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RESUMEN

La memoria de los consumidores hacia una marca, producto especifico, servicio etc. es uno de los puntos mds
importantes, siendo el neuromarketing una herramienta valiosa de la investigacién de mercados utilizada para en-
tender las reacciones de las personas frente a diferentes estimulos que se les presentan como consumidores con el fin
de aprovechar la comunicacién y convertir las leyendas publicitarias en algo grato a través de emociones agradables

que fijen en su memoria los productos que se les presentan.

El marketing debe acompanarse de capacidades que permitan ordenar, ejecutar y tomar decisiones correctas y
estratégicas que contribuyan a promover objetivos y metas, siendo estas capacidades las estratégicas, funcionales y
operativas del mercado (Hooley, Saunders & Piercy, 1998).

Dentro del concepto de beneficio del consumidor se toman en cuenta las nociones de servicio, como la oferta del ser-
vicio y el sistema de entrega del servicio, siendo el objetivo del marketing educativo desarrollar estrategias que posibiliten
en su administracién y desarrollo la captacién de sus clientes al mismo tiempo que se responden las obligaciones legales
y los requerimientos educativos en la sociedad. El marketing educativo es un proceso interno en una organizacién edu-
cativa para generar relaciones rentables o beneficiosas con los clientes con el propdsito de captar nuevos clientes, crear
un valor superior, conservar y aumentar la cartera de clientes otorgdndoles satisfaccién, y tener expectativas atractivas
para aquellos. Para esto, una institucién educativa debe brindar una apariencia sélida y un programa educativo atractivo
y apropiado a precios que los estudiantes y sus familias puedan pagar. Teniendo en cuenta que lo mds importante es la

percepcion del servicio por parte del usuario y su compromiso para continuar en la institucion educativa.
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ABSTRACT

The memory of consumers towards a brand, specific product, service etc. is one of the most important points, being
neuromarketing a valuable tool of market research used to know the behavior of the brain in front of different stimu-
li presented to consumers in order to take advantage of this information and create advertising pieces that allow to

awaken emotions, sensations and feelings pleasing to consumers.

It is a fact that marketing must be accompanied by capabilities that allow formulating, making and evaluating
correct decisions and strategies that contribute to achieving objectives and goals, these capabilities being the strategic,
Sfunctional and operational of the market. (Hooley, Saunders and Piercy, 1998)

Within the concept of consumer benefit, service concepts such as the service offer and the service delivery system are
taken into account, being the objective of educational marketing ro develop strategies that enable in its administration
and development the caprure of its customers while responding ro legal obligations and educational requirements in
society. Educational marketing is an internal process in an educational organization to generate profitable or beneficial
relationships with customers in order to attract new customers, create superior value, retain and increase the client
portfolio by giving them satisfaction, and to have attractive prospects, an educational institution must provide a solid
image and an appropriate educational program, at a price that students and their families are willing and able ro

afford, in a reasonably attractive location.

However, the most important finding is the user’s perception of the service and their fidelity to continue in the edu-

cational institution that forms a knowledge profile.

Key words: Neuromarketing, marketing, educational marketing, customers.

1. INTRODUCCION

En el libro de Figueroa, Mufioz, Garcés & Huayama-
ve (2016) los autores enuncian la definicion de marketing
segun la American Marketing Association (AMA): “Mar-
keting es el proceso de planificacion y ejecucion de la con-
cepcidn, fijacién de precios, promocién y distribucion de
ideas, productos y servicios para crear relaciones de inter-
cambio que satisfagan objetivos individuales y organiza-
cionales”, por lo tanto, “El marketing se ocupa de las inte-
rrelaciones dindmicas entre los productos y los servicios de
una compania, los deseos y necesidades del consumidor,

asi como de las actividades de los competidores”.

El neuromarketing se relaciona mds especifi-
camente con la memoria que puede tener el publi-
co en cuanto al objeto de la estrategia publicitaria
(una marca, productos, servicios, etc.), es decir, que

el neuromarketing busca influir en los recuerdos del

consumidor teniendo como resultado un lugar pri-
vilegiado del mismo. El objetivo de este articulo es
el de analizar el neuromarketing y en como este se
relaciona con el marketing universitario y sus retos,
resaltando las estrategias, caracteristicas y demds da-
tos tanto del marketing general, marketing educati-

vo, marketing universitario y neuromarketing.

2. METODOLOGIA

Para la elaboracién de este articulo se realizé una
investigacion de fuentes oficiales y documentales re-
lacionadas al tema de investigacién y posteriormente
se analizd cualitativamente la informacién recolec-
tada. La metodologia que se opté de igual forma en

el desarrollo de este articulo fue una investigacién
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documental basada en otros trabajos cientificos y en

fuentes oficiales publicadas.

La revisién de los datos para el presente estudio docu-
mental es de cardcter analitico, debido a que se debieron
revisar en distintas fuentes los estudios relacionados al
marketing general, como de la misma forma el marketing
educativo, marketing universitario y el neuromarketing,
ademds de tomar en cuenta otras investigaciones relacio-
nadas a los retos que pueden enfrentar las universidades

relacionados a su marketing y manejo de relaciones.

3. DESARROLLO

3.1 Marketing

El marketing debe partir de capacidades que per-
mitan prescribir, proceder y cronometrar decisiones y
estrategias correctas que contribuyan a promover obje-
tivos y metas, tal como lo plantea Hooley, Saunders &
Piercy (1998) quienes enuncian que las capacidades de

marketing son las siguientes:

* Capacidades estratégicas que permitan interpre-
tar de una manera mds adecuada el marketing,
separando el paso de la compafia y posiciondn-
dola de manera més eficiente.

* Capacidades de marketing prdcticas; con las cuales
se busca tener mejores relaciones con los clientes
para mantenerlos o atraer nuevos clientes, para lo
cual se deben mejorar o implementar nuevos cana-
les de ventas y mejorar la imagen de la marca.

* Capacidades de marketing eficaz: adjudicar y fi-
jar precios y llevar a cabo actividades asociadas
que se enfoquen al servicio visto como producto
siendo el neuromarketing una herramienta va-
liosa de la investigacién de mercados enfocada a
que los clientes puedan memorizar una marca y
de esta forma poder comercializar de manera més
eficiente un producto o servicio, asi como el em-
pleo de marcas, garantias y servicios postventa,
aspectos que pueden variar segtn el tipo de servi-
cios prestados. Con lo anterior se puede ver que se
necesita vincular las perspectivas entre lo que re-
ciben los clientes y lo que ofrece la organizacién,

por ello se debe distinguir los siguientes elemen-
tos que enuncian los autores Figueroa ez a/. (2016)

en su libro.

1. El concepto de beneficio del consumidor. Los bie-
nes o servicios ofrecidos se deben hacer conforme
a los recursos que posee cada consumidor, esto se
debe a que no todos los consumidores tienen las ca-
pacidades econdmicas para adquirir ciertos bienes y
servicios por lo que siempre se debe pensar en que es
lo mds beneficioso para los consumidores, al igual
que ver la capacidad econémica con la que se cuen-
ta, para asi poder ofrecerles bienes o servicios que se

encuentren a su alcance.

2. El concepto de servicio. Este es importante porque
remite a la idea de que la institucién debe tener
claro cudles son los servicios que puede ofrecer,
teniendo cuenta cudl es su drea de negocio y que
necesidades trata de satisfacer.

3. El ofrecimiento del servicio. La institucion una vez
tiene claro su drea de negocio, que necesidades pre-
tende satisfacer, se puede enfocar a quienes se les
puede ofrecer sus servicios y como ofrecerlos.

4. El sistema de entrega del servicio. En este punto
Figueroa et al. (2016) hacen referencia a como se
puede y dénde entregar el servicio, con lo que se
estd sefialando a los recursos con que cuenta la ins-
titucién para afrontar el servicio al cliente: perso-

nal, tecnologias, estructuras fisicas.

3.2 Marketing educativo

El marketing educativo permite la exploracién de-
estrategias permitan acercarse a las personas que es-
tan ligadas a los proyectos educativos, en este caso, los
profesores y empleados de las instituciones, los padres
de familia, y por su puesto los estudiantes, que son los
clientes directos en este caso.

“En el conocimiento de qué es lo que quieren quie-
nes demandan servicios educativos, hay que establecer
diferencias. Asi podriamos decir que los alumnos son

los principales consumidores directos, y los padres o las

Publicaciones e Investigacidn. Bogotd - Colombia, Vol. 16 No. 3, julio - diciembre 2022 - ISSN: 1900-6608 e 25394088



Yaritza Carrillo-Mufioz, Aida Dinorah Garcia-Alvarez, Yessy Alejandra De Paola-Garcia
El neuromarketing. Una estrategia de posicionamiento en instituciones educativas

familias, los consumidores indirectos. A partir de esta
distincién es conveniente sefialar que cualquier trabajo
de marketing orientado a este tipo de servicio educa-
tivo, debe dirigirse a satisfacer las expectativas de las
familias a través del trabajo realizado por y para los
hijos” Ramirez (2009).

De acuerdo con los autores Figueroa ez al. (2016)
el sector educativo estd bien estructurado en nuestro
pais, en la medida que la actividad de los distintos
centros que imparten educacion estd perfectamente re-
gulada por las instancias correspondientes y al ser un
sector tan amplio, se evidencia la dificultad de crear
estrategias fljas para cada tipo de ensefanza, por lo
que se hace referencia al marketing educativo referido
a aquellos centros de ensefanza que imparten como

miaximo el nivel educativo de bachiller.

Por lo tanto, en el sector servicios es donde se ubica
el marketing educativo, el cual de igual forma se puede
describir como un “proceso de investigacion de las ne-
cesidades sociales para desarrollar servicios educativos
tendentes a satisfacerlas, acordes a un valor percibido,
distribuidas en tiempo y lugar y, éticamente promocio-
nadas para generar bienestar entre individuos y orga-

nizaciones” (Figueroa ez al., 2016).

Es por ello que cabe recalcar que las organizacio-
nes educativas son indispensables en la formacién de
individuos y su introduccién a la sociedad motivo por
el cual los directivos tienen la obligacién moral de con-
vertirse en los verdaderos agentes de evolucién hacia la

calidad y excelencia educativa.

3.3 Marketing universitario

Arrubla Zapata (2013) menciona en su articulo una
definicién del marketing educativo como, “el proceso
de investigacion de las necesidades sociales, para de-
sarrollar servicios educativos tendientes a satisfacerlas,
acordes a su valor percibida, distribuidos en tiempo
y lugar, y éticamente promocionados para generar
bienestar entre individuos y organizaciones” (Rami-
rez, 2009). Por lo tanto, se afirma que el marketing
educativo es un proceso interno en una organizacién
educativa para generar relaciones rentables o beneficio-
sas con los clientes con el propdsito de captar nuevos
clientes, crear un valor superior, conservar y aumentar
la cartera de clientes otorgdndoles satisfaccién.

Considerando lo anterior, Arrubla Zapata (2013)
clasifica los factores tanto internos como externos que
se consideran en la competitividad a la hora de selec-

cionar el servicio universitario donde se ingresara.

FiGura 1.

Factores criticos de competitividad externos.

FACTORES CRITICOS DE
COMPETITIVIDAD (Externos)

FACTORES CLAVES - FUNCIONES
CRITICAS

1.  Certificacion de Calidad

Registros calificados
Acreditacidn nacional
Acreditacion internacional

[&]

Pertinencia y Visibilidad en el
Medio

Area comercial
Comunicaciones y medios

3. Programa educacional

Actualizacidn del Curriculo
Verificacidn de la Pertinencia
Soluciin de necesidades empresariales

4.  Infraestructura

Edificios y equipos
Laboratorios
Areas comunes

o

Investigacion

Grupos de investigacion
Publicaciones

6.  Alanzas empresariales

Area de relaciones interinstitucionales

=3

Internacionalizacion

Area de relaciones interinstitucionales

Arrubla, J. (2013). Factores criticos de competitividad externos. [Figura] Escenarios: Empresa y territorio.
https://repositorio.esumer.edu.co/jspui/bitstream/esumer/355/2/Esumer_marketing.pdf
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FiGura 2.

Factores criticos de competitividad internos.

FACTORES CRITICOS DE
COMPETITIVIDAD Internos

FACTORES CLAVES -
FUNCIONES CRITICAS

1. Imagen de la Universidad

Area comercial y de mercadeo
Politicas de Comunicaciones

2. Teenologia

Gestion tecnologica
Planeacidn estratégica

3. Comunicacién

Politicas y estrategias de
comunicacion

Area comercial y de mercadeo

4. Precio de matricula

Gerencia administrativa y
financiera
Area comercial v de mercadeo

5. Cualificaciin Docente

Planeacidn estratégica —
Vicerrectoria
Decanatura

Fuente: Arrubla Zapata (2013).

Asi mismo Arrubla Zapata (2013) enuncia que la
variable de la calidad de la instruccién es un elemento
esencial en las ofertas de programas educativos realiza-
dos por las universidades. La calidad de la educacién,
segin lo que expone el CNA (2010), es un rasgo de
los propésitos de las instituciones educativas y algunos
de sus elementos, como la autonomia y como esta es
ejercida, debe ser incorporada segtn el sujeto del cual

se trate y del objetivo educativo.

3.4 Retos que deben aceptar las universidades con
listado al marketing

Pérez (2002), considera que las ofertas educativas
universitarias, en la actualidad, son altamente compe-
titivas, y los criterios de eleccién de alternativas son
muy subjetivos, por lo que las universidades deben
adaptarse a este mundo de competencia, ofreciendo
calidad, seguridad, innovacién y accesibilidad a los

posibles interesados.

Es asi como Kotler & Fox (aludidos por Carme-
lo, 2007) afirman que la coalicién de marketing debe
presentarse adecuadamente, combinando cada una de
las variables que la componen: desarrollar el marketing
mds efectivo involucra todos los aspectos de la socie-
dad. Para tener perspectivas atractivas, una sociedad

educativa debe contar con un programa educativo

favorable, a un valor que los estudiantes y sus familias

estdn dispuestos y pueden pagar.

Otro aspecto que deben tener en cuenta los res-
ponsables de tomar decisiones de marketing univer-
sitario, segin Ramirez (2009), es conocer claramente
lo que necesitan y quieren los consumidores de los
principales programas, ya que esto permite hacer
frente a demandas concretas y especificas, por lo que
se debe ser consciente de que cada vez tienen varia-
bles nuevas que modifican la oferta educativa. Ac-
tualmente hay un desafio para llegar a mercados muy
fuertes con costos para todas las posibilidades. Por
su parte, Carmelo & Puelles (2007) afirman que es
necesario que la institucién educativa proyecte una
imagen académica sélida que le permita tener promo-
ver sus programas y proyectos y de esta forma acceder
a otras fuentes de financiacidn.

3.5 Neuromarketing

El neuromarketing ha sido una herramienta valiosa
de la encuesta de mercados utilizada por las grandes
empresas para enterarse de la conducta y el juicio frente
a diferentes estimulos presentados a los consumidores,
con el fin de utilizar la informacién recogida y poder
desarrollar piezas publicitarias que permitan despertar

emociones y sensaciones agradables a los consumidores
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a través de todos sus sentidos, el neuromarketing nace
de la necesidad de las empresas de saber lo que pasa por
el pensamiento de los consumidores, y de esta forma
evitar fallas en los sondeos de mercados que conduz-

can a tomar decisiones desafortunadas (Ospina, 2014).

Ospina (2014) siguiendo a Keller (2001) presenta
el modelo Customer Based Brand Equity (CBBE)
del cual se enuncian a continuacién las 4 dimensio-

nes propuestas:

1. Brand identity: la identificacién que el cliente pue-
de tener con la marca.

2. Brand meaning: qué significa la marca para el
cliente y con que la asocia este.

3. Brand responses: Las respuestas que los clientes o
consumidores otorgan frente a la marca.

4. Brand relationships: Las relaciones que el consu-
midor establece con la marca, con sus productos
en términos de fidelidad, apego, y otras emociones

generadas por ella.

El neuromarketing utiliza varias tecnologias de
neurociencia para hacer sus investigaciones, las dos
mds populares son la electroencefalografia (EEG) y
la Resonancia Magnética Funcional, lo que se mide
son las ondas cerebrales y se toman tres componentes:
el punto de vista, la impresién y la reminiscencia que
permite la tersura del aviso o anuncio ya que la po-
sibilidad es lo mds inteligible para lograr entusiasmo
frente a una novedad, el recuerdo se graba a partir de
las sensaciones creadas y esto puede determinar la rela-
cién del consumidor con una marca, ya que si se logra
crear un recuerdo basado en una sensacién agradable
la recordacion de la marca va a ser placentera y esto va
a crear una fidelidad hacia la marca (Ospina, 2014).

Los modelos de la actitud del consumidor se agru-

pan en cuatro:

* La perspectiva econdmica, en el que se sostiene
que el consumidor toma decisiones racionales,
conocida como la memoria del “fuerte ahorrati-
vo”, criticada vigorosamente por investigadores

de otras posturas.

* El aspecto estdtico, el que describe al consumi-
dor como un individuo con claridad frente a las
campafias promocionales de las empresas y su
contraparte, que define a los consumidores como

compradores impulsivos e irracionales.

* El visaje cognitivo, que describe al consumidor
como un solucionador de problemas de estima-
cién, que orienta sus procesos de decisién a partir
de la evaluacién de la informacién que obtiene.

* El aspecto emocional, denominado también apa-
sionado, sostiene que las compras realizadas sobre
una base emocional conceden una excepcional
importancia a la relevancia de la marca y por lo
tanto toman en cuenta la actitud y efectividad de

las emociones asociadas a la marca en si.

El motivo emocional es un modo de interactuar
con el espacio teniendo muy en cuenta las emociones,
y engloba habilidades tales como el control de los im-
pulsos, la autoconciencia, la motivacién, la enajena-

cién, la empatia y el desinterés mental.

4. RESULTADOS

El neuromarketing influye en la critica de la posi-
bilidad de decisién porque, gracias a la tecnologia que
utiliza, puede comprender los estimulos, las emocio-
nes, la motivacién, el corazén de las personas, a través
de la revelacién de los sistemas neuronales que gobier-
nan el motivo humano relacionado con el aspecto del

consumidor.

El neuromarketing es un dispositivo de sondeo
que permite establecer las alternativas de compra del
consumidor, evitando el sesgo en el atractivo que se le
brinda a los consumidores, ya que se estudia su com-

portamiento de una manera clara y definitiva.

Las empresas estdn interesadas en lograr identificar
las necesidades de los consumidores y de esta forma
poder ofrecerles productos que estén acorde con esas

necesidades y con las posibilidades de pago y acceso
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de los posibles clientes. El neuromarketing es una he-
rramienta que posibilita esta identificacién y también
por otra parte, generar en el consumidor un proceso de

fidelidad y apego al producto y a la marca.

De esta forma, el neuromarketing permite a las em-
presas identificar nichos para establecer sus productos
y atraer consumidores, pero también permite identifi-
car los elementos esenciales de las vidas de las personas
que lleve a transformar la oferta de los productos de la
empresa con el fin de que sean mds competitivos en un

mercado cada vez mds complejo y dindmico.
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