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INFORMACION GENERAL

Contextualizacion del tema

La persuasion visual en la educacion se presenta como un drea interdisciplinaria que amalgama
principios de marketing, investigacion de mercado y neuromarketing, con el objetivo de influir en el
comportamiento y las decisiones de los estudiantes y sus familias. En el contexto de la Unidad
Educativa “Louis Victor de Broglie”, este tema adquiere una relevancia particular, ya que la institucion
busca destacarse en un mercado educativo altamente competitivo mediante estrategias publicitarias

efectivas.

El neuromarketing ha transformado la manera en que las organizaciones abordan la publicidad y
el marketing. Segun Guardiola (2022), El campo del neuromarketing explora cémo los consumidores
(o clientes potenciales) toman decisiones antes, durante y, por supuesto, después de realizar una

compra.

En el contexto educativo escolar ecuatoriano, se reconoce cada vez mas la importancia de
desarrollar estrategias de marketing efectivas para atraer a nuevos estudiantes y mantener la
relevancia en un mercado competitivo. Las instituciones educativas han incrementado
significativamente la inversidn en publicidad y marketing en linea. Desde la presencia activa en redes
sociales hasta la ejecucion de campafias digitales, las instituciones educativas estan adoptando

diversos enfoques para alcanzar a su audiencia objetivo y diferenciarse en un mercado saturado.

La Unidad Educativa “Louis Victor de Broglie”, inicio sus funciones en el afio 2002 y ubicada en el
sector de Pueblo Unido al sur de la ciudad de Quito, Ecuador, es parte del Distrito Metropolitano de
Quito, el cual alberga 1,481 instituciones educativas (Ministerio de Educacion del Ecuador, 2019, p.
12). La Unidad Educativa pertenece al distrito 17D07, que incluye los sectores de Chillogallo, Guamani,
Quitumbe, Turubamba y La Ecuatoriana, y enfrenta la competencia de 78 instituciones privadas y 44

fiscales.

A lo largo de su trayectoria, la institucién educativa ha mantenido un estdndar de excelencia
académica, inicialmente utilizando estrategias de marketing tradicionales y, en los ultimos tres afios,
incursionando en la web y las redes sociales. En la actualidad, la institucidon busca destacarse mediante
estrategias de persuasion visual que reflejen su identidad institucional. Reconociendo el potencial del
neuromarketing, busca desarrollar campafias publicitarias efectivas. Este estudio tiene como objetivo
evaluar y mejorar sus estrategias de marketing para mantener su relevancia y competitividad en el

mercado educativo local.



Problema de investigacion

La investigacién se centra en explorar la influencia de las estrategias de persuasion visual en el
ambito educativo, especificamente en la Unidad Educativa “Louis Victor de Broglie”. Con ese fin, se
Ilevard a cabo una revisién exhaustiva de la literatura relacionada con la persuasién visual y las
estrategias publicitarias dentro del contexto educativo. Este enfoque permitirda comprender mejor
como las tacticas visuales impactan en la percepcién y la toma de decisiones de la audiencia educativa.
La pregunta de investigacion central que guiara este estudio sera: ¢Como influyen las estrategias de
persuasion visual en la efectividad de las campafias publicitarias en instituciones educativas como la

Unidad Educativa “Louis Victor de Broglie”?

Objetivo general

Realizar un estudio de mercado en base al neuromarketing sobre la persuasién visual en la

educacioén basica: aplicado a la Unidad Educativa "Louis Victor de Broglie"
Objetivos especificos

1. Realizar un marco teédrico y conceptual que aborde las principales teorias y conceptos
relacionados con la persuasion visual, el neuromarketing y la publicidad educativa.

2. Disefiar y ejecutar la investigacion de mercado, empleando herramientas
cuantitativas y cualitativas, definiendo muestras a conveniencia y planificando la
recopilacién de datos con el fin de proporcionar una base sélida de informacién para
la elaboracion del articulo cientifico.

3. Elaborar un analisis detallado de los resultados obtenidos en la investigacién de
mercado, incluyendo el andlisis de datos neuromarketing, y derivar conclusiones y
recomendaciones pertinentes para la elaboracién del articulo cientifico.

4. Valorar la coherencia metodolégica y la relevancia de los hallazgos mediante la
evaluacidon de expertos, garantizando la calidad y el impacto del articulo cientifico en
la comunidad académica, y validando su impacto sobre la practica y el conocimiento
en el drea de estudio.

Vinculacidén con la sociedad y beneficiarios directos:

Este estudio se vincula directamente con el entorno educativo y social al abordar la aplicacion de
estrategias de persuasion visual y neuromarketing en la Unidad Educativa “Louis Victor de Broglie.” Al
investigar cdmo estas técnicas influyen en la percepcién y decisiones de estudiantes y padres de
familia, se busca contribuir al mejoramiento de las estrategias de marketing educativo. Ademas, al
fortalecer la identidad y posicionamiento de la marca en el mercado educativo de la ciudad de Quito,

promoviendo su crecimiento y estabilidad. Este proyecto también puede generar oportunidades de



empleo para profesionales especializados en dreas como la publicidad, produccion audiovisual y el
disefio grafico, en linea con la demanda creciente de servicios de marketing en el sector educativo.
Por lo tanto, esta investigacion no solo beneficia directamente a la Unidad Educativa “Louis Victor de
Broglie” al mejorar su competitividad y atractivo, sino que también puede impactar positivamente en

el desarrollo econdmico y laboral de la comunidad educativa y profesional.

CAPITULO I: DESCRIPCION DEL ARTICULO PROFESIONAL

1.1. Contextualizacién general del estado del arte

Con relacion a la problemdtica presentada en el presente trabajo de investigacion, se precisa
desarrollar un estado de arte en el cual se mencionardn distintos conceptos tedricos que brindara
sustento al presente proyecto, comenzando por la definicién de neuromarketing, persuasién visual e
investigacion de mercado, dando base para el anadlisis a la publicidad de la Unidad Educativa “Louis

Victor de Broglie”.

“El estudio del comportamiento del consumidor y los procesos cerebrales se conoce como
neuromarketing, y combina conceptos de la neurologia para comprender como se relacionan los

consumidores con las marcas y qué impulsa sus intereses, motivaciones y deseos”. (Pursell, 2022)

Segun Nery Suarez Lugo (2021), autor de "Neuromarketing a debate" menciona que, se podria
considerar el neuromarketing como un nuevo avance en las tendencias del marketing.
Simultaneamente, conduce a la creacién de enfoques novedosos para comprender las funciones
cerebrales, con el objetivo de descifrar procesos cruciales de toma de decisiones en el consumo de
bienes y servicios. Esto facilita la creacién y ejecucion de estrategias de posicionamiento. Se considera

un campo contemporaneo en el que confluyen el marketing y la neurologia. (p. 3).

Con el fin de permitir una segmentacién mas precisa del mercado y una planificacién estratégica
mas acertada en relacion con los productos y servicios, asi como su posicionamiento, precio,
comunicacion y canales de distribucion, el neuromarketing lleva a cabo investigaciones para
comprender mejor las necesidades, preferencias, motivaciones y comportamientos de compra de los

consumidores.

Un mapa de calor es un esquema infografico de datos que utiliza colores para mostrar la intensidad
de la actividad. Los colores mas brillantes se utilizan normalmente para representar una actividad alta,
mientras que los colores mas oscuros se utilizan normalmente para indicar una actividad baja.

(Aritmetrics, 2022).



Una de las técnicas mas utilizadas en neuromarketing es el uso de heatmap, que permiten visualizar
areas de interés y atencidon en materiales visuales. La agencia de marketing digital NeoAttack (2020),
en su sitio web de afirma que, un mapa de calor es un esquema visual de un sitio web que muestra las
secciones o lugares donde se concentran mas los visitantes. Se basa, entre otras cosas, en los clics u

otros sistemas que monitorizan la interaccién de las personas.

Es importante destacar como alternativa el avance considerable en el campo de la deteccion y
analisis de emociones a través de sistemas de cédigo facial, “A través de este método, se descifra
micro expresiones, gestos y cambios sutiles en el rostro de las personas, revelando informacién sobre
como se sienten frente a estimulos especificos, como anuncios publicitarios, productos o experiencias

de marca”. (Esco E-Universitas, 2023).

Los cuales emplean tecnologias de inteligencia artificial, “es la ciencia y la ingenieria de construir
maquinas inteligentes, particularmente programas informaticos inteligentes", define John McCarthy
(2007, p.2). Esta relacionada con la tarea comparable de aplicar la inteligencia artificial (IA) para
asimilar la inteligencia humana, aunque, la IA no estd limitada por procesos bioldgicos observables.
Dicho de otro modo, el campo de la inteligencia artificial se ocupa de crear dispositivos y sistemas que
puedan llevar a cabo tareas que requeririan inteligencia humana. El reconocimiento de patrones, el
juicio, la resolucion de problemas y el procesamiento del lenguaje natural son algunos ejemplos de

estas actividades.

Las tecnologias que posibilitan la lectura facial de humanos, incluyen el aprendizaje profundo (deep
learning). En esencia, se trata de una red neuronal de tres o mas capas. Aunque ni siquiera se acercan
a las capacidades del cerebro humano, estas redes neuronales intentan imitar su actividad y le

H n n H .
permiten "aprender" a partir de extensas cantidades de datos. Aunque una red neuronal con una sola
capaya puede hacer predicciones sencillas, la precisién se mejoray afina con la ayuda de capas ocultas

adicionales.

Ademas, en casos especificos intervienen, las redes neuronales profundas (deep neural networks).
Mediante el entrenamiento, un ordenador puede realizar tareas que serian extremadamente dificiles
de llevar a cabo utilizando técnicas de programacién tradicionales gracias a esta técnica de aprendizaje
automatico. De forma parecida en la que funciona el cerebro humano, no sélo obedeciendo un
conjunto de reglas predeterminadas, sino también previendo respuestas y haciendo inferencias a
partir de iteraciones y experiencias pasadas, desarrollando algoritmos de redes neuronales. (Mercier,

2022).



Estos sistemas son capaces de interpretar expresiones faciales captadas por cadmaras web,
permitiendo una comprensién mas precisa de las emociones de los usuarios durante su interaccién en
linea. Esta tecnologia ha demostrado su utilidad en una variedad de aplicaciones, desde la
investigacion de mercado hasta la atencidn al cliente, proporcionando informacidn valiosa sobre el

comportamiento emocional de los individuos en entornos digitales.

Basada principalmente en el placer frente al displacer, la valencia es el elemento que motiva la
emocién y la base para la construccion de la experiencia emocional. Se origina en dos estructuras
neurobioldgicas bdsicas distintas: el sistema motivacional protector y el motivacional apetitivo. Por
otra parte, la capacidad que refleja la energia utilizada durante la emocién se denomina arousal, o
nivel de actividad simpatica durante una experiencia emocional. Los estudios han indicado que la
valencia con frecuencia determina el arousal porque ésta aumenta cuando se activan los sistemas

motivacionales primarios de proteccion o apetitivos. (Gantiva y Camacho, 2016)

“El proceso de aprender mas sobre un publico objetivo, incluidos sus datos demograficos precisos,
intereses y percepciones de su empresa, se conoce como estudio de mercado”. En la Unidad Educativa
"Louis Victor de Broglie" se pueden utilizar estudios de mercado para obtener datos pertinentes sobre
padres, alumnos y la sociedad en general. Técnicas como los grupos de discusion, las encuestas y el
analisis de datos pueden aportar informacion importante de las expectativas y necesidades del publico

destinatario. (Mendoza Castro, 2022)

El objetivo de la persuasion es convencer a alguien utilizando razonamientos, pruebas vy
apelaciones emocionales. Con ellos se pretende evocar una respuesta de los individuos recurriendo a
sus emociones o creencias. La persuasién es un campo fundamental en la psicologia y la comunicacion
qgue investiga como los mensajes persuasivos pueden influir en las actitudes, creencias vy
comportamientos de las personas. En el contexto de la publicidad educativa, esta teoria cobra especial
relevancia al examinar cémo los anuncios pueden motivar a las audiencias a tomar decisiones
relacionadas con la educacidn. Aspectos como la credibilidad del mensaje, la relevancia, el atractivo

emocional y la influencia de los lideres de opinién son cruciales en este proceso. (Torres, 2023)

Tanto si se utiliza en todos los niveles como en todos los grados escolares, el marketing educativo
es una herramienta de gestidon estratégica que ayuda a las instituciones educativas a satisfacer las
necesidades de crecimiento personal y adquisicion de nuevos conocimientos de sus alumnos
mediante la comercializacién (intercambio y venta) directa o indirecta (presencial o virtual) de un

servicio. (Larios-Gomez, 2014, citado por Gordillo y otros, 2020, p. 3)
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“La préctica de estudiar las demandas sociales y crear servicios educativos para satisfacerlas, en
funcién de su valor percibido, ubicacién y momento, y promocidn ética para fomentar el bienestar en
personas y organizaciones, se conoce como marketing educativo”. (Manes, 2004, p.15 citado por

Gordillo y otros, 2020, p.4).

En el marketing educativo, es fundamental que los mensajes publicitarios sean relevantes para el
publico objetivo, abordando sus necesidades, intereses y aspiraciones educativas. La falta de
relevancia puede disminuir la efectividad de la publicidad y reducir la predisposicion de los
consumidores a responder al mensaje. Por lo tanto, los profesionales del marketing educativo deben
realizar una investigacion exhaustiva del mercado y segmentar adecuadamente a su audiencia para

garantizar la relevancia de sus mensajes publicitarios.

Las instituciones educativas estan adoptando estrategias publicitarias innovadoras para destacarse
en un mercado cada vez mas competitivo. Esto incluye el uso de narrativas emocionales. “La narracion
emocional consiste esencialmente en establecer una relacién con el publico. Se trata de desarrollar
ideales que despierten la felicidad, la tristeza, el miedo o cualquier otra emociéon que facilite la

creacién de conexiones.” (iempresa, 2023).

Otras tecnologias emergentes como la realidad virtual, la cual Rocio GR (2024) la define como: “El
proceso de crear un entorno falso o simulado que parece completamente real y da la posibilidad de ir

a cualquier lugar o circunstancia que queramos dando la impresidn de que realmente estamos alli”.

La medicion y evaluacién de resultados son componentes esenciales en cualquier estrategia
publicitaria educativa. Las instituciones educativas estdn utilizando herramientas analiticas avanzadas
para rastrear y evaluar el rendimiento de sus campafias publicitarias, incluyendo métricas como:
"Retorno de la inversién" es el acrénimo de ROI. Es una medida de la cantidad de dinero que la
empresa ha obtenido de sus inversiones. Para calcular el ROI, primero hay que tomar los ingresos

totales, restarles los costos y dividir la cantidad restante por los costes totales. (Blanco, 2023).

El grado de dedicacion de los usuarios y consumidores a una marca, que va mas alla de la compra
de sus productos o servicios, se conoce como “Engagement”. Incluye, entre otras cosas, la
comunicacion continua, la creaciéon de confianza e incluso la empatia con las creencias, valores y
mensajes de la marca. Esto conduce a conexiones profundas y duraderas basadas en encuentros de

compra considerados. (Mafra, 2020).

“El nimero de usuarios que se convirtieron en clientes como porcentaje de todos los visitantes que
visitaron su sitio se conoce como tasa de conversion. Su material serd mas eficaz cuanto mayor sea su

tasa de conversién”. (The Rocket Science Group, 2022)
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1.2.Proceso investigativo metodolégico

El disefio metodoldgico para investigar la persuasion visual en la educacidn basica, especificamente
en la Unidad Educativa "Louis Victor de Broglie", se enmarca en un enfoque experimental que emplea
avanzadas herramientas tecnoldgicas, como el uso de heatmap especificamente el método de cédigo
facial, para recopilar y analizar datos. El objetivo primordial de este estudio es comprender y mejorar
la comunicacién visual en el ambito educativo, aprovechando los principios del neuromarketing y la

investigacion de mercado aplicados en la publicidad.

En este contexto, se pretende identificar como la persuasidn visual puede ser optimizada para
mejorar la comunicacién de la publicidad de la Unidad Educativa. “Las variables a estudiar y los pasos
para llevar a cabo la investigacion se ordenan e incorporan en el disefio metodoldgico. Su objetivo
primordial es servir de manual para llevar a cabo la investigacion de manera eficiente”. El enfoque
adoptado es la investigacion experimental, lo que posibilitara la realizacion de intervenciones
controladas con el fin de evaluar suimpacto en la comunicaciéon visual. “Consiste en realizar un analisis
estadistico para apoyar o refutar la idea de la investigacion. Su objetivo es comprender las causas y

los efectos de las variables.” (Tesis y Masters, 2024).

Para la eleccién de la muestra se empleara una estrategia de muestreo por conveniencia, tomando
en cuenta los diversos aspectos demograficos dentro de la comunidad escolar, tales como alumnos
gue posean dispositivos mdviles personales y estén cursando el décimo afio de educacién bdsica.
Padres (tutores) de alumnos de primer afio de educacién basica, asi como padres adultos que no sean
miembros de la institucién. Diez individuos, con edades comprendidas entre los 14 y 45 afios. De esta
manera, podremos incluir una variedad de puntos de vista sobre la comunicacion visual en la Unidad
Educativa. Al incorporar a estos importantes grupos podremos tener un conocimiento mas profundo

de las actitudes y acciones en este campo.

La intervencidn experimental consistird en la presentacion de una pieza audiovisual de 30 segundos
con diversos estimulos visuales, como infografias y cotidianidad de los estudiantes, a los participantes
seleccionados. Las respuestas de los participantes se registraran mediante el seguimiento de la
atencién visual utilizando la tecnologia avanzada de Morph Cast, para analizar las emociones y

reacciones faciales de los participantes ante los estimulos visuales presentados.

La técnica principal de recoleccién de datos que utilizaremos es la aplicacion Morph Cast, Emotion
Reader Al JS HTML5 SDK. Es una herramienta que ofrece una visualizacién detallada de cémo se
distribuye la atencién visual de los participantes en diferentes estimulos visuales. Esta técnica,
permitird identificar areas de interés y evaluar la efectividad de los elementos visuales en la

comunicacién educativa. (MorphCast, 2024).
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El programa utilizado nos proporcionara el andlisis de datos. Se procederd a la interpretacion de
los resultados obtenidos de los diferentes estimulos visuales para identificar aquellos que generan
una mayor atencién y compromiso por parte de los participantes, asi como también se analizardn las

emociones y reacciones faciales registradas durante la experimentacion.

1.3. Analisis de resultados

El proceso para la ejecucidn del experimento a través de la plataforma se ve representado en el
siguiente diagrama de flujo.

Figura 1

Proceso para Evaluacion Emocional
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Nota: Diagrama de flujo del proceso del experimento de codificacion facial.
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Los resultados obtenidos son los siguientes:
Figura 2

Los 5 mejores modelos circumplejos de afecto

I Fecl Guilt N Ashamed Embarrassed NN Apathetic W Frustrated

Embarrassed: 21.91%

Nota: El grdfico representa las cinco emociones principales reflejadas en experimento. Tomado de
(MorphCast, 2024).

El 26.2% de las emociones registradas es el sentimiento de culpa al observar el video, ademas el
sentir avergonzamiento e incomodidad comparten el 21,9%. Mientras que, el 15,9% corresponde a
sentirse apaticos, y finalmente el 13,8% sintieron frustracion, por lo tanto, podemos decir que los

participantes reflejaron emociones que tienen hacia la negatividad.

Figura 3
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Nota: El grdfico representa un cuadro polar de emociones y los resultados reflejados en el
experimento. Tomado de (MorphCast, 2024).
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Se ha identificado emociones intermedias o secundarias, con una tendencia hacia lo negativo en
ciertos momentos. Ademas, se observa una predisposicion hacia emociones como la apatia o
aburrimiento, especialmente entre los adolescentes. Esto sugiere que el contenido puede sesgar hacia

un grupo demografico en particular.

Figura 4

Promedio de participacion

Male - 0-30 Male - 30-50 emale 0 Female - 30-5

Nota: El grdfico representa el promedio de participacion, evidenciando que la atencion varia entre
70% y 80% en todos los paricipantes. Tomado de (MorphCast, 2024).

Male - 50+

Los datos proporcionados ofrecen una visidon detallada sobre la participacion y las respuestas
emocionales de distintos grupos demograficos a un estimulo especifico. Por ejemplo, se observa que
el género masculino mayor de 50 aiflos muestra el promedio mas alto de participacién, con un 80%, lo
gue sugiere un mayor compromiso con el contenido. Ademds, se destaca que el género masculino
entre 30 y 50 afios exhibe un promedio de arousal del 40%, indicando un nivel relativamente alto de
interés o excitacidn. En cuanto a la percepcidn general del estimulo, el género masculino entre 0y 30
afios muestra un promedio de valencia del 55%, lo que sugiere una percepcién mas positiva en

comparacién con otros grupos.
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Figura 5.
Variable Arousal

Dividir @D Dividir

Nota: El grdfico representa el promedio de impacto o excitacion, evidenciando que las personas de
entre 30-50 afios se mantienen constantes en los niveles durante el experimento. Tomado de

(MorphCast, 2024).

Los datos proporcionados ofrecen una visidon detallada del nivel de excitacién experimentado por
participantes de distintos grupos de edad en diferentes momentos de un video. Por ejemplo, se
observa que los participantes mayores de 50 afios muestran un nivel inicial de excitacion
relativamente alto, que disminuye gradualmente a lo largo del cuerpo del video y se mantiene estable
hacia el final. Por otro lado, los participantes entre 30 y 50 afios exhiben un nivel de excitacion
moderado y constante durante toda la duraciéon del video. En contraste, los participantes mas jovenes,
entre 0y 30 afios, muestran un nivel inicial moderado de excitacién que disminuye progresivamente

a medida que avanza el video.

Figura 6
Variable Valencia

Género probable Grupo de edad

Dividir @D Dividir

Nota: El grdfico representa el promedio de emociones positivas o negativas, evidenciando que las
personas de entre 30-50 afios se mantienen constantes en los niveles durante el experimento. Tomado

de (MorphCast, 2024).
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Los datos proporcionados ofrecen una visién detallada de como varia el nivel de valencia, es decir,
la percepcién general de positividad o negatividad, entre participantes de distintos grupos de edad a
lo largo de un video. Por ejemplo, se observa que los participantes mayores de 50 afos y aquellos
entre 30 y 50 anos tienden a mantener un nivel constante de valencia durante la duracidn del video,
con porcentajes que oscilan en un rango moderado de positividad. En contraste, los participantes mas
jovenes, entre 0 y 30 afios, muestran una variacion mas marcada en su nivel de valencia a lo largo del
video, comenzando con una percepcion inicial muy positiva que disminuye durante el cuerpo del

mismo.

Figura 7

Variable de Atencidn

Género probable Grupo de edad

Dividir @D Dividir

Nota: El grdfico representa el promedio de atencidn, evidenciando que las personas de entre 30-
50 afios se mantienen constantes en los niveles durante el experimento especificamente en cuerpo del

del video. Tomado de (MorphCast, 2024).

Los datos proporcionados ofrecen una visién detallada sobre cdmo varia el nivel de atencién de
participantes de diferentes grupos de edad a lo largo de un video. Por ejemplo, se observa que los
participantes mayores de 50 afios muestran un alto grado de compromiso inicial con el contenido, con
un nivel de atencién del 100% al inicio del video. Sin embargo, este nivel disminuye durante el cuerpo
del video y se mantiene fluctuante hacia el final. Por otro lado, los participantes entre 30 y 50 afios
presentan una atencion que se mantiene en un rango medio durante la mayor parte del video, con un
aumento hacia el final. En contraste, los participantes mas jévenes, entre 0 y 30 afios, muestran una
amplia variacion en su nivel de atencion a lo largo del video, con un aumento significativo durante el

cuerpo del mismo y una disminucién hacia el final.
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Es importante fragmentar el tiempo de exposicién de la pieza audiovisual en inicio, cuerpo y final.
Al abrir el video en momentos de cambio de plano, hemos identificado los momentos clave que
generan mayor interés. Este interés se ve potenciado por el efecto de la lectura y el automatismo de
la misma, lo cual aumenta el punto de atencién del espectador. La estrategia comunicativa empleada

demostré ser efectiva, logrando activar el sentido paternal y maternal en la audiencia.

Figura 8

Puntos de vista

Género probable Grupo de edad
Dividir @ Dividir

0-30 10-50 [ 50+ ndefined

Nota: El grdfico representa el género y las edades de los participantes, evidenciando que la mayoria

de personas son mujeres de entre 0-30 afios. Tomado de (MorphCast, 2024).

Podemos destacar que el interés generado varia segun el rango etario de la audiencia. Se observa
un mayor impacto en el segmento de tutores, padres de familia, donde el efecto de la lectura es mas
pronunciado y la estrategia comunicativa resulta especialmente efectiva, ya que su atencién se ve
equilibrada en el desarrollo del video. Sin embargo, este efecto se ve atenuado en los adolescentes,
quienes muestran una menor respuesta emocional y un menor compromiso con el contenido después

del inicio del video.
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CAPITULO II: ARTICULO PROFESIONAL

2.1. Resumen

El presente estudio se centra en investigar el fendmeno de la persuasién visual en la educacién,
especificamente en la Unidad Educativa “Louis Victor de Broglie” en Quito, Ecuador. El propésito
principal es evaluar y mejorar las estrategias de marketing de la institucion para mantener su

competitividad en un mercado educativo cada vez mas exigente.

Se explorara como las estrategias visuales impactan en la percepcién y decisiones de la audiencia
educativa. Para lograr este objetivo, se realizara una revisidn tedrica, se disefiara y ejecutara una
investigacion de mercado, se analizaran los resultados obtenidos y se validaran los hallazgos. Se espera
gue este estudio contribuya no solo al mejoramiento de las estrategias de marketing de la institucion

educativa, sino también al desarrollo econémico y laboral de la comunidad educativa y profesional.
Palabras clave:
Persuasién, neuromarketing, educacion, mercado, estrategias.

2.2. Abstract

This study focuses on investigating the phenomenon of visual persuasion in education, specifically
at Louis Victor de Broglie Educational Unit in Quito, Ecuador. The main purpose is to evaluate and
enhance the institution's marketing strategies to maintain its competitiveness in an increasingly
demanding educational market. It will explore how visual strategies impact the perception and
decisions of the educational audience. To achieve this goal, a theoretical review will be conducted,
market research will be designed and executed, results will be analyzed, and findings will be validated.
Itis expected that this study will contribute not only to the improvement of the institution's marketing
strategies but also to the economic and professional development of the educational and professional

community.
Keywords

Persuasion, neuromarketing, education, market, strategies.

2.3.Introduccién
El fendmeno de la persuasidn visual en la educacién, una disciplina interdisciplinaria que fusiona
principios de marketing, investigacion de mercado y neuromarketing, busca influir en el

comportamiento y decisiones de estudiantes y sus familias. Este estudio se enfoca en la Unidad
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Educativa “Louis Victor de Broglie”, ubicada en Quito, Ecuador, que enfrenta un mercado educativo

competitivo.

La institucidn ha incursionado en estrategias publicitarias tradicionales y digitales, y ahora busca
destacarse mediante estrategias de persuasién visual y neuromarketing. El objetivo principal es
evaluar y mejorar sus estrategias de marketing para mantener su relevancia y competitividad. La
investigacion abordara cémo las estrategias visuales impactan en la percepcién y toma de decisiones
de la audiencia educativa, guiada por la pregunta central: ¢ COmo influyen las estrategias de persuasion
visual en la efectividad de las campafas publicitarias en instituciones educativas como la Unidad
Educativa “Louis Victor de Broglie”? Los objetivos especificos incluyen la revisidn tedrica, el disefio y
ejecucidn de la investigacion de mercado, el andlisis de resultados y la validacién de la metodologia y

hallazgos.

Este estudio no solo beneficiara directamente a la institucion educativa, mejorando su
competitividad, sino que también puede impactar positivamente en el desarrollo econdmico y laboral
de la comunidad educativa y profesional. Con relacién a la problematica presentada en el presente
trabajo de investigacidn, se precisa desarrollar un estado de arte en el cual se mencionaran distintos
conceptos tedricos que brindara sustento al presente proyecto, comenzando por la definicion de
neuromarketing, persuasion visual e investigacion de mercado, dando base para el andlisis a la

publicidad de la Unidad Educativa “Louis Victor de Broglie”.

“El estudio del comportamiento del consumidor y los procesos cerebrales se conoce como
neuromarketing, y combina conceptos de la neurologia para comprender cdmo se relacionan los

consumidores con las marcas y qué impulsa sus intereses, motivaciones y deseos”. (Pursell, 2022)

Segun Nery Suarez Lugo (2021), autor de "Neuromarketing a debate" menciona que, se podria
considerar el neuromarketing como un nuevo avance en las tendencias del marketing.
Simultdneamente, conduce a la creacién de enfoques novedosos para comprender las funciones
cerebrales, con el objetivo de descifrar procesos cruciales de toma de decisiones en el consumo de
bienes y servicios. Esto facilita la creacidén y ejecucion de estrategias de posicionamiento. Se considera

un campo contemporaneo en el que confluyen el marketing y la neurologia. (p. 3).

Con el fin de permitir una segmentacién mas precisa del mercado y una planificacién estratégica
mas acertada en relacidon con los productos y servicios, asi como su posicionamiento, precio,
comunicacién y canales de distribucion, el neuromarketing lleva a cabo investigaciones para
comprender mejor las necesidades, preferencias, motivaciones y comportamientos de compra de los

consumidores.
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Un mapa de calor es un esquema infografico de datos que utiliza colores para mostrar la intensidad
de la actividad. Los colores mas brillantes se utilizan normalmente para representar una actividad alta,
mientras que los colores mas oscuros se utilizan normalmente para indicar una actividad baja.

(Aritmetrics, 2022).

Una de las técnicas mas utilizadas en neuromarketing es el uso de heatmap, que permiten visualizar
areas de interés y atencion en materiales visuales. La agencia de marketing digital NeoAttack (2020),
en su sitio web de afirma que, un mapa de calor es un esquema visual de un sitio web que muestra las
secciones o lugares donde se concentran mas los visitantes. Se basa, entre otras cosas, en los clics u

otros sistemas que monitorizan la interaccion de las personas.

Es importante destacar como alternativa el avance considerable en el campo de la deteccion y
analisis de emociones a través de sistemas de cdédigo facial, “A través de este método, se descifra
micro expresiones, gestos y cambios sutiles en el rostro de las personas, revelando informacién sobre
cémo se sienten frente a estimulos especificos, como anuncios publicitarios, productos o experiencias

de marca”. (Esco E-Universitas, 2023).

Los cuales emplean tecnologias de inteligencia artificial, “es la ciencia y la ingenieria de construir
maquinas inteligentes, particularmente programas informaticos inteligentes", define John McCarthy
(2007, p.2). Esta relacionada con la tarea comparable de aplicar la inteligencia artificial (IA) para
asimilar la inteligencia humana, aunque, la 1A no estd limitada por procesos bioldgicos observables.
Dicho de otro modo, el campo de la inteligencia artificial se ocupa de crear dispositivos y sistemas que
puedan llevar a cabo tareas que requeririan inteligencia humana. El reconocimiento de patrones, el
juicio, la resolucion de problemas y el procesamiento del lenguaje natural son algunos ejemplos de

estas actividades.

Las tecnologias que posibilitan la lectura facial de humanos, incluyen el aprendizaje profundo (deep
learning). En esencia, se trata de una red neuronal de tres o mas capas. Aunque ni siquiera se acercan
a las capacidades del cerebro humano, estas redes neuronales intentan imitar su actividad y le
permiten "aprender" a partir de extensas cantidades de datos. Aunque una red neuronal con una sola
capa ya puede hacer predicciones sencillas, la precisidon se mejora y afina con la ayuda de capas ocultas

adicionales.

Ademas, en casos especificos intervienen, las redes neuronales profundas (deep neural networks).
Mediante el entrenamiento, un ordenador puede realizar tareas que serian extremadamente dificiles
de llevar a cabo utilizando técnicas de programacién tradicionales gracias a esta técnica de aprendizaje

automatico. De forma parecida en la que funciona el cerebro humano, no sélo obedeciendo un
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conjunto de reglas predeterminadas, sino también previendo respuestas y haciendo inferencias a
partir de iteraciones y experiencias pasadas, desarrollando algoritmos de redes neuronales. (Mercier,

2022).

Estos sistemas son capaces de interpretar expresiones faciales captadas por camaras web,
permitiendo una comprensién mas precisa de las emociones de los usuarios durante su interaccién en
linea. Esta tecnologia ha demostrado su utilidad en una variedad de aplicaciones, desde la
investigacion de mercado hasta la atencidn al cliente, proporcionando informacidn valiosa sobre el

comportamiento emocional de los individuos en entornos digitales.

Basada principalmente en el placer frente al displacer, la valencia es el elemento que motiva la
emocién y la base para la construccion de la experiencia emocional. Se origina en dos estructuras
neurobioldgicas bdsicas distintas: el sistema motivacional protector y el motivacional apetitivo. Por
otra parte, la capacidad que refleja la energia utilizada durante la emocién se denomina arousal, o
nivel de actividad simpdtica durante una experiencia emocional. Los estudios han indicado que la
valencia con frecuencia determina el arousal porque ésta aumenta cuando se activan los sistemas

motivacionales primarios de proteccion o apetitivos. (Gantiva y Camacho, 2016)

“El proceso de aprender mas sobre un publico objetivo, incluidos sus datos demograficos precisos,
intereses y percepciones de su empresa, se conoce como estudio de mercado”. En la Unidad Educativa
"Louis Victor de Broglie" se pueden utilizar estudios de mercado para obtener datos pertinentes sobre
padres, alumnos y la sociedad en general. Técnicas como los grupos de discusién, las encuestas y el
analisis de datos pueden aportar informacion importante de las expectativas y necesidades del publico

destinatario. (Mendoza Castro, 2022)

El objetivo de la persuasion es convencer a alguien utilizando razonamientos, pruebas vy
apelaciones emocionales. Con ellos se pretende evocar una respuesta de los individuos recurriendo a
sus emociones o creencias. La persuasién es un campo fundamental en la psicologia y la comunicacidn
gue investiga como los mensajes persuasivos pueden influir en las actitudes, creencias vy
comportamientos de las personas. En el contexto de la publicidad educativa, esta teoria cobra especial
relevancia al examinar cdmo los anuncios pueden motivar a las audiencias a tomar decisiones
relacionadas con la educacidn. Aspectos como la credibilidad del mensaje, la relevancia, el atractivo

emocional y la influencia de los lideres de opinidn son cruciales en este proceso. (Torres, 2023)

Tanto si se utiliza en todos los niveles como en todos los grados escolares, el marketing educativo
es una herramienta de gestidn estratégica que ayuda a las instituciones educativas a satisfacer las

necesidades de crecimiento personal y adquisicion de nuevos conocimientos de sus alumnos
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mediante la comercializacion (intercambio y venta) directa o indirecta (presencial o virtual) de un

servicio. (Larios-Gémez, 2014, citado por Gordillo y otros, 2020, p. 3)

“La practica de estudiar las demandas sociales y crear servicios educativos para satisfacerlas, en
funcién de su valor percibido, ubicacién y momento, y promocidn ética para fomentar el bienestar en
personas y organizaciones, se conoce como marketing educativo”. (Manes, 2004, p.15 citado por

Gordillo y otros, 2020, p.4).

En el marketing educativo, es fundamental que los mensajes publicitarios sean relevantes para el
publico objetivo, abordando sus necesidades, intereses y aspiraciones educativas. La falta de
relevancia puede disminuir la efectividad de la publicidad y reducir la predisposicion de los
consumidores a responder al mensaje. Por lo tanto, los profesionales del marketing educativo deben
realizar una investigacidon exhaustiva del mercado y segmentar adecuadamente a su audiencia para

garantizar la relevancia de sus mensajes publicitarios.

Las instituciones educativas estan adoptando estrategias publicitarias innovadoras para destacarse
en un mercado cada vez mas competitivo. Esto incluye el uso de narrativas emocionales. “La narracion
emocional consiste esencialmente en establecer una relacién con el publico. Se trata de desarrollar
ideales que despierten la felicidad, la tristeza, el miedo o cualquier otra emocién que facilite la

creacion de conexiones.” (iempresa, 2023).

Otras tecnologias emergentes como la realidad virtual, la cual Rocio GR (2024) la define como: “El
proceso de crear un entorno falso o simulado que parece completamente real y da la posibilidad de ir

a cualquier lugar o circunstancia que queramos dando la impresién de que realmente estamos alli”.

La medicion y evaluacién de resultados son componentes esenciales en cualquier estrategia
publicitaria educativa. Las instituciones educativas estan utilizando herramientas analiticas avanzadas
para rastrear y evaluar el rendimiento de sus campafias publicitarias, incluyendo métricas como:
"Retorno de la inversién" es el acrénimo de ROI. Es una medida de la cantidad de dinero que la
empresa ha obtenido de sus inversiones. Para calcular el ROI, primero hay que tomar los ingresos

totales, restarles los costos y dividir la cantidad restante por los costes totales. (Blanco, 2023).

El grado de dedicacion de los usuarios y consumidores a una marca, que va mas alla de la compra
de sus productos o servicios, se conoce como “Engagement”. Incluye, entre otras cosas, la
comunicacién continua, la creacién de confianza e incluso la empatia con las creencias, valores y
mensajes de la marca. Esto conduce a conexiones profundas y duraderas basadas en encuentros de

compra considerados. (Mafra, 2020).
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“El nimero de usuarios que se convirtieron en clientes como porcentaje de todos los visitantes que
visitaron su sitio se conoce como tasa de conversion. Su material serd mds eficaz cuanto mayor sea su

tasa de conversién”. (The Rocket Science Group, 2022)

2.4.Metodologia

El disefio metodoldgico para investigar la persuasién visual en la educacién basica, especificamente
en la Unidad Educativa "Louis Victor de Broglie", se enmarca en un enfoque experimental que emplea
avanzadas herramientas tecnolégicas, como el uso de heatmap especificamente el método de cddigo
facial, para recopilar y analizar datos. El objetivo primordial de este estudio es comprender y mejorar
la comunicacién visual en el ambito educativo, aprovechando los principios del neuromarketing y la

investigacion de mercado aplicados en la publicidad.

En este contexto, se pretende identificar cémo la persuasidn visual puede ser optimizada para
mejorar la comunicacion de la publicidad de la Unidad Educativa. “Las variables a estudiar y los pasos
para llevar a cabo la investigacion se ordenan e incorporan en el disefio metodoldgico. Su objetivo
primordial es servir de manual para llevar a cabo la investigacion de manera eficiente”. El enfoque
adoptado es la investigacion experimental, lo que posibilitara la realizacion de intervenciones
controladas con el fin de evaluar suimpacto en la comunicacién visual. “Consiste en realizar un andlisis
estadistico para apoyar o refutar la idea de la investigacidn. Su objetivo es comprender las causas y

los efectos de las variables.” (Tesis y Masters, 2024).

Para la eleccion de la muestra se empleara una estrategia de muestreo por conveniencia, tomando
en cuenta los diversos aspectos demograficos dentro de la comunidad escolar, tales como alumnos
gue posean dispositivos moviles personales y estén cursando el décimo afio de educacion basica.
Padres (tutores) de alumnos de primer afio de educacién basica, asi como padres adultos que no sean
miembros de la institucion. Diez individuos, con edades comprendidas entre los 14 y 45 afios. De esta
manera, podremos incluir una variedad de puntos de vista sobre la comunicacién visual en la Unidad
Educativa. Al incorporar a estos importantes grupos podremos tener un conocimiento mas profundo

de las actitudes y acciones en este campo.

La intervencién experimental consistird en la presentacion de una pieza audiovisual de 30 segundos
con diversos estimulos visuales, como infografias y cotidianidad de los estudiantes, a los participantes

seleccionados. Las respuestas de los participantes se registraran mediante el seguimiento de la
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atencién visual utilizando la tecnologia avanzada de Morph Cast, para analizar las emociones y

reacciones faciales de los participantes ante los estimulos visuales presentados.

La técnica principal de recoleccién de datos que utilizaremos es la aplicacion Morph Cast, Emotion
Reader Al JS HTML5 SDK. Es una herramienta que ofrece una visualizacién detallada de cémo se
distribuye la atencién visual de los participantes en diferentes estimulos visuales. Esta técnica,
permitird identificar areas de interés y evaluar la efectividad de los elementos visuales en la

comunicacién educativa. (MorphCast, 2024).

El programa utilizado nos proporcionara el andlisis de datos. Se procederd a la interpretacion de
los resultados obtenidos de los diferentes estimulos visuales para identificar aquellos que generan
una mayor atencion y compromiso por parte de los participantes, asi como también se analizardn las

emociones y reacciones faciales registradas durante la experimentacion.

2.5.Resultados — Discusion

Podemos destacar que el interés generado varia segun el rango etario de la audiencia. Se observa
un mayor impacto en el segmento de tutores, padres de familia, donde el efecto de la lectura es mas
pronunciado y la estrategia comunicativa resulta especialmente efectiva, ya que su atencidn se ve
equilibrada en el desarrollo del video. Sin embargo, este efecto se ve atenuado en los adolescentes,
quienes muestran una menor respuesta emocional y un menor compromiso con el contenido después

del inicio del video.

Es importante fragmentar el tiempo de exposicion de la pieza audiovisual en inicio, desarrollo y
final. Al abrir el video en momentos de cambio de plano, hemos identificado los momentos clave que
generan mayor interés. Este interés se ve potenciado por el efecto de la lectura y el automatismo de
la misma, lo cual aumenta el punto de atencién del espectador. La estrategia comunicativa empleada

demostré ser efectiva, logrando activar el sentido paternal y maternal en la audiencia.
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Figura 9
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Nota: El grdfico representa un cuadro polar de emociones y los resultados reflejados en el

experimento. Tomado de (MorphCast, 2024).

Se ha identificado emociones intermedias o secundarias, con una tendencia hacia lo negativo en
ciertos momentos. Ademas, se observa una predisposicion hacia emociones como la apatia o
aburrimiento, especialmente entre los adolescentes. Esto sugiere que el contenido puede sesgar hacia

un grupo demografico en particular.

Figura 10

Variable Arousal

Género probable
Dividir

Grupo de edad

@D Dividir

Nota: El grdfico representa el promedio de impacto o excitacion, evidenciando que las personas de
entre 30-50 afios se mantienen constantes en los niveles durante el experimento. Tomado de

(MorphCast, 2024).
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Los datos proporcionados ofrecen una visidon detallada del nivel de excitacién experimentado por
participantes de distintos grupos de edad en diferentes momentos de un video. Por ejemplo, se
observa que los participantes mayores de 50 afos muestran un nivel inicial de excitacidn
relativamente alto, que disminuye gradualmente a lo largo del cuerpo del video y se mantiene estable
hacia el final. Por otro lado, los participantes entre 30 y 50 afios exhiben un nivel de excitacion
moderado y constante durante toda la duraciéon del video. En contraste, los participantes mas jovenes,
entre 0y 30 afios, muestran un nivel inicial moderado de excitacion que disminuye progresivamente

a medida que avanza el video

Figura 11

Variable Valencia

Género probable Grupo de edad

Dividir @D Dividir

Nota: El grdfico representa el promedio de emociones positivas o negativas, evidenciando que las
personas de entre 30-50 afios se mantienen constantes en los niveles durante el experimento. Tomado
de (MorphCast, 2024).

Los datos proporcionados ofrecen una visidn detallada de cdmo varia el nivel de valencia, es decir,
la percepcién general de positividad o negatividad, entre participantes de distintos grupos de edad a
lo largo de un video. Por ejemplo, se observa que los participantes mayores de 50 afios y aquellos
entre 30 y 50 afios tienden a mantener un nivel constante de valencia durante la duracién del video,
con porcentajes que oscilan en un rango moderado de positividad. En contraste, los participantes mas
jovenes, entre 0 y 30 afios, muestran una variacion mas marcada en su nivel de valencia a lo largo del
video, comenzando con una percepcion inicial muy positiva que disminuye durante el cuerpo del

mismo.
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Figura 12

Variable de Atencion

Género probable Grupo de edad

Dividir @D Dividir

Nota: El grdfico representa el promedio de atencion, evidenciando que las personas de entre 30-50
afios se mantienen constantes en los niveles durante el experimento especificamente en cuerpo del del

video. Tomado de (MorphCast, 2024).

Los datos proporcionados ofrecen una vision detallada sobre cémo varia el nivel de atencién de
participantes de diferentes grupos de edad a lo largo de un video. Por ejemplo, se observa que los
participantes mayores de 50 afios muestran un alto grado de compromiso inicial con el contenido, con
un nivel de atencion del 100% al inicio del video. Sin embargo, este nivel disminuye durante el cuerpo
del video y se mantiene fluctuante hacia el final. Por otro lado, los participantes entre 30 y 50 afos
presentan una atencion que se mantiene en un rango medio durante la mayor parte del video, con un
aumento hacia el final. En contraste, los participantes mas jévenes, entre 0 y 30 afios, muestran una
amplia variacién en su nivel de atencidn a lo largo del video, con un aumento significativo durante el

cuerpo del mismo y una disminucién hacia el final.
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CONCLUSIONES

El estudio sobre la persuasién visual en la educacidn, centrado en la Unidad Educativa “Louis Victor
de Broglie”, ha arrojado resultados significativos. Se ha confirmado la importancia de la comunicacion
visual en la efectividad de las estrategias publicitarias en el ambito educativo. La fusién de principios
de neuromarketing y métodos de investigacién de mercado ha proporcionado un marco sélido para
comprender cémo las tacticas visuales impactan en la percepcidn y toma de decisiones de la audiencia

educativa.

El andlisis de las herramientas tecnoldgicas empleadas, como el heatmap y el método de cddigo
facial, ha revelado aspectos clave sobre la atencién visual, las emociones y las reacciones faciales de
los participantes ante estimulos visuales especificos. Estos datos han permitido identificar areas de

interés y evaluar la efectividad de los elementos visuales en la comunicacién educativa.

Se ha observado que la estrategia comunicativa utilizada en la pieza audiovisual fue efectiva en
general, generando interés y compromiso en la audiencia. Sin embargo, se evidencié una variacién en
el impacto segun el rango etario de los participantes, siendo los tutores y padres de familia quienes
mostraron una mayor respuesta emocional y compromiso con el contenido en comparacién con los

adolescentes.
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RECOMENDACIONES

Basandose en los hallazgos de este estudio, se formulan recomendaciones especificas para mejorar
las estrategias de persuasion visual en la Unidad Educativa “Louis Victor de Broglie” y en instituciones
educativas similares. En primer lugar, se sugiere adaptar el contenido visual para diferentes grupos
demograficos, teniendo en cuenta las preferencias y caracteristicas especificas de cada audiencia,
especialmente en el contexto educativo. Esto puede incluir la utilizacidon de imagenes, colores y estilos

de comunicacion que resuenen con los estudiantes de diversas edades y perfiles.

Otra recomendacién clave es fragmentar el tiempo de exposicién de la comunicacion visual. Esto
implica presentar los momentos clave en momentos estratégicos para maximizar el interés y
compromiso de la audiencia. Al segmentar el contenido visual de esta manera, se puede garantizar

una mayor retencion de la informacién y una experiencia de aprendizaje mas efectiva.

Es esencial realizar un seguimiento constante de las estrategias implementadas, analizando los
resultados obtenidos y ajustando las tacticas segun sea necesario para garantizar su efectividad a lo
largo del tiempo. Esto implica un enfoque proactivo para mejorar continuamente las estrategias de

persuasion visual y adaptarse a las necesidades cambiantes de los estudiantes y del entorno educativo.

Ademas, se sugiere considerar la integracion de tecnologias emergentes, como la realidad virtual,
para mejorar la experiencia visual y generar un mayor impacto en la audiencia educativa. Capacitar al
personal educativo y de marketing en el uso de herramientas tecnoldgicas avanzadas para la
recopilaciéon y analisis de datos es otro punto clave, asegurando un aprovechamiento éptimo de estas

herramientas en la toma de decisiones estratégicas.

Finalmente, se promueve la realizacidn de investigaciones adicionales en el campo de la persuasién
visual en la educacidn, explorando nuevas técnicas y enfoques que puedan contribuir a mejorar la
efectividad de las estrategias publicitarias en el ambito educativo. Esto permitira a la Unidad Educativa
“Louis Victor de Broglie” y otras instituciones educativas seguir innovando y mejorando su enfoque

de comunicacion visual para maximizar el impacto en los estudiantes.
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ANEXOS

ANEXO 1

CONFIGURACION DE EMOTION Al

MorphCast Emotion Al Configurator
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ANEXO 2

CODIGOS HTML EN PAGINA WEB

Publicidad Braglie

accionas
tu corazén y

readyState?
Lt Attribute(

beta t
{sendDatainter
MorphCastStatist B -
e T v
0 241821
}) . addiod \CE_POSE.name, {sm
5, threshold modules( ). .
| name, )
odules() .DATA_AGGREGATO! ~ anente
v
v e

ANEXO 3

SOLICITUD DE ACCESO A CAMARA A PARTICIPANTES

FRANCISCO ACELDO B

Permitir esta vez
Permitir en todas las visitas

PUBLICIDAD BROGLIE

No permitir nunca

r, permitenos acceder a tu cdmara para

Allow us to use your camera b real. Exploraremos cémo reaccionas

alegria hasta el miedo, cada emocion es
yudanos a descubrir lo que mueve tu

Privacy Policy

PUBLICIDAD BROGLIE ~»

U Unidad Educativa Louis V... TS0y
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ANEXO 4

VIDEO

PUBLICIDAD BROGLIE

iDescubre tus emociones! Antes de empezar, permitenos acceder a tu camara para
analizar tus expresiones faciales en tiempo real. Exploraremos como reaccionas ante

diferentes estimulos visuales. Desde la alegria hasta el miedo, cada emocion es

importante. Luego, reproduce el video y ayudanos a descubrir lo que mueve tu

corazony tu mente.

Suscribirme

Enlace de video con andlisis facial:

https://aceldof.blogspot.com/2024/03/publicidad-broglie.html

Enlace analisis de resultados:

https://drive.google.com/file/d/1Pe gbORJHIG8BfDObwsi7MZ0qM802urA/view?usp=sharing
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UNIVERSIDAD TECNOLOGICA ISRAEL

ESCUELA DE POSGRADOS “ESPOG”

MAESTRIA EN MARKETING

INSTRUMENTO PARA VALIDACION DE LA PROPUESTA

Estimado colega:

Se solicita su valiosa cooperacion para evaluar la siguiente propuesta del proyecto de titulacién:
PERSUASION VISUAL EN LA EDUCACION BASICA: INVESTIGACION DE MERCADO Y
NEUROMARKETING EN PUBLICIDAD APLICADO A LA UNIDAD EDUCATIVA "LOUIS VICTOR DE
BROGLIE". Sus criterios son de suma importancia para la realizacién de este trabajo, por lo que se le

pide brinde su cooperacidn contestando las preguntas que se realizan a continuacion.

Datos informativos

Validado por: Daniel Alejandro Figueroa Figueroa

Titulo obtenido: MAGISTER EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS MENCION PLANEACION
C.1.: 0802597575

E-mail: danielitoff13@hotmail.com

Institucidn de Trabajo: Cruz Roja Ecuatoriana Junta Provincial de Imbabura

Cargo: Administrador

Aios de experiencia en el area: 13 afios

36



Instructivo:

e Responda cada criterio con la maxima sinceridad del caso;

e Revisar, observar y analizar la propuesta del proyecto de titulacion; y,

e Coloque una X en cada indicador, tomando en cuenta que Muy adecuado equivale a 5, Bastante

Adecuado equivale a4, Adecuado equivale a 3, Poco Adecuado equivale a 2 e Inadecuado equivale

al
Tema:
Indicadores Muy Bastante Adecuado Poco Inadecuado
adecuado | Adecuado adecuado

Impacto X

Aplicabilidad X

Conceptualizacion X

Actualidad X

Calidad Técnica X

Factibilidad X

Pertinencia X

TOTAL 15 16

Observaciones: Abstenerse de presentar estadisticas que sectorizan por genero cuando la muestra es
por rangos de edad.

Recomendaciones: Se sugiere ampliar el sustento tedrico contrastando varios criterios de diversos
autores. Esto permitird obtener un panorama mas completo y enriquecedor, fortaleciendo asi la

fundamentacién del estudio y proporcionando una base sdlida para las conclusiones.

Lugar, fecha de validacidn: Ibarra, 09 de marzo del 2024.

Fi

electrénicamente por:

rmado
ANIEL ALEJANDRO
IGUEROA FIGUEROA

Firma del especialista
Daniel Alejandro Figueroa Figueroa

37



UNIVERSIDAD TECNOLOGICA ISRAEL

ESCUELA DE POSGRADOS “ESPOG”

MAESTRIA EN MARKETING

INSTRUMENTO PARA VALIDACION DE LA PROPUESTA

Estimado colega:

Se solicita su valiosa cooperacion para evaluar la siguiente propuesta del proyecto de titulacién:
PERSUASION VISUAL EN LA EDUCACION BASICA: INVESTIGACION DE MERCADO Y
NEUROMARKETING EN PUBLICIDAD APLICADO A LA UNIDAD EDUCATIVA "LOUIS VICTOR DE
BROGLIE". Sus criterios son de suma importancia para la realizacién de este trabajo, por lo que se le

pide brinde su cooperacién contestando las preguntas que se realizan a continuacién.

Datos informativos

Validado por: Medardo Amyr Sarmiento Carmona
lo obtenido: Master en Neuromarketing

C.1.: 010517324-9

E-mail: amyrsarmie@gmail.com

Institucidn de Trabajo: Gestor Cultural

Cargo: Publicista

Aios de experiencia en el area: 8 afios
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Instructivo:

e Responda cada criterio con la maxima sinceridad del caso;

e Revisar, observar y analizar la propuesta del proyecto de titulacion; y,

e Coloque una X en cada indicador, tomando en cuenta que Muy adecuado equivale a 5, Bastante

Adecuado equivale a4, Adecuado equivale a 3, Poco Adecuado equivale a 2 e Inadecuado equivale

al
Tema:
Indicadores Muy Bastante Adecuado Poco Inadecuado
adecuado | Adecuado adecuado
Impacto X
Aplicabilidad X
Conceptualizacion X
Actualidad X
Calidad Técnica X
Factibilidad X
Pertinencia X
TOTAL 20 12

Observaciones: Sobre el publico objetivo, hay que recordar que, si bien los adolescentes podrian ser
estudiantes de una unidad educativa, lo cierto es que el verdadero target de un video promocional
son los padres de familia, por lo cual no me hace total sentido hacer el estudio con adolescentes a
menos que estos tuvieren hijos.

Recomendaciones: Debido al actual avance en la TIC, recomiendo hacer un estudio andlogo con un
producto audiovisual adaptado a las nuevas plataformas (Facebook, Instagram, Tiktok), con la

intencién de probar su efectividad en publicos de menor edad.

Lugar, fecha de validacion: 09 de marzo del 2024.

Firma del especialista
Mgtr. Amyr Sarmiento Carmona
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UNIVERSIDAD TECNOLOGICA ISRAEL

ESCUELA DE POSGRADOS “ESPOG”

MAESTRIA EN MARKETING

INSTRUMENTO PARA VALIDACION DE LA PROPUESTA

Estimado colega:

Se solicita su valiosa cooperacion para evaluar la siguiente propuesta del proyecto de titulacién:
PERSUASION VISUAL EN LA EDUCACION BASICA: INVESTIGACION DE MERCADO Y
NEUROMARKETING EN PUBLICIDAD APLICADO A LA UNIDAD EDUCATIVA "LOUIS VICTOR DE
BROGLIE". Sus criterios son de suma importancia para la realizacién de este trabajo, por lo que se le

pide brinde su cooperacién contestando las preguntas que se realizan a continuacion.

Datos informativos:

Validado por: JESSICA SALAZAR OCHOA

Titulo obtenido: MAESTRIA EN FINANZAS CON MENCION EN DIRECCION FINANCIERA
C.1.: 1725615312

E-mail: jeabisal_1992@hotmail.com

Institucién de Trabajo: MINISTERIO DE AGRICULTURA Y GANADERIA

Cargo: ANALISTA DE PRESUPUESTO

Afios de experiencia en el area: 2 ANOS
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Instructivo:

e Responda cada criterio con la maxima sinceridad del caso;

e Revisar, observar y analizar la propuesta del proyecto de titulacion; y,

e Coloque una X en cada indicador, tomando en cuenta que Muy adecuado equivale a 5, Bastante

Adecuado equivale a4, Adecuado equivale a 3, Poco Adecuado equivale a 2 e Inadecuado equivale

al
Tema:
Indicadores Muy Bastante Adecuado Poco Inadecuado
adecuado | Adecuado adecuado
Impacto X
Aplicabilidad X
Conceptualizacion X
Actualidad X
Calidad Técnica X
Factibilidad X
Pertinencia X
TOTAL 30 4

Observaciones: La propuesta del proyecto tiene un impacto alto con resultados éptimos que permitira
a futuro una implementacidn a nivel general de acuerdo al ambito en el que fue desarrollado.

Recomendaciones: Se recomienda que al ser un tema de investigacién de actualidad y al estar
enmarcado en el ambito de educacion puede tener un espectro de analisis mas amplio con el fin

mejorar la comunicacién a nivel educativo.

Lugar, fecha de validacion: 09 de marzo del 2024.

/.
N /] 1/
Firma del especialista
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