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RESUMEN

Es claro, que el marketing ha evolucionado constantemente vinculdndose con otras ciencias complementarias para
el desarrollo de investigaciones y estudios mas profundos. En la actualidad existe una disciplina conocida como
neuromarketing digital que se basa en la aplicacion de los descubrimientos neurocientificos a las estrategias de
marketing digital, por tal razén esta investigacion tiene como objetivo determinar la importancia del neuromarketing
digital en el desarrollo de contenido de valor en las redes sociales. Es claro que atravesamos por una era netamente de
la informacion y el conocimiento, donde la comunicaciéon en medios sociales paso de ser una tendencia a convertirse
en una necesidad para organizaciones grandes y pequefias. Por tanto, esta investigacion hiso uso de un enfoque de
investigacion cualitativo y cuantitativo y un nivel de investigacion exploratorio y descriptivo. En este caso, se determiné
que las estrategias de neuromarketing implementadas en el ambito digital son sumamente importantes para generar
contenido de valor en las redes sociales, siendo los contenidos visuales como las imagenes, las infografias y los videos
los mas atraibles para los usuarios de la ciudad de Riobamba, provocando asi una mayor interaccién (engagement)
con el contenido que se genera, generando asi una relacion simbdlica emocional entre la marca y la comunidad de
cierto producto o servicio.

Palabras clave: Neuromarketing, marketing digital, neuromarketing digital, marketing de contenidos, embudo de
conversion.

ABSTRACT

It is clear that marketing has constantly evolved linking with other complementary sciences for the development of
research and deeper studies. Currently there is a discipline known as digital neuromarketing that is based on the
application of neuroscientific discoveries to digital marketing strategies, for this reason this research aims to determine
the importance of digital neuromarketing in the development of valuable content in companies. social networks. It is
clear that we are going through an era of information and knowledge, where

communication in social media went from being a trend to becoming a necessity for organizations large and small.
Therefore, this research made use of a qualitative and quantitative research approach and an exploratory and
descriptive research level. In this case, it was determined that the neuromarketing strategies implemented in the digital
field are extremely important to generate valuable content on social networks, with visual content such as images,
infographics and videos being the most attractive for users of the city of Riobamba, thus causing a greater interaction
(engagement) with the content that is generated, thus generating a symbolic emotional relationship between the brand
and the community of a certain product or service.
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1. INTRODUCCION

Las actividades del marketing desde sus
comienzossesustentaronenconocimientos
por parte de otras disciplinas. Por ello una
de las ciencias que actualmente ha estado
inmersa en el estudio del marketing es la
neurociencia, dando paso a la creacion de
una disciplina fundamental para el analisis
del comportamiento del consumidor,
que se conoce como neuromarketing. El
neuromarketing nace como una fusion,
como una integracion del marketing con
la neurociencia, basado en los aspectos
emocionales, y forma parte de un enfoque
moderno denominado neuroeconomia.
Para que se pueda desarrollar requiere
del apoyo de técnicas y herramientas de
la neurociencia que permita monitorear
las respuestas que emite el cerebro ante
determinados estimulos generados en el
entorno que se encuentre. De la misma
manera el auge de las tecnologias de la
informacion y comunicacion han creado
el espacio propicio para el desarrollo del
neuromarketing, debido a que los clientes
o consumidores estan cada vez mas
informados y poseen mayor conocimiento
respecto a ciertos productos o servicios
y han ganado mayor poder en el proceso
de decision de compra (Salas, 2018).
El marketing con su desarrollo a partir
de la neurociencia persigue una mejor
comprension del consumidor, dada la
dificultad para obtener la informacién
precisa por medios de investigacion de
mercados tradicionales que no pueden
detectar los componentes emocionales e
inconscientes. En fin, el neuromarketing
nace de la idea de que la respuesta
consciente del consumidor esconde los
motivos profundos que la generan, por
lo que solo a través de la investigacion
fisiolégica se podran conocer (Vega, 2016).

De la misma manera segun el autor Vigo

(2014), citado de (Ramirez, Giraldo,
Ramos , & Gordillo, 2017) establece que
el neuromarketing es un estudio de los
procesos cerebrales que se evaluan en
la toma de decisiones al momento de
la compra. A través de herramientas, se
identifica zonas del cerebro que se activan
durante este proceso, de tal forma que
se puede predecir el comportamiento del
consumidor y se halla las expresiones mas
relevantes que impulsan a los mismos.
Basicamente esta nueva ciencia se
centra en conocer como reaccionan los
usuarios a ciertos estimulos para asi lograr
establecer un patrén de conducta y una
forma estandar de comportamiento de los
usuarios. De esta forma la comunicacion
empieza a adentrarse en terrenos mucho
mas inexplorados y que tienen una base
mucho mas irracional e introspectiva
(Fernandez E. , 2017). Con las

conceptualizaciones antes expuestas
por parte de varios autores, se puede
definir que al vincular el marketing con la
neurociencia dan paso una nueva disciplina
conocida como neuromarketing, la misma
que se encarga del estudio principal del
comportamiento de los consumidores o
clientes ante ciertos estimulos generados
en el entorno existente, esta herramienta
trabajade maneramas eficaz ya que estudia
los procesos cerebrales que son causados
al momento de comprar algun producto
o adquirir un servicio. El neuromarketing
tiene mucho que decir y aportar sobre la
complejidad de las motivaciones humanas,
subjetividad e identidad, es decir, sobre
como las personas piensan y actuan de
manera consciente e inconsciente con
las marcas y su contenido que realiza. Es
importante descartar que el contenido de
valor que genere la organizacion es clave
para generar un engagement positivo,
indudablemente a través del contenido
visual se puede establecer relaciones



emocionales, con ello lograr despertar
la curiosidad del cliente (Vilca, Cerron,
Ponce, Rojas, & Cotera, 2019).

Sin embargo, segun (Feenstra, 2014)
menciona que el neuromarketing se
presenta como una nueva disciplina que
pretende resolver la cuestion de la eficacia
publicitaria mediante la exploracion del
funcionamiento de la caja negra del
consumidor a través de las herramientas
de las neurociencias (pag. 72). Por ello,
se establece que el neuromarketing tiene
relacion directa con el marketing digital,
mas aun para la generacion de contenido
de valor que conecten de mejor manera
y emocionalmente la marca con los
usuarios. Para generar dicho contenido el
marketing digital hace uso de estrategias
de marketing de contenidos, que se trata
en otras palabras, de generar contenido
sumamente valioso de alto impacto que nos
haga ganar la confianza incondicional de
nuestros clientes, al tiempo que ganamos
una ventaja competitiva; esta informacién
de alta calidad no ha de ser en ningun caso
de naturaleza publicitaria ni estar concebida
para vender de forma directa, sino que
debe aportar conocimiento y resolver
dudas o problemas. Estamos pues ante un
tipo de marketing no intrusivo que busca
la comunicacién con el cliente a través de
contenido relevante, la importancia radica
en buscar la fidelidad de los clientes con el
contenido de alto nivel e impacto (Ramos,
2017). En definitiva, consiste en determinar
y gestionar informaciones que son de
interés para un target especifico, con el
objetivo de satisfacer las necesidades de
los posibles clientes y generarengagement,
un vinculo emocional que permite afianzar
la credibilidad de la empresa. La esencia
de este tipo de marketing radica en
generar un contenido fresco, auténtico,
oportuno, que se relacione con los valores
de la organizacidon, buscando transmitir
una preocupacion por aclarar las dudas de

los consumidores o clientes (Schwertner,
2018). En base a las aportaciones de los
autores anteriores se puede aportar que el
marketing de contenidos es una parte del
marketing digital que busca la generacion
de un contenido de valor totalmente
eficiente que se direcciona a un publico o
segmento en especifico para lograr una
relacion simbodlica y emocional entre la
marca y los usuarios.

Sin embargo, muchas organizaciones
al momento de generar contenido no
muestran una adecuada eficacia vy
eficiencia en sus procesos de realizar
la estrategia de content marketing, ya
que tienen problemas al retener usuarios
o0 incrementar la tasa de conversion,
lo que convierte al neuromarketing en
una herramienta esencial y basica de
diseno, al contribuir, desde el estudio del
comportamiento de los consumidores, a
optimizar los

procesos de comunicacién entre el usuario
y la organizacién. El éxito de la generacion
de contenido esta relacionado con la
capacidad de poder establecer un didlogo
con el cerebro reptil o primitivo, haciendo
necesario una adecuada generacion de
las imagenes y los textos. Ya lo manifiesta
(Fernandez & Sarmiento, 2018) que se
debe atender los siguientes factores:

- El cerebro reptil es muy egoista, por
ello es importante hacer referencia
las situaciones que se relacionen con
su supervivencia, para ello se utilizara
palabras adecuadas como agradable,
confortable o relajado, que convierten
en un factor imprescindible en la
redaccion de contenidos.

- Es un cerebro muy sensible al
contraste, para eso se debe despertar
su interés es posible con el uso de
palabras como grande o pequefio,



con o sin, riesgo o seguro.

- Este cerebro fundamenta las
decisiones en la capacidad de
transmitir seguridad acerca de la
informacion recibida. Es importante
establecer los comentarios sobre la
experiencia de otros usuarios.

- Es muy visual, lo que provoca que
sea necesario distribuir los elementos
de informacion y navegacion del sitio

web.
Hoy en dia, la presencia masiva de
publicidad es algo completamente

normal y el hecho de que las campafnas
contemporaneas de publicidad sean
agresivas e intrusivas, habla mucho de la
sociedad actual. La finalidad del uso de
técnicas de Neuromarketing es conocer
la eficacia en el proceso de decisiones.
Averiguar a qué estimulos las personas
prestan mas atencion y cuales no influyen
directamente en el comportamiento de la
persona. Por ellos hay que aclarar que
en la actualidad el ambito digital pasé de
ser una tendencia a convertirse en algo
fundamental, en una necesidad para las
empresas sean estas grandes o pequefias.
La importancia radica en que en el mundo
digital nos da la posibilidad de medir todo, y
desde entonces se habla mucho del poder
de la informacion. La competencia puede
copiar los equipos, los productos y los
procedimientos, pero no pueden reproducir
la informacion y el capital intelectual de
la empresa. Precisamente por esto, la
informacion de la que dispongas sera una
ventaja competitiva. Pero cabe recalcar
que el poder no reside en quien tiene
mas informacion, sino en quien la sabe
usar y aprovechar de mejor manera. La
informacion es infinita y el tiempo escaso,
por lo que solo tienes que quedarte con la
informacion que realmente te aporte valor,
dependiendo de la organizacion y su razén

social (Cibrian, 2018). Por ello hablar de
un marketing digital en la actualidad es
relevante para el desarrollo y crecimiento
eficiente de las organizaciones. El
marketing digital se caracteriza por dos
aspectos importantes, la personalizacion
y la masividad; es claro que los sistemas
digitales permiten crear perfiles detallados
de los usuarios, no solo con caracteristicas
sociodemograficas, sino también en
cuanto a gustos, preferencias, intereses,
busquedas, compras, entre otros. La
informacion que se genera en internet
puede ser totalmente detallada. De esta
manera, es mas facil conseguir un mayor
volumen de conversion en el mundo online
qgue en el mundo tradicional. Esto es lo que
se conoce como personalizacién. Ademas,
la masividad supone que con menos
presupuesto tienen un mayor alcance
y mayor capacidad de definir como tus
mensajes llegan a publicos especificos
(Selman, 2017). Una de las caracteristicas
principales es que facilita la realizacién de
campafnas y

estrategias personalizadas, pues ofrece
una gran capacidad analitica y asi lograr
lanzar campafas para mercados objetivos
muy segmentados. Un elemento esencial
es que se centra especificamente en un
publico, donde debe existir una interaccion
entre la campania y el publico que la recibe.
Para ello debe existir contenido atractivo y
un entorno donde el publico pueda recibir
la informacién, he aqui donde las redes
sociales dan mucho de qué hablar, ya que
van creciendo e incorporan actualmente
herramientas para la correcta gestidon
de una empresa en el ambito digital
(Salazar, Paucar, & Borja, 2017). Uno de
los principales retos en el marketing digital
es que muchas empresas abren paginas
en Facebook, cuentas en Twitter, realizan
campafas de mercadotecnia digital,



incluso tienen paginas web muy bien
disefiadas, pero lo hacen sin contar con la
preparacion adecuada. Omiten el proceso
indispensable de escuchar y planear, y se
adelantan a las tacticas sin ponerse en el
lugar del usuario. Es claro que no seguir
el proceso estratégico adecuado deriva en
errores muy costosos (Kutchera, Garcia, &
Fernandez, 2014). Es asi que el marketing
digital es una de las herramientas actuales
que toda organizacion debe implementarla,
tomando en cuenta que permite medir
cuantitativamente absolutamente todo
aporta informacion relevante para la buena
toma de decisiones.

Por tal razéon se considera importante
trabajar con estas dos herramientas a la
vez, por un lado, el neuromarketing y por
el otro el marketing digital, asi se puede
definir una nueva disciplina que se le llama
el neuromarketing digital, la misma radica
en la aplicacion de los descubrimientos
neurocientificos a las estrategias de
marketing digital. Esto permite conectar
mejor con el usuario y generar en las
emociones que produzcan una mayor
satisfaccion y por tanto una mayor
fidelizacion (engagement) con la marca.
(Ver tabla 1)

Variables D

El cerebro ama lo simple Hacer éontenido limpio, simple y agradable para la vista.

Usar imagenes de personas Usar imagenes de personas cuya mirada apunte al
elemento del contenido que deseamos.

Uso de la psicologia del color Definir los colores adecuados, basando en su significado

y lo que transmite emocionalmente (psicologia del color)

Favorecer la inmediatez Al cerebro le gusta ahorrar energia, por lo que se
desconecta facilmente si tiene que esperar. Por esto es
indispensable lograr que nuestro sitio web cargue mas

répido

Uso de niimeros y estadisticas Para lograr captar la atencion y construir més rapido la

credibilidad.

Valerse de la recomendacion de terceros El poder de un tercero contribuye a generar confianza en
el usuario. Para esto te puedes ayudar mostrando los

comentarios y testimonios de clientes satisfechos

Usar el poder de la pertenencia a la tribu Es parte de la biologia humana la necesidad de sentirse

parte de una tribu

Al cerebro le gusta el numero 3 La neurociencia ha comprobado que el cerebro se siente
més atraido a tomar una decisién de compra cuando sele
presentan 3 opciones (presentar 3 productos 0 3

opciones de precios)

Tabla 1. Cémo aplicar la neurociencia en las estrategias
de marketing digital
Fuente: (Lastra, 2019).
Elaborado por: Cuzquillo, E. & Tierra, E., (2020)

La tabla que antecede describe algunos
parametros que se debe tomar en cuenta
para aplicar estrategias de marketing
digital, dichos parametros vinculan el
ambito del neuromarketing. Es claro que
el cerebro ama lo simple, por tal razén
lo recomendable al disefiar contenido
es hacerlo de manera sencilla, pero que
sea agradable a la vista de los clientes
0 consumidores; por tanto, es necesario
aplicarla psicologiadel colory otros factores
que provocan estimulos positivos en las
personas que interactuan con el contenido
que se genera y asi ayuda al cumplimiento
de objetivos organizacionales.

Ademas, es importante acatar, que el
contenido es el rey en la estrategia de
marketing de contenidos, ya que de el
depende el cumplimiento de los objetivos
que se ha planteado. Por tal razén lo mas
recomendable y necesario es adaptar a
la estrategia el embudo de conversion o
embudo de ventas. (Ver Figura 1)
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Figura 1. Embudo de ventas
Fuente: (Miranda, 2019).

El embudo de ventas es una estrategia
muy utilizada especialmente en el
marketing digital, donde detalla el proceso
que debe transcurrir el Buyer persona
desde su primera visita hasta completar
cerrar las ventas y finalizar a los clientes.
Tedricamente el embudo de conversion
establece 4 partes, tenemos la atraccion,



que es donde se busca generar trafico
web, seguido se tiene la interaccion, es
aqui donde se aporta el contenido de valor
para que las personas se interesen en
el producto o servicio, después viene la
conversion, que se basa en buscar generar
la venta. Para finalizar con la fidelizacion
donde se busca fidelizar a los clientes.
Ademas, se establece como uno de los
procesos mas significativos para lograr un
Retorno de la Inversion y obtener clientes.
Compuesto por 4 fases las mismas que
buscan poner en contacto a los diferentes
usuarios y asi cumplir un objetivo final
planteado. (Ver Tabla 2)

Fases Descripcion

Contacto Identifica y atrae a los usuarios potenciales a través de los distintos formatos de
contenido. Se busca que el usuario pueda interactuar para que deje sus datos de
contacto.

Prospecto/Lead Se cuenta con la informacion del usuario la cual se procede a clasificarla. Este filtro
se realiza para ver si es factible o no invertir en el usuario potencial y dejar de lado

aquellos que no estén interesados en lo que ofrecemos

Oportunidad Esperar que los usuarios seleccionados manifiesten atencion o interés en nuestras

ofertas, para ir directamente al mismo

Calificacion Aqui podra determinarse el tipo de producto que el usuario esta dispuesto adquirir.
Pero seguir con estrategias para captar mayor informacion (encuestas, llamadas,

entre otras)

Cierre Una vez determinado el tipo de producto o servicio, podremos darle comienzo al
proceso de venta y de este modo, convertir al usuario en un cliente

Tabla 2. Fases del embudo de conversién
Fuente: (Giraldo, 2017)
Elaborado por: Cuzquillo, E. & Tierra, E., (2020)

El embudo de conversion inicia con un
contacto, donde se identifica y atrae a los
usuarios potenciales a través de distintos
formatos de contenido buscando obtener
datos de los mismos; la segunda etapa se
basa en los prospectos o leads, al poder
tener informacion de usuarios procedemos
a clasificar por un lado los que son factible
invertir y por otro aquellos que no estan
interesados; por consiguiente la fase de
oportunidad se basa en que muestren
interés y atencion por nosotros, para
dar paso a la calificacion, donde podran
determinar qué tipo de producto es el que
desea; para finalmente dar paso al cierre
donde convertimos y ganamos un nuevo
cliente.

2. MATERIALES Y METODOS

La presente investigacion hiso aplicacion
de un enfoque cualitativo y cuantitativo,
cualitativo se aplica al momento de realizar
la recopilacion de informacion de tipo
descriptivo en base al tema a investigar,
con la razon de obtener una base sdlida y
relevante de informacién que contribuya al
desarrollo eficiente del estudio investigativo;
cuantitativo, parte del estudio de analisis de
datos numéricos y se emplea al momento
de realizar la interpretacion y analisis de
datos que se obtienen en la investigacion
de campo.

También se hiso uso de un nivel de
investigacion exploratorio y descriptivo,
exploratorio también se lo conoce como un
estudio piloto para determinar el problema
existente, y dar paso a un analisis de la
situacion actual; descriptivo, al momento
de dar una descripcién del problema, y
al analizar las encuestas aplicadas en la
investigacion de mercado.

Los métodos de investigacion son
considerados como un instrumentos que
permiten dar una valoracién critica, que
conducen a una logica de conocimiento
cientifico, en este caso se aplicé el método
deductivo, que se utiliz6 al momento de
razonar que hacer, quien lo va utilizar y que
fuentes se utiliza paraobtenerlainformacion
clave para el desarrollo eficiente del
estudio, asi se detallan fuentes primarias
como la encuesta con un cuestionario
estructurado no disfrazado, el mismo que
se dio validez mediante la aplicacion de un
meétodo estadistico eficiente en este tipo de
investigaciones como lo es el coeficiente
del Alfa de Cronbach, que tras su aplicacion
se obtuvo un valor aceptable en los rangos
establecidos (0,85); también se utilizd
fuentes secundarias donde se detallan



libros digitales, articulos de revista, blogs,
paginas web certificadas, entre otros.
Finalmente se utilizé un método analitico
al realizar el diagnostico y analisis de la
informacion que se logra recopilar, de tal
manera que se logre obtener conclusiones
especificas, asi como también establecer
una discusion relevante que de aporte
y solucién a la problematica existente y
contribuya a otras investigaciones.

3. RESULTADOS Y DISCUSION

La presente investigacién hiso uso de
encuestas en la zona urbana de la ciudad
de Riobamba, especificamente a una
muestra de la Poblacién Econdmicamente
Activa Ocupada. Para lo cual se hiso
uso de un cuestionario estructurado no
disfrazado. Para medir la confiabilidad del
cuestionario se aplico el coeficiente del Alfa
de Cronbach, que se basa en un modelo de
consistencia interna, cuyo valor aceptable
es a partir de 0.8 hasta 1,00. Se basa en
un procedimiento de covariacion de todos
los items y las variancias de las respuestas
tanto individuales como totales de cada
uno de los sujetos (Ubillos, Del Libano, &
Ambrona , 2016). Este coeficiente mide la
consistencia interna de un test o de una
prueba. Es un incide de fiabilidad relativa
referido a la autoconsistencia o constancia
de una prueba como instrumento de
medida. Es de fiabilidad en sentido estricto
(Del Rio, 2013). Es importante comprobar
el cuestionario para dar valides de mejor
manera al desarrollo de este estudio
investigativo para lo cual se utilizara la
siguiente formula:

K 9
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Figura 2. Férmula para calcular el coeficiente del Alfa de
Cronbach

Fuente: (Mendoza, 2018).

Y Simbolo de sumatoria

A Alfa 0,8548479
K NUmero de items del cuestionario 28

Vi Varianza de cada item 26.0842105
Wt Varianza total 148.473684

Tabla 3. Calculo del coeficiente del Alfa de Cronbach
Fuente: Investigacion de campo (Encuesta piloto)
Elaborado por: Cuzquillo, E. & Tierra, E., (2020)

Se realiza el andlisis respectivo mediante
el coeficiente del Alfa de Cronbach, donde
se puede descartar que el instrumento
tiene una fiabilidad aceptable en los rangos
de los valores establecidos, con un valor
de 0,85. Tras validar el cuestionario de
manera eficiente se presenta las graficas
de mayor relevancia que se realiz6é en la

encuesta.

GENERO
Variable _ Numero  Porcentaje (%)
Masculino 222 58%
Femenino 160 42%
TOTAL 382 100%

Tabla 4. Género de las personas encuestadas
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Cuzquillo, E. & Tierra, E., (2020)
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Gréafico 1. Género de las personas encuestadas
Fuente: Tabla 4

Analisis e Interpretaciéon: De las personas
encuestadas en la ciudad de Riobamba, se
puede identificar que el 58% pertenecen
al género masculino, y un 42% al género
femenino. Esto se puede afirmar ya
que en la PEA Urbana de la ciudad de
Riobamba existe un porcentaje mayor de
hombres que de mujeres (52,1% y 46,9%
respectivamente), asi lo afirma el ultimo
Censo de Poblacién y Vivienda realizado
en el aino 2010 por parte del INEC.



INFLUENCIA DE COMPRA

Variables Numero _ Porcentaje (%)
Familiares 196 51%
Decision propia 182 48%
Amigos 0 comparieros 1 0%
Referidos 3 1%
TOTAL 382 100%

Tabla 5. Influencia de compra
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Cuzquillo, E. & Tierra, E., (2020)

INFLUENCIA DE COMPRA
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Gréfico 2. Influencia de compra
Fuente: Tabla 5

Andlisis e Interpretacién: Enlainvestigacion
de mercados al analizar quien influye en
la toma de decisiones de la compra de
productos del hogar mayormente se lo hace
entre la familia con un 51%, seguidamente
existe una toma de decision propia en
un porcentaje del 48%. Esto radica que
cuando los productos son para beneficio
del hogar es necesario tomar una decisién
en conjunto, consultando con la familia.
Pero sin embargo existe decisiones propias
que va en base a la autonomia que tienen
las personas, como se lo comento existe
un porcentaje mayoritario de personas que
son estudiantes por tal razon viven solos y
su decisidn es netamente propia al referirse
a este tipo de productos del hogar.

INTERNET PARA MEDIOS SOCIALES

Variable Nimero Porcentaje (%)
Si 377 99%
No 5 1%
TOTAL 382 100%

Tabla 6. Utilizacion de internet para medios sociales
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Cuzquillo, E. & Tierra, E., (2020)
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Gréfico 3. Utilizacion de internet en medios sociales
Fuente: Tabla 6

Analisis e Interpretacion: Es evidente el
uso del internet en la zona urbana de la
ciudad de Riobamba, la investigacion de
campo nos permite corroborar que el 99%
de las personas tienen internet, siendo los
mismos que utilizan esta herramienta para
estar en los medios sociales. Es claro y
evidente que el enfoque de la comunicacion
social hoy en dia es multidireccional entre
las personas y su entorno virtual, Ahora las
personas tienen internet en sus propias
casas o la facilidad de poseer locales
cercanos que prestan este servicio, lo
cual facilita a las personan que estén
conectados con los medios sociales.

ACTIVIDADES A UTILIZAR EN MEDIOS SOCIALES

Variables Siempre (%) Casi siempre (%) Ocasi (%) Nunca (%)

Comunicarse con familiares y

amigos 221 59% 120 31% 4 9% 1 0%
Conocer nueva gente 82 21% 137 36% 140 37% 23 6%
Compartir fotos, videos,

mdsica, entre otros 19 31% 147 38% 105 27% 11 3%

Unirse a grupos o hacerse fans
de marcas, empresas o grupos

sociales 85 22% 11 29% 144 38% 42 1%
Intercambiar informacién y
conocimientos 18 31% 152 40% 9N 24% 21 5%

Buscar informacion u opiniones
para adquirir un producto o

servicio 115 30% 145 38% 9% 25% 2% 7%
Dar a conocer sus intereses,
opiniones o actividades 9% 25% 157 41% 98 26% 31 8%

Tabla 7. Actividades a utilizar en medios sociales
Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Cuzquillo, E. & Tierra, E., (2020)
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Gréfico 4. Actividades a utilizar en medios sociales
Fuente: Tabla 7



Analisis e Interpretacion: Tras realizar la
investigacion de mercados en la zona
urbana de la ciudad de Riobamba, sobre
las actividades que realizan en los medios
sociales, sobresale que siempre estan en
comunicaciéon con los familiares y amigos
en un 59%, asi como también existe un
porcentaje del 41% que casi siempre
dan a conocer sus intereses, opiniones o
actividades en estos medios. Sin embargo,
el 40% de las personas encuestadas
usualmente le gusta intercambiar
informacion y  conocimientos,  por
consiguiente, un porcentaje menor, el 38%
casi siempre comparte musica, videos y
fotos como actividad en medios sociales: y
un 36% busca estos medios sociales para
conocer nueva gente. La actividad principal
de estos medios es la comunicacion social,
por tal razobn un porcentaje mayoritario
se dedica a comunicarse con familiares
0 amigos y a la vez busca conocer e
interactuar con nuevas personas. Uno de
los principales comportamientos de las
personas en medios sociales es describir
o dar a conocer lo que le interesa, hacer
opiniones y las actividades que realiza, por
integracion o hacer referencia a un grupo
social.

INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD EMOCIONAL

Variables Numero Porcentaje (%)

Si _ 295 1%
No 19 5%
Tal vez 68 18%
TOTAL 382 100%

Tabla 8. Influencia de la publicidad emocional
Fuente: Investigaciéon de campo
Elaborado por: Cuzquillo, E. & Tierra, E., (2020)
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Gréfico 5. Influencia de la publicidad emocional
Fuente: Tabla 8

Analisis e Interpretacién: La informacion
generada por la investigacion de mercados
enlazonaurbanadelaciudadde Riobamba,
permite conocer que, si existe influencia
por parte de la publicidad emocional al
momento de adquirir un producto en
un 77%, a la vez existe un porcentaje
del 18% que considera que tal vez si
exista influencia este tipo de publicidad,
finalmente el 5% no considera este factor
como influyente para realizar una compra.
Se debe tener presente que cuando las
personas deciden comprar algun producto
lo hacen de manera subjetiva, la decision
no es siempre racional, sino que vincula
también el aspecto emocional, y tomando
en cuenta que actualmente se recibe miles
de anuncios publicitarios diariamente
por parte de las organizaciones, se
puede establecer que dichos anuncios,
especialmente los emocionales influyen de
manera directa en la toma de decisiones
para adquirir un producto.

CALIFICACION DE LOS TIPOS DE CONTENIDO

Muy Poco Nada
i (%) _Indiferente (%) importante (%) importante (%)

(%) _Imp:
Imégenes e

infografias 218 57% 139 36% 12 3% 10 3% 3 1%

Videos 195 51% 161 40% 20 5% 12 3% 4 1%

Blogs 123 32% 145 38% 79 21% 28 7% 7 2%

Webinars o

Masterclass 107 28% 159 42% 73 19% 29 8% 14 4%

Tabla 9. Calificacién de los tipos de contenido
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Cuzquillo, E. & Tierra, E., (2020)
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Gréafico 6. Calificacion de los tipos de contenido
Fuente: Tabla 9

Analisis e Interpretacion: En la encuesta
realizada en la investigacion de campo,
presentamos distintos tipos para generar



contenido, siendo las imagenes e
infografias muy importante y favoritas en las
personas encuestadas con un porcentaje
del 57% para la generacién del contenido,
seguido tenemos los videos, que tiene
igualmente un porcentaje representativo
del 51%, lo que respecta a los blogs como
generador de contenido lo consideran
importante en un 38% las personas
encuestadas. Finalmente, los Webinars
0 masterclass abarcan como importante
un 42%. Generar el tipo de contenido es
importante para transmitir el mensaje o
la informacion de manera efectiva y las
imagenes e infografias nunca deben
faltar en una estrategia de contenidos en
medios sociales ya que genera valor para
la audiencia, siendo generador directo de
contenido sencilloy concreto, considerando
que a las personas les atrae mayormente lo
sencillo por razones que el cerebro procesa
de mejor manera una imagen que un texto.
El video de igual forma es un medio que
las personas comparten con frecuencia
por su contenido que trae, por eso es uno
de los contenidos que mayormente debe
encontrarse en una estrategia de content
marketing en los medios sociales.

4. DISCUCION

Se ha descrito de manera especifica las
bases del neuromarketing, por tal razon
ya se sabe que el cerebro del consumidor
se divide en tres subcerebros: Cerebro
Cortex (Racional), Cerebro Reptiliano
(Supervivencia) y finalmente el Cerebro
Limbico (Emocional). Entonces,

a cuestion de esto, se va a distribuir el
contenido de valor, basandose en las
etapas del embudo de conversion o
embudo de ventas en todo el proceso de
una estrategia de marketing de contenidos
en las redes sociales.

Tipo de cerebro  Proceso de compra  Etapa del embudo de conversion  Tipo de

Limbico Sentir - Etapa de contacto Contenido emocional
- Etapa de prospecto/lead

Neocortex Pensar - Etapa de oportunidad Contenido racional

- Etapa de calificacion

Reptiliano Hacer - Etapa de cierre Contenido a la accién

Tabla 10. Tipos de contenido en base al embudo de
conversion aplicado neuromarketing
Elaborado por: Cuzquillo, E. & Tierra, E., (2020)

La tabla que antecede describe una
propuesta de valor establecida por los
autores donde vincula el disefio de
contenido de valor mediante la aplicacion
y vinculacion de  neuromarketing,
especificamente la teoria del cerebro triuno.
Primeramente, para el cerebro limbico o
emocional que es el que siente se va a
generar contenido emocional en las dos
primeras fases del embudo de conversion
(contacto y prospecto/lead), es decir, se
genera un contenido que ayude atraer
usuarios, generar trafico y buscar que
dejen sus datos de contacto; seguidamente
al cerebro neocértex o racional, que es el
que piensa se genera contenido racional,
informacion que genere interés sobre lo
que estamos ofertando, por tanto pertenece
a la fase de oportunidad y calificacion.
Finalmente, al cerebro reptiliano, el que
actua se genera contenido de llamado
a la accién, dando paso al proceso de
cierre de venta, donde se convierte al
usuario en cliente real. La mayor parte
del contenido se genera en imagenes e
infografias, y videos, siento estos medios,
los mas requeridos por los usuarios en la
ciudad de Riobamba. Estableciendo con
ello, que a las estrategias de marketing
digital es necesario aplicar fundamentos
de neuromarketing que permita una mejor
interaccion y relacion simbodlica emocional
entre los usuarios y una comunidad de
cierto producto o servicio. La tabla 10
describe de manera concisa datos de
relevancia de la importancia que tiene el
neuromarketing digital en la generacion de

contenido de valor en las redes sociales.



5. CONCLUSIONES

El neuromarketing tiene una relacion
directa con el marketing digital, y
mucho mas en el proceso de la
generacion de contenido de valor,
por tanto, se concluye que para
desarrollar la estrategia de marketing

de contenidos es necesario
tener fundamentos  especificos
de neuromarketing, conocer el

comportamiento del cliente a quien
va dirigido, segun la razén social de
la empresa.

En la ciudad de Riobamba las
personas consideran que la publicidad
emocional influye en gran magnitud
en el proceso de decision de compra,
direccionandose por medios visuales
como las imagenes e infografias y los
videos como medios mas relevantes
para adquirir el contenido de valor.

El  neuromarketing  digital es
sumamente importante para el
desarrollo de contenido en los medios
sociales. Ya sea por la ubicacion de
los elementos y el disefio de contenido
emocional que logra incrementar
la interaccibn con los usuarios
generando asi una vinculacién
simbodlica emocional entre la marca
y la comunidad de cierto producto o
servicio.
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