cdmo los
consumidores interactian visualmente con los estimulos publicitarios. Es asi como el presente
experimento evalla la efectividad de los disefios publicitarios utilizando el equipo biométrico Eye

Tracker, como se muestra en la llustracion 3-1.

Participantes Contenido del Experimento

-10 estudiantes que se

incorporaron a la carrera de 3s” 3s”

Mercadotecnia en diciembre de

2023

Equipo y Materiales - Se seleccionardn los disefios publicitarios
relevantes para la maestria

- Equipo de EyeTrackin - Los disefios deben variar en elementos

- Ordenador con pantalla de visuales, como colores, imdgenes, texto y

alta resolucién disefio general

- Software de presentacion de | - Los disefios deben presentarse en

los diserios publicitarios formato digital

Procedimiento

e©>@0>

- Los participantes serdn informados sobre el proposito del estudio

- Antes de comenzar el experimento, se calibrard el equipo de EyeTracking
para cada participante asi garantizar una precisiéon éptima en el
seguimiento ocular

- El ambiente y entorno debe estar tranquilo y fuera de cualquier distraccion
- Los participantes se sentardn frente al ordenador y se les explicard el
procedimiento

- Se les pedird a los participantes que observen cada disefio publicitario
durante un periodo de tiempo especificado, sin realjizar comentarios ni
movimientos bruscos (3 segundos por cada disefio)

- Se registrardn los movimientos oculares de los participantes mientras
observan cada disefio

- Se analizardn los AOls

- Determinamos los mapas de calor y recorridos visuales

- Se hace la extraccion de métricas de Neuromarketing

llustracion 3-1:  Protocolo del Laboratorio

Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.
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CAPITULO IV
4. MARCO DE RESULTADOS
4.1.  Validacion de la encuesta
4.1.1. Validacion estadistica
En noviembre del afio 2023, se aplicd esta encuesta previamente validada, el objetivo fue
comprender mejor las preferencias y la percepcion de las estrategias publicitarias empleadas para
promover las maestrias de la carrera de Mercadotecnia, para el andlisis de los datos se usaron

estadigrafos descriptivos. Las escalas empleadas para medir las variables fueron de tipo nominal

y ordinal.

Tabla 4-1: Género
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0,73 11

Fuente: Encuestas realizadas. 2023.

Realizado por: Monteros Espinoza Aida, 2020

Alfa de Cronbach = —— [1 _xvi
K-1 vt

Y = (simbolo Sumatoria)

K (NUmero de items) = 11
Vt (Varianza Total) = 9,80
Vi (Varianza de cada item) = 29,06

Efectuando la operacion se logré determinar que el instrumento a emplearse para recolectar
informacién permite discrepar entre las opciones de respuesta en cuanto a las preferencias y la
percepcion de las estrategias de neuromarketing para promocionar la oferta académica de las
maestrias de la carrera de Mercadotecnia IPEC — ESPOCH, acreditando su confiabilidad pues el
alfa de Cronbach que se obtuvo es de 0,73 que es un valor mas cercano al 1 encontrandose en una
confiabilidad aceptable por lo que es factible su aplicacién, ademas de contar con la validacion

de experto en el ANEXO B a cargo del Ing. Jorge Alvarez.
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4.2. Analisis de la encuesta

4.2.1. Datos informativos

Tabla 4-2:Género

Género # %

Masculino 159 59%
Femenino 111 41%
Total 270 100%

Fuente. - Encuestas aplicadas Zona 3 Investigacién de campo
Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.

41% = Femenino
= Masculino

59%

llustracién 4-1: Género

Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.

Analisis. - En la Tabla 4-2 y en la llustracion 4-1. muestran la distribucién de género de los
profesionales de tercer nivel encuestados en las provincias de Tungurahua, Chimborazo, Cotopaxi
y Pastaza, pertenecientes a la zona 3 del Ecuador. Los resultados indican que, de un total de 270

encuestados, el 59% son de género masculino, mientras que el 41% son de género femenino.

Género Masculino. - La mayoria de la poblacién encuestada pertenece al género masculino,
representando el 59% del total. Este dato concuerda con las estadisticas del Instituto Nacional de
Estadistica (INE), que también sefialan una mayor representacion masculina entre los
profesionales con titulo de tercer nivel.

Género Femenino. - Aunque el género femenino constituye el 41%, su participacion es

significativa. Estos resultados sugieren la importancia de considerar estrategias de marketing que

se adapten a ambos géneros al promocionar las maestrias del IPEC en mercadotecnia.
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Edad y ultimo grado de educacion

Tabla 4-3: Edad y altimo grado de educacién

Licenciatura Ingenieria Maestria Total
# % # % # % # %
23-30 afios 119 44,07% 17 6,30% 2 0,74% 138 51,11%
31-40 afios 37 13,70% 49 18,15% 7 2,59% 93 34,44%
41- en adelante 4 1,48% 14 519% 21 7,78% 39 14,44%
Total 160 59,26% 80 29,63% 30 11,11% 270 100,00%

Fuente. - Encuestas aplicadas Zona 3 Investigacion de campo

Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.

119
120
100
80
60 49 .
40 17 4 , , 21
20 2 -'
. - —
Ingenieria Licenciatura Maestria

m 23-30 afos 31-40 afios 41- en adelante

llustracion 4-2: Edad y ultimo grado de educacion

Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.

Analisis. - La Tabla 4-3 y en la llustracion 4-2 presenta una distribucion detallada de la
poblacion encuestada segln su grado de estudio y rango de edad. Este andlisis se centra en
explicar la concentracion de la poblacion en cada categoria y proporciona insights sobre cémo
estos datos podrian influir en las estrategias de neuromarketing para promover las maestrias en
mercadotecnia de la ESPOCH.

Licenciatura. - En el afio 2016, muchas instituciones de educacion superior en Ecuador
comenzaron a ofrecer titulos de licenciatura. Esto se debe al cambio de titulo de ingenieria a titulo
de licenciatura gracias al cambio en la Ley Orgénica de Educacion Superior (LOES). Estas
reformas incluyen la organizacion de la educacion superior, buscando alinear su trabajo con los
estandares internacionales y las necesidades del mercado laboral. Como resultado de estos datos,
es consistente que la mayoria de la poblacion con titulo de licenciatura tiene entre 23 y 30 afios,

0 sea el 44,07%. Esto indicaria que muchas personas han completado recientemente una
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licenciatura y estan explorando opciones de posgrado para mejorar sus perspectivas profesionales.

Ingenieria.

Ingenieria. - El mayor nivel de personas con titulos de ingenieria se encuentra en el grupo de 31
a 40 afos, o 18,15%. Esto demuestra que hay una gran proporcién de profesionales

experimentados en esta generacion que quieren desarrollar sus habilidades con una maestria.

Maestria. - La mayoria de las personas con titulo de master se concentra en el grupo de 41 y mas
afios, con un 7,78%. Esto puede deberse a que las personas con experiencia desean desarrollar sus

habilidades y conocimientos para un trabajo profesional.

Edad. - El grupo mas numeroso en cuanto a edad es el de 23 a 30 afios, con el 51,11% de la
poblacién. Esto respalda la idea de que los principales objetivos de los masteres en negocios
pueden ser los jovenes profesionales que quieran mejorar sus habilidades en un mercado laboral

competitivo.

Provincia
Tabla 4-4: Provincia de pertenencia

Provincia # %

Tungurahua 86 31,85%
Chimborazo 70 25,93%
Cotopaxi 61 22,59%
Pastaza 30 11,11%
Pichincha 9 3,33%
Guayas 6 2,22%
Azuay 8 2,96%
Total 270 100,00%

Fuente. - Encuestas aplicadas Zona 3 Investigacion de campo
Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.
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llustracion 4-3: Provincia de pertenencia

Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.
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Andlisis. - La Tabla 4-4. y en la llustracion 4-3. presenta la distribucion de la poblacion
encuestada segun la provincia de procedencia. Aungue la encuesta se llevd a cabo en cuatro
provincias de la Zona 3 (Tungurahua, Chimborazo, Cotopaxi, Pastaza), se ha identificado la
presencia de personas que viven temporalmente en esta zona, pero se ha identificado a quienes
pertenecen a otras regiones involucradas (Pichincha, Guayas, Azuay). La tabla también muestra
que existe una relacion positiva entre la poblacion de una region y el nimero de personas de esa
region. Esto se debe a que las personas tienden a vivir en la zona donde nacieron o donde tienen

familiares o amigos.

Tungurahua (31,85%). - Esta region tiene la mayor representacion en la muestra, lo que puede
indicar la gran poblacion de esta region. Puede ser importante considerar los intereses y
caracteristicas de este grupo al momento de crear un plan de neuromarketing ya que es importante
sefialar que esta zona tiene la mayor poblacion en el area 3. De hecho, tiene una economia diversa

aislada y tiene una gran actividad agricola. sector industrial e industrial. departamento. y turismo.

Chimborazo (25,93%). - Aunque es mas pequefio que Tungurahua, Chimborazo también
representa una gran cantidad de personas nacidas. Es importante comprender los matices de este
grupo para poder desarrollar un plan de marketing exitoso.

Cotopaxi (22,59%). - Con una representacion significativa, Cotopaxi también sera tenido en
cuenta en el plan. Con una presencia similar en Chimborazo, puede ser Util realizar un andlisis

comparativo para identificar similitudes y diferencias de intereses.

Pastaza (11,11%). - Aunque esté menos representado, Pastaza sigue siendo una parte importante
de la muestra. Puede ser importante comprender las caracteristicas especificas de esta area y

adaptar estrategias especificas para satisfacer sus necesidades.

Area temporal. - Pichincha, Guayas, Azuay (9,51% del total). - Aunque representan un nimero
reducido de la muestra, la presencia de personas temporales de estas zonas afiade variedad a los
investigadores. Es importante comprender en qué pueden diferir sus experiencias e intereses de

los de los residentes permanentes.

Los datos del cuadro son consistentes con datos de otras fuentes, como el Instituto Nacional de

Estadistica y Censos (INEC). ElI INEC dijo que en Tungurahua hay 677.626 personas, en

Chimborazo 611.526 y en Cotopaxi 541.335. Los datos muestran que estas tres zonas son las mas

pobladas de la zona 3. Los datos de la tabla corresponden a datos de otros articulos y libros. Por

ejemplo, un informe de la Universidad Técnica de Ambato (UTA) sobre migracion interna en
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Ecuador encontré que las provincias de Tungurahua, Chimborazo y Cotopaxi son areas clave para

la migracion interna.

¢Le gustaria continuar sus estudios en un posgrado?

Tabla 4-5: Inclinacién a continuar con

estudios de posgrado

# %
Si 237 87,78%
No 33 12,22%
Total 270 100,00%

Fuente. - Encuestas aplicadas Zona 3 Investigacién de campo
Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.
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llustracion 4-4: Inclinacion a continuar con estudiosde posgrado

Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024..

Andlisis. - La Tabla 4-5 y en la llustracion 4-4. refleja el deseo de las personas encuestadas en
las 3 regiones de realizar estudios de posgrado. Estos son los principales aspectos a considerar.
Més en mente (87,78%). - La mayoria de los encuestados (87,78%) manifiestan un claro deseo
de realizar estudios de posgrado. Este dato muestra la gran necesidad de programas de posgrado

en la poblacion de las 3 regiones.

Decision de no continuar (12.22%). - Aunque un segmento mas pequefio, un 12.22% de la
poblacion indica que no tiene la intencion de continuar con estudios de posgrado. Este grupo

podria representar una audiencia especifica con necesidades y preferencias diferentes.
Los datos muestran que existe una gran demanda de educacion superior en el area de posgrado.

Esto ratifica la necesidad de difundir de mejor manera la oferta académica perteneciente al area

de mercadotecnia ya que esto podria ayudar a aumentar la conciencia de la poblacion sobre las
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oportunidades que ofrece esta &rea de estudio. Esto podria contribuir a aumentar la demanda de
programas de posgrado en mercadotecnia.

¢Estaria interesado en estudiar uno de los programas de maestria la IPEC — ESPOCH en el area
de Mercadotecnia?

Tabla 4-6: Interés de estudiar un posgrado en el rea de Mercadotecnia que oferta la IPEC -
ESPOCH
23-30 afios 31-40 afos 41- en adelante Total
# % # % # % # %
Si 112 47,26% 71 29,96% 35 14,77% 218 91,98%
No 9 380% 9 380% 1 0,42% 19 8,02%
Total 121 51,05% 80 33,76% 36 15,19% 237 100,00%

Fuente. - Encuestas aplicadas Zona 3 Investigacion de campo
Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.

112

120
100
80
60
40
20

35

.

23-30 afios 31-40 afios 41- en adelante

mNo mSj

llustracion 4-5:  Interés de estudiar un posgrado en el area de
Mercadotecnia que oferta la ESPOCH — IPEC

Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.

Analisis. - La Tabla 4-6 y en la llustracion 4-5 muestra la comparacion entre edad e interés de
estudio de un posgrado en el area de mercadotecnia, especificamente los ofertados por la
ESPOCH-IPEC. Edades de 23 a 30 Afios (47.26%). - La mayoria de la poblacién interesada en
estudiar un posgrado en mercadotecnia (47.26%) se encuentra en el grupo de edades de 23 a 30
afios. Este segmento representa una oportunidad importante para dirigir estrategias de publicidad,
especialmente a través de plataformas de redes sociales, que son ampliamente utilizadas por este

grupo demogréfico.

Edades de 31 a 40 Afios (29.96%). - El 29.96% de las personas en el grupo de 31 a 40 afios

también expresan interés en estudiar un posgrado en mercadotecnia. Este segmento demografico
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sugiere otra area focal para la publicidad, posiblemente utilizando canales més tradicionales o
enfoques que se alineen con las preferencias de este grupo. Edades de 41 en Adelante (14.77%).
- Aungue un porcentaje menor, el 14.77% de personas de 41 afios en adelante manifiestan interés
en estudiar un posgrado en mercadotecnia. Este grupo podria ser un nicho de mercado valioso, y
las estrategias de publicidad podrian adaptarse para abordar sus necesidades especificas.

Interés General en Estudiar Posgrado (91.98%). - La pregunta sobre el interés general en estudiar
posgrado en mercadotecnia revela que el 91.98% de la poblacion esta interesada en este tipo de
programas. Esto indica una demanda generalizada y un alto potencial para la promocion de los

posgrados en mercadotecnia ofrecidos por la ESPOCH IPEC.

¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por una maestria en una institucion ACREDITADA como la

ESPOCH donde el tiempo de registro del titulo es inmediato?

Tabla 4-7 Monto dispuesto a pagar por una
maestria en la ESPOCH

# %
$3000 - $3500 208 95,41%
$3501 - $4000 9 4,13%
$4001 - $4500 1 0,46%
Total 218 100,00%

Fuente. - Encuestas aplicadas Zona 3 Investigacion de campo
Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.
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llustracion 4-6 Monto dispuesto a pagar por una
maestria en la ESPOCH

Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.

Anadlisis e interpretacion.

En la Tabla 4-7 y en la llustracion 4-6 que presenta las preferencias sobre el costo que estarian

dispuestos a pagar los encuestados por una maestria en mercadotecnia, se destaca lo siguiente. -
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$3000 - $3500 (95.41%). - La gran mayoria de los encuestados (95.41%) indica estar dispuesta a
pagar en el rango de $3000 a $3500 por una maestria. Este dato es crucial, ya que refleja la
sensibilidad financiera de la poblacion objetivo. La alta preferencia por este rango sugiere que las
estrategias de fijacion de precios deben enfocarse en este rango para maximizar la aceptacion.

$3501 - $4000 (4.13%). - Un pequefio porcentaje (4.13%) muestra disposicion a pagar entre
$3501 y $4000. Aunque es un grupo minoritario, podria representar una oportunidad para ofrecer
opciones adicionales o paquetes premium que justifiquen este rango de precios. $4001 - $4500
(0.46%). - La minoria mas pequefia (0.46%) indica estar dispuesta a pagar entre $4001 y $4500.
Aunque es un porcentaje minimo, podria haber consideraciones para ofrecer servicios exclusivos

0 personalizados para aquellos dispuestos a pagar un poco mas.

Los datos de la tabla coinciden con los datos de otras fuentes, como el Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC). EI INEC estima que el ingreso promedio mensual de los hogares en
Ecuador es de $800. Esto significa que la mayoria de las personas no tienen el presupuesto para
pagar mas de $3500 por una maestria. Se entiende que la capacidad adquisitiva de las personas
en Ecuador ha disminuido notablemente. Esto se debe a una serie de factores, como la crisis
economica global, la pandemia de COVID-19 y la inflacion.

El hecho de que la mayoria de las personas encuestadas estén dispuestas a pagar entre $3000 y
$3500 por una maestria sugiere que estdn buscando una educacion de calidad a un precio
asequible. Esto podria ser una oportunidad para la ESPOCH-IPEC de ofrecer sus programas de

posgrado a un precio mas bajo y seguir siendo competitiva en el mercado.

¢Cémo calificarias las estrategias de marketing actuales utilizadas para promocionar las maestrias

de Mercadotecnia en el IPEC?

¢Estarias abierto/a a conocer mas sobre estrategias de neuromarketing para promocionar las

maestrias de Mercadotecnia?

66



Tabla 4-8:

Correlacion eficiencia estrategias anteriores vs. aceptacion de neuromarketing.

Totalmente cerrado/a Cerrado/a Neutro/a Abierto/a Totalmente abierto/a %
Muy ineficaces 2 5 30 25 29 91 0,00
Ineficaces 1 2 23 33 34 93 23,25
Neutrales 1 1 9 7 2 20 10,00
Eficaces 2 2 2 2 8 6,00
Muy eficaces 1 2 1 1 1 6 6,00
Total 5 7 65 68 68 218 20,76%
% 0 1,75 32,5 51 68 70,30%

Fuente. - Encuestas aplicadas Zona 3 Investigacion de campo, 2024.
Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.

60

50

40

30 _

20

10 --L

o w - —
Abierto/a Cerrado/a Neutro/a Totalmente  Totalmente
abierto/a cerrado/a
m Eficaces Ineficaces Muy ineficaces Neutrales = (en blanco)

llustracion 4-7 Correlacion eficiencia estrategias

aceptacion de neuromarketing.

Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.

anteriores vs.

Analisis. - La Tabla 4-8 y en la llustracién 4-7 muestra la calificacion que las personas

encuestadas dieron a las estrategias de marketing actuales utilizadas para promocionar las

maestrias de mercadotecnia en el IPEC. También muestra si las personas encuestadas estarian

abiertas a conocer mas sobre estrategias de neuromarketing para promocionar estas maestrias.

Muy Ineficaces e Ineficaces (84,40%). - Un porcentaje significativo de encuestados (84,40%)

considera las estrategias actuales como ineficaces o muy ineficaces. Este hallazgo indica una

insatisfaccion considerable con las tacticas de marketing existentes. Neutrales (9,17%). - Un

pequefio grupo (9,17%) se mantiene neutral en su evaluacion. Esto podria deberse a la falta de

una opinion definitiva o a la percepcidn de que las estrategias actuales son aceptables, pero no

destacan. Eficaces y Muy Eficaces (6,42%). - Una minoria (6,42%) considera las estrategias
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actuales como eficaces o muy eficaces. Este grupo puede representar a aquellos que estan

satisfechos con las tacticas existentes.

Con respecto a la apertura a nuevas estrategias en cuanto a abiertos y totalmente abiertos
(62,39%). - La gran mayoria de los encuestados (62,39%) indica estar abierto o totalmente abierto
a conocer mas sobre estrategias de neuromarketing. Este hallazgo sugiere una oportunidad
significativa para introducir nuevas técticas basadas en neuromarketing, ya que hay una clara

disposicidn hacia la innovacion.

Los datos muestran que las estrategias de marketing actuales utilizadas para promocionar las
maestrias de mercadotecnia en el IPEC son ineficaces. La mayoria de las personas encuestadas
las calificaron como ineficaces o neutras. También se observa que existe una gran aceptacién de
nuevas estrategias enfocadas en el neuromarketing. El 70,30% de las personas encuestadas estan

abiertas a conocer mas sobre este tipo de estrategias.

Estos datos sugieren que la IPEC-ESPOCH deberia implementar nuevas estrategias de marketing
para promocionar sus maestrias de mercadotecnia. Estas estrategias deberian estar enfocadas en
mejorar la eficacia de las actuales y en llegar a un publico mas amplio. EI neuromarketing podria
ser una herramienta eficaz para mejorar las estrategias de marketing de la IPEC-ESPOCH. Este
enfoque se basa en la comprension de cémo el cerebro humano responde a los estimulos. El
neuromarketing podria ayudar a la IPEC-ESPOCH a crear mensajes y campafias de marketing

que sean mas efectivos para atraer a los estudiantes potenciales.

¢Qué tan frecuentemente interactlas con la publicidad actual sobre las maestrias de

Mercadotecnia en el IPEC?

Tabla 4-9: Frecuencia de interactuacion con la
publicidad actual del IPEC

# % Promedio
Nunca 121 55,50% 0
Raramente 77 35,32% 19,25
A veces 17 7,80% 8,5
Frecuentemente 3 1,38% 2,25
Siempre 0 0,00% 0
Total 218 100,00% 13,76%

Fuente. - Encuestas aplicadas Zona 3 Investigacién de campo 2024.
Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.
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llustracion 4-8: Frecuencia de interactuacion con

la publicidad actual del IPEC
Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.

Analisis. - La Tabla 4-9 y en la llustracion 4-8 proporciona informacién valiosa sobre la
frecuencia con la que los encuestados interacttan con la publicidad actual sobre las maestrias de
Mercadotecnia en el IPEC. Nunca (55.50%). - La mayoria de los encuestados (55.50%) indica
que nunca interactda con la publicidad actual. Este hallazgo sugiere una desconexion significativa
entre la audiencia y las estrategias de publicidad actuales. Es crucial investigar las razones detras
de esta falta de interaccion para mejorar la efectividad de las campafias publicitarias.

Raramente (35.32%). - Un porcentaje considerable (35.32%) interactla raramente con la
publicidad. Aunque la frecuencia es baja, existe una oportunidad para aumentar la interaccion
mejorando la relevanciay el atractivo de las estrategias publicitarias. A veces (7.80%). - Un grupo
mas pequefio (7.80%) interactia ocasionalmente con la publicidad. Este segmento podria
considerarse mas receptivo a mensajes publicitarios, y su comportamiento debe ser estudiado para

comprender como aumentar la frecuencia de interaccién.

Frecuentemente y Siempre (1.38% y 0.00%). - Estos porcentajes indican que muy pocos
encuestados interacttian frecuentemente o siempre con la publicidad actual. Es esencial entender
qué elementos contribuyen a esta baja frecuencia y explorar estrategias para aumentar la
participacion. El promedio total de frecuencia de interaccidn es de 13.76. Este nimero indica una
frecuencia relativamente baja en general. Es imperativo elevar este promedio para lograr un

mayor impacto y alcance con las campafias publicitarias.
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¢Qué tipo de contenido te gustaria ver en anuncios o promociones de las maestrias de

Mercadotecnia?

Tabla 4-10: Contenido de preferencia para promociones
de las maestrias de Mercadotecnia

%
Datos sobre contenido de estudio 41%
Experiencias interactivas virtuales 13%
Informacion sobre profesores y su experiencia 26%
Testimonios de estudiantes 20%
Total 100%

Fuente. - Encuestas aplicadas Zona 3 Investigacion de campo 2024.

Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.
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llustracion 4-9: Contenido de preferencia para promociones de las

maestrias de Mercadotecnia

Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.

Andlisis. - La Tabla 4-10 y en la llustracion 4-9 informacion proporcionada en la tabla revela
las preferencias de la audiencia en cuanto al tipo de contenido que les gustaria ver en anuncios o
promociones relacionadas con las maestrias de Mercadotecnia en el IPEC. Datos sobre Contenido
de Estudio (41%). - El hecho de que el 41% de los encuestados prefiera recibir informacion
detallada sobre el contenido de estudio sugiere un interés particular en conocer los aspectos
académicos y tematicos de las maestrias. Esto destaca la importancia de proporcionar informacion

clara 'y completa sobre el plan de estudios, materias y enfoques de aprendizaje.

Experiencias Interactivas Virtuales (13%). - La preferencia del 13% por experiencias interactivas
virtuales indica un interés en métodos de promocidn méas inmersivos. Integrar tecnologias como
visitas virtuales, sesiones interactivas en linea 0 demostraciones practicas podria ser una estrategia

efectiva para captar la atencion de este segmento de la audiencia.
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Informacidn sobre Profesores y su Experiencia (26%). - La cuarta parte de los encuestados (26%)
muestra interés en obtener informacion sobre los profesores y su experiencia. Esto resalta la
importancia de destacar el perfil académico y profesional del cuerpo docente, asi como sus logros
y contribuciones al campo de la Mercadotecnia. Testimonios de Estudiantes (20%). - El 20% que
prefiere testimonios de estudiantes indica que las experiencias y opiniones de quienes ya han
cursado las maestrias son un factor persuasivo. Integrar testimonios auténticos en los materiales

de marketing podria generar confianza y credibilidad entre los posibles estudiantes.

¢Qué tan importantes consideras los estimulos visuales (videos, imagenes) en la publicidad que

atrae tu atencién?

Tabla 4-11: Importancia de estimulos visuales en

la publicidad

# % Promedio
Muy importantes 41 18,81% 41
Importantes 139 63,76% 104,25
Moderadamente
importantes 36 16,51% 18
Poco importantes 1 0,46% 0,25
Nada importantes 1 0,46% 0
Total 218 100,00% 75,00%

Fuente. - Encuestas aplicadas Zona 3 Investigacién de campo 2024.

Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.
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llustracion 4-10: Importancia de estimulos visuales en

la publicidad

Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.

Andlisis. - La Tabla 4-11 y en la llustracion 4-10 proporciona informacion valiosa sobre la
percepcion de la audiencia respecto a la importancia de los estimulos visuales, como videos e
imagenes, en la publicidad que capta su atencién. Alta Importancia Percibida. - EI 82,57% de los

encuestados considera que los estimulos visuales son "Muy importantes” o "Importantes”. Este
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hallazgo indica que la mayoria de la audiencia valora significativamente la presencia de contenido

visual en la publicidad.

Receptividad a Estimulos Visuales. - La gran proporcién que clasifica los estimulos visuales como
"Importantes” sugiere que la audiencia es receptiva y se ve atraida por elementos visuales en los
materiales de marketing. Relevancia moderada para un segmento. - Aunque la mayoria considera
los estimulos visuales como importantes, un pequefio porcentaje (16,51%) los califica como
"Moderadamente importantes”. Esto podria indicar que existe un segmento que valora otros

elementos en conjunto con los estimulos visuales.

La prominente valoracion de los estimulos visuales destaca la relevancia de disefiar camparias
publicitarias visualmente impactantes. La estrategia deberia priorizar el desarrollo de contenido
visual atractivo para satisfacer las expectativas de la audiencia y captar su atenciéon de manera

efectiva.

¢En qué plataforma prefieres encontrar informacion sobre programas académicos como las

maestrias de Mercadotecnia?

Tabla 4-12:Plataformas de preferencia para

informacion de maestrias

# %
Redes sociales 157 72,02%
Correo electrénico 35 16,06%
Sitios web 23 10,55%
Publicidad impresa 3 1,38%
Total 218 100,00%

Fuente. - Encuestas aplicadas Zona 3 Investigacién de campo, 2024.

Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.
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llustracion 4-11: Plataformas de preferencia para

informacion de maestrias

Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.
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Andlisis. - La Tabla 4-12 y en la lHustracion 4-11 presenta las preferencias de los encuestados
en cuanto a la plataforma que prefieren para obtener informacion sobre programas académicos,
especificamente maestrias de Mercadotecnia. Aqui se desglosa el andlisis y la evaluacion de estos
datos. -

Predominio de Redes Sociales. - Un destacado 72,02% de los encuestados prefiere obtener
informacion a través de redes sociales. Este dato se alinea con las tendencias actuales, donde las
redes sociales son plataformas populares para la busqueda de informacion y publicidad dirigida.
Correo Electrénico como Canal Significativo. - EI 16,06% de los encuestados elige el correo
electronico como su plataforma preferida. Esta preferencia sugiere que el correo electronico sigue

siendo una herramienta efectiva para la comunicacion y la distribucién de informacién detallada.

Importancia de Sitios Web. - Aungue un porcentaje menor (10,55%) prefiere obtener informacion
a través de sitios web, no se puede subestimar esta preferencia. Los sitios web institucionales
siguen siendo una fuente valiosa de informacion detallada y oficial. Baja Preferencia por
Publicidad Impresa. - Solo el 1,38% de los encuestados prefiere la publicidad impresa. Este bajo
porcentaje respalda la tendencia actual de que la informacion digital ha superado a los medios

impresos en términos de eficacia y alcance.

Segun un estudio realizado por Hootsuite y We Are Social en 2023, el 72% de la poblacién
mundial utiliza redes sociales. Esto significa que las redes sociales son la plataforma mas utilizada
por las personas en general. Otro estudio, realizado por Statista en 2023, encontr6 que el 76% de
los usuarios de redes sociales utilizan al menos tres redes sociales diferentes. Esto significa que
las personas que utilizan redes sociales estan expuestas a una amplia gama de contenido, lo que
hace que las redes sociales sean una plataforma eficaz para la publicidad. La estrategia de
promocién deberia centrarse en redes sociales y correos electrénicos, dada la alta preferencia de
la audiencia por estas plataformas. La implementacién efectiva en estas areas maximizara la

difusién de informacion y el impacto en la audiencia objetivo.

73



¢ Te interesaria tener acceso a herramientas interactivas (como simulaciones, recorridos virtuales)

para conocer mas sobre las maestrias de Mercadotecnia?

Tabla 4-13: Aceptacion de herramientas

interactivas

# % Promedio
Me interesaria mucho 49 22,48% 49
Me interesaria 146 66,97% 109,5
Neutral 22 10,09% 11
Me interesaria poco 1 0,46% 0,25
No me interesa 0 0,00% 0
Total 218  100,00% 77,87%

Fuente. - Encuestas aplicadas Zona 3 Investigacién de campo 2024.
Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.

= Me interesaria

= Me interesaria
mucho
Me interesaria
poco
Neutral

= (en blanco)
67%

llustracion 4-12: Aceptacion de  herramientas

interactivas

Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.

Analisis. - La Tabla 4-13 y en la llustracion 4-12 muestra el nivel de interés de los encuestados
en tener acceso a herramientas interactivas, como simulaciones y recorridos virtuales, para
obtener méas informacion sobre las maestrias de Mercadotecnia. Aqui se presenta un andlisis

detallado y la clasificacién con los resultados anteriores. -

El 89,45% de los encuestados manifiesta algun grado de interés en las herramientas interactivas.
Esto destaca la relevancia de incorporar elementos interactivos en las estrategias de marketing y
promocion. El 22,48% muestra un interés significativo ("Me interesaria mucho"). El 66,97%
indica un interés general ("Me interesaria"). EI 10,09% adopta una postura neutral, lo que ain

refleja una apertura al uso de herramientas interactivas. Solo el 0.46% expresa poco interés, y
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ningun encuestado manifiesta desinterés. Esto subraya la aceptacion generalizada de este tipo de

herramientas.

El interés en herramientas interactivas se correlaciona positivamente con la preferencia por
contenidos visuales (imagenes y videos) en la publicidad, respaldando la idea de que elementos
visuales atractivos son bien recibidos. La implementacion de herramientas interactivas se alinea
con las preferencias de la audiencia y puede ser una estrategia efectiva para proporcionar
informacidén méas inmersiva y atractiva sobre las maestrias de Mercadotecnia. Este enfoque puede

diferenciar la oferta académica y generar mayor engagement entre los posibles estudiantes.

¢Como reaccionarias a promociones especiales o descuentos para las maestrias de Mercadotechia
en el IPEC?

Tabla 4-14: Reaccion ante promociones

# % Promedio
Me interesaria mucho 103 47,25% 103
Me interesaria 101 46,33% 75,75
Neutral 9 4,13% 4,5
Me interesaria poco 3 1,38% 0,75
No me interesaria 2 0,92% 0
Total 218 100,009%  84,40%

Fuente. - Encuestas aplicadas Zona 3 Investigacién de campo 2024.

Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.

4% 2% 1% = Me interesaria

= Me interesaria

mucho .
Me interesaria poco

47% Neutral

6% = No me interesaria

llustracion 4-13 Reaccion ante promociones

Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.

Analisis. - La Tabla 4-14 y en la llustracién 4-13 refleja como los encuestados reaccionarian
ante promociones especiales o descuentos para las maestrias de Mercadotecnia en el IPEC. Frente
a la fuerte Atraccion hacia Promociones El 93,58% de los encuestados muestra algun grado de
interés en promociones o descuentos. Este alto porcentaje sugiere que estas estrategias pueden ser

efectivas para incentivar la matriculacion en las maestrias.
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Interés Significativo el 47,25% indica un interés elevado ("Me interesaria mucho™). El 46,33%
expresa un interés general ("Me interesaria™). Esto revela que las promociones son percibidas
como una motivacion significativa para considerar la oferta académica. Baja Indiferencia Solo el
4,13% adopta una postura neutra. Menos del 2% manifiesta poco o ningun interés, lo que sugiere
que la mayoria de la poblacién considera positivamente las promociones.

Existe una variacion positiva entre aquellos que estan dispuestos a pagar montos mas bajos por
las maestrias y su fuerte interés en promociones. Esto indica que el factor econémico influye en

la toma de decisiones.

Es recomendable Implementar promociones especiales durante periodos estratégicos del afio o en
momentos clave para la toma de decisiones académicas. Disefiar camparfias de marketing que
destagquen los beneficios de las promociones, como el alivio econémico y el acceso a una
educacion de calidad. Finalmente es importante destacar que las promociones especiales son una
herramienta efectiva para atraer a posibles estudiantes. Considerar estrategias de descuento puede

influir positivamente en la decision de matricularse en las maestrias de Mercadotecnia en el IPEC.

¢Prefieres los mensajes de marketing que evocan emaciones (felicidad, aspiraciones) sobre las

maestrias?

Tabla 4-15: Preferencia de los mensajes de marketing que

gvocan emociones

# % Promedio
Totalmente de acuerdo 74 33,94% 74
De acuerdo 100 45,87% 75
Neutral 41 18,81% 20,5
En desacuerdo 2 0,92% 0,5
Totalmente en desacuerdo 1 0,46% 0
Total 218 100,00% 77,98%

Fuente. - Encuestas aplicadas Zona 3 Investigacion de campo 2024.
Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.
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llustracion 4-14: Preferencia de los mensajes de

marketing que evocan emociones

Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.

Analisis. - La Tabla 4-15 y en la llustracion 4-14 refleja como los encuestados reaccionarian
ante promociones especiales o descuentos para las maestrias de Mercadotecnia en el IPEC. En
cuanto a fuerte Atraccion hacia Promociones El 93,58% de los encuestados muestra algin grado
de interés en promociones o descuentos. Este alto porcentaje sugiere que estas estrategias pueden

ser efectivas para incentivar la matriculacion en las maestrias.

Interés Significativo, EI 47,25% indica un interés elevado (""Me interesaria mucho"). El 46,33%
expresa un interés general ("Me interesaria™). Esto revela que las promociones son percibidas
como una motivacidn significativa para considerar la oferta académica. Baja Indiferencia. Solo el
4,13% adopta una postura neutral. Menos del 2% manifiesta poco o ningun interés, que sugiere

que la mayoria de la poblacién considera positivamente las promociones.

Existe una variacion positiva entre aquellos que estan dispuestos a pagar montos mas bajos por
las maestrias y su fuerte interés en promociones. Esto indica que el factor econémico influye en
la toma de decisiones. Por todo esto es recomendable implementar promociones especiales
durante periodos estratégicos del afio 0 en momentos clave para la toma de decisiones académicas.
Ademas, se podria disefiar campafias de marketing que destaguen los beneficios de las
promociones, como el alivio econdmico y el acceso a una educacion de calidad. Las promociones
especiales son una herramienta efectiva para atraer a posibles estudiantes. Considerar estrategias
de descuento puede influir positivamente en la decision de matricularse en las maestrias de

Mercadotecnia en el IPEC.
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¢Qué esperarias encontrar en una oferta académica para considerar inscribirte en una maestria de

Mercadotecnia en el IPEC?

Tabla 4-16: Consideraciones inscribirse en una maestria de
Mercadotecnia

# %
Costo del posgrado 68 31,19%
Experiencia practica garantizada 66 30,28%
Variedad de asignaturas electivas 41 18,81%
Flexibilidad en horarios 31 14,22%
Apoyo profesional para colocacion laboral 12 5,50%
Total 218 100,00%
Fuente. - Encuestas aplicadas Zona 3 Investigacion de campo, 2024.
Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.
1... 6%
31%
= Apoyo
profesional para
colocacion
laboral
14% = Costo del
posgrado

30%
llustracion 4-15: Consideraciones inscribirse en

una maestria de Mercadotecnia

Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.

Andlisis. - En la Tabla 4-16 y en la llustracion 4-15 que refleja las expectativas de los
encuestados sobre lo que esperarian encontrar en una oferta académica para considerar inscribirse
en una maestria de Mercadotecnia en el IPEC, se destacan los siguientes hallazgos. - Costo del
Posgrado el 31,19% de los encuestados considera que el costo del posgrado es un aspecto
fundamental. Esto indica una sensibilidad significativa hacia el factor econémico, lo que sugiere
gue estrategias de fijacion de precios y posibles descuentos podrian influir en la toma de

decisiones.

Experiencia Préctica Garantizada la experiencia practica es otra clave prioritaria, ya que el

30,28% de los encuestados espera encontrar esta garantia en la oferta académica. Esto resalta la

importancia de proporcionar oportunidades practicas para aplicar los conocimientos teéricos

adquiridos durante la maestria. Variedad de Asignaturas Electivas un 18,81% valora la variedad
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de asignaturas optativas. Esto indica un interés diversificado en el contenido del programa, lo que
sugiere que una oferta académica rica y adaptable a diversos intereses podria ser un diferenciador
positivo.

Flexibilidad en Horarios un 14,22% busca flexibilidad en los horarios. Esto destaca la importancia
de adaptarse a las necesidades de profesionales que pueden tener compromisos laborales u otras
responsabilidades. Apoyo Profesional para Colocacion Laboral Un 5,50% espera encontrar apoyo
profesional para la colocacién laboral. Esto indica que el respaldo en la transicion al mercado

laboral es una consideracion para algunos encuestados.

Los resultados sugieren que, al disefiar la oferta académica, el IPEC deberia centrarse en
estrategias de fijacion de precios transparentes, proporcionar experiencias practicas, ofrecer una
variedad de asignaturas optativas, considerar la flexibilidad en los horarios y brindar apoyo para
la colocacion laboral. Estos aspectos podrian influir positivamente en la atraccién de estudiantes

para inscribirse en las maestrias de Mercadotecnia.

4.2.2. Datos del Eye Tracker

La utilizacion del software Tobii Pro en el laboratorio de Neurolab proporciona una herramienta
de andlisis de datos obtenidos del eye tracker, permitiendo extraer métricas que revelan patrones
de atencidn visual y comportamiento del observador. Dentro de las métricas que se midieron, son.
- “Number of Fixations in AOI”, “Total Duration of fixation in AOI”,”Total Duration of Visit
(Including Zeroes)”, debemos conocer cada estimulo visual. El “Area 1” mide el Gancho del
contenido de cada maestria, el “Area 2” se encuentra el desarrollo o contenido informativo, luego
el “Area 3” mide el llamado de accion del disefio y por ultimo el “Area Complemento” que es el

atractivo dentro del disefio, se puede visualizar en el ANEXO D las imégenes con eye tracker.
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Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.

Como parte de la promocion de una maestria en marketing, se pueden identificar varias areas de

interés y relevantes para comprender la efectividad de los materiales publicitarios o

promocionales. -

Gancho Inicial. - Esta area corresponde a la parte inicial del contenido publicitario o promocional,
pero no es captada inmediatamente por la atencion del espectador. El seguimiento ocular puede

revelar cuanto tiempo pasan los usuarios en esta seccién y si es eficaz para atraer la atencion

inicial.

Contenido informativo. - esta area incluye el cuerpo principal del mensaje, o la informacion
presentada. EI seguimiento ocular puede indicar qué partes del contenido de la informacién se
muestran y se muestra la atencion y los comentarios se distribuyen a lo largo del mensaje.

Llamado a la accion. - Es una parte esencial del disefio porque permite motivar al espectador a
participar en una accion especifica, ya sea registrarse con una maestria o0 solicitar mas
informacion. El seguimiento ocular puede ayudar a determinar si el llamado a la accion es visible

y captar eficazmente la atencion de los espectadores.
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Disefio complementario. - esta &rea incluye elementos visuales adicionales, como iméagenes,
graficos o colores, que complementan el mensaje principal y contribuyen a la estética general del
disefio. El seguimiento ocular puede revelar cémo pertenecen estos elementos a la percepcion del

espectador y si entretienen o refuerzan la atencion al mensaje principal.
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llustracion 4-17:  Software Tobii Pro
Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.

Tabla 4-17 Meétrica Number of Fixations in AOI

NUMBER OF AREA

IMAGE FIXATIONS IN AOI AREAL  AREA2  AREA3 COMPLEMENT
Imgl Average 1,83 414 4,13 1,80
Img2 Average 7,13 1,86 1,33 2,57
Img3 Average 4,56 2,00 1,20 3,38
Img4 Average 3,63 4,67 1,50 3,44
Img5 Average 4,33 4,00 1,00 5,00
Img6 Average 1,80 1,33 1,00 2,30
Img7 Average 2,70 1,75 2,00 5,22
Img8 Average 3,75 2,00 1,60 2,89
Img9 Average 3,00 1,25 1,00 6,00
Img10 Average 2,63 3,00 1,50 4,80
Imgll Average 4,88 2,20 2,00 3,90
Img12 Average 4,29 1,29 1,00 3,70
Img13 Average 3,78 1,50 1,50 3,56
Imgl4 Average 4,22 2,33 1,00 2,83
TOTAL AVERAGE 3,75 2,38 1,55 3,67

Fuente. - Software Tobii Pro (Eye tracker)
Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.

Analisis. - En la Tabla 4-17 se analiza la métrica “Number of Fixations in AOI” se refiere al
nimero total de veces que los participantes fijaron su mirada en el Area de Interés (AOI) durante

la observacion del éstimulo visual. Cada vez que los ojos se detienen en el AOI se cuenta como
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fijacion. Esto significa que cuanto mayor sea el nimero de fijaciones en un area especifica, mayor

serd la atencion dirigida hacia esa region en particular del estimulo visual.

Al analizar los datos proporcionados en la tabla, podemos observar que el nimero promedio de
fijaciones en el AOI varia para cada area evaluada. Por ejemplo, en el "Area 1", el nimero
promedio de fijaciones es 3,75, lo que indica que, en promedio, los participantes fijaron su mirada
en esa region aproximadamente 3,75 veces durante la visualizacion del estimulo visual
correspondiente. Estos datos sugieren un nivel moderado de atencion hacia el "Area 1" en

comparacion con otras areas.
Por el contrario, el "Area 3" muestra un namero promedio de fijaciones de 1,55, lo que sugiere
que esta region recibié una menor cantidad de atencidn visual por parte de los participantes en

comparacion con las otras areas evaluadas.

Tabla 4-18: Meétrica Total Duration of Fixation in AOI

TOTAL DURATION OF AREA

IMAGE FIXATION IN AOI AREAL  AREA2  AREA3 COMPLEMENT
Imgl Average 0,76 0,96 0,44 0,94
Img2 Average 1,53 0,38 0,20 0,93
Img3 Average 1,00 0,44 0,26 1,11
Img4 Average 0,89 0,97 0,43 0,68
Img5 Average 0,95 0,91 0,17 1,13
Img6 Average 0,33 0,23 0,15 0,53
Img7 Average 0,47 0,27 0,52 1,23
Img8 Average 0,69 0,45 0,27 0,67
Img9 Average 0,78 0,32 0,18 1,32
Img10 Average 0,64 0,72 0,22 1,09
Imgll Average 1,00 0,52 0,40 1,17
Imgl12 Average 0,96 0,33 0,27 1,20
Img13 Average 0,82 0,30 0,64 1,10
Img14 Average 1,03 0,54 0,39 0,93
TOTAL AVERAGE 0,85 0,52 0,33 1,00

Fuente. - Software Tobii Pro (Eye tracker) 2024.
Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.

Analisis. - En la Tabla 4-18 muestra la métrica “Duracion total de la fijacion en AOI” (Area de
interés) se refiere al tiempo total que los participantes pasan mirando una regién especifica dentro
de un estimulo visual. Esta métrica proporciona informacion sobre la cantidad de tiempo que los
observadores dedican a centrar su atencion en areas especificas del estimulo, como logotipos de

marcas o productos destacados.

Al analizar los datos proporcionados en la tabla, podemos observar que la duracion promedio de

la fijacion en el AOI varia para cada area evaluada. Por ejemplo, en el "Area 1", la duracion
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promedio de la fijacion es de 0,85 segundos, lo que indica que, en promedio, los participantes
pasan aproximadamente 0,85 segundos mirando esa region especifica mientras ven el estimulo

visual correspondiente.

Por el contrario, el "Complemento” muestra una duracién de fijacion promedio de 1,00 segundo,
lo que sugiere que esta region recibié una mayor cantidad de tiempo de atencion por parte de los
participantes en comparacion con las otras areas evaluadas. Siendo el “Area 2” igual de
importante porque esta la informacion adicional de valor y “Area 3” la mas baje para aquellas
personas gue toma accién para seguir con el proceso y entrar en la base de datos, donde acceden

a la fase de seguimiento en las relaciones publicas.

Tabla 4-19: Meétrica Total Duration of Fixation in AOI
TOTAL DURATION OF

IMAGE VISIT (INCLUDING AREA1 AREA2 AREA3 COMI/_;EE':\/IENT
ZEROES)

Imgl Average 0,57 0,59 0,85 0,23
Img2 Average 1,48 0,28 0,06 0,69
Img3 Average 1,01 0,18 0,13 0,94
Img4 Average 0,82 0,99 0,09 0,68
Img5 Average 0,65 0,81 0,02 0,78
Img6 Average 0,17 0,07 0,01 0,56
Img7 Average 0,52 0,11 0,22 1,25
Img8 Average 0,64 0,33 0,14 0,65
Img9 Average 0,68 0,13 0,02 1,47
Img10 Average 0,54 0,56 0,05 1,20
Imgl1 Average 0,88 0,29 0,04 1,27
Img12 Average 0,77 0,23 0,08 1,31
Img13 Average 0,88 0,18 0,13 1,06
Img14 Average 1,05 0,35 0,12 0,58

TOTAL AVERAGE 0,76 0,36 0,14 0,91

Fuente. - Software Tobii Pro (Eye tracker) 2024.
Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.

Andlisis. - La Tabla 4-19 se analiza la métrica "Duracion total de la visita (incluidos ceros)"
representa el tiempo total que los participantes miran un estimulo visual, incluso durante los
periodos en los que no hay fijaciones oculares registradas (tiempo sin visualizacién). Estos datos
son fundamentales para comprender el comportamiento visual en su totalidad, ya que no s6lo
consideran momentos de atencion activa, sino también periodos de distraccion o inactividad

ocular.

Al examinar los datos proporcionados en la tabla, podemos ver que la duracién promedio total de
la visita varia para cada area evaluada. Por ejemplo, en el "Area 1", la duracion promedio total de

la visita es de 0,76 segundos, lo que indica que, en promedio, los participantes pasaron
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aproximadamente 0,76 segundos mirando esa region especifica durante la evaluacion del estimulo

visual correspondiente.

Por el contrario, el “Area 3” muestra una duracién de visualizacién total promedio de 0,91
segundos, lo que sugiere que esta region recibié una mayor cantidad de tiempo de visualizacion
de los participantes en comparacion con las otras areas evaluadas.

4.2.3. Encuesta de corroboracion

Se realiz6 una breve encuesta, que constaba de una sola pregunta, especificamente para los 10
participantes en el estudio Eye Tracker. El objetivo de esta encuesta fue confirmar y validar los

datos recolectados a través del equipo biométrico.

Tabla 4-20:  Corroboracién de los resultados

ZONAS DE MAYOR RESE 0%
PREGUNTA INTERES ATENCION ENCUESTA CON

(EYE TRACKER) (EYE TRACKER) PORCENTAJE
Gancho inicial Alta 86 %
¢Cuaél area capto mas _Contemgio Media 40 %

atencion del disefio informativo

publicitario? Llamado a la accion Media Baja 34 %
Complemento Media - Alta 70 %

Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.

Analisis. - En la Tabla 4-20 muestra los resultados de la encuesta al finalizar la experimentacion,
es asi que coinciden con los datos recopilados del equipo biométrico eye tracker, donde se
determind las &reas de interés, con esto retifica el orden de atencion, siendo el mayor con un 86%
el “Gancho” que es ek titulo de cada disefio, luego con un 70% el “Complemento” que llama la
atencion el disefio por sus diferentes graficos, sigue el “Contenido Informativo” con un 40% que
suma el mensaje que se quiere transmitir y por tltimo con un 34% el “Llamado a la accion” solo

para aquellos que tienen interés real en continuar con el mensaje hacia lo que quiere conseguir.

4.3. Comprobacién de la correlacion

Hipotesis

HO. - No influye el Neuromarketing en la promocion de la oferta académica de las maestrias de
la Carrera de Mercadotecnia, IPEC — ESPOCH en la zona 3 para la ciudad de Riobamba, 2023.
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H1. - Influye el Neuromarketing en la promocion de la oferta académica de las maestrias de la
Carrera de Mercadotecnia, IPEC — ESPOCH en la zona 3 para la ciudad de Riobamba, 2023.

Las frecuencias observadas para el presente estudio se presentan en la Tabla 4-21 Correlacion
eficiencia estrategias anteriores vs. aceptacion de neuromarketing. Por lo que se procede al calculo

de las frecuencias esperadas.

Tabla 4-21:  Frecuencias esperadas

Aceptacion neuromarketing

Frecuencias Esperadas Totalmente Totalmente  Total

Cerrado/a Neutro/a Abierto/a

cerrado/a abierto/a
Muy
ineficaces 2,09 5,01 27,13 28,39 28,39 91
. Ineficaces 2,13 5,12 27,73 29,01 29,01 93
Estrategias Neutrales
actuales _ 0,46 1,10 5,96 6,24 6,24 20
Eficaces 0,18 0,44 2,39 2,50 2,50 8
Muy
eficaces 0,14 0,33 1,79 1,87 1,87 6
Total 5,00 12,00 65,00 68,00 68,00 218,00

Fuente. - Encuestas aplicadas Zona 3 Investigacion de campo 2024.

Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.

Una vez que se han determinado los valores en la Tabla 4-21 sobre las frecuencias observadas y
esperadas se efectuara el célculo de chi cuadrado a través del uso de la formula respectiva.

x2 = Z(Di ;Eijz

Formula. -

Datos
X2 = Chi Cuadrado.
Oi= Frecuencias Observadas en cada celda.

Ei= Frecuencias Esperadas en cada celda.

A través del despeje de esta formula se presenta el calculo del chi cuadrado para poder efectuar
la comprobacion de la hipétesis.
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Tabla 4-22:

Chi Cuadrado

Estrategias Aceptacion Observadas | Esperadas

O-E (O-E)? | (O-E)YE
actuales neuromarketing ) E

Totalmente cerrado/a 2 2,09 -0,09 0,01 0,00
Muy Cerrado/a 5 5,01 -0,01 0,00 0,00
o Neutro/a 30 27,13 2,87 8,22 0,30
Ineficaces Abierto/a 25 28,39 -3,39 11,46 0,40
Totalmente abierto/a 29 28,39 0,61 0,38 0,01
Totalmente cerrado/a 1 2,13 -1,13 1,28 0,60
Cerrado/a 2 5,12 -3,12 9,73 1,90
Ineficaces | Neutro/a 23 27,73 -4,73 22,37 0,81
Abierto/a 33 29,01 3,99 15,93 0,55
Totalmente abierto/a 34 29,01 4,99 24,91 0,86
Totalmente cerrado/a 1 0,46 0,54 0,29 0,64
Cerrado/a 1 1,10 -0,10 0,01 0,01
Neutrales Neutro/a 9 5,96 3,04 9,22 1,55
Abierto/a 7 6,24 0,76 0,58 0,09
Totalmente abierto/a 2 6,24 -4,24 17,97 2,88
Totalmente cerrado/a 0 0,18 -0,18 0,03 0,18
Cerrado/a 2 0,44 1,56 2,43 5,562
Eficaces | Neutro/a 2 2,39 -0,39 0,15 0,06
Abierto/a 2 2,50 -0,50 0,25 0,10
Totalmente abierto/a 2 2,50 -0,50 0,25 0,10
Totalmente cerrado/a 1 0,14 0,86 0,74 5,40
Totalmente Cerrado/a 2 0,33 1,67 2,79 8,44
Neutro/a 1 1,79 -0,79 0,62 0,35
cerrado/a Abierto/a 1 1,87 -0,87 0,76 0,41
Totalmente abierto/a 1 1,87 -0,87 0,76 0,41
X?=X (0-E) YE 31,58

Fuente. - Encuestas aplicadas Zona 3 Investigacion de campo 2024.

Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.

El valor calculado del chi cuadrado en la Tabla 4-22 es objeto de contraste con el chi cuadrado
de las tablas a fin de establecer su zona de distribucion en la gréafica esto permite determinar si
corresponde a la zona de aceptacion o rechazo de la hipotesis nula para ello es necesario identificar

los grados de libertad y el nivel de confianza deseado.
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Grado de Libertad
Grados de Libertad =(f — 1) (c — 1)
Datos. -
¢= Numero de columnas de la tabla de contingencia (5)
f= Numero de filas de la tabla de contingencia (5)
Grados de libertad = (5-1) (5-1)
Grados de Libertad = 16
Nivel de confianza 95% = 0.95, Significancia = 0.05= 5%
Una vez identificado los grados de libertad al igual que determinado el nivel de confianza se
procede a buscar el valor de chi cuadrado en la tabla de distribucion estadistica que para este
estudio represento el 26,30.

Grados de Libertad = 16

Nivel de confianza 95%

Zona de 31.58

aceptacién HO

|
o] 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 I

lustracion 4-18: Gréfico de Chi Cuadrado

Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.

Conforme a los resultados obtenidos referente al chi cuadrado que en funcion a los grados de
libertad determinados que corresponden a 26,30 se entiende que este valor es menor al calculado
o también llamado valor critico de 31,58 por lo tanto se procede a rechazar la hipétesis nula
planteada en la investigacion y por consiguiente se acepta la hip6tesis alterna, es decir, H1. -
Influye el Neuromarketing en la promocidn de la oferta académica de las maestrias de la Carrera
de Mercadotecnia, IPEC — ESPOCH en la zona 3 para la ciudad de Riobamba, 2023.

4.4. Discusion

En esta seccion hablaremos de manera general sobre los resultados contrastdndolos con otros
autores y sus aportes. En este sentido, la discusion se centra en las estrategias de neuromarketing
para las maestrias en mercadotecnia de la IPEC - ESPOCH, teniendo en cuenta la diversidad

demogréfica entre los encuestados. Tenemos que considerar una serie de factores que conforman
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un paisaje complejo, como la brecha de género, la variabilidad en la edad y el nivel de educacion,
la diversidad provincial, la inclinacién a continuar estudios de posgrado, el interés en estudiar
mercadotecnia y la disposicion financiera. Cada uno de estos aspectos requiere un enfoque
personalizado para abordar las disparidades existentes.

Por ejemplo, en el caso de la brecha de género, es importante implementar estrategias de
neuromarketing que aborden esta disparidad. Incorporar testimonios y representacion visual de
mujeres exitosas en la publicidad puede contrarrestar estereotipos y crear una conexion emocional
y profesional con el publico objetivo. Estudios como "The Effectiveness of Neuromarketing in

University Marketing, 2020" respaldan esta idea (Barrera Rodriguez et al., 2022).

Ademas, debemos tener en cuenta la concentracion de encuestados en el rango de edad de 23 a
30 anos. Para este grupo demografico, es efectivo utilizar estrategias centradas en plataformas
digitales y contar historias de avance profesional. Las redes sociales son una herramienta eficaz
para llegar a ellos (Segovia Jaramillo, 2021), como se ha demostrado en el estudio de Segovia
Jaramillo en 2021. Por otro lado, para profesionales mas experimentados, la organizacion de

eventos virtuales y webinars puede ser crucial, como sugiere (Alsharif et al., 2022).

Tonelli & Zambaldi, (2019) explica que la diversidad provincial también requiere estrategias
personalizadas. Adaptar el mensaje a caracteristicas regionales y utilizar elementos culturales y
testimonios de estudiantes locales refuerza el vinculo emocional, como se ha demostrado en el

estudio de (Ramos, 2020).

La disposicion a continuar estudios de posgrado destaca la importancia de resaltar los beneficios
profesionales y personales. Integrar testimonios de graduados y destacar las oportunidades de
carrera puede ser efectivo, respaldado por estudios como "Neuromarketing ElI Cerebro Del
Consumidor" de (Ruiz & Milagros Amo, 2021). La variabilidad en el interés segln la edad sugiere
estrategias adaptadas a las preferencias demogréaficas. Estrategias digitales atractivas pueden ser
efectivas para grupos mas jévenes, mientras que enfoques mas tradicionales pueden funcionar

mejor para grupos de mayor edad, como se ha demostrado en el estudio de (Medina Véazquez et al.,
2018).

La adaptabilidad en las estrategias es esencial para maximizar el impacto, como se destaca en
estudios como "El neuromarketing como herramienta efectiva para la educacién en las ventas y

la publicidad" de (Gutiérrez Cardenas, 2019).
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En cuanto a la disposicion financiera, es importante establecer precios que se perciban como
accesibles y que brinden un valor percibido. Esto se destaca en el estudio "Neuromarketing El
Cerebro Del Consumidor" de (Ruiz & Milagros Amo, 2021).

En resumen, al abordar cada disparidad identificada con estrategias de neuromarketing adaptadas,
el IPEC de la ESPOCH puede mejorar significativamente la efectividad de sus campafas de
marketing, atrayendo a una audiencia mas diversa y comprometida con las maestrias en
mercadotecnia. Es importante ajustar las tacticas de promocidn, ya que la percepcion actual de
las estrategias de marketing como ineficaces (84.40%) subraya la necesidad de generar resonancia
emocional en el pablico objetivo. Estrategias que integren narrativas emocionales pueden mejorar

la efectividad (79.81%), como sugiere el estudio "Técnicas de neuromarketing" de (Ramos, 2020).

La interaccion con los anuncios actuales es baja: el 55,50 % nunca interactda y el 35,32 % rara
vez interactua, lo que indica una desconexion entre las estrategias actuales y el publico objetivo.
Gracias a la investigacidn sobre neuromarketing y factores emocionales en el éxito de la marca
corporativa, estrategias mas atractivas y personalizadas pueden ser la clave para aumentar el

compromiso y mejorar la efectividad (Mendoza Vargas et al., 2019).

La importancia de una comunicacion clara de los aspectos académicos del programa fue
confirmada por el alto interés en los datos del contenido de la investigacion (41%). La integracion
de informacion sobre las experiencias de profesores y estudiantes (respaldada por el 46% de las
preferencias) aumenta la confianza. Ademas, las estrategias para utilizar estos elementos de
contenido también estan respaldadas por investigaciones de marketing de contenidos, como el
poder del neuromarketing. - Deja que Power te anime y te muestre que estas estrategias pueden

aumentar la eficiencia (Alonso, 2021).

Gran importancia en publicidad para la estimulacion visual (82,57%) Las estrategias de display
deben ser visualmente atractivas. Una estrategia basada en imagenes y contenido visual atractivo
respaldada por investigaciones de neuromarketing. - Una herramienta eficaz para posicionar
nuevos productos, aqui la estimulacion visual es fundamental para llamar la atencion y dejar una

impresion duradera. (Olivar Urbina, N. 2020).

La preferencia generalizada por las redes sociales (72,02%) como plataforma de informacion
subraya la importancia de una fuerte presencia en estas plataformas. Por lo tanto, el uso de
estrategias de marketing digital centradas en las redes sociales, respaldadas por el estudio del

portafolio de Neuromarketing en Gestion de Redes Sociales en la Maestria en Neuromarketing
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IPEC - ESPOCH, explica como las redes sociales pueden maximizar el alcance, alcance y

compromiso del consumidor. (Ortega, 2022).

El gran interés en las herramientas interactivas (89,45%) sugiere que existen oportunidades
estratégicas para involucrar activamente a las audiencias en experiencias virtuales interactivas y
contenido participativo, respaldadas por investigaciones como Global Research Trends in
Neuromarketing. - 2015-2020 (Alsharif et al., 2022). Adoptar una promocion especial (93,58%)
sugiere que el sistema de apoyo puede ser efectivo, utilizando estrategias que brinden incentivos
y descuentos, respaldando un estudio llamado Neuroentrepreneurship Neuromarketing for
Entrepreneurs donde se demuestra que la promocion de ofertas especiales puede impulsar el

compromiso y la conversidn. (Soto Orejuela, 2020).

La fuerte preferencia por mensajes publicitarios que evoquen emociones (79,81%) muestra la
importancia de la planificacién de historias emocionales, contar historias que tengan impacto y
verdad, que el Neuromarketing estudia y el impacto de los factores de éxito en branding y
marketing, aqui se dice que los mensajes que desencadenan emociones pueden mejorar la
conexion y retencién emocional (Mendoza Vargas et al., 2019). En resumen, ajustar la estrategia actual
en otras areas atractivas, visuales y emocionales, en linea con las preferencias y el
comportamiento de la audiencia, puede ser necesario para mejorar la efectividad del marketing
IPEC en el contexto del master y las compras, una combinacion de esto., el contenido
sobresaliente y las estrategias personalizadas pueden contribuir al interés y la retencién de los

estudiantes.
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CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

5.1. Tema de la Propuesta

Neuromarketing para promocionar la oferta académica de las maestrias de la carrera de
Mercadotenica, IPEC — ESPOCH

5.2. Antecedentes de la Propuesta

El dindmico panorama educativo y empresarial contemporaneo demanda un enfoque estratégico
y proactivo en la promocién de programas de posgrado, especialmente aquellos de alta calidad
como las Maestrias en Neuromarketing y Marketing Digital que nuestra institucién académica
ofrece. En esta era digital, la implementacion de estrategias de marketing basadas en el modelo
persuasivo del neuromarketing y el modelo AIDA se presenta como una herramienta esencial

para la consecucién de los objetivos institucionales.

Para la investigacion se sustenta con una base tedrica que abarca tanto el campo del
neuromarketing como el de la promocion. Se ha realizado una revision de modelos para cada
variable, como el modelo de neuromarketing persuasivo y el modelo de promocion AIDA, asi
como antecedentes investigativos en tesis y articulos cientificos. Este analisis proporciona un
marco especifico para comprender la influencia del neuromarketing en la promocién de las
maestrias. El enfoque metodoldgico adoptado combina elementos cuantitativos y cualitativos,
permitiendo un analisis profundo de las relaciones entre las variables. El nivel correlacional de
investigacion es apropiado para explorar asociaciones entre neuromarketing y variables de
promocién, mientras que el método inductivo - deductivo proporciona un marco légico para
formular y probar hip6tesis. Se utilizaron técnicas e instrumentos avanzados, como encuestas y
biometria, garantizando la confiabilidad y validez de los resultados, con el uso del eye tracker

para la evaluacién de estimulos visuales.

5.3. Objetivo General

Crear un plan de Neuromarketing para promocionar la oferta académica de las maestrias de la
Carrera de Mercadotecnia de la IPEC — ESPOCH, 2023.
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54. Objetivos

O1-Atencidn. - Implementar técnicas de disefio visual que capten la atencidn del consumidor en

los primeros segundos de exposicion.

O2-Sensaciones. - Utilizar el poder de los sentidos aplicando estimulos visuales con alianzas

estratégicas para generar sensaciones positivas y asociaciones emocionales con la marca.

0O3-Emociones. - Crear contenido audiovisual que provogue emociones positivas en los
espectadores, utilizando muisica y narrativas que estimulen &reas del cerebro relacionadas con el

placer y la recompensa.

O4-Memoria. - Crear mensajes publicitarios memorables y faciles de recordar, aprovechando la

repeticion de elementos visuales que refuerzan la retencién de informacion.

O5-Atencidn. - Desarrollar anuncios con elementos visuales llamativos y titulares que capten la
atencion del publico objetivo en los primeros segundos de exposicion. O6-Interés. - Presentar
informacion relevante y atractiva, destacando los informacién o beneficios que despiertan el
interés del consumidor. O7-Deseo. - Generar un deseo fuerte y genuino por parte del cliente
potencial a través de testimonios, historias de éxito y demostraciones que resalten los beneficios
y ventajas unicos del producto o servicio. O8-Accion. - Generar seguimiento a los leads para
realizar una accion especifica, como inscribirse, suscribirse o registrarse para generar un base de

datos.

5.5. Propuesta de Modelo

El Modelo Integrado de Neuromarketing Persuasivo AIDA (MINPA) fusiona los principios
fundamentales del Modelo de Neuromarketing Persuasivo y del Modelo AIDA, aprovechando
sus respectivas fases principales para aumentar la efectividad en la persuasién del consumidor y

el proceso de compra.

Fases del MINPA. -

Atencion Neurocognitiva. - Esta fase se basa en la fase de “Atencion” del Modelo AIDA vy la fase
de “Atencion” del Modelo de Neuromarketing Persuasivo. Utiliza técnicas de neuroimagen para

comprender cdmo los consumidores procesan la informacion visual y captan estimulos de
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marketing. Se identifican los elementos visuales y sensoriales méas eficaces para atraer la atencion

del consumidor.

Emocion y Sensaciones. - Integrando las fases “Emociones” y “Sensaciones” del Modelo de
Neuromarketing Persuasivo, esta etapa se enfoca en generar respuestas emocionales positivas en
relacion a la marca o del servicio. Se utilizan estimulos sensoriales, como aromas, texturas y
sonidos, para crear experiencias multisensoriales gque despiertan emociones y sensaciones

placenteras en los consumidores.

Desarrollo del Interés y Deseo Cognitivo. - En esta etapa, se aplican los principios de “interés” y
“deseo” del modelo AIDA para cultivar el interés cognitivo y el deseo de compra en los
consumidores. Se utilizan estrategias de contenidos persuasivos y narrativas emocionales para
resaltar los beneficios del producto o servicio, despertando el interés del consumidor y generando

un fuerte deseo de posesion.

Accion Motivada y Memorizacion Duradera. - Finalmente, la fase de “Accion” del Modelo AIDA
se combina con la fase de “Memoria” del Modelo de Neuromarketing Persuasivo para motivar al
consumidor a actuar y asegurar la memorizacion duradera del mensaje de marketing. Se
implementan llamados a la accién claros y convincentes junto con técnicas para estimular la
memoria e impulsar la conversion y fomentar una relacién a largo plazo entre la marca y el

consumidor.

MINPA se basa en la teoria de que la integracion de enfoques neurocognitivos y conductuales
provenientes del Neuromarketing y el Modelo AIDA puede incrementar la efectividad de las
estrategias de persuasion en el proceso de compra del consumidor. Este modelo propone un
enfoque holistico y multidimensional que combina una comprension profunda de los procesos
mentales y emocionales del consumidor con tacticas persuasivas especificas para cada etapa del

ciclo de compra.
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Fase de Entrgqa
Variables Iniciales

> Gui

Fase de Proceso

a del Modelo MINPA > Result

Fase de Salida
ados Previstos

Aspectos Persuasivos
para experimentacion

Andlisis de procesos
cognitivos y de compra

Proceso cognitivo neurolégico

O

Comportamiento de compra

Atencion
Sensaciones
Emociones
Memoria

Atencibén
Interés
Deseo
Accion

Embudo Potenciado
L£8R02R00000AQNANAA

Atencion
Neurocognitiva

Emocion y
Sensaciones

Desarrollo del Interés
y Deseo Cognitivo

Accion Motivada y
Memorizacion
Duradera

A8 »>E3

e Una mayor captacién de
atencidén hacia los
mensajes de marketing

* Ayuda a generar
emociones positivas en los
consumidores y a
desarrollar un fuerte deseo
de adquirir el producto o
servicio promocionado

* Impulsa la conversién de
los consumidores y
fomenta una relacién
duradera con la marca

* maximiza la efectividad de
las estrategias de
marketing

llustracién 5-1:
(MINPA)

Realizado por. - Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.
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5.6. Analisis FODA

Tabla 5-1: Analisis FODA

FACTORES INTERNOS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Reconocimiento académico de ESPOCH.

Profesorado altamente especializado.

Infraestructura tecnoldgica avanzada en IPEC.
Alianzas estratégicas con empresas del sector.

Flexi bilidad de horarios en modalidad semipresencial.

Enfoque centrado en la experiencia del estudiante.

Escasez de talento especializado en neuromarketing para publicidad.
Cambios rapidos en las preferencias del consumidor.

Inestabilidad econdmica afectando la inversion en publicidad.

Falta de actualizacion tecnoldgica en marketing en redes sociales.

Limitada experiencia en la oferta académica de carreras para mercadotecnia.

Escasez de alianzas estratégicas que permitan una mejor captacion de estudiantes.

FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Crecimiento continuo del sector del marketing digital.
Colaboracién interdisciplinaria con disciplinas como la psicologia y la neurociencia.

Internacionalizacion del programa.

Ofertas laborales con requisitos que implementan la formacion en é&reas de
mercadotecnia.

Avance tecnologico para herramientas de socializacion innovadoras.

Desarrollo de estrategias de marketing de contenido innovadoras.

Limitaciones en la diversidad de la oferta académica.

Avances tecnologicos rapidos que requieren una constante actualizacion del
contenido formativo para mantenerse relevante.

Competencia con precios mas bajos o similares en el mercado

Crisis econémica en Ecuador, lo que podria reducir la inversion en educacion de
cuarto nivel

Incertidumbre regulatoria en el &mbito educativo.

Alternativas de formacién en mercadotecnia sin la necesidad de cursar una maestria.

Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.
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5.6.1. FODA estratégico

Tabla 5-2: Matriz FODA estratégico

INTERNO

EXTERNO

FACTORES INTERNOS

FORTALEZAS DEBILIDADES

Escasez de talento especializado en neuromarketing para
publicidad.

Cambios rapidos en las preferencias del consumidor.
Inestabilidad econémica afectando la inversion en
publicidad.

Falta de actualizacion tecnolégica en marketing en redes
sociales.

Limitada experiencia en la oferta académica de carreras
para mercadotecnia.

Escasez de alianzas estratégicas que permitan una mejor
captacion de estudiantes.

Reconocimiento académico de ESPOCH.
Profesorado altamente especializado.

Infraestructura tecnoldgica avanzada en IPEC.
Alianzas estratégicas con empresas del sector.
Flexibilidad de horarios en modalidad semipresencial.

Enfoque centrado en la experiencia del estudiante.

OPORTUNIDADES

FORTALEZAS OPORTUNIDADES DEBILIDADES OPORTUNIDADES

Crecimiento continuo del sector del marketing digital.
Colaboracion interdisciplinaria con disciplinas como la psicologia y la neurociencia.
Internacionalizacion del programa.
Ofertas laborales con requisitos que implementan la formacién en areas de mercadotecnia.
Avance tecnoldgico para herramientas de socializacion innovadoras.

Desarrollo de estrategias de marketing de contenido innovadoras.

Email Marketing, Promocionar maestrias destacando
reconocimiento académico y crecimiento del sector. Marketing de Contenido, Innovar contenido colaborando
Video Marketing, Atraer estudiantes internacionales con con psicologia y neurociencia.
videos y tecnologia avanzada. Email Marketing, Superar escasez de talento con
Relaciones Publicas, Generar confianza resaltando campafias dirigidas a profesionales.

flexibilidad de horarios y reputacion académica.

AMENAZAS

FORTALEZAS AMENAZAS DEBILIDADES AMENAZAS

Limitaciones en la diversidad de la oferta académica.
Avances tecnoldgicos rapidos que requieren una constante actualizacion del contenido
formativo para mantenerse relevante.
Competencia con precios mas bajos o similares en el mercado
Crisis econémica en Ecuador, lo que podria reducir la inversion en educacion de cuarto nivel

Incertidumbre regulatoria en el &mbito educativo.

. . . Relaciones Publicas, Fortalecer alianzas con estrategias
Marketing de Redes Sociales, Contrarrestar competencia en . .
. . de relaciones publicas.
redes sociales destacando excelencia del programa.
. . Video Marketing, Enfrentar inestabilidad econémica e
Inbound Marketing, Atraer estudiantes resaltando . . . .
o . . » incertidumbre regulatoria con videos destacando
reconocimiento académico e innovacion.
flexibilidad y calidad de educacién.

Realizado por. - Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.
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5.7. Buyer Person

Para lograr una comprension mas efectiva de nuestro mensaje, el concepto de buyer persona nos
ayuda como una representacion ficticia de nuestro cliente ideal. Su proposito radica en la
definicion y el entendimiento profundo de la audiencia a la cual se pretende atraer y convertir. De
esta manera, se otorga una dimension humana a la percepcién del pablico objetivo, lo cual se
torna esencial en la elaboracion de contenido, disefio grafico, seguimiento de leads y procesos de

venta.

5.7.1. Buyer Person de la Maestria en Neuromarketing

Nombre. - Maria Garcia

Informacion Demografica:

Edad. - 28 afios

Género. - Femenino

Ubicacion. - Riobamba, Chimborazo, Ecuador

Estado Civil. - Soltera

Educacion. - Licenciatura en Marketing

Ocupacidn. - Gerente de Marketing en una empresa local de alimentos saludables
Caracteristicas e Intereses:

Maria es una profesional joven apasionada por el marketing y el mundo de los negocios. Siempre

esta buscando formas de mejorar sus habilidades y conocimientos para destacar en su carrera.

Esta particularmente interesada en el neuromarketing y cémo puede aplicarlo para comprender

mejor el comportamiento de los consumidores en la industria de alimentos saludables.

Le gusta mantenerse al dia con las Gltimas tendencias en marketing, asistiendo a conferencias y

seminarios cuando es posible.

Valora la ética en el marketing y esté interesada en aprender mas sobre como llevar a cabo

investigaciones éticas en neuromarketing.
Dolor Principal:
Maria siente que necesita una formacion mas sélida en neuromarketing para avanzar en su carrera

y poder tomar decisiones de marketing mas fundamentadas en su empresa.
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Objetivos y Necesidades:

Desea inscribirse en una maestria de Neuromarketing que sea de alta calidad y ofrezca una
perspectiva ética en la investigacion y la toma de decisiones.

Busca una maestria que le permita continuar trabajando a tiempo parcial para mantenerse

econdmicamente durante sus estudios.

Necesita flexibilidad en los horarios de clases para poder equilibrar el trabajo y los estudios.

Maria también busca una institucion educativa en Chimborazo, ya que prefiere no trasladarse

lejos de su hogar debido a sus responsabilidades laborales y familiares.

5.7.2. Buyer Person de la Maestria en Marketing Digital

Nombre. - Karen Lopez

Informacion Demogréaficos:

Edad. - 28 afios

Ubicacion. - Riobamba, Chimborazo, Ecuador

Profesion. - Marketing Manager en una empresa local de productos agricolas
Nivel Educativo. - Licenciatura en Comunicacion Social

Descripcion y Caracteristicas:

Karen es una profesional enérgica y apasionada por el marketing y la comunicacién. Actualmente,
trabaja como gerente de marketing en una empresa agricola en Riobamba. Tiene una mentalidad
emprendedora y esta siempre buscando mejorar sus habilidades para aplicarlas en su trabajo. Le
interesa profundamente el impacto que las estrategias digitales pueden tener en el crecimiento de

su empresa y en la promocion de productos locales.

Objetivos y Desafios:
Objetivos Profesionales. - Escalar en su carrera, adquirir habilidades en marketing digital para

aplicarlas en su empresa y mejorar su posicion.

Desafios. - Carece de experiencia especifica en marketing digital y busca una formacion integral
que le permita aplicar estrategias innovadoras en un entorno local y regional.

Motivaciones y Preocupaciones. -
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Motivaciones. - Quiere destacar en su campo, ser reconocida como una lider en marketing y

contribuir al crecimiento econémico de la region.

Preocupaciones. - Temor a no encontrar una formacion que se adapte a su ubicacion geografica

y necesidades especificas de marketing local.

Canales de Informacion y Comportamiento en Linea. -

Comportamiento en Linea. - Activa en redes sociales como Facebook, Instagram y Tiktok para

buscar oportunidades de aprendizaje.

Fuentes de Informacion. - Blogs y articulos sobre marketing digital, webinars educativos,

podcasts relacionados con el marketing y la innovacién.
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5.8. Estrategias

Tabla 5-3:

O1 — Atencidn - EL. - Email Marketing

ESTRATEGIA1

EMAIL MARKETING

Descripcion

Objetivo

Area del Cerebro
Téactica
Desarrollo o
Implementacion
Herramienta o
Tecnologia
Alcance
Frecuencia
Responsable
Presupuesto
KPI o0 Métrica

Envio de correos electronicos personalizados resaltando los
beneficios emocionales y profesionales de cada Maestria, utilizando
un lenguaje persuasivo

Aumentar la tasa de conversion de leads a inscritos en la Maestria de
Neuromarketing y Marketing Digital

Fase de Atencion y Emocion, ademas se activa la Corteza Prefrontal

Uso de la base de datos para informar mediante correo electrénico

- Segmentacion de la base de datos

- Enviar mensajes especificos a diferentes grupos de leads

- Usar lineas de asunto impactantes y contenido visual atractivo
Plataforma Institucional de Correo Electronico

Local — Zona 3 (Chimborazo, Pastaza, Tungurahua, Cotopaxi)
3 correos mensuales
Esteban Zambonino

$30 mensual

Numero de correos abiertos

Tasa de Apertura = x100

Numero total de correos enviados

Fuente. - Anélisis FODA 2024.

Realizado por. - Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.

jMaestria en Marketing Digital! Domina

=) 4. BROCHURE MAESTRIA EN

579 K8

Para; LUZ MARIBEL VALLEJO CHAVEZ

CC: veritodelrocio11@gmail.com; dr@hotmail.com; andres bonilla marchan@gmail.com; y 44 mas

v

¢Estds listo para liderar la revolucién digital? (QEn el vertiginoso mundo actual, el dominio del Marketing Digital es esencial para el éxito empresarial. Nuestra Maestria
en Marketing Digital te efrece las herramientas y estrategias necesarlas para destacarte en este universo cambiante,

JEn el mundo digital, cada interacein cuenta. Desde SEO hasta andlisis de datos y estrategias en redes sociales, nuestia maestria ta preparara para enfrentar los
desafios y triunfar en este panorama en constants evolucion.

Conéctate con tu plblico abjetivo de manera efectiva y haz que tu marca destaque en el

transformar tu carera profesional.

iDa el paso hacia un futuro digital exitoso! Haz clic en el enlace a continuacion para obtener més detalles y comienza t viaje hacia el éxito digital hoy mismo.

Descubre més sobre nuestra Masstria en Marketing Digital

[ Conoce cada detalle lo que ofrece nuestra Maestrial en nuestro grupo exclusivo de Whatsapp.

bitly/Maestrias Marketing

% {Te esparamos! ./ No dejes pasar esta eportunidad da ser pioners en el Neuromarketing

biLly/INSCRIBETE_AHORA

J Descargar

ESTEBAN ABRAHAM ZAMBONINO TOBAR

GD Ocultar correo electronico  CF X

iMaestria en Marketing Digital! Domina el Futuro Digital
Mar 12/12/2023 14:28 ~

2 L&l 4. BR_DIGITAL pdf [ iMaestr_gital

Maestr. gital Maests. gital

(Estas listo para liderar la revolucion digital? OEn el
verliginosa mundo actual, el dominio del Marketing Digital es
esencial para el éxito empresarial. Nuestra Maestria en
Marketing Digital te ofrece las herramientas y estrategias.
necesarias para destacarte en este universo camblante.

JEn ol mundo digital, cada Interaccion cuenta. Desde SEQ

Descubre céma tu en Marketing Digital pueds

hasta andlisis de datos y estrategias en redes sociales, nuestra
maestria te preparard para enfrentar los desafios y triutar en
esle panorama en constante evolucion.

#Conéctate con tu plblico ebjetivo de manera efectiva y haz
que tu marca destaque en el mercado global. Descubre cémo tu

conocimiento en Marketing Digital puede transformar tu carrera
profesional.

{Da el paso hacia un futuro digital exitoso! Haz clic en el enlace a
continuacién para obtener mds detalles y comienza tu viaje hacia
ol ixito digital hoy misme.

Descubre més sobre nuestra Maestria en Marketing Digital
[ conoce cada detalle lo que ofrece nuestra Maestrial en

llustracion 5-2:

Correo Electronico

Realizado por. - Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.
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Tabla 5-4: O5 — Atencidn - E2. - Inbound Marketing

ESTRATEGIA 2 INBOUND MARKETING
Descripcion Creacion de contenido educativo sobre Neuromarketing y Marketing
Digital, sobre los beneficios, ebooks y diferenciadores, enfocandose en

resolver problemas y necesidades de la audiencia

Objetivo Aumentar la visibilidad y generacién de leads interesados en las
Maestrias

Area del Cerebro Fase de Racionalidad y Emocion, se activa la Corteza Cerebral Visual

Téctica Creacion de Contenido de alto valor

Desarrollo o - Desarrollo de una estrategia de contenido con palabras clave

Implementacion relevantes

- Uso de contenido de valor
- Llamadas a la accidn en enlaces para capturar leads

Herramienta o Plataforma de Automatizacion de enlance (bitly, postcron, canva e
Tecnologia illustrador)

Alcance Local — Zona 3 (Chimborazo, Pastaza, Tungurahua, Cotopaxi)
Frecuencia 7 disefios mensuales

Responsable Esteban Zambonino

Presupuesto $84 mensual

KPI o Métrica Leads a Clientes = Numero de clientes adquiridos x100

Numero total de leads generados

Fuente: Analisis FODA 2024.
Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.

‘ Carrera de Mercadotecnia ‘ Carrera de Mercadotecnia

Ver mas

N ST

llustracion 5-3: Contenido de Valor

Realizado por. - Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.

Andlisis. - En la implementacion de la estrategia, se registr6 un total de 80 clientes potenciales,
de los cuales 17 se convirtieron en inscritos en las diferentes maestrias. La métrica empleada
“Leads a Clientes” revel6 que el porcentaje de clientes adquiridos con respecto al nimero total
de leads generados fue del 21.25%. Este porcentaje es positivo, indicando que la estrategia logré

captar y persuadir a una parte significativa de los clientes potenciales en el tiempo establecido.
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Tabla 5-5: O3 - Emociones - E3. - Video Marketing

ESTRATEGIA3

VIDEO MARKETING

Descripcion
Objetivo

Area del Cerebro
Tactica
Desarrollo o
Implementacion

Herramienta o
Tecnologia
Alcance
Frecuencia
Responsable
Presupuesto
KPI1 o Métrica

Creacion de videos impactantes que destaquen los beneficios, solucién
a necesidades y agregar valor emocional de la Maestrias.

Aumentar la interaccion y recordaciéon de la Maestria de
Neuromarketing y Marketing Digital

Fase de Emocidn y se activa la Corteza Cerebral Visual

Creacion de videos verticales

- Produccion de videos de alta calidad

- Generar guiones persuasivos, con el aporte de comunicadoras

- Distribucion en redes sociales.

Software de edicion de video (capcut y adobe premiere) y canales de
video.

Local — Zona 3 (Chimborazo, Pastaza, Tungurahua, Cotopaxi)

4 videos mensuales

Esteban Zambonino

$80 mensual
Tiempo de visualizacién promedio del video
Duracion total del video

Tasa de Retencion = x100

Fuente. - Anélisis FODA 2024.

Realizado por. - Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.

L VIAJE PE (|
RSN

— e
NUESTRAYMAEST
: STR:
NEUROMARKETiNC

llustracién 5-4: Videos Producidos

Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.

Analisis. - Se observo que el tiempo promedio de visualizacion de los 7 videos producidos, fue

de 12 segundos, mientras que la duracion total promedio de los mismos fue de 25 segundos. Al

calcular la métrica de la “Tasa de Retencion”, se obtuvo una relacion del tiempo de visualizacion

de un 48%. Este resultado indica una tasa de retencion moderada, aproximadamente la mitad de

la duracidn total del video fue vista por los espectadores, con esto se logré captar la atencién de

la audiencia.
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Tabla 5-6: 06 - Interés - E4. - Marketing de Contenido
ESTRATEGIA 4 MARKETING DE CONTENIDO
Descripcion Creacion y distribucion de contenido educativo relevante que aporte al
conocimiento sobre Neuromarketing y Marketing Digital
Objetivo Posicionarse en la industria de posgrados y aumentar la visibilidad

Area del Cerebro Fase de Racionalidad y se activa el Hipocampo

Tactica Creacion de E-books
Desarrollo o - Creacion de ebooks, casos practicos, talleres
Implementacion - Materiales descargables.

- Promocién a través de redes sociales y otros canales
Herramienta o Illustrador, canva, herramientas de SEO, redes sociales
Tecnologia
Alcance Local — Zona 3 (Chimborazo, Pastaza, Tungurahua, Cotopaxi)
Frecuencia 2 veces semestral
Responsable Esteban Zambonino
Presupuesto $34 mensual
KPI o0 Métrica Tasa de Engagement =

Numero total de interacciones con el contenido

x100

Numero total de visualizaciones del contenido

Fuente. - Andlisis FODA 2024.
Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.

E-BOOK
GRATIS
KETING

MAR i\ 4 MARKETING DE
SENSORIAL: : s INFLUENCIA: %

Creando Experiencias \‘ P 4 Ccomo Crear y
i

Memorables N 4 < ID

{

stribUir Contenido
mpactante

"Marketing Sensorial:
Creando Experiencias
Memorables”

i

llustracion 5-5: Ebooks Descargables

Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.

Andlisis. - Tras examinar las descargas del contenido, se encontré que huno un total de 349

interacciones y 309 descargas del contenido, siendo 137 para el E-book de Marketing Digital y

de 172 para el E-book de Neuromarketing. La “Tasa de Engagement” que evaltia el nivel de

interaccion de los usuarios con el contenido, se obtuvo un valor del 112.94%, por lo cual es

considerablemente alta, quiere decir que se logré captar la atencion y el interés de la audiencia

objetivo de manera efectiva. Dando relevancia a la calidad y percepcion alta en el contenido

ofrecido.
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Tabla 5-7: 02 — Sensaciones - E5. - Co-branding

ESTRATEGIAS CO-BRANDING
Descripcién Envio de comunicados de prensa destacando logros y actividades de las
Maestrias
Objetivo Mejorar la reputacion y generar cobertura mediatica positiva mediante

) la alianza estratégica
Area del Cerebro Fase de Confianza y se activa Amigdala

Téactica Creacion de mensaje mediante medios de cobertura mediatica
Desarrollo o - Identificacion y relacion con periodistas

., - Medios de comunicacion relevantes con su mensaje
Implementacion J

Herramienta o Plataformas de gestion de relaciones publicas (Whatsapp y correo
. electronico)

Tecnologia

Alcance Local — Zona 3 (Chimborazo, Pastaza, Tungurahua, Cotopaxi)

Frecuencia 3 veces mensual

Responsable Esteban Zambonino

Presupuesto $15 mensual

KPI o Métrica indice de Visibilidad =

Numero de veces que la marca se mencione en asociacién con otra marca

x100

Numero total de menciones de la marca

Fuente. - Analisis FODA 2024.
Realizado por. - Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.

@ El Diario de Ricbamba
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R EEEEEEEEE ] mmmv :ME- _E:sg?cshgmdn
lustracion 5-6: Contenido de Diario de Riobamba

Realzado por. - Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.
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Tabla 5-8: O7 - Deseo - E6. - Marketing de Redes Sociales

ESTRATEGIA 6 MARKETING DE REDES SOCIALES
Descripcion Creacidn de contenido visual atractivo promocional en redes sociales y
participacion activa
Objetivo Aumentar la participacion y la interaccion en las redes sociales
Area del Cerebro Fase de Emocidn y se activa la Corteza Cingulada Anterior

Tactica Planificacion de contenido en varias plataformas sociales
Desarrollo o - Planificacion de contenido, creacion de contenido visual
Implementacion - Programacién de contenido
- Analisis de métricas
Herramienta o Capcut, Meta Business Suite y TikTok for Business
Tecnologia
Alcance Local — Zona 3 (Chimborazo, Pastaza, Tungurahua, Cotopaxi)
Frecuencia 4 videos mensuales
Responsable Esteban Zambonino
Presupuesto $30 mensual
KPI o Métrica Tasa de Participacién =
Numero total de interacciones con las publicaciones %100
Numero total de seguidores
Fuente. - Andlisis FODA 2024.
Realizado por. - Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.
' TikTok Buscar + coror ([N :

Analisis.
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llustracion 5-7:  Contenido en Facebook y Tiktok

Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.

- Para hablar de esta estrategia, se suma el total de seguidores de TikTok y Facebook

con un total de 4870 de ambas cuentas y se registré un total de 705 interacciones en todo el

contenido. Al calcular la “Tasa de Participacion” tenemos un porcentaje del 14.46%, esto indicado

un resultado moderado donde la capacidad de generar interacciones con el contenido publicado

en comparacioén con la audiencia.
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Tabla 5-9: 04 — Memoria - E7. - Social Ads

ESTRATEGIA 7

SOCIAL ADS

Descripcion

Objetivo

Area del Cerebro
Téactica
Desarrollo o
Implementacion

Herramienta o

Creacion y lanzamiento de anuncios pagados en plataformas como
Facebook e Instagram, destacando beneficios y testimonios

Aumentar la visibilidad y generar leads a través de publicidad paga
Fase de Racionalidad y Emocidn, se activa la Amigdala.

Publicidad Pagada en Facebook e Instagram

- Disefio de anuncios

- Segmentacion especifica de audiencias

- Seguimiento de conversiones

Ads Manager (Administrador de Anuncios de Facebook)

Tecnologia
Alcance Local — Zona 3 (Chimborazo, Pastaza, Tungurahua, Cotopaxi)
Frecuencia 3 anuncios por mes
Responsable Esteban Zambonino
Presupuesto $40 (mas presupuesto de la pauta $19.19)
KPI1 o Métrica e — Costo total de la campaifia publicitaria
Costo por Clic Numero total de clics en los anuncios 100
Fuente. - Andlisis FODA 2024.
Realizado por. - Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.
1 2 con Pér{irgrcs;cién con mensajes iniciada O Igp:lwr;?:ls(agdu L]
&=, Datos demogréficos mm Plataforma
Ubicacién por plataforma M alcance - Resultados W
20 mil 20
15 miil 15
10 mal 10
5 mal S
. | .

Facabook

llustracion 5-8:-

Instagram Messengar Awdisnce Matwork Oculus

M Alcance Resultadas

Meétricas Pauta

Elaborado por. - Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.

Anadlisis. - Los datos de la estrategia, se observd que la campafia tuvo un costo total de $19.19 y

generd un total de 12 clics en los anuncios en Facebook e Instagram. El “Costo de Clic” que se

representa el gasto promedio por cada clic obtenido en la campafia, se obtuvo un valor de $1.60

por cada clic. Este resultado en promedio eficiente, porque el costo de la maestria que es alto es

por eso por lo que cada clic, es bajo. Siendo rentable para aprovechar cada presupuesto en la

adquisioén de prospectos.
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Tabla 5-10: 08 — Accion - E8. - Relaciones Publicas

ESTRATEGIA 8

RELACIONES PUBLICAS

Descripcion

Objetivo
Area del Cerebro
Tactica

Desarrollo o
Implementacion

Herramienta o
Tecnologia
Alcance
Frecuencia
Responsable
Presupuesto
KPI o Métrica

Establecer y mantener relaciones positivas con los posibles estudiantes
para dar seguimiento, promoviendo una imagen favorable de la
institucion

Fomentar el boca a boca positivo y aumentar la retencion de estudiantes
Fase de Confianza y se activa el Hipocampo

Creacion de un Grupo de WhatsApp exclusivo de potenciales
estudiantes

- Crear un programa de relaciones publicas enfocado en estudiantes,

- Informacion exclusiva, boletines informativos,

- Seguimiento a los prospectos y generacion de base de datos

Whatsapp Business

Local — Zona 3 (Chimborazo, Pastaza, Tungurahua, Cotopaxi)
Durante el periodo de preventa y posventa

Esteban Zambonino

$150

Costo por Adquision de Clientes =

Costo total de marketing y reclutamiento

x100

Numero total de estudiantes inscritos

Fuente. - Analisis FODA 2024.

Realizado por. - Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.

10:59 o T O
s Maestrias de Marketing - E...
Info. del grupo
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Génesis )
Buen dia, una consulta, a qué
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decision aqui te dejo el tutorial
para que generes el orden de
pago.

Maestrias de Marketing

- Es pOC H glgg::g;ep;ggomu PARA EL

llustracion 5-9: Grupo de Whatsapp

Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.

Andlisis. - Dentro de esta estrategia, se observo el costo total de marketing que tiene un valor de

$552.19 y como resultado se tiene 17 inscritos para las maestrias. Al calcular el “Costo por

Adquision de Clientes”

, que representa el gasto promedio por cada estudiante inscrito en la

maestria, se obtiene un valor aproximadamente de $32.48 por estudiante.
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Tabla5-11:  O2 — Sensaciones - E9. - Marketing de Evento

ESTRATEGIA9

MARKETING DE EVENTO

Descripcion

Objetivo

Area del Cerebro
Téctica
Desarrollo o
Implementacion
Herramienta o
Tecnologia
Alcance
Frecuencia
Responsable
Presupuesto
KPI1 o Métrica

Implica participar en eventos o ferias relacionadas con la educacion y
el marketing, donde la institucion puede promocionar sus programas de
maestria y establecer conexiones directas con potenciales estudiantes.
Generar interés y leads cualificados para los programas de maestria
Fase de Atencion y Emocion, se activa el Nucleo Accumbens
Socializar y comunicar los beneficios y diferenciacion de cada maestria

- Identificar ferias y eventos relevantes en el campo de la educacion
- Planificar la participacion con anticipacion

- Tener una comunicacion asertiva

Materiales promocionales impresos y digitales.

Local — Zona 3 (Chimborazo, Pastaza, Tungurahua, Cotopaxi)
Una vez cada trimestre

Esteban Zambonino

$70

T .. -z Numero total de asistentes al evento
Indice de Participacion = — ———— : x100
Numero total de invitaciones enviadas

Fuente. - Analisis FODA

Elaborado por. - Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.

E REQUISITOS PARA
O marricuca

llustracion 5-10:

DESCRPCONDEL PENSUM DE ESTUDIOS
PROGRAMA DE MAESTRIA

HilEEMos
HISTORIA

POSTULATE AQul

Brochure de la Maestria en Neuromarketing Il y Marketing Digital

Realizado por: Zambonino Tobar, Esteban Abraham, 2024.
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5.9. Definir actividades y Presupuesto total

Tabla 5-12:  Presupuesto Total

Fecha Fecha de Presupuesto

Objetivos Estrategia Théctica Responsable o o KPI's
deinicio  finalizacion Anual
o Uso de la base de
Objetivo 1 Email dat Esteb 01-12
. mai atos para steban -12- | .
Estrategia 1 _ _ . _ 30-01-2024 $30 Tasa de Apertura = —mero de correos ablertos 1y
(atencion) Marketing informar mediante Zambonino 2023 Nimero total de correos enviados
atencion
correo electrénico
Objetivo 5 inbound Creacion de Esteb 0112
nboun steban -12- ; i iri
Estrategia 2 _ Contenido de alto _ 30-01-2024 $84 Leads a Clientes = —mero de clientes adquiridos_, 4
Marketlng Zambonino 2023 Numero total de leads generados
(atencion) valor
Objetivo 3 Creacion de videos o
. Video . Esteban 01-12- Tasa de Retencion =
Estrategia 3 Marketing verticales Zambonino 2023 30-01-2024 $80 Tiempo de visua.l’izacién prom.edio del video %100
(emociones) Duracion total del video
Objetivo 6 . y
. Marketing de Creacion de E- Esteban 01-12- ’ ) )
Estrateg|a 4 ) ) 30-01-2024 $34 Numero total de interacciones
o Contenido books Zambonino 2023 Tasa de Engagement = g—conelcontenido 1 ()
(|nteres) del contenido
Creacion de
Obietivo 2 mensaje mediante
jetivo ) o Seibili o)
_ _ medios de Esteban 01-12- Indice de Visibilidad
Estrategla 5 Co-brandlng . 30-01-2024 $15 Numero de veces que la marca se mencione
(sensaciones) cobertura Zambonino 2023 en asociaciéon con otra marca
mediatica Numero total de menciones x100

de la marca
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- i Planificacion de
Objetivo 7 Marketing de

. contenido en Esteban 01-12- Numero total de interacciones
Estrategia 6 Redes . . 30-01-2024 $30 Tasa de Participacion = —Conlas publicaciones __ 1
(d ) Social varias plataformas Zambonino 2023 Namero total de seguidores
eseo ociales
sociales
Objetivo 4 Publicidad Pagada
. . Esteban 01-12- . Costo total de la campafa publicitaria
Estrategia 7 Social Ads en Facebook e 30-01-2024 $40 + ($19.19) Costo por Clic = — - — x100
Zambonino 2023 Numero total de clics en los anuncios
(memoria) Instagram
Creacion de un
Obietivo 8 Grupo de
etivo L . _
c tJ eaia 8 Relaciones WhatsApp Esteban 03-10- 50.01.2024 5150 Costo por Adquision de Clientes=
strategia . . . -01- ; ;
_ Plblicas exclusivo de Zambonino 2023 Costo total de marketing y reclutamiento , 1
(acuén) Numero total de estudiantes inscritos
potenciales
estudiantes
Socializar y
Objetivo 2 comunicar los P S
Etrateqia 9 Marketing de benefici Esteban 07-12- 07-12.2023 $70 Indice de Participacion =
strategia EnetICios y . TLen Numero total de asistentes al evento
(sensaciones) Evento diferenciacion de Zambonino 2023 Numero total de invitaciones enviadas x100

cada maestria

Presupuesto Total. - $533 + ($19.19)
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5.10. Resultados de Inscritos

Mediante el seguimiento visual con eyetracker y la aplicacion de las estrategias mediante el
modelo persusiavo del Neuromarketing se observo detenidamente cdmo los posibles estudiantes
interactlan con las maestrias. Estas estrategias visuales y de contenido fueron lanzadas desde el
01 de diciembre del 2023 hasta el 30 de enero del 2024, donde se obtuvo un éxito notable en la

inscripcion de estudiantes en nuestros programas académicos.

Enfocandonos en las maestrias de Marketing Digital y Neuromarketing, los resultados son
escalables. En la Maestria de Marketing Digital, se tuvo una tasa de inscritos con un total de 10
estudiantes, esto demuestra un gran interés y confianza. Por otro lado, la Maestria en
Neuromarketing ha atraido a 7 inscritos, consolidandose como una opcidn atractiva para aquellos
interesados en comprender profundamente el comportamiento humano y aplicarlo en estrategias

de marketing, se puede conocer de manera mas profunda los resultados en el ANEXO A.

Es asi, que el uso del eyetracker ha sido esencial para entender las preferencias visuales y los
patrones de atencion de nuestra audiencia objetivo. Esto nos ha permitido ajustar nuestras
estrategias de promocién y comunicacion de manera efectiva, asegurando una mayor visibilidad

y relevancia para nuestras maestrias.
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CAPITULO VI

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

Tras una revision de fuentes secundarias, se ha construido una base teérica sélida para conseguir
el objetivo principal de este estudio, que fue la creacion de un plan de Neuromarketing para
impulsar las maestrias en la Carrera de Marketing del IPEC — ESPOCH en el afio 2023, teniendo
un éxito referente a los resultados, enfocandose en las variables de estudio Neuromarketing y
Promocidn, utiliz6 modelos para cada variable como el Modelo Persuasivo en Neuromarketing y
el Modelo AIDA. Para garantizar la validez del instrumento se utiliz6 una encuesta con su
respectivo cuestionario, que fue validada mediante el célculo del Alfa de Cronbach asegurando
su confiabilidad aceptable segln los datos, esto dio paso a la afirmacién de la hipotesis de
investigacion, donde fue probada mediante el chi cuadrado, dando una aceptacion excelente en la
hip6tesis alternativa H1, confirmando que el Neuromarketing influye en la promocion de las
maestrias. Estos hallazgos respaldan la importancia del Neuromarketing como herramienta
efectiva en la promocidn educativa, y asi se obtiene un marco solido para el desarrollo de
estrategias de marketing mas efectivas en el ambito académico, que pueden conducir a una mayor

competitividad y éxito en la atraccion de estudiantes.

Los resultados del instrumento, de las caracteristicas demograficas, educativas y preferencias
respecto a la promocion de las maestrias de la carrera de mercadotecnia de la IPEC — ESPOCH.
Estos hallazgos revelan una mayor representacion masculina en la muestra, reflejando una
tendencia observable que iguala a la informacion demografica del pais. Ademas, existe un
importante interés por continuar con estudios de posgrado, especialmente entre los jovenes
profesionales. De este modo se ratifica la necesidad de la aplicacion de estrategias apegadas al
neuromarketing y a la promocién que se centren en satisfacer las necesidades y expectativas de
la demanda objetiva, en lo que se refiere a nivel de educacién y a la edad se puede observar que
las tendencias educativas dentro de la zona estudiada pueden permitir la aplicacién de mensajes
personalizados en blsqueda de la persuasién para su consumo, aqui se destaca que existe un
mayor numero de personas con titulo de licenciatura en unidades promedio entre 23 a 30 afios lo
gue permite encontrar un nicho a través de identificar que la poblacién demandante es joven y se
interesa por mejorar sus habilidades y perspectivas laborales estos datos son claves a la hora de
la generacion de un plan de marketing y del mismo modo de generar un programa educativo que
responda a las necesidades de estos grupos de interés, como alternativa para estos segmentos
también se podria ofertar oportunidades que permitan el desarrollo profesional plataformas de

informacidn entre otros aspectos para que la oferta de experiencias practicas y flexibilidad sean
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aspectos que repunten a esta oferta académica en funcién a la competencia a la hora de la toma

de decisiones de los posibles postulantes.

Los hallazgos del equipo biométrico eye tracker, se evidencid que el comportamiento visual de
los participantes varia significativamente dependiendo del area de interés (AOI) evaluada. Se
observo que, en promedio los participantes fijan su mirada en el “Area 1: titulo gancho”, que
sugiere un nivel moderado de atencidén en comparacién con otras areas. Ademas, se destaca que
la duracion promedio de fijacion en el "Area 1" tiende a ser mas alta que el resto. Este resultado
es compaginado con la duracion promedio de las vistas referentes al “Area 17, demostrando el
tiempo promedio total que los sujetos de prueba miran este segmento durante la evaluacion del
estimulo visual. La secuencia segun los datos primero el “Area 17 luego el “Complemento” que
son los apartado grafico, sigue el “Area 2” con la informacion que se aport6 y por ultimo el “Area
3” para llamar a la accion a los interesados. Estos datos son fundamentales para comprender como
los participantes interactan con los estimulos visuales y proporcionan informacidn que optimicen
el disefio y la presentacion de materiales promocionales o publicitarios y asi identificar areas de
mayor y menor atencion visual, que puede guiar la toma de decisiones en la creacion de contenido
visual efectivo, contribuyendo asi a mejorar la efectividad de las estrategias de marketing y

promocion.

Una vez se entiende los resultados obtenidos, se han identificado los aspectos mas relevantes que
han servido de base para la construccién de la propuesta y su aplicacion, enfatizando en la
creacion de un modelo hibrido que fusiona el modelo persuasivo en neuromarketing y el modelo
AIDA, ademas, se afiadié una matriz FODA. Esta matriz ha permitido la generacion de estrategias
de Neuromarketing adaptadas a las necesidades especificas de la promocion de los programas
académicos de la Carrera de Mercadotecnia de IPEC - ESPOCH. Las estrategias resultantes
utilizando el modelo hibrido (MINPA) se complementa y aprovecha herramientas como el email
marketing, el inbound marketing, el video marketing, el marketing de contenido, el co-branding,
el marketing en redes sociales, las relaciones publicas y el marketing de eventos. Estas estrategias
se centran en la creacion de experiencias de marca memorables, el uso de mensajes emocionales
y la aplicacién de técnicas persuasivas basadas en una comprension profunda de los procesos
mentales y emocionales del publico objetivo. Este enfoque permite garantizar una promocion
efectiva y de persuasion debido a su estructura integral pues los mecanismos efectuados para la
medicidon de la eficiencia de estas herramientas han demostrado niveles 6ptimos en cuanto a su
funcionamiento dejando en evidencia en impacto positivo de su uso ya que se ha sentado un
precedente sobre la percepcion de la marca y la intencion de inscripcion sobre los participantes
en eventos promocionales, eye tracker ha sido un punto clave para reconocer los puntos focales
sobre los cuales se puede generar los mensajes informativos buscando sus preferencias y puntos

de atencidn.
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6.2. Recomendaciones

Se recomienda abordar las teméticas de neuromarketing a profundidad con el fin de disefiar
estrategias que generen mayores niveles de eficiencia referentes a la promocién de la oferta
académica de maestrias que se vincula con la carrera de mercadotecnia de la ESPOCH lo que
implica generar estrategias personalizadas en base a la constante utilizacion de instrumentos de
recoleccién de informacion que permitan identificar las necesidades presentes de los posibles
demandantes de este tipo de servicio, todo esto enfocado a los fundamentos tedricos de los nuevos
estudios o teorias que permitan ir a la par de lo que el mercado demanda por lo cual se debe
mantener en una constante investigacion sobre los avances en materia de neuromarketing para
poder explorar las nuevas perspectivas y enfoques que permitan mejorar la comprension de lo que
requiere la demanda insatisfecha por lo cual es recomendable fomentar la colaboracién conjunta
entre las diferentes areas de una empresa tanto internas como externas de modo que exista un
intercambio de conocimientos sobre sus perspectivas y necesidades con el fin de enriquecer las
bases conceptuales y de este modo fortalecer los fundamentos cientificos en los que se puede

basar las estrategias de promocion.

Por otro lado en funcién a los resultados obtenidos de la implementacion de la metodologia es
recomendable que se apliquen continuamente este tipo de técnicas de recoleccion de informacion
para identificar de forma mas clara las necesidades de los clientes centrandose en la
personalizacion y adaptacion de las estrategias en funcién a los mecanismos que permiten la
estimulacion y persuasion en cuanto a su comportamiento de consumo para ello se debe entender
cudl es el perfil demografico y la mayor representacion en cuanto a género y edades de este modo
podremos focalizar mejor los instrumentos de marketing de modo que se capte de forma eficiente
la atencidn de los usuarios mejorando asi los niveles de eficiencia del marketing generado dentro
de los contenidos en las estrategias se podria incluir la creacion de contenidos relevantes
atractivos en las plataformas digitales preferidas como por ejemplo a través de redes sociales
correos electronicos entre otros esto podria llamar la atencion de quienes buscan mejorar sus
habilidades y perspectivas profesionales dentro de la informacion adicional que no debe dejarse
de lado a la hora de la promocion de este tipo de servicios es el costo las formas de pago y también
resaltar la flexibilidad en cuanto horarios en funcion a la modalidad de estudio de cada una de las
maestrias pues esto podria influir de forma positiva en la decision de inscripcion de los

estudiantes.

La recomendacion final viene derivada de los resultados de la implementacion de las estrategias

creadas en base al neuromarketing para promocionar la nueva oferta académica de maestrias dada

por la ESPOCH para las carreras relacionadas con mercadotecnia ante lo cual se buscé un enfoque
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de neuromarketing integral a través del modelo integrado de neuromarketing y la promocion
académica (MINPA) con el objetivo de generar estrategias personalizadas y efectivas que
permitan impulsar estos programas académicos por lo cual una de las sugerencias de importancia
es el aprovechar estas herramientas en funcion a las estrategias planteadas y trabajar sobre ellas
para sus posteriores promociones a fin de ir evolucionando en funcion al constante cambio de las
demandas del mercado para poder estar a la vanguardia y lograr una mejor captacion de usuarios
en base a la creacidn de experiencias de marcas memorables y el uso de mensajes emocionales a
la par de la implementacion de técnicas persuasivas de este modo se puede desarrollar un
mejoramiento continuo e incluso lograr la optimizacién de estas iniciativas propuestas, tomando
en cuenta que estas herramientas deben tener métodos de evaluacion y medicion para poder
efectuar su monitorizacién de tal modo que se pueda medir el impacto de las campafias generadas

a fin de detectar sus puntos fuertes y falencias para posteriores correcciones.

115



BIBLIOGRAFIA

10.

11.

12.

13.

Alonso, M. (2021). El poder del neuromarketing. - que la fuerza te emocione. Ediciones
Pirdmide.

Alsharif, A. H., Salleh, N. Z. M., Baharun, R., Abuhassna, H., & Hasheme, A. R. (2022).
Tendencias globales de investigacion en neuromarketing. - 2015-2020. Revista de
Comunicacion, 21(1), 15-32. https. -//doi.org/10.26441/RC21.1-2022-A1

Alvarez Gomez, S. D., Romero Fernandez, A. J., Estupifian Ricardo, J., Vitalio Ponce Ruiz,
D., & Ponce Ruiz, D. V. (2021). Seleccion del docente tutor basado en la calidad de la
docencia en metodologia de la investigacion. Revista Conrado, 17(80), 88-94.

Arias Gonzales, J. (2021). Disefio y metodologia de la investigacion (Enfoques consulting
Eirl, Ed.; Vol. lera). https. -//www.researchgate.net/publication/352157132

Arroyo Morales, A. (2020). Metodologia de la investigacion en las ciencias empresariales
(Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco, Ed.; Vol. lera).

Bafios Gonzélez, M., & Baraybar Fernandez, A. (2022). Ciencia cognitiva y
neuromarketing. - investigacion académica, tecnologias emergentes Yy desafios
profesionales. Revista Cientifica De Comunicacion Y Tecnologias Emergentes, 20(2), 1-18.
https. -//doi.org/10.7195/ri14.v20i2.1911

Barrera Rodriguez, A. M., Duque Hurtado, P. L., & Merchan Villegas, V. L. (2022).
Neurociencia y comportamiento del consumidor. - andlisis estadistico de su evolucién y
tendencias en su investigacion. Cuadernos Latinoamericanos de Administracion, 18(35), 1—
20.

Botello Bermudez, S. O., & Suarez Vera, K. T. (2018). Tendencias de investigacion en
neuromarketing. Cuadernos Latinoamericanos de Administracion, X1V(27), 53-78. https. -
/lwww.redalyc.org/articulo.0a?id=409658132013

Calicchio, S. (2020). Neuromarketing en siete respuestas. Stefano Calicchio.

Calvo, R. , Fernandez, M. , & Garcia, M. (2022). The Effectiveness of Neuromarketing in
University Marketing. Journal of Marketing Management, 38(1-2), 105-129.

Camara de Comercio de Chimborazo. (2022). Anélisis del Mercado Educativo en
Chimborazo. https. -
/lwww.unach.edu.ec/images/galeriajulio/convenioslibros/nacionales/conv.coop.int.camco
merrbba.unach.poli.pdf

Carrasco, A. (2023). Neuromarketing para el desarrollo de nuevos productos boutique
Scandalo de la ciudad de Riobamba. Escuela Superior Politécnica de Chimborazo.
Carrillo, J. (2022). Neuromarketing para posicionar al laboratorio Neurolab de la carrera

de mercadotecnia de la ESPOCH. Escuela Superior Politécnica de Chimborazo.



14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

Castelo Gonzélez, J., & Leon Garcia, K. (2022). Estudio descriptivo comparado entre el
marketing tradicional y digital; caso PyMES. FIPCAEC, 32(2), 102-115. https. -
//doi.org/10.23857/fipcaec.v7i2.561

Chinlli Yamasca, G. A. (2023). Marketing digital para el posicionamiento de la marca de
la asociacion de produccion textil Pluss Apluss en la ciudad de Riobamba. Escuela Superior
Politécnica de Chimborazo.

Collado Alonso, R. (2021). EI marketing digital y su impacto en el comportamiento del
consumidor (Universidad de Valladolid, Ed.; lera ed.).

Cordoba, N., Astorquia, L., Alegrechy, A., Diaz Ferrari, A., Luques Viviana, & Medina, O.
(2023). Metodologia de la investigacién | (Universidad Nacional de Rosario, Ed.).
www.cadra.org.ar

Dubuc Pifia, A. de los A. (2022). Marketing sensorial como estrategia persuasiva para la
fidelizacién del cliente en el sector de servicios. Revista Arbitrada Interdisciplinaria
Koinonia, 7(13), 60. https. -//doi.org/10.35381/r.k.v7i13.1642

Duque Hurtado, P., Samboni Rodriguez, V., Castro Garcia, M., Montoya Restrepo, L. A,
& Montoya Restrepo, I. A. (2020). Neuromarketing. - Its current status and research
perspectives. In Estudios Gerenciales (Vol. 36, Issue 157, pp. 525-539). Universidad Icesi.
https. -//doi.org/10.18046/j.estger.2020.157.3890

Gallardo Echenique, E. E. (2017). Metodologia de la Investigacion. - manual autoformativo
interactivo (Universidad Continental, Ed.). http. -//www.continental.edu.pe/

Garcia Gonzélez, J. R., & Sanchez Sanchez, P. A. (2021). Disefio tedrico de la investigacion.
- instrucciones metodologicas para el desarrollo de propuestas y proyectos de investigacion
cientifica. Informacion Tecnologica, 31(6), 159-170. https. -//doi.org/10.4067/S0718-
07642020000600159

Gazca Herrera, L. A., Mejia Gracia, C. A., & Herrera Ramos, J. (2022). Analisis del
marketing digital vs marketing tradicional. Un estudio de caso en empresa tecnoldgica.
Cuadernos Latinoamericanos de Administracion, 18(35). https. -
//doi.org/10.18270/cuaderlam.v18i35.3773

Gobmez Bastar, S. (2012). Metodologia de la investigacion (Red tercer Milenio, Ed.; Vol.
lera).
Granda Reinoso, J. D. (2020). Influencia del Marketing Sensorial y los estimulos de los

sentidos en el comportamiento de compra de los consumidores de productos de limpieza en
la Ciudad de Guayaquil (Vol. 1). Universidad Politécnica Salesiana.
Guaman Chacha, K. A., Hernandez Ramos, E. L., & Lloay Sanchez, S. I. (2021). El proyecto
de investigacion. - La metodologia de la investigacion cientifica o juridica. Revista
Conrado, 17(81), 163-168. https. -//orcid.org/0000-0002-0517-1015



26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

Gutiérrez Cérdenas, G. (2019). El neuromarketing como herramienta efectiva para la
educacion en las ventas y la publicidad. Revista Latina de Comunicacién Social, 74, 1173-
1189. https. -//doi.org/10.4185/RLCS-2019-1377

Hurtado Talavera, F. J. (2020). Fundamentos Metodologicos de la Investigacion. - El
Génesis del Nuevo Conocimiento. Revista Scientific, 5(16), 99-119. https. -
//doi.org/10.29394/scientific.issn.2542-2987.2020.5.16.5.99-119

Ipsos. (2022). Consumo de medios y plataformas entre ejecutivos 2021. https. -
IIwww.ipsos.com/es-pe/consumo-de-medios-y-plataformas-entre-ejecutivos-2021

Jacome Santos, X., Zambrano Vera, M., & CedefioGarcia, R. (2020). Conceptualizacién
histdrica del marketing. Revista Cientifica Multidisciplinaria Arbitrada YACHASUN, 4(6),
22-30.

Juérez Varon, D., Cruz Dantas, M. N., Mykhaylyuk, O., & Mengual Recuerda, A. (2021).
Verificacion, mediante biometria de neuromarketing, del patron de lectura propuesto en una
imagen estatica. Cuadernos Latinoamericanos de Administracion, 17(32). https. -
//doi.org/10.18270/cuaderlam.v17i32.3389

Kantar. (2022). EI 70% de los argentinos no se siente representado en las publicidades.
https. -//www.kantar.com/latin-america/inspiracion/igualdad/diversidad-en-la-publicidad-
argentina

Martin, S. L. (2021). Trends in Marketing Capabilities. Revista CEA, 7(13). https. -
//doi.org/10.22430/24223182.1865

Max de Sousa Oliveira, D., & Bins Luce, F. (2020). Is marketing department important for
companies? Revista Pensamento Contemporaneo Em Administragéo, 14(3), 120-131. https.
-//doi.org/10.12712/rpca.v14i3.41042

Medina Vazquez, G. D. los A., Delgadillo Bustos, J. Y., & Hermida Urbina, K. D. (2018).
Impacto del neuromarketing en el proceso de compra del consumidor. Universidad
Nacional Auténoma de Nicaragua, Managua.

Mendoza Vargas, E., Boza Valle, J., Escobar Teran, H., & Macias Espafia, G. (2019). El
Neuromarketing y las emociones factor de éxito en la construccion de marcas en los
emprendimientos. Revista Cumbres, 5(1), 69-81. http. -
/linvestigacion.utmachala.edu.ec/revistas/index.php/Cumbres

Mogrovejo Lazo, A., & Cabrera Espinoza, C. (2022). Marketing digital en el Ecuador tras
la crisis sanitaria de la Covid-19. Sociedad & Tecnologia, 5(2), 226-240. https. -
//doi.org/10.51247/st.v5i2.209

Ménico Bordino, A. E. (2022). SEM model in neuromarketing as a planning tool in higher
education. Texto Livre, 15, e40501. https. -//doi.org/10.35699/1983



38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

Montalvo Morales, J. C. (2023). Plan de marketing digital para el posicionamiento de la
empresa “jc distribuciones” de la ciudad de Ambato. Escuela Superior Politécnica de
Chimborazp.

Morin, C., & Renvoise, P. (2020). El codigo de la persuasion Cémo el neuromarketing
puede ayudarte a persuadir de cualquier cosa a cualquier personay en cualquier momento.
Alienta Editorial.

Nielsen. (2022). The Global Media and Entertainment Outlook 2022-2026. https. -
Ilwww.pwc.com/mx/es/archivo/2022/gemo-2022-2026-como-el-entretenimiento-y-
medios-se-vuelven-mas-digitales.pdf?utm_source=Website&utm_medium=PDF+
Nolazco Labajos, F. A., Menacho Carhuamaca, J. D., & Bardales Flores, A. (2021).
Metodologia de la investigacion cientifica (MIC) en la educacion bésica regular. El caso
peruano. Espiritu Emprendedor TES, 5(3), 61-82. https. -
//doi.org/10.33970/eetes.v5.n3.2021.277

Nufiez Pardo, P. J. (2018). Teoria y metodologia de la investigacién cientifica por Armando
Eloy Garcia de la Figal Costales. Felix Vera, 14(2), 1-295.

Olivar Urbina, N. (2020a). El neuromarketing. - una herramienta efectiva para el
posicionamiento de un nuevo producto. Revista Academia & Negocios, 6(1), 127-142. https.
-Ilwww.redalyc.org/articulo.0a?id=560863786001

Olivar Urbina, N. (2020b). El neuromarketing. - una herramienta efectiva para el
posicionamiento de un nuevo producto. Revista Academia & Negocios, 6, 127-142.

Olivar Urbina, N. R. (2023). El neuromarketing. - fundamentos, técnicas, ventajas y
limitaciones. RAN. Revistas Academia y Negocios, 9(1), 13-28. https. -
//doi.org/10.29393/ran9-2nfno10002

Ore Vilchez, L. M., Ccama Gutiérrez, L., & Armada Pacheco, J. M. (2022). Estrategias de
neuromarketing en campafias publicitarias para empresas del sector restaurantes en
Huancayo- Per(. Revista de Ciencias Sociales (Ve), XXVIII(1), 322-331.

Ortega, G. (2022). Neuromarketing mix para la gestion de redes sociales de la maestria en
neuromarketing IPEC-ESPOCH. Escuela Superior Politécnica de Chimborazo.

Palacios Molina, D., Pefia Vélez, I. V., Arias Arias, A. E., & Macias Intriago, D. M. (2020).
“El neuromarketing y su influencia en la publicidad en redes sociales para las MiPymes de
Manabi - Ecuador. Revista Observatorio de La Economia Latinoamericana, 5, 1-21. https.
-Ilwww.eumed.net/rev/oel/2020/09/

Pefialoza, M. (2019). La tecnologia en la evolucién del marketing. Revista Perspectiva
Empresarial, 6(1), 75-91. https. -//doi.org/10.16967/23898186.224

Pinzon Castro, S. Y. (2016). ElI marketing digital. - su impacto en el desempefio y

competitividad en empresas de aguascalientes.



51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

Plaza Zambrano, P., Bermeo Toledo, C., & Moreira Menendez, M. (2019). Metodologia de
la investigacion (Universidad Técnica Estatal de Quevedo, Ed.).

Ramirez Montafiez, J. C., & Calles Moreno, R. J. (2021). Manual de metologia de la
investigacion en negocios internacionales (ECOE Ediciones, Ed.; Vol. lera).

Ramos, J. (2020). Técnicas de neuromarketing. XinXii.

Ramos Oyola, N. P., & Neri Ayala, A. C. (2022). Las 4 ces del marketing y su relacion con
el posicionamiento de marca. Telos Revista de Estudios Interdisciplinarios En Ciencias
Sociales, 24(2), 384-396. https. -//doi.org/10.36390/telos242.11

Renddn Londofio, L. M., Ospina Londofio, Y., Palacio Pareja, M., Arcila Acosta, C. A., &
Bermeo Giraldo, M. C. (2022). Factores perceptuales del uso del marketing digital en
pequefias y medianas empresas. Cuadernos Latinoamericanos de Administracion, 18(35),
1-15.

Reynosa Navarro, E. (2018). Trabajo de investigacion. Teoria, metodologia y practica
(Universidad César Vallejo, Ed.). https. -//www.aacademica.org.

Rodas Pacheco, F. D., & Santillan Ifiiguez, J. J. (2019). Breves consideraciones sobre la
Metodologia de la Investigacion para investigadores principiantes. INNOVA Research
Journal, 4(3), 170-184. https. -//doi.org/10.33890/innova.v4.n3.2019.974

Romero Urréa, H., Joe Real Cotto, J., Ordofiez Sanchez, J. L., Gavino Diaz, G. E., &
Saldarriaga, G. (2021). Metodologia de la investigacion (Universidad Estatal de Milagro,
Ed.; Vol. lera).

Ruiz, S., & Milagros Amo, M. (2021). Neuromarketing El Cerebro Del Consumidor.
Independently Published.

Santos De Almeida, L. R. (2018). Neuromarketing. - a nova ciéncia do consumo. Revista de
Administracdo de Empresas, 58(4), 443-444. https. -//doi.org/10.1590/s0034-
759020180410

Segovia Jaramillo, V. (2021). EIl neuromarketing y el comportamiento del consumidor de
cerveza. Revista Enfoques, 5(17), 55-67. https. -
//doi.org/10.33996/revistaenfoques.v5i17.106

Soto Orejuela, A. F. (2020). Neuroemprendimiento Neuromarketing para emprendedores.
Ecoe Ediciones.

Suarez Lugo, N. (2020). Neuromarketing a debate. Revista Cubana de Salud Publica, 46(3),
e1645. https. -//orcid.org/0000-0002-4637-2876

Temboury Hamera, L. (2020). "Las formas de marketing tradicional Vs la opinion y la
experiencia real del consumidor como nuevas herramientas de marketing (Comillas

Universidad Pontifica, Ed.; lera ed.).



65.

66.

67.

Tonelli, M. J., & Zambaldi, F. (2019). Marketing, consumo e identidade. RAE Revista de
Administracao de Empresas, 59(3), 156-156. https. -//doi.org/10.1590/S0034-
759020190301

Vizcaino Zufiga, P. ., Cedefio Cedefio, R. J., & Maldonado Palacios, I. A. (2023).
Metodologia de la investigacion cientifica. - guia préctica. Ciencia Latina Revista Cientifica
Multidisciplinar, 7(4), 9723-9762. https. -//doi.org/10.37811/cl_rcm.v7i4.7658
Yactayo-Moreno, A. G., & Vargas-Merino, J. A. (2021). Distincién conceptual y tedrica de
Marketing Sensorial. - Tendencias y perspectivas. Investigacién y Ciencia de La
Universidad Auténoma de Aguascalientes, 83. https. -
//doi.org/10.33064/iycuaa2021832750




ANEXOS

ANEXO A: ENCUESTA

Encuesta sobre Neuromarketing para promocionar la oferta académica de las maestrias
de la carrera de Mercadotecnia - IPEC — ESPOCH
Estimado encuestado, le agradecemos su participacidn en esta encuesta sobre estrategias de
neuromarketing para promover las maestrias de la carrera de Mercadotecnia. Sus respuestas son
fundamentales para comprender mejor las preferencias y la percepcion de las estrategias
publicitarias. Por favor, responda honestamente cada pregunta.

Seccion de Datos Informativos:

Edad

e 23-30 afios ( )

o 31-40 afios ( )

e 41-en adelante ( )
Género

e Masculino ( )

e Femenino ( )

Nivel educativo

e Licenciatura ( )
e Ingeniaria ( )
o Maestria ()
Provincia

e Pastaza O

e Cotopaxi ()

e Tungurahua O

e Chimborazo ()

e Otros (especificar)

¢Le gustaria continuar sus estudios en un posgrado?

e Sj

e No

¢Estaria interesado en estudiar uno de los programas de maestria la ESPOCH - IPEC en el
area de Mercadotecnia?

o Si
e No
¢Cuénto estaria dispuesto a pagar por una maestria en una institucion ACREDITADA

como la ESPOCH donde el tiempo de registro del titulo es inmediato?

e  $3000 - $3500
e  $3501 - $4000
e  $4001 - $4500
Seccidn cuestionario

Estimacion de estrategias actuales



1. ¢Cdmo calificarias las estrategias de marketing actuales utilizadas para promocionar las
maestrias de Mercadotecnia en el IPEC?

e Muy ineficaces ( )

o Ineficaces ( )
e Neutrales ( )
e Eficaces ( )
e Muy eficaces ( )

Receptividad hacia el Neuromarketing
2. (Estarias abierto/a a conocer méas sobre estrategias de neuromarketing para promocionar las
maestrias de Mercadotecnia?

e Totalmente cerrado/a ( )
e Cerrado/a ( )
e Neutro/a ( )
e Abierto/a ( )

( )

e Totalmente abierto/a

Interaccion con la Publicidad Actual
3. ¢Qué tan frecuentemente interacttias con la publicidad actual sobre las maestrias de
Mercadotecnia en el IPEC?

¢ Nunca ( )
e Raramente ( )
o Aveces ( )
e Frecuentemente ( )
e Siempre ( )

Preferencias de Contenido
4. ¢Qué tipo de contenido te gustaria ver en anuncios o promociones de las maestrias de

Mercadotecnia? (Selecciona todos los que apliquen)

e Testimonios de estudiantes ( )
¢ Informacion sobre profesores y su experiencia ( )

o Datos sobre contenido de estudio ( )
o Experiencias interactivas virtuales ( )

e Otros (especificar)
Impacto de los Estimulos Visuales

5. ¢Qué tan importantes consideras los estimulos visuales (videos, imagenes) en la publicidad
que atrae tu atencion?

e Nada importantes
e Poco importantes
¢ Moderadamente importantes
e Importantes
e Muy importantes
Preferencia de Plataformas de Publicidad

N AN AN AN/
— N N N N



6. ¢En qué plataforma prefieres encontrar informacion sobre programas académicos como las

maestrias de Mercadotecnia? (Selecciona todas las que apliquen)

e Redes sociales ( )

e Sitios web ( )
e Correo electrénico ( )
e Publicidad impresa ( )

e Otros (especificar)
Atractivo de la Informacion Interactiva

7. ¢Te interesaria tener acceso a herramientas interactivas (como simulaciones, recorridos

virtuales) para conocer mas sobre las maestrias de Mercadotecnia?

¢ No me interesaria ( )
e Me interesaria poco ( )
e Neutral ( )

e Me interesaria ( )
e Me interesaria mucho ( )

Sensibilidad hacia Promociones Especiales
8. ¢CoOmo reaccionarias a promociones especiales o descuentos para las maestrias de
Mercadotecnia en el IPEC?

¢ No me interesaria ( )
e Me interesaria poco ( )
e Neutral ( )

e Me interesaria ( )
e Me interesaria mucho ( )

Preferencia de Mensajes Emocionales
9. ¢Prefieres los mensajes de marketing que evocan emociones (felicidad, aspiraciones) sobre

las maestrias?

e Totalmente en desacuerdo ( )
e Endesacuerdo ( )
e Neutral ( )
e Deacuerdo ( )
e Totalmente de acuerdo ( )

Expectativas hacia la Oferta Académica
10. ¢Qué esperarias encontrar en una oferta académica para considerar inscribirte en una
maestria de Mercadotecnia en el IPEC?

o Flexibilidad en horarios ( )
e Variedad de asignaturas electivas ( )
e Costo del posgrado. ( )
e Experiencia practica garantizada ( )
e Apoyo profesional para colocacién laboral ( )

e Otros (especificar)




ANEXO B: VALIDACION DE LA ENCUESTA POR UN EXPERTO

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO g%@%
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS §§ii
ESCUELA DE MARKETING

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTO

Estimado (a) profesional. Usted ha sido seleccionado en calidad de experto por sus
conocimientos y experiencia en el tema de Marketing e investigacion, la presente ficha tiene
como objetivo principal validar el cuestionario.

Datos del experto:

Nombres y Apellidos: Jorge Washington Alvarez Caideron
Grado Académico: Doctor en Ciencias Economicas Ph.D
Experiencia (afos): 36 anos

Institucion: Escuela Superior Politecnica de Chimborazo

Responsable de la ficha de validacion:
Esteban Abraham Zambonino Tobar
Estudiante de Licenciatura en Marketing

En la parte final se anexa el cuestionario. Adicionalmente, en los siguientes enlaces podra
encontrar el instrumento de investigacion:

Google Forms:
hitps:/Aorms.ele/3Gw3ikmDbi-7FgXy Vo7

Instruceion: Luego del analisis del instrumento de investigacion “cuestionario™, le solicitamos
comedidamente que. en base a su criterio profesional. valide el mismo. para su correcta
aplicacion.

Nota: Por cada criterio establecido. considere la escala de 1 a 5, donde 17 es totalmente en
desacuerdo y 57 totalmente de acuerdo

1. Totalmente en ! 4. De 5. Toralmente de
2. En desacuerdo | 3. Indiferente
desacuerdo acuerdo acuerdo
- o Puntaje : i
Criterio de validacion 1T2131415 Observaciones y/o sugerencias
El instrumento responde al objetivo de Adl J byiod l ]
“Conocer el perfil del publico objetivo para 3 anar e C‘(J\” AL Q'; Q
promocionar la oferta académica de las K encuesly especitica inemm AC1 O
maestrias de la carrera de Mercadotecnia Ll
mediante el Neuromarketing cehre el publice
]
Validez de intencion y objetividad X Lvil> .‘5@550-5 QVHZ«' p&’d\guniab :
que puecan wnfloig on la rpspw;ti_i




L] $
o . ; 3 ¢ til22 an lena S A
Presentacion y formalidad del instrumento X Utilize: an \U"jt‘%ﬁe Mas (Onpien-
c:,b'l(i paia el péb“cb
Claridad y utilizacién de un lenguaje Efimine dudas en las pv:wu:n'ia S
ad 5 K it v
apropiado Pave eviler  cealusiones
Coherencia entre preguntas, alternativas de ¥
respuesta.
Grado de dificultad del instrumento X
Subtotal 16110

TOTAL FINAL

o
L

6

Puntuacion de Validacién
De 1 a 7: El instrumento no es valido, debe ser reformulado.
De 8 a 15: El instrumento no_es valido, debe ser modificado.
De 16 a 22: El instrumento es valido, pero debe ser mejorado.

Finkna del experto

Nombre y Apellido: Jorge Washington Alvarez Calderon




ANEXO C: RESULTADOS DE INSCRITOS

Fecha: 2023-01-30 al 2024-01-30 de
Factura N. Documento Razon social Fecha Transaccién  Fecha Contable  Valor Servicios
19837 0605219294 ILDA JACKELINE QUIZHPILEMA LAZO 20231214 20231214 $ 100,00 MAESTRIA EN MARKETING PAGO DEL EXAMEN DE PAGO DE EXAMEN DE ADMISION EN
18:52:55.031627 00:0000.0 - DIGITAL ADMISION MARKETING MAESTRIA MARKETING DIGITAL
DIGITAL
19874 0602554048 ADRIAN PATRICIO YAURI ZAVALA 20240104 2024-01-04 $ 100,00 MAESTRIA EN MARKETING PAGO DEL EXAMEN DE PAGO EXAMEN ADMISION MARKETING
12:32:15.940228 0000000 1004 DIGITAL ADMISION MARKETING DIGITAL
DIGITAL
19900 0603770215 LORENA DEL ROCIO MUQUINCHE PAUCAR 2024-01-08 $ 100,00 MAESTRIA EN MARKETING. PAGO DEL EXAMEN DE PAGO DEL EXAMEN DE ADMISION DE LA
0000000 " DIGITAL ETING DUITAL
DIGITAL
18042 1726243700 FLAVIO ESTEBAN LLININ LLININ 20040111 20240111 10000 MAESTRIA EN MARKETING PAGO DEL EXAMEN DE PAGO EXAMEN DE ADMISION MAESTRIA
162008 962735 00:0000.0 " DIGITAL ADMISION MARKETING MARKETING DIGITAL
DIGITAL
20008 1717105389 JUAN ARGELIO TENORIO COLLANTES 2024-01-18 $ 100,00 MAESTRIA EN MARKETING PAGO DEL EXAMEN DE PAGO DE EXAMEN DE ADMISION
2000000 : DIGITAL ADMISION MARKETING
DIGITAL
20073 0802742841 ROLANDO JAVIER CEDERO AVILA 2024-01-23 2024-01-23 MAESTRIA EN MARKETING PAGO DEL EXAMEN DE
15:45.07 823209 00:0000.0 § 100.00 DIGITAL ADMISION MARKETING
DIGITAL
20084 0604104521 JENNY GAROLINA GUAMAN SIGUENZA 20040124 s 10000 MAESTRIA EN MARKETING PAGO DEL EXAMEN DE PAGO PARA EXAMEN DE ADMISION
£0:0000.0 8 DIGITAL MAESTRIA DIGITAL
DIGITAL
2msz 2000081859 VERONICA ISABEL CUNALATACURAY 20240125 2024.01.25 § 10000 MAESTRIA EN MARKETING PAGO DEL EXAMEN DE
20019272128 0000000 M IGITAL ADMISION MARKETING
DIGITAL
20148 1720761640 LUIS ALEJANDRO BARO LUCINA 2024-01-25 2024-01-25 s MAESTRIA EN MARKETING PAGO DEL EXAMEN DE PAGO EXAMEN DE ADMINSION
16:59:54 021336 00:00000 ea0 IGITAL L A
DIGITAL
Facturas g Total Valor : § 900,00
Desarrollado por: DTIC
Fuente: Sistema de Ordenes de Pagos - ESPOCH
30/01/2024 Pagina1of 2

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

PAGOS - POR SUBSERVICIOS
INSTITUTO DE POSGRADO Y EDUCACION CONTINUA

Fecha: 2023-01-30 al 2024-01-30 to de 1-009
Factura N. Documento Razon social Fecha Transaccién Fecha Contable Valor Servicios SubServicios Observaciones
20147 0603519844 NANCY BEATRIZ AYOL YASACA 2024-01-25 2024.01-25 5 100,00 MAESTRIA EN MARKETING PAGO DEL EXAMEN DE PAGO EXAMEN DE ADMISION MAESTRIA
16:50:21.304318 00:00:00.0 - IGITAL ADMISION MARKETING MARKETINK DIGITAL NANCY AYOL
Do

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

PAGOS - POR SUBSERVICIOS
INSTITUTO DE POSGRADO Y EDUCACION CONTINUA

Fotndage cn 191>
imba - O

Fecha: 2023-01-30 al 2024-01-30 do 1-009
Factura N. Documente Razon social Fecha Transaccién  Fecha Contable Valor Servicios SubServicios Observaciones
19867 1805479757 JAVIER ALEXANDER GASCO ROBALINO  2024-01.03 20240103 1000 MAESTRIA EN NEUROMARKETING  PAGO DEL EXAMEN DE PAGO EXAMEN ADMISION MAESTRIA
15155:23.963295 00:00:000 8 1004 NG No
'COHOATE JAVIER.
18882 0602547382 ANA JULIA VINUEZA SALINAS 2024-01-04 2024-01-04 § 100,00 MAESTRIA EN NEUROMARKETING ~ PAGO DEL EXAMEN DE
18:04:47.47399 00:00:00.0 100, ADMISION NEUROMARKETING
10822 0604363226 JAIRO PATRICIO ROBALINO BURGOS 2024.01-10 20240110 10000 MAESTRIA EN NEUROMARKETING  PAGO DEL EXAMEN DE PAGO DEL ADMISION
09:34:29.752143 00:00:00.0 810 TING  NEURO!
COHORTE
10033 0850033244 VERONICA ALEXANDRA QUISNIASATAN  2024.01-10 20240110 € 10000 MAESTRIA EN NEUROMARKETING  PAGO DEL EXAMEN DE PAGO DE EXAMEN DE ADMISION DE
15:18:18.750507 00:00:00.0 N TING ESTRI,
COHORTE
20034 2100935523 ANDREA FERNANDA QUILAMBAQUI 2024-01-19 2024-01-18 N MAESTRIA EN NEUROMARKETING  PAGO DEL EXAMEN DE PAGO DE INSCRIPCION
17:4030.200749 00:00:000 100,00 ADMISION NEUROMARKETING
20091 0803708056 GENESIS SELENA ROSADO SANTOS 2024.01-24 20240124 10000 MAESTRIA EN NEUROMARKETING  PAGO DEL EXAMEN DE
12:46:17.191906 00:0000.0 * 100 ADMISION NEUROMARKETING
COHORTE
20166 0604032250 JUAN PABLO ULLOA PERAFIEL 2024.01.26 20240126 MAESTRIA EN NEUROMARKETING  PAGO DEL EXAMEN DE PAGO DE PRUESA DE ADMISION

111256.650858 0000000 § 100,00 ADMISION NEUROMARKETING
'COHORTE




ANEXO D: DATOS DEL EYE TRACKER

Todas las tablas y métricas que se

utilizaron para analizar cada
estimulo visual, donde constan 14
disefios y se encuentran. -
1. Number of Fixations in AOI

2. Total Duration of Fixation in
AOl

3. Total Duration of Visit
ANEXO E: BASE DE DATOS DE POSIBLES CLIENTES

Aqui se encuentra 3 bases de datos que se dividen
en. -
1. Base de seguimiento a graduados de la carrera
2. Base de datos de la maestria anterior

3. Base actual del grupo de whatsapp

ANEXO F: E-BOOKS DESCARGABLES

Se realiz6 E-books para cada

maestria. -
1. “Marketing Sensorial. -
Creando Experiencias
Memorables”

2. “Gestion de Contenidos y
Marketing de Influencia. - Cémo
Crear y Distribuir Contenido
Impactante”

ANEXO G: CONTENIDO DE REDES SOCIALES

Aqui se encuentran carpetas con
todos los disefios y videos
utilizados en la promocién. -
1. 15 disefios publicitarios

2. 7 videos publicitarios
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