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RESUMEN

El presente trabajo investigativo tiene como objetivo determinar la incidencia del
neuromarketing en las estrategias de comunicacion de la Inmobiliaria Avalia de la ciudad de

Riobamba.

La metodologia que se utilizé para llevar a cabo la investigacion, fue el método hipotético-
deductivo. Se parti6 de una hipotesis que se comprobo a medida que avanzaba la investigacion.
El enfoque de la investigacion es descriptivo y no experimental, y por esta razon, se eligio a la

empresa Inmobiliaria Avalia como objeto de estudio.

En relacion con los resultados de la investigacion, se observd que, el neuromarketing influye
significativamente en las estrategias de comunicacion al ofrecer una perspectiva mas profunda
sobre cémo los consumidores reaccionan ante los estimulos de marketing. Esta disciplina no
solo nos permite comprender las respuestas emocionales de los consumidores, sino que también
nos brinda herramientas para optimizar los mensajes visuales y verbales, personalizar
estrategias segun los perfiles neuroldgicos individuales y construir narrativas emocionales
coherentes. El neuromarketing impulsa a disefiar experiencias de usuario cautivadoras,
reconociendo la importancia de activar respuestas neurosensoriales positivas para lograr una

comunicacion mas efectiva.

De igual manera, en la elaboracion de este informe, se empled la técnica de encuestas aplicada
a la muestra de clientes fijos de la empresa Inmobiliaria Avalia en Riobamba. Se utilizé un
cuestionario con preguntas cerradas para recopilar informacion. Los datos recolectados se
procesaron mediante tablas y graficos estadisticos en Microsoft Excel. La verificacion de la
hipotesis se llevo a cabo utilizando el software SPSS, que facilita la gestion, organizacion y

analisis de datos para una facil interpretacion.

Palabras Claves: Neuromarketing, estrategias, comunicacion, emociones



ABSTRACT

This research work aims to determine the incidence of neuromarketing in the communication
strategies of Inmobiliaria Avalia in the city of Riobamba.

The methodology used to carry out the research was the hypothetico-deductive method. The
starting point was a hypothesis that was verified as the study progressed.

The research approach is descriptive and not experimental, so the company Inmobiliaria
Avalia was chosen as the object of study.

The research results will show that neuromarketing significantly influences communication
strategies by offering a deeper perspective on how consumers react to marketing stimuli. This
discipline allows us to understand consumers' emotional responses. It will enable us to
optimize visual and verbal messages, personalize strategies according to individual
neurological profiles, and construct coherent emotional narratives. Neuromarketing
encourages designing captivating user experiences, recognizing the importance of activating
positive neurosensory responses for more effective communication.

Likewise, in preparing this report, the survey technique was applied to the sample of regular
clients of the Inmobiliaria Avalia company in Riobamba. A questionnaire with closed
questions was used to collect information. The collected data were processed using statistical
tables and graphs in Microsoft Excel. The hypothesis was verified using SPSS software,
which facilitates data management, organization, and analysis for straightforward
interpretation.

Keywords: Neuromarketing, strategies, communication, emotions.

Reviewed by:

Ms.C. Ana Maldonado Ledn
ENGLISH PROFESSOR
C.1.0601975980



CAPITULO1

1. INTRODUCCION
En el mercado ecuatoriano existe muy poca experiencia en cuanto a la aplicacion, el andlisis y
la implementacion de estrategias de neuromarketing, Por esta razon es interesante comprender
algunos de los factores que tienen un impacto notable en el comportamiento del consumidor y
han afectado el mercado global. Hernandez Checa, (2013). Asi mismo los autores Pastor,
Jacome, & Donoso Vargas, (2016), coinciden que en la mayoria de las empresas ecuatorianas
manejan el marketing de manera similar, apenas con ligeros cambios en el disefio de productos,
mostrando demasiada publicidad para crear posicionamiento, branding, comunicacion,
distribucion, en fin, tareas que son necesarias, pero al complementarlas con nuevas estrategias
podrian ser sumamente exitosas.
En el mercado chimboracense existe una gran competencia en la industria Inmobiliaria y es por
lo que el ser reconocido como una empresa Inmobiliaria de confianza se dificulta. Por lo
mismo, para llegar a nuevos clientes, se requiere un adecuado uso del neuromarketing, el cual
permitird a la empresa ampliar su mercado actual. Con esta herramienta, las empresas
enfocadas en el disefio y construccion de inmuebles, industriales, comerciales y residenciales,
pueden establecerse en un nuevo mercado.
La presente investigacion tiene como objetivo determinar la incidencia del neuromarketing en
las estrategias de comunicacion de la Inmobiliaria Avalia de la ciudad de Riobamba, se realizara
a través del método hipotético-deductivo ya que a través de la hipotesis se conocera el objetivo,
de manera que el duefio de la empresa pueda tomar decisiones que lleven a mejores estrategias
de comunicacion.

1.1 Problema

1.1.1 Planteamiento del Problema
Actualmente a nivel nacional, el neuromarketing no es tan conocido ni aprovechado dentro del
mercado inmobiliario. La mayoria de las empresas dependen de métodos tradicionales de
investigacion de mercado y analisis de datos para tomar decisiones sobre estrategias de
comunicacion y ventas. Estas empresas pueden perder la oportunidad de obtener una
comprension mas profunda y detallada de como funciona el cerebro de sus consumidores y
coémo influyen en sus decisiones de compra.
Al utilizar el neuromarketing para medir la respuesta emocional y cerebral de los
consumidores, las empresas pueden optimizar sus campafias para aumentar la efectividad y

entender mejor a su publico objetivo.
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De igual manera, la utilizacion de adecuadas estrategias de comunicacion, permite a las
empresas, direccionar el mensaje para su audiencia y aumentar su impacto y relevancia,
mejorando la experiencia del usuario y diferenciandose de la competencia al ofrecerle
soluciones en lugar de simplemente venderle un producto o servicio.

Los expertos en marketing pueden comprender y analizar el inicio de una venta, asi como
cuando finaliza, es decir, el proceso de una venta, mas no, los pensamientos y sentimientos de
los clientes, es asi como el neuromarketing es una herramienta indispensable para saber el
porqué del comportamiento de compra de los consumidores, el neuromarketing ayuda a los
agentes de venta a unir las emociones y el proceso de compra. Antes solo se tomaban en cuenta
las caracteristicas racionales centradas en el producto y estas se han transformado en verdaderas
experiencias memorables, de posicionamiento y fidelizacion. Actualmente, las estrategias de
comunicacion se plantean con base en el emotional branding y otras técnicas que apelan a la
experiencia del cliente. (Meléndez, 2018)

Avalia es una empresa que no ha logrado tener un alto reconocimiento en la ciudad de
Riobamba; por la desconfianza creada gracias a la competencia informal, a la construccion y
venta de propiedades que no cumplen con los requisitos legales y regulaciones establecidas por
el gobierno y que no brindan las garantias que las inmobiliarias serias como Avalia lo hacen.
Los directivos de la empresa manifiestan su preocupacion y deseo de contar con un buen
asesoramiento en neuromarketing y en estrategias de comunicacion para poder innovarse y ser
competitivos. Se presentan problemas de comunicacion con el cliente, existiendo una barrera
lingtiistica; pues el lenguaje utilizado es demasiado técnico y no se logra alcanzar al publico
objetivo. Se requiere comprender las necesidades y expectativas del cliente para poderlo
satisfacer, también es importante que se mejore los anuncios publicitarios y se pueda transmitir
ideas claras para tener el impacto deseado. Es necesario que la Inmobiliaria establezca una
comunicacion bidireccional con el cliente, y pueda escucharlo y responder a sus
preocupaciones generando un ambiente de confianza y seguridad en el servicio que se presta.

1.1.2 Formulacion del problema

(De qué manera el neuromarketing incide en las estrategias de comunicacion de la Inmobiliaria

Avalia de la ciudad de Riobamba?
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1.1.3 Justificacion del problema
La presente investigacion, permite que se amplie el conocimiento acerca del neuromarketing y
la forma en la que este incide significativamente en las estrategias de comunicacion de la
empresa Inmobiliaria Avalia, con la finalidad de proporcionar herramientas clave que ayuden
a la empresa a eliminar la barrera lingiiistica y el uso excesivo de un lenguaje técnico, y asi,
llegar de manera mas efectiva al publico objetivo. El neuromarketing puede contribuir
brindando perspectivas sobre como el cerebro procesa la informacion y responde a estimulos
especificos, lo cual facilita la creacion de mensajes publicitarios mas accesibles y atractivos.
El neuromarketing es una herramienta indispensable y eficaz para comprender las razones que
influyen en las decisiones de compra de los clientes. Al incorporar el neuromarketing en las
estrategias de comunicacion adaptadas al sector inmobiliario, el trabajo de investigacion tiene
como objetivo no solo mejorar la eficacia de las campafias de marketing, sino también
optimizar la experiencia del cliente y contribuir al éxito comercial de la empresa Inmobiliaria
Avalia.
Al comprender los procesos mentales y emocionales de los consumidores, la empresa puede
adaptar su enfoque comunicativo para fomentar un didlogo interactivo que genere confianza y
seguridad en los servicios ofrecidos. La escucha activa y la respuesta a las preocupaciones del
cliente son elementos esenciales para construir una relacion sélida y duradera.
La combinacion del neuromarketing y las estrategias de comunicacion efectivas en la empresa
inmobiliaria responde a las necesidades expresadas por los directivos. Estos enfoques no solo
contribuirdn a superar los desafios identificados, sino que también proporcionaran
herramientas solidas para la innovacion, la competitividad y la fidelizacion de clientes.

1.2 Objetivos

1.2.1 General
Determinar la incidencia del neuromarketing en las estrategias de comunicacion de la
Inmobiliaria Avalia de la ciudad de Riobamba

1.2.2 Especificos

o Diagnosticar la situacion actual en el area del neuromarketing de la Inmobiliaria

Avalia y su incidencia en las estrategias de comunicacion
. Identificar los beneficios del neuromarketing en la comunicacion con el cliente
. Proponer estrategias de neuromarketing para mejorar la comunicacion de la

Inmobiliaria Avalia en la ciudad de Riobamba
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CAPITULO II
2. Marco Teorico
2.1 Antecedentes

Galvez Nieto & Rojas Uchofen, (2017), en la investigacion de “Neuromarketing y su influencia
en el comportamiento del consumidor del minimercado Necoli- Chiclayo”, con el objetivo de
diagnosticar la influencia del neuromarketing en el comportamiento del consumidor del
minimercado Necoli — Chiclayo, 2017. Concluyd que los factores del neuromarketing que
influyen en el comportamiento del consumidor del minimercado Necoli, son el factor visual,
el orden de ubicacion de los productos, la iluminacion del local, el factor auditivo, factor
olfativo, el factor gustativo, y por ultimo el factor publicitario que influye en el nivel de compra
de los clientes.

Sulqui, (2017) con base en su investigacion, “El neuromarketing en la gestion empresarial”, se
plantea como objetivo analizar el neuromarketing desde la perspectiva de la gestion
empresarial en Ambato, concluyendo que partiendo desde la neurociencia y su estudio del
cerebro, las percepciones, los aspectos biologicos y psicologicos estan involucrados en el
proceso de decision.

En la investigacion de Alvarez Garcia, (2011), “Neuromarketing y su influencia en el consumo
de servicios de internet de operadoras locales (Porta, Movistar Y Alegro) en la poblacion de
alumnos de las carreras administracion de empresas y contabilidad y auditoria de la
Universidad Politécnica Salesiana”, su objetivo principal fue examinar como los estudiantes
de la Universidad Politécnica Salesiana se comportan como consumidores, dentro del proceso
de oferta de los servicios de internet por las operadoras locales desde la perspectiva del
neuromarketing y de esa forma determiné que, el neuromarketing ha permitido conocer como
es el comportamiento neuronal expuesto en diferentes situaciones de consumo; y concluyo, que
refiriéndose a las operadoras locales de servicios de telecomunicacion, existe una mala
percepcion del neuromarketing, ya que el desconocimiento de las nuevas técnicas de marketing
en el mercado ecuatoriano, puede confundir a los consumidores como un intento de manipular
sus mentes al momento de adquirir los servicios.

Melo Liriano, Guzméan Valdez, & Castillo Patrocino, (2021) segin su investigacion “Disefio
de plan de Neuromarketing como incentivo de compra para clientes de IKEA”, se plantea como
objetivo desarrollar un plan de Neuromarketing aplicado a una campana digital para motivar
la venta en los clientes de IKEA, concluye que los elementos necesarios que debe contener la

campaiia digital a la par de las herramientas de Neuromarketing son enfocados a la fortaleza
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de una amplia variedad de productos, en invocar el sentimiento familiar y hacer una campaina
por Instagram.

Cumbe Lorenti, (2022), en su investigacion “Analisis de la influencia del Neuromarketing en
la decision de compra de los clientes de emprendimientos comerciales de Guayaquil”, con el
objetivo de analizar la influencia del Neuromarketing en la decision de compra de los clientes
de emprendimientos comerciales de Guayaquil, concluyd que en los emprendimientos el
neuromarketing garantiza la innovacion, la diferenciacion y la fidelizacion de los consumidores
en un mercado que se encuentra saturado de productos o servicios.

Roman Moran, (2016) en su investigacion, “Analisis de las estrategias de comunicacion de los
startups espafioles”, planteandose el objetivo de analizar la situacion de la comunicacioén en
esta tipologia de empresas del movimiento emprendedor espanol, y asi concluye que los
startups espafioles cuentan con profesionales de comunicacidén corporativa con experiencia,
que definen estrategias y desarrollan acciones de comunicacidon para lograr sus objetivos
empresariales, siendo las redes sociales y los medios de comunicacion sus principales canales
y publico.

Torres Guerra, (2020) con base en su investigacion “Diseflo de una estrategia de comunicacion
para posicionar el Centro de Capacitacion Corazonando Lideres, empresa de preparacion para
postulantes a las Fuerzas de Seguridad Nacional con presencia en 12 ciudades del Ecuador”,
con el objetivo de Desarrollar el plan de comunicacion estratégico para el posicionamiento de
la imagen y trayectoria del centro de formacion Corazonando Lideres, concluye que se crearan,
socializardn y evaluardn los canales de comunicacion interno de las sucursales con el fin de
potenciar los espacios comunicativos que ayuden a la motivacion de los colaboradores y a
mejorar el clima laboral.

Cardenas Ruiz, (2019) en su investigacion, “Estrategias de comunicacion y marketing para el
posicionamiento de la marca de la empresa “Proelectric”, tiene como objetivo Identificar las
mejores estrategias de comunicacion y marketing para el posicionamiento de la empresa de
importacién y comercializacion de materiales electromecénicos industriales “Proelectric”,
concluyendo que es indispensable obtener informacion de la importancia del uso de estrategias
de comunicacion y marketing antes de proceder con una intervencion para posicionar la marca
de una empresa, este tipo de conocimientos guiaran de forma correcta las acciones a tomarse.
Aquino Pascual, (2018) seglin su investigacion, “Estrategias de comunicacion y organizacion
institucional en la universidad del Pais Vasco/Euskal Herriko Unibertsitatea: evolucion y retos
en la comunicacion interna y comunicacion externa a través de la oficina de comunicacion

2012-2017”, con el objetivo de examinar la comunicacion interna y externa en la Universidad
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desde la optica de aquellos que forman parte de la comunidad universitaria y del publico
externo con mayor vinculacion a la Oficina de Comunicacion, concluy6 que la Universidad del
Pais Vasco utiliza herramientas de comunicacion efectivas que le permiten mantener informada
a la comunidad universitaria con relacion a los trabajos y actividades institucionales.

Condori Sosa, (2019) con base en su investigacion, “El impacto de las estrategias de
comunicacion en redes sociales y su aplicacion en la Marca Arequipa, 2018”, tuvo como
objetivo determinar el impacto de las estrategias de comunicacion en redes sociales y su
aplicacion en la Marca Arequipa, concluyendo asi que, los elementos que crean una identidad
distintiva y tienen un impacto a través de las estrategias de comunicacion en Marca Arequipa
incluyen el isologo, la presencia en las redes sociales y la forma en que se presenta el producto.
Desde el punto de vista del neuromarketing, al comunicarse con el cliente para que elija
productos o servicios, la idea es disefiar el contenido del mensaje para que llegue a la parte del
cerebro que determina una decision final y esto permite la construccion de relaciones de largo
plazo, demostrando ventajas sobre la competencia y la propuesta de valor que intenta satisfacer
las necesidades de los consumidores.

2.2 Fundamento Teorico

La investigacion se encuentra fundamentada en distintos conceptos tedricos, los cuales
permitiran una mejor comprension sobre el neuromarketing y las estrategias de comunicacion
de la Inmobiliaria Avalia de la ciudad de Riobamba.

2.3 Datos Generales de la empresa Inmobiliaria Avalia
2.3.1 Reseiia Historica

La empresa Inmobiliaria Avalia, inicid sus operaciones el 8 de marzo del ano 2021 a cargo del
licenciado Luis Achance.

La palabra Avalia nace de las palabras avalio y plusvalia, basados en la teoria del circulo
dorado de Simon Sinek, quien define el circulo dorado como un patrén que ocurre naturalmente
fundamentado en la biologia de la toma de decisiones humanas, las organizaciones empresas y
lideres que nos inspiran se comunican de la misma forma solo que de manera inversa es decir
de adentro hacia afuera.

A lo largo de tres afios en operaciones ininterrumpidas, la empresa Inmobiliaria Avalia en la
actualidad cuenta con una marca consolidada en el mercado, gracias a las referencias de toda
su cartera de clientes. También cuentan con la Licencia profesional156-P del colegio de

corredores de Pichincha.
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El sistema de negocios de la empresa se basa en la referencia de clientes atendidos, a los cuales
se le gener6 una solucion inmobiliaria y un servicio de calidad y se les brindo una asesoria
personalizada basado en su principal activo que es el desarrollo del humanismo. Cuentan con
oficina propia, lo cual les genera estabilidad e identidad; también cuentan con un personal y
colaboradores quienes hasta la actualidad siguen siendo fundadores de la marca.
La empresa Inmobiliaria Avalia, continua desarrollando alianzas estratégicas con instituciones
financieras de las mas reconocidas y siguen estableciendo relaciones comerciales con los
constructores mas relevantes de la zona y a nivel nacional.

2.3.2 Mision, Vision, Valores, Politica, Objetivo
Mision
Ofrecer soluciones inmobiliarias integrales de alta calidad, sea residencial, comercial e
industrial, satisfacer las necesidades de los clientes buscando siempre la proteccion,
optimizacion y rentabilidad patrimonial dentro de un marco humano, ético y juridico, basados
en la eficiencia, responsabilidad y funcién social, confiando siempre en la calidad humana, la
atencion competente y personalizada de su equipo de trabajo.
Vision
Consolidar la Empresa como lider en el sector Inmobiliario. Expandir su presencia en el
mercado y diversificar la gama de servicios que brindan a sus clientes, manteniendo un enfoque
constante en el desarrollo de habilidades y la mejora de sus procedimientos tanto en la gestion
administrativa como tecnologica, con el fin de aumentar su eficiencia y proporcionar servicios
de alto nivel.
Valores Corporativos
Honestidad: Realizan todos los tramites ofrecidos en su portafolio de servicios, dentro de un
marco de franqueza y transparencia, actuando con honestidad y rectitud.
Humanismo: Estdn comprometidos por dar un trato humanitario, dentro del margen de respeto,
la confianza, se convierten en los aliados estratégicos de sus clientes, buscando siempre el
mayor beneficio para ellos, de una manera integra.
Etica Profesional: Ser transparentes, trabajar de manera legal, exigiéndose mas cada dia,
dentro del respeto, la confidencialidad de la informacion que entregan sus clientes,
consiguiendo excelentes resultados para ellos.
Responsabilidad: Son conscientes del valor que los inmuebles representan para sus clientes,

reconocen que alli estdn involucrados muchos afios de esfuerzo y ahorro. Por eso actiian con

23



seriedad y compromiso, tomando decisiones consientes encaminadas a proteger y hacer
productivo su patrimonio.

Innovacion: Se apoyan en la tecnologia para llegar con inmediatez a muchos publicos, agilizar
los procesos de diseflo, construccion, consignacion de inmuebles y facilitar la gestion de los
mismos.

Compromiso: Actian de manera coherente con su mision y se esfuerzan en reconocer las
necesidades de sus clientes y en la manera adecuada de satisfacerlos, para cumplir
efectivamente con los compromisos asumidos y de esta manera ser los mejores aliados en
Soluciones Inmobiliarias.

Politica de calidad

Su politica de calidad estd orientada a suministrar con humanismo, profesionalismo, ética y
tecnologia, soluciones inmobiliarias oportunas y estratégicas a sus clientes, basadas en un
mejoramiento continuo, respaldado de sus profesionales comprometidos y atentos a brindar
soluciones agiles y oportunas.

Objetivo

Ofrecer servicios inmobiliarios a personas naturales o juridicas que requieran vender, comprar,
arrendar, construir y/o disefiar un bien inmueble en todo el pais.

2.3.3 Logotipo de la empresa Inmobiliaria Avalia

Figura 1.- Logotipo de la empresa Inmobiliaria Avalia

L avalia

SOLUCIONES INMOBILIARIAS LIC. 1156-P

Fuente: Empresa Inmobiliaria Avalia (2023)
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2.3.4 Estructura Organizacional de la empresa Inmobiliaria Avalia

Figura 2.- Estructura Organizacional
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2.3.5 Ubicacion Geografica de la empresa Inmobiliaria Avalia

Figura 3.- Ubicacion geografica
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2.3.6 Servicios que brinda la empresa Inmobiliaria Avalia

Tienen a su disposicion un grupo de colaboradores comprometidos con proporcionar un
servicio rapido, de alta calidad y lleno de comprension, con el objetivo principal de asegurar la
satisfaccion de sus clientes.

Cuentan con los servicios de:

Venta y alquiler

Cuentan con un equipo de agentes inmobiliarios altamente experimentados, quienes le
proporcionardn una atencion rapida y enfocada en sus necesidades e intereses en todas las
etapas del proceso de compra, venta o alquiler de propiedades.

Administracion

Sus corredores gestionan las propiedades de manera profesional, estableciendo relaciones
solidas con los clientes; fundamentadas en la honestidad, excelencia y eficacia. Sus servicios
fomentan la confianza tanto en los propietarios como en los inquilinos, actuando como
intermediarios para atender sus necesidades de la mejor manera posible.

Inspeccion de inmuebles y reparaciones

Se trata de un documento que, al sefalar el inmueble destinado al alquiler, proporciona una
descripcion completa de sus espacios, incluyendo informacién detallada sobre su estado de
conservacion y calidad actual. El equipo esta debidamente preparado para evaluar las
propiedades al momento de su devolucién a los propietarios, asegurando que estas sean
entregadas en las mismas condiciones en las que fueron confiadas a la administracion de la
empresa Inmobiliaria Avalia.

Disefio y edificacion de inmuebles tanto industriales, comerciales como residenciales

Los expertos de la empresa son profesionales con un amplio historial, lo que les permite
establecer una relacion de confianza soélida con los clientes. Ellos disefian y construyen
proyectos cumpliendo rigurosamente con las regulaciones técnicas actuales y los estandares
mas elevados.

Servicio de avalios comerciales

Oftece al cliente la posibilidad de comprender el valor auténtico de su propiedad mediante una
valoracion técnica, lo que facilita la realizacion de una transaccion de alta calidad al venderla

a su precio real y en un plazo acordado.
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24 Neuromarketing
2.4.1 Inicios del Neuromarketing

Durante los afios ochenta, varios autores empezaron a aplicar técnicas de neuromarketing para
promover la venta de productos. Luego, en la década de los noventa, la terminologia comenzo
a volverse mas comun a medida que varios autores compartieran la idea de que esta disciplina
tenia un gran potencial para entender como piensa el consumidor, anticipar sus respuestas y
mejorar las campafas de marketing, haciéndolas mas efectivas y adecuadas para su audiencia
objetivo.

Los origenes del neuromarketing se encuentran en la aplicacion de técnicas de neuroimagen,
como la resonancia magnética funcional y la electroencefalografia, para estudiar la actividad
cerebral relacionada con el proceso de eleccion. En la década de los 90 los investigadores
comenzaron a explorar como los estimulos visuales, auditivos y emocionales influye en las
elecciones de compra.

Segtn Cortés Cuns, (2021) el comienzo de esta disciplina como tal, se establece en Harvard en
1999, cuando el profesor Gerry Zaltman emplea la resonancia magnética para examinar y
comprender las respuestas cerebrales a diversas estrategias de marketing. Luego, en 2002, el
cientifico holandés Ale Smidts le da el nombre de neuromarketing.

El uso del Neuromarketing representd un cambio significativo en el campo del marketing,
desplazando las estrategias tradicionales para comprender las preferencias de los
consumidores. Ahora, gracias a avanzadas herramientas tecnoldgicas, se ha abierto la
posibilidad de identificar y analizar la variedad de estimulos existentes. Estas herramientas
proporcionan informacion valiosa sobre el comportamiento de los usuarios y consumidores en
todas las etapas, desde la idea de compra hasta la postcompra. Esta disciplina no solo facilita
una mayor comprension de la audiencia, sino que también permite crear estrategias de
marketing mas efectivas, con el objetivo de establecer una conexion so6lida y duradera con la
marca, lo que a su vez puede conducir a la lealtad del cliente a largo plazo.

2.4.2 Definicion de Neurociencia

Para Schwartz, Kandel, & Jessell, (2001) la neurociencia se define como el estudio integral del
sistema nervioso, que se adentra en la biologia de las neuronas, el funcionamiento del sistema
nervioso y los fundamentos bioldgicos que subyacen a procesos cognitivos relacionados con el
pensamiento, las emociones y la conducta.

El Instituto Nacional de la Salud infantil y Desarrollo Humano Eunice Kennedy Shriver, (2019)

define la neurociencia como el estudio del sistema nervioso, que comprende el cerebro, la
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médula espinal y una compleja red de células nerviosas conocidas como neuronas, presentes
en todo el cuerpo. Su proposito fundamental es comprender los mecanismos que rigen la
produccion y regulacion de emociones, pensamientos, comportamientos y funciones esenciales
del organismo, como la respiracion y la actividad cardiaca.

Los neurocientificos investigan el sistema nervioso desde multiples perspectivas. Analizan
desde el nivel molecular hasta las células nerviosas, las redes neuronales y la arquitectura
cerebral, tanto de manera individual como en su interaccion para llevar a cabo diversas
funciones. Estos investigadores exploran el desarrollo y funcionamiento del sistema nervioso
normal, asi como también las afecciones y enfermedades que pueden impactar en su
crecimiento y funcionamiento.

Estas definiciones reflejan la idea de que la neurociencia es el estudio cientifico del sistema
nervioso y su relacion con la conducta, la cognicion, las emociones y otros procesos mentales.

2.4.3 El Cerebro y Los Sentidos

Romero Urréa, (2010) menciona que el cerebro humano se compone de dos hemisferios, el
izquierdo y el derecho. Ambos hemisferios reciben la misma informacion sensorial, pero cada
uno la procesa de manera tinica. Cada hemisferio desempefia un papel en funciones cognitivas
avanzadas, aunque se especializa de manera complementaria en distintos enfoques de
pensamiento.

Es conocido que el hemisferio derecho del cerebro tiende a procesar principalmente estimulos
recibidos de manera pasiva, como mensajes audiovisuales, mientras que el hemisferio
izquierdo se dedica a los estimulos obtenidos activamente por la persona, centrandose en areas
especializadas en comunicacion, analisis y procesos logicos.

“Al interactuar con el mundo y captar informacion por medio de los sentidos, diversos sistemas
se activan. Estos sistemas procesan la informacion del entorno y la transmiten a través de los
organos sensoriales, despues lo transmite a las vias nerviosas, al sistema nervioso central y
finalmente, a la corteza cerebral”. (Bedolla Pereda, 2002)

Por lo tanto la informacion sensorial estimula ambos hemisferios cerebrales, fortaleciendo sus
habilidades individuales y fomentando los dos tipos de pensamiento. Esto permite que ambas
hemisferios trabajen juntos de manera complementaria, lo que maximiza la capacidad del

cerebro humano en su totalidad.
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2.4.4 Definicion de Neuromarketing

Para Monge Benito & Fernandez Guerra, (2011), el neuromarketing implica la utilizacion de
conocimientos provenientes de las neurociencias para mejorar la investigacion en marketing
convencional. Mediante el uso de tecnologias como la electroencefalogratia o la resonancia
magnética funcional, se analizan las reacciones de los participantes frente a diversos estimulos,
como anuncios publicitarios. A través de las neurociencias, es posible determinar, por ejemplo,
el nivel de atencion que los sujetos prestan a un anuncio, evaluando su respuesta segundo a
segundo y cuadro a cuadro.

El neuromarketing es definido por Armstrong & Kotler, (2013), como la aplicacion de técnicas
provenientes de las neurociencias, que incluyen el electroencefalograma, la resonancia
magnética y la topografia del estado estacionario, con el propodsito de llevar a cabo un
minucioso analisis de las reacciones de los clientes y consumidores ante diferentes estimulos.
Esto conlleva a la medicion de la actividad cerebral para obtener una comprension detallada de
sus respuestas.

“Se puede definir al neuromarketing como una disciplina de investigacion que se enfoca en
comprender profundamente los fundamentos de percepcion que inciden en las elecciones de
los compradores. A lo largo del tiempo, varias empresas han adoptado esta disciplina con el
objetivo de lograr un impacto mas significativo en el mercado.” (Garcia Amaya & Sanmiguel
Florez, 2019)

A partir de las definiciones de los autores que se mencionaron, se puede apreciar que coinciden
en que el neuromarketing combina la neurociencia y el marketing, y se basa en investigar como
el cerebro responde a los anuncios, productos y estrategias de marketing. El neuromarketing
busca descifrar las razones por las que las personas compran los productos y servicios y de esa
forma ayudar a las empresas a vender de una manera mas eficiente, contribuyendo a las
empresas a diseflar campanas publicitarias que sean mas atractivas para los consumidores.

2.4.5 Tipos de Neuromarketing

Neuromarketing Sensorial

Para Baptista, Leon, & Mora, (2010) este enfoque se centra en como los estimulos sensoriales,
como los olores, sonidos, sabores y texturas, afectan las respuestas emocionales de los
consumidores. Las empresas lo utilizan para crear experiencias multisensoriales que influyen

en la percepcion de productos y marcas.
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Neuromarketing Visual

Examina cémo los elementos visuales, como el disefio grafico, los colores, las imagenes y la
disposicion de elementos en un anuncio o un producto, impactan la atencion de los
consumidores. Este tipo busca crear anuncios y productos visualmente atractivos que sean
memorables.

Neuromarketing Emocional

Se enfoca en comprender y aprovechar las respuestas emocionales de los consumidores. Utiliza
técnicas para medir las emociones y disefiar estrategias que generen conexiones emocionales
profundas con los consumidores. Esto se logra a través de anuncios y campafias que despiertan
emociones como felicidad, nostalgia o empatia. Las marcas utilizan estas emociones para que
los consumidores se sientan conectados, lo que puede llevar a una lealtad duradera
Neuromarketing Social

Analiza como las dindmicas sociales, como la influencia de grupos y comunidades en linea,
influyen en las elecciones de los compradores.

Las empresas utilizan estrategias que aprovechan el poder de la influencia social, como las
resefias en linea y el marketing de boca a boca, para ganar la confianza de los consumidores y
aumentar las ventas.

Los diferentes tipos de neuromarketing son importantes para entender como las emociones y
la percepcion inciden en las decisiones de compra de las personas. Cada tipo se enfoca en
aspectos especificos, como el impacto visual, emocional, social y sensorial en la mente del
consumidor.

2.4.6 Caracteristicas del Neuromarketing

El neuromarketing se adentra en los mecanismos cerebrales, integrando aspectos como la
atencion, las emociones y la memoria. Las cualidades que se presentan a continuacion lo
convierten en una herramienta esencial para potenciar estrategias de marketing, ventas,
publicidad y comunicacion:
¢ Dinamismo: Cada individuo es Unico, lo que significa que el neuromarketing se ajusta
a esta diversidad y cambio continuo para comprender y satisfacer las necesidades y
comportamientos de las personas de manera adecuada.
e Temporalidad: implica considerar el factor tiempo en todas las etapas de una estrategia
de marketing, desde la captacion de la atencion inicial hasta la influencia a largo plazo.
e Influencia: la influencia en el neuromarketing se ejerce a través de estrategias disefiadas

para persuadir, generar confianza, fidelizar clientes y mejorar la experiencia de compra
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del usuario. El conocimiento de como funciona la mente del consumidor es esencial
para lograr una influencia efectiva en el mercado.

Prediccion: la prediccion en el neuromarketing aprovecha la informacion sobre la
actividad cerebral para anticipar las respuestas emocionales y cognitivas de los

consumidores, permitiendo que la publicidad impacte de manera positiva a la audiencia.

2.47 Técnicas del Neuromarketing

Las técnicas de neuromarketing sirven para investigar, medir y comprender las respuestas del

cerebro y el sistema nervioso de los consumidores ante estimulos de marketing y publicidad.

Algunas de las técnicas mas comunes:

Resonancia Magnética Funcional (fMRI): Esta técnica de neuroimagen permite
observar la actividad cerebral en tiempo real. Ayuda a identificar qué areas del cerebro
se activan en respuesta a estimulos publicitarios o de marca.

Electroencefalograma (EEG): El EEG mide la actividad eléctrica del cerebro y es util
para evaluar la atencion y la emocion del consumidor ante anuncios o productos.
Eye-Tracking: Esta técnica sigue los movimientos oculares del consumidor para
determinar en qué parte de un anuncio o sitio web se enfocan y cudnto tiempo pasan
mirando diferentes elementos.

Test de Percepcion Subliminal: Evalua las respuestas cerebrales a estimulos que el
consumidor no es consciente de percibir, lo que puede revelar influencias ocultas.
Neurofeedback: Proporciona informacién en tiempo real a los consumidores sobre su
actividad cerebral y puede ayudar a modificar comportamientos o respuestas

emocionales.

Las técnicas mencionadas permiten a las empresas conocer y crear emociones en los

consumidores, mejorando su experiencia durante el proceso de compra y guiandolos hacia la

adquisicion de un producto.

2.4.8 Importancia del Neuromarketing

La importancia del neuromarketing ha sido destacada por Martin Castejé & Lazaro Pérez,

(2014) como una herramienta esencial que permite una comprension mas profunda y una

conexion mas significativa con los consumidores, al revelar los misterios de la mente humana

y, como resultado, potenciar la eficacia de las estrategias de marketing.

“El neuromarketing nos brinda informacion de gran valor sobre la psicologia del consumidor,

lo que nos capacita para perfeccionar con mayor exactitud nuestras tacticas de marketing y
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publicidad, lo que a su vez se traduce en una influencia mas efectiva y en un aumento de las
ventas.”

El neuromarketing se ha especializado en comunicar un mensaje o estimular una accion, por
medio de una serie de herramientas y recursos disenados para persuadir a los usuarios y
ayudarlos a tomar la mejor decision dependiendo de sus gustos, creencias, sentimientos,
emociones, de sus vivencias, etc.

El neuromarketing es importante ya que ofrece a los empresarios la posibilidad de recabar datos
que orienten la creacion de publicidad dirigida para captar la atencién de los consumidores.
Esta herramienta beneficia a las empresas a generar credibilidad y confianza en la marca, y
permite adaptar las estrategias al cambio constante, fortaleciendo su posicion en el mercado y
su relacion con los clientes

2.4.9 Beneficios del Neuromarketing

Los beneficios del neuromarketing mejoran el rendimiento de las campafias de marketing y
también ayudan a fortalecer la posicion competitiva y el valor de la marca en el mercado.

Seglin Santillan Alvarado , (2018) el objetivo fundamental de las compaiiias es aumentar su
rentabilidad mediante el perfeccionamiento de diversos aspectos, como procesos, gestion,
comercializacion, ventas y atencion al cliente. Por esta razon, recurren a herramientas basadas
en el neuromarketing para evaluar con mayor precision las preferencias durante todo el proceso
de compra . Analizar los patrones logicos que necesitan investigacion y utilizar estas

herramientas puede generar beneficios como:

Tabla 1.- Beneficios del Neuromarketing

Comprension Profunda del Consumidor El neuromarketing permite comprender
mejor los sentimientos, motivaciones Yy
comportamientos del consumidor, lo que
proporciona informacion muy valiosa para

modificar las estrategias de marketing.

Optimizacion de Mensajes Publicitarios El neuromarketing contribuye al optimizar
los mensajes publicitarios para que sean mas
atractivos y eficientes para el publico
objetivo, a través de su comprension sobre
como el cerebro responde a estimulos

visuales y verbales.
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Mejora en la Toma de Decisiones Las compaiiias pueden tomar decisiones mas
informadas acerca de la presentacion de
productos, precios y estrategias de
promocion, gracias a la informacién

neurocientifica.

Aumento de la Memorable Experiencia de | Al utilizar elementos que desencadenan
Marca respuestas emocionales positivas en el
cerebro del consumidor , el neuromarketing
ayuda a que la experiencia del usuario sea

mas agradable y satisfactoria

Diferenciacion La implementacion exitosa del
neuromarketing puede destacar a una
empresa en un mercado sobresaturado. La
comprension Unica de las motivaciones del
consumidor puede transformarse en
propuestas de valor unicas y campafias de
marketing que destaquen entre la

competencia.

Elaborado por: Urbina Maldonado Viviana Fabiola

2.5  Estrategias de comunicacion
2.5.1 Definicion de Estrategias de comunicacion

Segun Vifiards Abad, (2013) las estrategias de comunicacion abarcan un conjunto de medidas
cuidadosamente planificadas y coordinadas empleadas por organizaciones, empresas o
entidades para transmitir mensajes de manera eficaz a su audiencia o publico objetivo. Estas
estrategias pueden englobar diversas herramientas y técnicas de comunicacidon, como
publicidad, relaciones publicas, marketing digital, redes sociales, y la gestion de relaciones con
los medios de comunicacion, entre otras. El proposito fundamental de estas estrategias de
comunicacion es lograr una transmision de mensajes nitida, coherente y persuasiva con el fin
de alcanzar los objetivos de la entidad.

Para Borea, (2005) Las estrategias de comunicacion se desarrollan a partir de las politicas de
comunicacion, las cuales toman forma a medida que se comparte informacién y se logran los

objetivos establecidos. Es esencial basarse en los valores fundamentales de la entidad y en los
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objetivos generales para establecer estas politicas corporativas. Este enfoque se alinea con el
concepto de vision en la gestion, que implica comprender la identidad de la organizacion y su
proposito fundamental.

Se puede decir que las estrategias de comunicacién son como las tacticas o planes que
utilizamos para hablar, escribir o transmitir informacion de manera efectiva. Son las formas en
que organizamos nuestras palabras, gestos y mensajes para que otras personas nos entiendan
claramente. Esto puede incluir usar palabras sencillas, graficos, videos o redes sociales para
llegar a la audiencia de la mejor manera posible. En resumen, las estrategias de comunicacion
son las herramientas que se usan para comunicarse de manera clara y eficaz.

2.5.2 Tipos de Estrategias de comunicacion

Estrategia de lanzamiento

Son un conjunto de acciones planificadas que se utilizan para introducir un producto, servicio
o iniciativa en el mercado. Estas estrategias buscan crear una primera impresion positiva en la
audiencia y pueden incluir eventos de lanzamiento, publicidad, marketing, relaciones publicas
y actividades promocionales. El objetivo es generar entusiasmo y conciencia en torno al
lanzamiento para asegurar un inicio exitoso en el mercado.

Estrategia de visibilidad

Busca generar reconocimiento de la marca en el publico objetivo antes de que realice una
compra.

La visibilidad de marca es esencial para ganar la atenciéon y la confianza del publico, y puede
incluir actividades como publicidad, patrocinios, relaciones publicas y marketing de
contenidos.

Estrategia de confianza

Estas estrategias de comunicacién generalmente se apoyan en la validacion social, que plica
demostrar que nuestra solucidon ha tenido éxito para otros. Esto puede lograrse mediante la
inclusion de experiencias de usuarios reales o la exhibicion de marcas reconocidas que han
utilizado nuestros servicios.

Estrategia de posicionamiento

Busca que una marca, producto o servicio sea percibido de manera tnica y distintiva por su
audiencia en relacion con la competencia. El objetivo es crear una imagen so6lida y favorable
en la mente de los consumidores para que asocien la marca con ciertas cualidades, valores o

caracteristicas especificas.
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Estrategia de expansion

Las estrategias de expansion se refieren a los planes y acciones que una empresa lleva a cabo
para aumentar su presencia en nuevos mercados o ampliar sus operaciones. Esto puede incluir
la apertura de nuevas sucursales, la introduccion de productos o servicios en mercados no
explorados, la expansion geografica, la adquisicion de otras empresas o la diversificacion de
lineas de productos. Estas estrategias buscan impulsar el crecimiento y aumentar la
participacion de mercado de la empresa.

Estrategia de media training o entrenamiento en medios

Esta estrategia implica preparar a portavoces o voceros de una organizacion para interactuar
con los medios de comunicacion de manera efectiva. El objetivo principal es mejorar las
habilidades de comunicacidn, ayudar a los voceros a transmitir mensajes clave de manera clara
y coherente, y afrontar situaciones de entrevistas, conferencias de prensa u otras interacciones
con los medios de manera profesional

Estrategia de periodismo de marca

La estrategia de periodismo de marca implica que las empresas adopten técnicas del periodismo
para contar sus historias de manera auténtica y atractiva. En lugar de simplemente promocionar
productos o servicios, las organizaciones crean contenido informativo y relevante que interesa
a su audiencia. clientes al ofrecer contenido informativo de alta calidad relacionado con los
valores y objetivos de la empresa.

Estrategia de relaciones publicas tradicionales y digitales

La combinacion de estos enfoques permite una mayor cobertura y alcance, llegando a una
audiencia diversa a través de multiples canales de comunicacion. Ademas, la interaccion en
linea puede amplificar y respaldar los mensajes transmitidos en el &mbito tradicional, mientras
que la retroalimentacion en linea puede influir en las estrategias tradicionales.

Estrategia de marketing digital

En esta estrategia, se destacan las redes sociales, el correo electronico, los blogs y otras
plataformas digitales que facilitan la comunicacion con el usuario. Esta estrategia aprovecha el
entorno digital para llegar a clientes potenciales de manera efectiva y medible.

Existen diversos tipos de estrategias de comunicacion, las cuales estan disefiadas para alcanzar
objetivos especificos en funcidon de la organizacidon y su publico objetivo. La eleccion de la
estrategia adecuada dependerd de los objetivos, recursos y contextos individuales de cada
organizacion, y en muchos casos, se opta por combinar varias estrategias para lograr resultados

optimos en la gestion de la comunicacion.
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2.5.3 Estrategia de comunicacion Interna

Las estrategias de comunicacion interna son métodos planificados utilizados por las
organizaciones para gestionar y mejorar la comunicacion dentro de la empresa. Estas
estrategias tienen como objetivo principal fortalecer la interaccion del equipo, la moral de los
empleados y la comprension de los objetivos de la organizacion.
Las estrategias de comunicacion interna se enfocan en el personal, lo cual, permite hacer un
uso mas eficiente de los recursos empresariales y, lo que es ain mas importante, aumentar la
eficacia en términos de productividad.
En este tipo de estrategias, se aconseja considerar los siguientes medios:

e Reuniones aleatorias

¢ Chat interno empresarial

e Buzon de sugerencias

e Encuestas laborales

2.5.4 Estrategia de comunicacion Externa

Una estrategia de comunicacion externa es un plan estratégico que una organizacion desarrolla
para gestionar y optimizar su comunicacion con audiencias externas, como clientes,
proveedores, medios de comunicacion y el publico en general.

“Algunos de los elementos fundamentales en una estrategia de comunicacion externa abarcan
la interaccion con los medios, la promocién, el uso de plataformas de redes sociales, la
comercializacion de contenidos, y la participacion en eventos y exhibiciones. La comunicacion
externa desempefia un papel crucial en la creacion y el mantenimiento de una reputacion
positiva y relaciones so6lidas con el mercado y la comunidad en su totalidad.” (Pinto Yerovi,
2017)

A diferencia de la comunicacion interna, la comunicacion externa involucra la transferencia de
informacion hacia el exterior de la organizacion. Es la forma en que la organizacion interacta
con el entorno externo a través de una variedad de canales y con objetivos diversos. No
obstante, es crucial que ambas formas de comunicacidon estén en sincronia para transmitir
mensajes coherentes y lograr resultados efectivos.

Las estrategias de comunicacion deben comprender tanto la comunicacion hacia el exterior de
la organizacion como la comunicacion dentro de la empresa. Esto impulsara a los equipos de
trabajo a optimizar su rendimiento. Segin Edenred, (2016), una compafiia francesa
especializada en promover el bienestar laboral, el compromiso de los empleados puede

incrementar la lealtad de los clientes hasta en un 50%.
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2.5.5 Importancia de las Estrategias de comunicacion

La importancia de las estrategias de comunicacion radica en varios aspectos clave para las
organizaciones y empresas. Algunos de los puntos destacados son:

e La promocidon de un producto o servicio no surge de forma espontdnea, sino que se
deriva de un analisis detenido de la situacion y de los objetivos que se pretenden
alcanzar.

e Facilitard una mayor sincronizacion entre las distintas areas y la estructuracion de cada
una de ellas.

e Ofrece una mayor exposicién a una empresa, lo que te permitira alcanzar a una
audiencia mas amplia de clientes.

e Contribuye a atraer nuevos clientes y a mantener relaciones duraderas con ellos a lo
largo del tiempo.

e Facilita la evaluacion de los resultados, tanto de la estrategia en si como de las campanas
especificas.

“La importancia de las estrategias de comunicacion reside en su habilidad para forjar y
administrar la percepcion y el prestigio de una entidad, impulsar la promocién de productos y
servicios, mantener relaciones con los clientes, abordar situaciones de crisis, fomentar la
motivacion de los empleados, facilitar la innovacién y la adaptacion al cambio, establecer una
identidad corporativa robusta, y realizar evaluaciones continuas para mejorar los esfuerzos de
comunicacion.” (Morillas, Mufioz, & Nufiez, 2020)

2.5.6 Ventajas de las estrategias de comunicacion

Las estrategias de comunicacion ofrecen una serie de ventajas que son fundamentales para el
¢xito y la sostenibilidad de las organizaciones. Estas desempefian un papel crucial en la
construccion de relaciones solidas con clientes y partes interesadas, asi como en la
optimizacion de los resultados comerciales de una organizacion.

e Construccién de una reputacion positiva: La comunicacion adecuada permite a las
organizaciones gestionar y mantener una reputacion positiva, lo que es fundamental
para ganarse la confianza de los clientes y partes interesadas.

e Gestion de relaciones con clientes: Facilitan la interaccion y el compromiso con los
clientes, lo que puede mejorar la retencion de clientes y la lealtad a la marca.

e Facilitacion de la innovacion y el cambio: Ayudan a comunicar cambios organizativos

y promover la innovacion dentro de la empresa.
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e Gestion de crisis: Las estrategias de comunicacion bien planificadas pueden minimizar
el impacto de las crisis y ayudar a mantener la confianza publica.

e Atraccion de inversores y colaboradores: Una comunicacion efectiva puede atraer a
inversores y colaboradores, lo que es fundamental para el crecimiento y el éxito de una
organizacion.

Estas ventajas demuestran la importancia de contar con estrategias de comunicacion bien

disefiadas y ejecutadas en el entorno empresarial y organizacional.
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CAPITULO III
3. Metodologia
3.1 Método Hipotético-Deductivo

Para la realizacion de la presente investigacion, se utiliz6 el método hipotético-deductivo, el
cual segiin, Rodriguez Jiménez & Pérez Jacinto, (2017) se parte de una hipotesis basada en
principios y, al aplicar el razonamiento deductivo, se generan predicciones que son sometidas
a pruebas empiricas. Si las predicciones concuerdan con la evidencia empirica, se valida la
hipotesis inicial, de lo contrario, se descarta.

Se centr6 mediante el razonamiento 16gico, tiene las siguientes fases:

3.1.1 Observar el fenomeno a estudiar

El neuromarketing y las estrategias de comunicacion de la Inmobiliaria Avalia en la ciudad de
Riobamba, se emplearon mediante los objetivos que se pretenden alcanzar.

3.1.2 Identificacion del problema

La insuficiencia de estrategias de neuromarketing produce dificultad en reconocer la
Inmobiliaria Avalia y su actividad comercial.

3.1.3 Formulacion de la hipoétesis

El neuromarketing incide en las Estrategias de Comunicacion de la Inmobiliaria Avalia de la
ciudad de Riobamba.

3.1.4 Deducir consecuencias elementales de la hipotesis

Mediante el enfoque hipotético-deductivo, se llevd a cabo una investigacion de campo para
recopilar y validar informacién. Se realizaron encuestas a los clientes para mejorar las
estrategias de neuromarketing.

3.1.5 Verificacion de la hipdtesis

Para sustentar y comprobar la hipotesis se realizaron encuestas a los clientes de la empresa, y
de esa forma comprobar la hipotesis propuesta.

3.1.6 Diseiio de investigacion

En esta fase se detalla el proceso de la investigacion, incluyendo los aspectos que se utilizaron,
asi como el analisis de los datos estadisticos; esto con el objetivo de analizar la informacion
recopilada, por ello la investigacion es descriptiva y de campo.

3.1.7 Analisis y resultados
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Al analizar los datos recopilados, logramos determinar la validez de la informacién descubierta
en relacion al tema.

3.2 Tipo de investigacion

En el presente trabajo de investigacion se utilizd la investigacion descriptiva, asi como la
investigacion de campo.

3.2.1 Investigacion descriptiva

Guevara Alban, Verdesoto Arguello, & Castro Molina, (2020) consideran a la investigacién
descriptiva como un enfoque eficaz para reunir datos durante el proceso investigativo. Su
proposito radica en comprender las situaciones, costumbres y actitudes predominantes
mediante la descripcion precisa de actividades, objetos, procesos y personas.

Se utilizo el tipo de investigacion descriptiva para conocer las preferencias de los clientes de
la empresa inmobiliaria Avalia y asi analizar la situacion actual de la empresa.

3.2.2 Investigacion de campo

Segin Bartis, (1985) la investigacion de campo implica la observacion meticulosa y la
recopilacion de datos que ocurren en un entorno o contexto natural, sin intervenir en las
variables.

Se empled la Investigacion de campo, para recopilar informacién valiosa de los clientes acerca
de las razones por la cuales decidieron adquirir el producto o servicio de la empresa.

33 Disefio de Investigacion
3.3.1 Investigacion no experimental

El disefio de la investigacion es de tipo no experimental, ya que se basa en la observacion y en
el entorno.

La investigacion no experimental segin Hernandez Sampieri, Ferndndez Collado, & Baptista
Lucio, (2014) se orienta al tipo transaccional, descriptivo ya que se mide en forma directa la
variable y se describe su comportamiento, el cual, manifiesta la incidencia y los valores que se
muestran en la misma.

En esta investigacion se observo la situacion real de la empresa Inmobiliaria Avalia sin
manipular las variables, con el objetivo de determinar la incidencia del neuromarketing en las
estrategias de comunicacion de la Inmobiliaria Avalia de la ciudad de Riobamba

3.3.2 Hipotesis

En este estudio, se han establecido las siguientes hipotesis.
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H1: El Neuromarketing incide en las Estrategias de Comunicacion de la Inmobiliaria Avalia
de la ciudad de Riobamba.
HO: El Neuromarketing no incide en las Estrategias de Comunicacion de la Inmobiliaria Avalia
de la ciudad de Riobamba.

3.4 Poblacion y Muestra

3.4.1 Poblacion

En esta investigacion se trabajo con una poblacion de 480 clientes registrados en la base de
datos de la empresa inmobiliaria Avalia.

3.4.2 Muestra

Para el céalculo del tamafio de la muestra para una poblacion finita, se utilizd la siguiente
férmula:
Nxz2xpxq
e?2x(N—1)+z2xpx*q

n

n = Tamafio de muestra buscado

N = Tamafio de la Poblacion

z = Parametro estadistico que depende el nivel de confianza
e = Error de estimacion maximo aceptado

p = Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito)
q = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado

Al sustituir los datos en la formula se obtiene

_ 480 x 1,962 % 0,5 % 0,5
T 0,052 % (480 — 1) + 1,962 % 0,5 % 0,5

n = 213,63

n = 213,63

Para la presente investigacion se trabajé con una muestra de 214 clientes fijos de la empresa
Inmobiliaria Avalia.

3.5 Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos
3.5.1 Técnica

La técnica que se empled fue la encuesta, la cual, se aplico a la muestra obtenida de la poblacion

de clientes fijos de la empresa Inmobiliaria Avalia de la ciudad de Riobamba.
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3.5.2 Instrumento

En este estudio, se empled como instrumento un cuestionario de encuesta disefiado con
preguntas cerradas para obtener informacion sobre las variables en estudio. La variable
independiente de interés es el "Neuromarketing", mientras que la variable dependiente que se
busca comprender es la "Estrategia de Comunicacion de la Inmobiliaria Avalia".

3.6 Técnicas de procesamiento de la informacion

Se utilizaron tablas y graficos estadisticos para el procesamiento de la informacion, mediante
el programa informatico Microsoft Excel. Para la verificacion de la hipotesis se utilizd el
Software SPSS, el cual permite gestionar, organizar y analizar datos de manera efectiva,
también permite la creacion de graficos estadisticos y la facil interpretacion de la informacion,

3.7  Analisis y discusion de resultados

Se procesod la informacion recopilada en el estudio, lo que permitié avanzar hacia la

verificacion del objetivo central de la investigacion.
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CAPITULO IV

4. Analisis y resultados

En este capitulo, se presentaran los resultados del estudio que tiene como objetivo principal

determinar la incidencia del neuromarketing en las estrategias de comunicacion de la

Inmobiliaria Avalia en la ciudad de Riobamba. Para lograr este objetivo, se llevd a cabo una

encuesta a 214 clientes fijos de la empresa.

4.1 Encuesta realizada a los clientes de la empresa Inmobiliaria Avalia

4.1.1 (Por qué medio usted conocio el servicio que brinda la empresa Avalia

Soluciones Inmobiliarias?

Tabla 2.- Medios Publicitarios

Forcentaje Faorcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Porrecomendacion 56,1 56,1 56,1
Fedes Sociales 28,0 28.0 841
Plataformas inmaobiliarias 83 9.3 8935
(buscador inmobiliario gue
muestra las ofertas
inmoliliarias disponibles
en Internet)
Fosters/Folletos/Flyers 47 47 4981
Medios televisivos 1,49 14 1000
Total 100,0 100,0

Fuente: Empresa Inmobiliaria Avalia (2023)

Elaborado por: Urbina Maldonado Viviana Fabiola
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Tlustracion 1.- Medios Publicitarios

ErFar recomendacion

B Redes Saciales
Flataformas
inmabiliarias o

.(buscadur inmohiliario
que muestra las
ofertas inmabiliarias
disponibles en Internet)

B Fosters/Folletos/Flyers
M edios televisivas

Fuente: Empresa Inmobiliaria Avalia (2023)

Elaborado por: Urbina Maldonado Viviana Fabiola

Analisis e Interpretacion:

Los resultados revelan que la mayoria de los encuestados, un 56.1%, se entero a través de
recomendaciones personales, destacando la influencia del boca a boca en la difusion de
informacion sobre la empresa. Ademas, un 28.0% menciond que descubrié Avalia a través
de las redes sociales, resaltando la importancia de la presencia en linea en la promocion de
la empresa en el mercado. En menor medida, un 9.3% lo hizo a través de plataformas
inmobiliarias en Internet, un 4.7% mediante material impreso, como posters y folletos, y un
1.9% a través de medios televisivos. Estos hallazgos subrayan la relevancia de las estrategias
de marketing basadas en recomendaciones personales y plataformas en linea para la
empresa, mientras que los medios tradicionales tuvieron una influencia relativamente

menor.
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4.1.2 De los siguientes criterios, ;Cual considera usted que es compatible con la

empresa Inmobiliaria Avalia?

Tabla 3.- Criterios

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Reconocimiento % N5 15 25
Seguridad 139 650 650 86,4
Eficiencia _ 23 136 136 1000
Total 214 100,0 100,0

Fuente: Empresa Inmobiliaria Avalia (2023)

Elaborado por: Urbina Maldonado Viviana Fabiola

Ilustracion 2.- Criterios

Fuente: Empresa Inmobiliaria Avalia (2023)

Elaborado por: Urbina Maldonado

Analisis e Interpretacion:

BReconacimiento
M Seguridad
ElEficiencia

Se observa que la mayoria de los encuestados (65%) considera que la "Seguridad" es un

criterio compatible con la empresa, lo que destaca la importancia de este aspecto en la

organizacion. Ademaés, un 21.5% menciona el "Reconocimiento” como un criterio de

compatibilidad, lo que sugiere que Avalia ha logrado cierto grado de reconocimiento en el

mercado. Por otro lado, la "Eficiencia” es mencionada por el 13.6% de los encuestados como
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un criterio compatible. Estos resultados indican que Avalia goza de una so6lida reputacion
en seguridad, pero también sugieren oportunidades para mejorar el reconocimiento y la
eficiencia como parte de su estrategia de comunicacion y neuromarketing para satisfacer

aun mas las expectativas de los clientes.

4.1.3 Al momento de considerar el adquirir servicios inmobiliarios, ;L.a empresa
Inmobiliaria Avalia, fue la primera opcion que se le vino a la mente?

Tabla 4.- Posicionamiento

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si s 350 35,0 35,0
Mo 7 139 65,0 650 100,0
Total 214 100,0 100,0

Fuente: Empresa Inmobiliaria Avalia (2023)

Elaborado por: Urbina Maldonado Viviana Fabiola

Tlustracion 3.- Posicionamiento

Msi
| [

Fuente: Empresa Inmobiliaria Avalia (2023)

Elaborado por: Urbina Maldonado Viviana Fabiola
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Anadlisis e Interpretacion:

Se puede observar que de los 214 encuestados, el 35% (75 personas) indicaron que si
consideraron a Inmobiliaria Avalia como su primera opcion al pensar en adquirir servicios
inmobiliarios. Por otro lado, el 65% (139 personas) menciond que no la consideraron como su
primera opcion. Esta informacion es relevante ya que destaca que la empresa Inmobiliaria
Avalia ha logrado ser la primera eleccion para un segmento de clientes, lo que puede indicar
una posicion destacada en sus mentes. Sin embargo, también se observa que hay un porcentaje
significativo que no la eligié6 como su primera opcion, lo que podria ser un area de oportunidad

para mejorar su posicionamiento y estrategias de comunicacion.

4.1.4 Indique el motivo por el cual usted contraté los servicios de la empresa
Inmobiliaria Avalia

Tabla 5.- Motivo de compra

Faorcentaje Faorcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Walido Precio 70 337 327 327
Compromiso L 206 206 533
Frofesionales de calidad 54 25,2 2572 85
Empresa posicionada 36 16,8 16,8 95 3
Otra razan 10 47 47 100,0

Total 214 100,0 100,0

Fuente: Empresa Inmobiliaria Avalia (2023)

Elaborado por: Urbina Maldonado Viviana Fabiola
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Ilustracion 4.- Motivo de compra

EPrecio
M Compromiso

Frofesionales de
.calidad

M Empresa posicionada
M Otra razan

Fuente: Empresa Inmobiliaria Avalia (2023)

Elaborado por: Urbina Maldonado Viviana Fabiola

Analisis e Interpretacion:

Se observa que un 32.7% menciono el "precio" como el motivo de su eleccion, lo que sugiere
que la politica de precios de Avalia fue un factor determinante en su decision. Ademas, un
20.6% de los encuestados sefialo el "compromiso" como motivo, lo que implica que la actitud
de la empresa hacia sus clientes fue un factor importante. Un 25.2% contratd los servicios
debido a "profesionales de calidad", lo que sugiere que la experiencia y agilidad del personal
de la empresa son altamente valorados. Un 16.8% lo hizo porque consideraron que Avalia es
una "empresa posicionada" en el mercado inmobiliario, lo que refleja la importancia de la

"

reputacion de la empresa. Finalmente, un 4.7% mencion6 "otra razén", lo que indica que

existen factores adicionales que influyeron en su eleccion.
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4.1.5 ;Como describiria su experiencia general con la empresa Inmobiliaria Avalia?

Tabla 6.- Experiencia

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muy mala 12: | 56 56 56
Mala 26 121 121 17.8
Regular 48 224 224 40,2
Buena 68 | 318 318 720
Excelente 60 280 280 1000

Total 214 100,0 100,0

Fuente: Empresa Inmobiliaria Avalia (2023)

Elaborado por: Urbina Maldonado Viviana Fabiola

Ilustracion S.- Experiencia

B muy mala
B ala
ERegular
B Bucna

B Excalente

Fuente: Empresa Inmobiliaria Avalia (2023)

Elaborado por: Urbina Maldonado Viviana Fabiola

Anélisis e Interpretacion:

Se puede observar que un 5.6% califico su experiencia como "muy mala", lo que indica un
nivel de insatisfaccion significativo; un 12.1% la califico como "mala"; un 22.4% la califico

como "regular"; un 31.8% la calific6 como "buena", lo que sugiere una experiencia general
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positiva; y un 28.04% la califico como "excelente", lo que refleja un alto nivel de satisfaccion.

Estos resultados demuestran que la mayoria de los encuestados tiene una experiencia positiva

con Avalia, con una proporcion significativa calificindola como "buena" o "excelente", aunque

aun existen algunos que han tenido experiencias menos satisfactorias.

4.1.6 ;Qué emociones experimenté al interactuar con la empresa Inmobiliaria

Avalia?
Tabla 7.- Emociones
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Frustracion 32 15,0 15,0 15,0

Confusidn 24 1.2 11.2 262
Neutral 58 271 271 533
Confianza 60 280 28,0 813
Interés 40c] 18| 187 1000
Total 214 100,0 100,0

Fuente: Empresa Inmobiliaria Avalia (2023)

Elaborado por: Urbina Maldonado Viviana Fabiola

Ilustracion 6.- Emociones

[EFrustracian
M Confusion
Eneutral

B Confianza
Minterés

Fuente: Empresa Inmobiliaria Avalia (2023)
Elaborado por: Urbina Maldonado Viviana Fabiola
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Anadlisis e Interpretacion:

Segun los resultados de la encuesta: un 15.0% menciond sentir “frustraciéon”, lo que indica
que algunos clientes han tenido experiencias desafiantes o insatisfactorias; un 11.2%
experimentd "confusién”, lo que sugiere que han encontrado aspectos poco claros o
complejos en su interaccion con la empresa; un 27.1% se sintidé "neutral”, lo que refleja una
respuesta emocional equilibrada; un 28.0% experimentd "confianza”, lo que sefiala que la
empresa ha logrado generar una sensacion de seguridad en los clientes; y un 18.7% expreso
"interés", lo que indica que algunos clientes se sintieron motivados y comprometidos en su
interaccion con Avalia. Estos resultados muestran una variedad de emociones
experimentadas por los clientes, desde frustracion y confusion hasta confianza y un alto
nivel de interés. La mayoria de los encuestados reporta emociones positivas 0 neutrales en

su interaccion con la empresa.

4.1.7 ;Qué medios de comunicacion considera que tendrian mayor impacto al dar a
conocer los mensajes publicitarios de la empresa Inmobiliaria Avalia?

Tabla 8.- Medios de comunicacion

Porcentaje FPaorcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Yalido Radio 4 1.4 14 1.9
Medios televisivos 10 47 47 6.5
Fosters/FolletosiFlyers 34 1549 1549 224
Fedes Sociales 124 a7 .49 a7 4 a0.4
Flataformas inmaohiliarias 42 196 196 1000

Total 214 100,0 100,0

Fuente: Empresa Inmobiliaria Avalia (2023)
Elaborado por: Urbina Maldonado Viviana Fabiola
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Tlustracion 7 .- Medios de comunicacion

A Rradio

B \Vedios televisivos

O Posters/Folletos/Flyers
B Redes Sociales

B Flataformas inmobiliarias

Fuente: Empresa Inmobiliaria Avalia (2023)

Elaborado por: Urbina Maldonado Viviana Fabiola

Anélisis e Interpretacion:

Segun los resultados de la encuesta, los clientes consideran que los medios de comunicacion
con mayor impacto para dar a conocer los mensajes publicitarios de la empresa Inmobiliaria
Avalia son las redes sociales, con un 57.9% de los encuestados resaltando su relevancia.
Ademas, un 19.6% menciona las plataformas inmobiliarias en linea como un medio efectivo,
destacando la importancia de la presencia en Internet en el sector. Los materiales impresos,
como posters, folletos y flyers, son considerados relevantes por un 15.9% de los
encuestados. En contraste, los medios televisivos tienen un impacto relativamente bajo, con
solo un 4.7% mencionandolos, y la radio es considerada de impacto limitado, con un 1.9%.
Estos resultados subrayan la necesidad de una estrategia de comunicacion en linea sélida,
con un enfoque particular en las redes sociales, para promover eficazmente los servicios de

la empresa Inmobiliaria Avalia.
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4.1.8 ;Qué le atrae mas en las publicidades de la empresa Inmobiliaria Avalia?

Tabla 9.- Atractivos publicitarios

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Sonido » 18 84 84 8.4
Colores 60 28,0 280 364
Texto 63 204 294 659
Imagenes 73 341 344 | 100,0
Total 214 100,0 100,0

Fuente: Empresa Inmobiliaria Avalia (2023)

Elaborado por: Urbina Maldonado Viviana Fabiola

Ilustracion 8.- Atractivos publicitarios

[ Sonido

B Colores
ETexto
.Imégenes

Fuente: Empresa Inmobiliaria Avalia (2023)
Elaborado por: Urbina Maldonado Viviana Fabiola

Analisis e Interpretacion:

Los resultados de la encuesta revelan que un 34.1% destaca la importancia de las imagenes

como lo maés atractivo, lo que sugiere que las representaciones visuales son altamente
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efectivas en la promocion de la empresa. Ademas, un 29.4% considera que el texto es

atractivo, lo que indica que la informacion escrita, como descripciones detalladas o

informacion relevante, desempefia un papel significativo en la atraccion de los clientes. Los

colores son destacados por un 28.0% como un factor atractivo, lo que subraya la influencia

de una paleta de colores llamativa y coherente en la percepcién de la empresa. En contraste,

el sonido es mencionado por un 8.4%, lo que sugiere que el aspecto auditivo es menos

relevante en comparacion con otros elementos visuales y textuales. Estos hallazgos

demuestran la diversidad de preferencias de los clientes en las publicidades de Avalia y

resaltan la importancia de una estrategia publicitaria que integre eficazmente elementos

visuales, texto y colores para atraer a la audiencia de manera efectiva.

4.1.9 A la hora de tomar una decision definitiva para adquirir los servicios de la

empresa inmobiliaria Avalia, usted tomo en cuenta el criterio de...

Tabla 10.- Influencias decisivas

Parcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Familia 70 327 327 327
Amigos 38 17,8 17, 50,5
Opiniones publicadas en 62 29,0 290 794
redes sociales
Otros profesionales del 36 16,8 16,8 96,3
sector inmohiliario
Notome en cuenta 8 3,7 3,7 100,0
ninguno de estos factores
Total 214 100,0 100,0

Fuente: Empresa Inmobiliaria Avalia (2023)
Elaborado por: Urbina Maldonado Viviana Fabiola
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Ilustracion 9.- Influencias Decisivas

[EFamilia

M Amigos

.Dpiniunes publicadas
en redes sociales

.Dtrus profesionales
del sectar inmabiliario

Mo tomeé en cuenta
ningunao de estos
factares

Fuente: Empresa Inmobiliaria Avalia (2023)

Elaborado por: Urbina Maldonado Viviana Fabiola

Anélisis e Interpretacion:

Los resultados de la encuesta muestran que al tomar una decision definitiva para adquirir
los servicios de empresa Inmobiliaria Avalia, los clientes consideraron una variedad de
criterios y fuentes de informacion. Un 32.7% mencioné que el factor familiar era relevante
en su eleccion, resaltando la influencia de las preferencias y necesidades familiares en la
decision. Ademas, un 29.0% tomo en cuenta las "opiniones publicadas en redes sociales",
destacando la importancia de las revisiones y comentarios en linea en la toma de decisiones
de los clientes. Las recomendaciones personales también jugaron un papel fundamental, ya
que un 17.8% consider6 la opinién de "amigos". Un 16.8% busc6 asesoramiento de "otros
profesionales del sector inmobiliario”. Por otro lado, un 3.7% indicd que no tomo en cuenta
ninguno de estos factores, lo que sugiere que algunos clientes basaron su eleccion en
criterios diferentes. Estos hallazgos reflejan la complejidad de este proceso de decision, con
un énfasis en la influencia de las redes sociales, la familia y las recomendaciones personales

en la eleccion de servicios inmobiliarios.
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4.1.10 Elija el grupo al que usted pertenece

Tabla 11.- Poblacion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Profesional 80 374 37,4 374
Labores del hogar 20 93 93 46,7
Trabajador/a 84 393 393 86,0
Jubiladola 16 75 75 8935
Empresariola 10 47 47 981
Estudiante 4 1,9 1.9 100,0

Total 214 100,0 100,0

Fuente: Empresa Inmobiliaria Avalia (2023)

Elaborado por: Urbina Maldonado Viviana Fabiola

Tlustracion 10.- Poblacion

Fuente: Empresa Inmobiliaria Avalia (2023)

Elaborado por: Urbina Maldonado Viviana Fabiola

[EProfesional

WL abores del hogar
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W Jubiladola

WEmpresario/a

M Estudiante
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Anadlisis e Interpretacion:

Los resultados muestran la distribucién de los encuestados en diferentes grupos segun su
pertenencia. La mayoria de los participantes, un 39.3%, se identifica como "trabajador/a".
Un 37.4% se clasifica como "profesional”, mientras que un 9.3% se ubica en la categoria de
"labores del hogar". Un 7.5% se identifica como "jubilado/a™, un 4.7% como "empresario/a”,
y un 1.9% como "estudiante". Estos resultados reflejan una diversidad de perfiles entre los
encuestados, lo que proporciona informacion valiosa sobre como diferentes grupos

demogréficos perciben la empresa Inmobiliaria Avalia y sus estrategias de comunicacion.

4.1.11 ;Usted recomendaria los servicios que oferta la empresa Inmobiliaria Avalia?

Tabla 12.- Recomendacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
valido Si 98 648 | 645 64,5
No 78 385 355 1000
Total 214 100,0 100,0

Fuente: Empresa Inmobiliaria Avalia (2023)

Elaborado por: Urbina Maldonado Viviana Fabiola

Ilustracion 11.- Recomendacion

[si
Mo

Fuente: Empresa Inmobiliaria Avalia (2023)

Elaborado por: Urbina Maldonado Viviana Fabiola
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Analisis e Interpretacion:

Sobre si recomendarian los servicios ofrecidos por laempresa Inmobiliaria Avalia, un 64.5%
de los encuestados indico6 que si lo haria, lo que refleja una mayoria que tiene una percepcion
positiva de la empresa y estaria dispuesta a recomendar sus servicios. Por otro lado, un
35.5% menciond que no recomendaria los servicios, lo que indica que existe un segmento
significativo de encuestados que no tiene una opinidn favorable o que no estaria dispuesto
a recomendar la empresa. Estos resultados resaltan la importancia de la satisfaccién del
cliente y la percepcion de la empresa en la generacion de recomendaciones y
recomendaciones positivas.

4.2 Discusion de resultados de la encuesta

Los resultados de la encuesta resaltan que la empresa Inmobiliaria Avalia no siempre es la
primera opcion en la mente de los clientes al considerar servicios inmobiliarios, ya que solo el
35% la elige como su primera opcion. Esto sugiere que la empresa enfrenta desafios en la
retencion de clientes potenciales desde el inicio del proceso de toma de decisiones. Sin
embargo, la seguridad se destaca como un criterio compatible con Avalia para la mayoria de
los encuestados (65%). Ademads, las preferencias publicitarias indican que las imagenes, el
texto y los colores llamativos son atractivos para los clientes, subrayando la necesidad de una
estrategia publicitaria equilibrada.

La influencia del boca a boca, las opiniones en redes sociales y las recomendaciones de amigos
es esencial en la toma de decisiones de los clientes en el sector inmobiliario, lo que destaca la
importancia de generar confianza y relaciones personales en las estrategias de comunicacion.
La mayoria de los clientes estarian dispuestos a recomendar los servicios de Avalia, lo que
subraya la importancia de la satisfaccion del cliente y la calidad del servicio.

4.3 Comprobacion de hipdtesis

Para llevar a cabo la verificacion de la hipdtesis, se han tenido en cuenta dos variables clave en
nuestro estudio. Por un lado, se ha considerado el neuromarketing (X) como la variable
independiente y, por otro lado, se ha evaluado las estrategias de comunicacién (Y) como la
variable dependiente. De esta manera, hemos formulado la hipdtesis de la siguiente manera.

H1: El Neuromarketing incide en las Estrategias de Comunicacion de la Inmobiliaria Avalia

de la ciudad de Riobamba.
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HO: El Neuromarketing no incide en las Estrategias de Comunicacion de la Inmobiliaria Avalia
de la ciudad de Riobamba.

Se consideraron dos aspectos clave en la comprobacion de la hipdtesis. En primer lugar, se
aplico la pregunta 6 para medir el neuromarketing, que acttia como la variable independiente.
Por otro lado, se empled la pregunta 7 para evaluar las estrategias de comunicacion, que
constituye la variable dependiente. La eleccion de estas dos preguntas se basa en la capacidad
que tienen para medir la influencia del neuromarketing en las estrategias de comunicacioén en
los clientes de la empresa Inmobiliaria Avalia de la ciudad de Riobamba.

Por lo tanto, se realiza el analisis del Chi-Cuadrado mediante el sistema SPSS y se considera

un margen de error de 0,05 para obtener los siguientes resultados:

Tabla 13.- Frecuencia observada procesamiento de casos

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Waliclo Perdidos Total
I+ Forcentaje I+ Forcentaje ] Forcentaje
i Gl emociones 214 100,0% 0 0,0% 214 100,0%

experimentd al interactuar
conla empresa
Inmobiliaria Avalia? * i Qué
medios de comunicacidn
considera que tendrian
mayar impacto al dar a
COnOcerlos mensajes
publicitarios de la empresa
Inmaobiliaria Avalia?

Fuente: Empresa Inmobiliaria Avalia (2023)

Elaborado por: Urbina Maldonado Viviana Fabiola

El "Resumen de procesamiento de casos" indica que se recopilaron 214 casos validos, lo que
significa que se registraron respuestas para ambas preguntas en todos los casos sin pérdida de

informacion. No se reportan casos perdidos para ninguna de las preguntas analizadas.
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Tabla 14.- Frecuencia esperada procesamiento de casos

Tabla cruzada ;Qué emociones experimenté al interactuar con la empresa Inmobiliaria Avalia?*; Qué medios de
comunicacion considera que tendrian mayor impacto al dar a conocer los mensajes publicitarios de la empresa
Inmobiliaria Avalia?

Recuento
&0ué medios de comunicacion considera que tendrian mayor impacto al dara
conocer los mensajes publicitarios de la empresa Inmokiliaria Avalia?
Medios FostersiFolleto Redes Flataformas
Radio televisivos siFlyers Sociales inmobhiliarias Total
i QUé emociones Frustracidgn 4 10 18 0 0 32
experimentd al interactuar SR TIE o a 16 g a 74
con la empresa .
Inmohiliaria Avalia? Meutral 0 0 a8 0 a8
Confianza 0 0 A8 2 60
Interés 0 0 0 40 40
Total 4 10 34 124 42 214

Fuente: Empresa Inmobiliaria Avalia (2023)

Elaborado por: Urbina Maldonado Viviana Fabiola

Por otro lado, la "Tabla cruzada" proporciona un desglose detallado de las respuestas segtin las
emociones experimentadas al interactuar con la empresa Inmobiliaria Avalia y la percepcion
sobre los medios de comunicacion que podrian tener mayor impacto al dar a conocer sus

mensajes publicitarios.

Tabla 15.- Pruebas de Chi-Cuadrado

Significacion

asintdtica

Valaor ql (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 416,095° 16 = 001
Razdn de verosimilitud 381,607 16 = 001
Asociacion lineal por lineal 164 932 1 = 001

M de casos validos 214

a. 12 casillas (48,0%) han esperado un recuento menar que 5. El
recuento minimo esperado es 45

Fuente: Empresa Inmobiliaria Avalia (2023)

Elaborado por: Urbina Maldonado Viviana Fabiola

El resultado de la prueba de chi-cuadrado, que arroj6 un p-valor significativamente menor que
0,001, indica que existe una asociacion estadisticamente significativa entre el neuromarketing
y las estrategias de comunicacion de Inmobiliaria Avalia. Por lo que, se acepta la hipdtesis
alternativa (H1) de que el neuromarketing incide en las estrategias de comunicacioén de la

inmobiliaria, y se rechaza la hipotesis nula (HO) de que no hay incidencia.
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5.

5.1

5.2

CAPITULO V
Conclusiones y recomendaciones
Conclusiones

La empresa Inmobiliaria Avalia carece de un amplio conocimiento en neuromarketing,
sin embargo, podemos concluir que, por medio de las estrategias de comunicacion
aplicadas por la empresa, la misma, posee de una sélida reputacion respaldada por
recomendaciones personales y un alto nivel de confianza, los cuales, son factores
indispensables ya que generan emociones positivas y ayudan a que los consumidores
se sientan mas seguros y comodos al interactuar con la organizacion.

Existen varios beneficios que se obtienen de los resultados de la encuesta como la
mejora en la percepcion de la marca, ampliacion de la visibilidad y la fidelizacion de
clientes, las investigaciones también nos permiten destacar que el neuromarketing ha
tenido un impacto positivo en la comunicacion con los clientes de la Inmobiliaria
Avalia, fortaleciendo su relacion con la empresa.

En este estudio de investigacion, planteo una propuesta de estrategias de
neuromarketing para mejorar la comunicacion de la Inmobiliaria Avalia en la ciudad de
Riobamba, y asi optimizar la conexion con los clientes y aumentar la efectividad de sus
mensajes, con la finalidad de mejorar la experiencia del cliente y construir relaciones
solidas y duraderas con ellos.

Recomendaciones

Es recomendable que la empresa inmobiliaria Avalia, fortalezca y amplie sus
conocimientos de neuromarketing por medio de charlas y capacitaciones sobre el tema
y asi mejore su posicion en el mercado al centrarse en la difusion de su marca a través
de redes sociales y enfocandose en el publico objetivo, el cual gracias a la investigacion
sabemos que en su mayoria son la poblacion de "trabajadores".

Se recomienda aplicar las técnicas de neuromarketing mas adecuadas para la empresa
Inmobiliaria Avalia, de esa forma la organizacion comprenderd mejor a su audiencia y
mejorara la comunicacion y la conexion con los clientes.

Es recomendable que la empresa emplee las estrategias de neuromarketing que se
proponen en este trabajo de investigacion, ya que, no solo enriqueceria las estrategias
de marketing de la empresa, sino que también maximizaria su impacto en el mercado

actual.
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CAPITULO VI
6. Propuesta
6.1 Tema

Proponer estrategias de neuromarketing para mejorar la comunicacion de la Inmobiliaria Avalia

en la ciudad de Riobamba.

6.2 Introduccion

La evolucidn constante del mercado y las crecientes demandas de los consumidores han llevado
a las empresas a explorar enfoques innovadores para optimizar su comunicacion y conectarse
de manera mas efectiva con los usuarios. En este contexto, la empresa Inmobiliaria Avalia ha
manifestado su interés en recibir orientacion en neuromarketing, reconociendo una brecha en
su conocimiento sobre esta ciencia. En respuesta a esta necesidad, se presenta la propuesta de
implementar estrategias de neuromarketing con el propdsito de potenciar la eficacia
comunicativa de la Inmobiliaria Avalia en la ciudad de Riobamba. Este enfoque busca no solo
brindar soluciones a las limitaciones actuales, sino también situar a la empresa en una posicion
mas solida para adaptarse a las expectativas cambiantes del mercado y destacar de manera

significativa en su sector.

6.3 Objetivo

Desarrollar e implementar estrategias de neuromarketing, con el proposito de no solo optimizar
y fortalecer la comunicacion de la empresa Inmobiliaria Avalia, sino también de redefinir y
potenciar la percepcion de la marca en el mercado. A través de estas estrategias, se busca
aumentar la efectividad en la conexién con el publico objetivo, y generar una experiencia tnica
para los consumidores, impulsando asi la lealtad a la marca y destacando a la empresa como
referente en el mercado inmobiliario. El neuromarketing busca satisfacer las expectativas
actuales, asi como anticiparse a las tendencias emergentes del mercado y posicionar a la

empresa como lider en innovacion y excelencia comunicativa en la ciudad de Riobamba.
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6.4

Determinacion de estrategias de neuromarketing para mejorar la comunicacion de la Inmobiliaria Avalia en la ciudad de

Riobamba
Tabla 16.- Planteamiento de propuestas
ASPECTOS ESTRATEGIAS DE DESCRIPCION RESPONSABLE TIEMPO
CONDUCTUALES | NEUROMARKETING
Desarrollar imagenes y videos Mensualmente
atractivos de propiedades e
Contenido visual | infografias, y contenido visual
atractivo en linea, basandose en el target
y asi estimular la curiosidad. | Departamento de Marketing Y
Atencion Por ejemplo, fotografias de | Publicidad

familias sonrientes disfrutando
de los espacios de sus nuevos

Técnicas de redaccion
persuasiva

hogares.
Utilizar una narrativa
persuasiva en todos los

materiales de comunicacion,
para comunicar de manera
efectiva los beneficios
emocionales y préacticos de los
bienes y servicios de la
empresa. Por ejemplo,
Introduccion Envolvedora,
Focalizacion en Beneficios

Familiares, Incentivos
Especiales y Ofertas
Limitadas.

Departamento de Marketing Y
Publicidad

Coordinador de ventas

Permanentemente
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Emocién

Uso de
estratégicos

colores

Priorizar una paleta de colores
coherente con la marca y que
evoca emociones deseadas, los
cuales elevan los niveles de
atencion del usuario, mediante
la psicologia del color, en las
publicidades de la empresa.
Por ejemplo: VERDE
Significado: El verde esta
asociado con la naturaleza,
crecimiento y frescura.
Aplicacion: Incorpora tonos de
verde en imagenes de jardines,
parques o paisajes alrededor de
las propiedades para resaltar la
conexion con la naturaleza y el
crecimiento.

Departamento de Marketing Y
Publicidad

Permanentemente

Seguridad

Estrategia de testimonios

Contar historias que resulten
beneficiosas y experiencias de
clientes en la pagina web y
redes sociales.

Recopilar y compartir
testimonios de clientes
satisfechos en el sitio web vy
redes sociales.

Por ejemplo:

Al interactuar con los clientes
se busca generar confianza y

conexion emocional,
compartiendo experiencias
reales 'y positivas. Los
testimonios destacan

Departamento de Marketing Y
Publicidad

Permanentemente
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diferentes aspectos, como el
entendimiento de las
necesidades, el asesoramiento
personalizado y el apoyo
continuo, para mostrar la
calidad integral de los
servicios de la inmobiliaria.

Empatia

Interaccion
sociales

en

redes

Participar  activamente vy
responder a preguntas en las
redes sociales para aumentar la
conexidn con la audiencia. Por
ejemplo: Proporcionando
informacion  adicional y
fomentando la comunicacion
directa a través de mensajes
privados. La interaccién es
clave para establecer
relaciones, aclarar dudas y
guiar a los  posibles
compradores a través del
proceso.

Departamento de Marketing Y
Publicidad

Permanentemente

Voluntad

Estrategia
remarketing

de

Recordar a los usuarios
interesados sobre propiedades
especificas y fomentar su
regreso al sitio web. Por
ejemplo: Mediante la
Captacion de Datos

Los visitantes del sitio web de
la inmobiliaria son etiquetados
mediante cookies para rastrear
su comportamiento, como las
propiedades que han

Departamento de Marketing Y
Publicidad

Mensualmente
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visualizado y las paginas que
han explorado.

Estrategia de feedback

Implementar mecanismos para
recibir feedback de los clientes
y ajustar las respuestas de
comunicacion de acuerdo a las
respuestas y comportamientos
observados. Por ejemplo:
Mediante encuestas en linea,
Formularios Integrados en el
Sitio Web, Entrevistas
Telefonicas o Presenciales.

Departamento de Marketing Y
Publicidad

Coordinador de ventas

Permanentemente

Motivacion

Experiencia de compra

Destacar la calidad del
servicio, la atencion
personalizada y la asistencia
continua para generar
emociones  positivas.  Por
ejemplo: Comunicar su (USP)
Unique Selling Proposition o
Propuesta unica de venta, qué
ofrece la empresa Inmobiliaria
Avalia de diferente a sus
clientes lo cual facilite su
decisiony agilice el proceso de
venta

Coordinador de ventas

Permanentemente

Elaborado por: Urbina Maldonado Viviana Fabiola
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ANEXOS

UNIVERSIDAD NACIONAL DECHIMBORAZO
FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

El presente cuestionario tiene fines investigativos, con el objetivo de mejorar la experiencia
del cliente por medio del neuromarketing y las estrategias de comunicacion en la empresa
[nmobiliaria Avalia.
Sus respuestas seran confidenciales, ya que, la informacion serd manejada exclusivamente
para uso académico.
Agradezco de antemano su valiosa participacion.

CUESTIONARIO

1. ;Por qué medio usted conocié el servicio que brinda la empresa Avalia Soluciones

Inmobiliarias?
1. Por recomendacion

2. Redes Sociales
3. Plataformas inmobiliarias (buscador
inmobiliario que muestra las ofertas
inmobiliarias disponibles en Internet)
. Pagina web empresarial

4
5. Posters/Folletos/Flyers
6. Medios televisivos

7

. Radio

U

2. De los siguientes criterios, ;Cuial considera usted que es compatible con la
empresa Inmobiliaria Avalia?
1. Reconocimiento
2. Seguridad
3. Eficiencia

i

3. Al momento de considerar el adquirir servicios inmobiliarios, ;La empresa
Inmobiliaria Avalia, fue la primera opcion que se le vino a la mente?
1. Si
2. No
4. Indique el motivo por el cual wusted contraté los servicios de la

1]

empresa Inmobiliaria Avalia
. Precio

. Compromiso

Empresa posicionada

JUOO0

1
2
3. Profesionales de calidad
4
5

. Otra razon
5. (Como describiria su experiencia general con la empresa Inmobiliaria Avalia?
1. Excelente

2. Buena

0L

3. Regular
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10.

4. Mala
5. Muy mala

i

., Qué emociones experimento al interactuar con la empresa Inmobiliaria Avalia?
1. Frustracion
2. Confusion
3. Neutral
4
5

. Confianza

UL

. Interés
.Qué medios de comunicacion considera que tendrian mayor impacto al dar
conocer los mensajes publicitarios de la empresa Inmobiliaria Avalia?

1. Radio 1]
2. Medios televisivos 1
3. Posters/Folletos/Flyers —1
4. Redes Sociales —1
5. Plataformas Inmobiliarias /1
,Qué le atrae mas en las publicidades de la empresa Inmobiliaria Avalia?
1. Sonido ]
2. Colores )|
3. Texto 1
]

4. Imagenes

A la hora de tomar una decision definitiva para adquirir los servicios de la

empresa Inmobiliaria Avalia, usted tomé en cuenta el criterio de...

1. Familia —1
2. Amigos —1
3. Opiniones publicadas en redes sociales 1
4. Otros profesionales del sector inmobiliario —/]
5. No tome en cuenta ninguno de estos factores 1
Elija el grupo al que usted pertenece

1. Profesional ]
2. Labores del hogar 1
3. Trabajador/a L]
4. Jubilado/a ]
5. Empresario/a ]
6. Estudiante (—

. Usted recomendaria los servicios que oferta la empresa Inmobiliaria Avalia?
1. Si
2. No

1]
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OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable Independiente: Neuromarketing

CONCEPTO CATEGORIA INDICADORES TECNICAS/INSTRUMENTOS
El  neuromarketing Nivel de interés en el | Técnica: Encuesta
representa una producto y/o servicio Instrumento: Cuestionario
metodologia Comportamiento | Forma de adquirir el | Técnica: Encuesta
innovadora para producto y/o servicio Instrumento: Cuestionario
explorar y Tipo de Costumbres Técnica: Encuesta
comprender el Instrumento: Cuestionario
comportamiento del Tipo de comunicacion | Técnica: Encuesta
consumidor, Instrumento: Cuestionario
focalizandose Decisiones Motivacion de compra | Técnica: Encuesta
especialmente en Instrumento: Cuestionario
analizar el proceso Grado de Impacto Técnica: Encuesta

de toma de Instrumento: Cuestionario
decisiones de Nivel de emociones Técnica: Encuesta
compra. Esta Instrumento: Cuestionario
aproximacion bu's’ca Reacciones Tipos de estimulos de | Técnica: Encuesta

un’a comprension marketing Instrumento: Cuestionario
mas profunda del

proceso psicoldgico

del consumidor,
permitiendo asi la
formulacion de
estrategias de
marketing mas
eficaces,

fundamentadas en el
conocimiento de las
reacciones
cerebrales. (Canales
Ronda, 2013)

Nivel de Satisfaccion

Técnica: Encuesta
Instrumento: Cuestionario

Fuente: Elaboracion propia

Elaborado por: Urbina Maldonado Viviana Fabiola
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Variable Dependiente: Estrategias de comunicacion

CONCEPTO CATEGORIA INDICADORES TECNICAS/INSTRUMENTOS
La estrategia de | Difundir Tipos de contenidos | Técnica: Encuesta
comunicacion se Instrumento: Cuestionario
define como el Tipos de medios de | Técnica: Encuesta
conjunto de Difusion Instrumento: Cuestionario
decisiones y Porcentaje de | Técnica: Encuesta
acciones clientes que | Instrumento: Cuestionario
planificadas con el recomiendan el

proposito de difundir servicio.

informacion de | Lenguaje Tipo de publico Técnica: Encuesta

manera efectiva, Instrumento: Cuestionario
basandose en Nivel de captacion | Técnica: Encuesta
intereses especificos. del mensaje Instrumento: Cuestionario
Ademas, implica la Tipo de lenguaje Técnica: Encuesta
traduccion de los Instrumento: Cuestionario
objetivos de Receptor Nivel de confianza | Técnica: Encuesta
comunicacion Instrumento: Cuestionario
particulares en un Tipo de vinculo Técnica: Encuesta
lenguaje Instrumento: Cuestionario

comprensible para el

publico receptor,
facilitando su
adecuada
asimilacion.
(Cardenas Ruiz,
2019)

Percepcion del

mensaje

Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario

Fuente: Elaboracion propia

Elaborado por: Urbina Maldonado Viviana Fabiola
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MATRIZ DE CONSISTENCIA
TEMA: Neuromarketing y las estrategias de comunicacion de la Inmobiliaria Avalia en la

ciudad de Riobamba

Formulacion del problema Objetivo General Hipotesis General

([De  qué manera el
neuromarketing incide en
las estrategias de
comunicacion de la
Inmobiliaria Avalia de la

ciudad de Riobamba?

Determinar la  incidencia  del
neuromarketing en las estrategias de
comunicacion de la Inmobiliaria

Avalia de la ciudad de Riobamba

El neuromarketing incide en las
estrategias de comunicacion de la
Inmobiliaria Avalia de la ciudad

de Riobamba.

Problemas derivados

Objetivos Especificos

Hipotesis especificas

1. (Cuadl es la situacion real | Diagnosticar la situacion real en el
en el area del | area del neuromarketing de la
neuromarketing de la | Inmobiliaria Avalia y su incidencia
Inmobiliaria Avalia y su | en las estrategias de comunicacion.
incidencia en las
estrategias de
comunicacion?

2. (Cuales son los | Identificar los  beneficios del
beneficios del | neuromarketing en la comunicacion
neuromarketing en la | con el cliente
comunicacion con el
cliente?

3. (Qué estrategias  de | Proponer estrategias de
comunicacion se | comunicacion en la Inmobiliaria
propondran con apoyo del | Avalia ~ apoydndonos en el
neuromarketing? neuromarketing

Fuente: Elaboracion propia

Elaborado por: Urbina Maldonado Viviana Fabiola
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