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Resumen

La investigacion analiza la influencia del neuromarketing en las estrategias de
captacion de bachilleres aspirantes a la Universidad Laica “Eloy Alfaro” de Manabi. Se
empled una metodologia cuantitativa, con método deductivo y disefio correlacional, no
experimental, de campo, bibliografica y transversal. Se encuest6 a 120 estudiantes de tercer
afio de bachillerato del canton Manta mediante una escala Likert de cinco puntos, evaluando
deseos, motivaciones e intereses relacionados con tacticas comunicacionales, estrategias
persuasivas y visitas institucionales. El instrumento present6 alta fiabilidad (Alfa de
Cronbach = 0,929). Los datos fueron analizados con SPSS 27 utilizando correlaciones de
Spearman y Kendall. Los resultados demostraron que el neuromarketing influye en la
decision de postulacion, permitiendo establecer vinculos emocionales con los aspirantes y
desarrollar estrategias mas efectivas para atraer y fidelizar estudiantes.

Palabras Clave: Marketing, educacion y sostenibilidad



Abstract:

The research analiyzes the influence of neuromarketing in the recruitment strategies
of high scholl students aspiring to the Universidad Laica Eloy Alfaro of Manabi. A
quiantitative methodology was used, with a deductive approach and correlational, non-
experimental, field, bibliographic and transversal design. A total of 120 third-year high
school students from the Manta cantén were surveyed using a five- point Likert sacale,
evaluating desires, motivations and interests related to communication tactics, persuasive
strategies and institutional visits. The instrument showed high reliability (Cronbach's alpha =
0.929). The data were analyzed with SPSS 27 using Spearman and Kendall correlations. The
results showed that neuromarketing influencies the applicatio decision, making it ppossible to
establish eotional bonds with applicants and to develop more effective strategies to attract an
retain studens.

Keywords: Marketing, education and sustainability



INTRODUCCION

Fn la actualidad las universidades enfrentan desafios comnetitivos. como atraer v
fidelizar estudiantes donde existe un entorno saturado de informacion y publicidad. Llevando
asi a las instituciones tomar medidas para diferenciarse ante la competencia no solo por su
oferta académica, si no a demads para lograr una conexion con los aspirantes. Es decir,
familiarizar la marca, humanizandola alcanzando tener esa esencia Uinica con el aspirante por
lo cual volteando a ver esta oportunidad es donde entra en escenario, el neuromarketing y
surge como una herramienta valiosa que combina la neurociencia y el marketing para percibir
y comprender los procesos emocionales y cognitivos involucrados en la toma de decisiones
(Alsharif A. H., Md Salleh, Baharun, & Hashem E, 2021). Esta disciplina emplea tecnologias
como EEG, fMRI y eye-tracking para analizar respuestas no conscientes ante estimulos,
permitiendo disefiar mensajes mas efectivos orientados a la conversion (Rawnaque, y otros,
2020).

A nivel internacional, el neuromarketing se consolida como una.préctica habitual en
sectores como consumo masivo, salud y turismo, donde grandes marcas como Coca-Cola y
Nike lo utilizan para evaluar reacciones emocionales y optimizar campafias (Bastiaansen , y
otros, 2018). En el 4ambito latinoamericano, esta tendencia comienza a trasladarse al sector
educativo. Universidades en paises como México, Colombia y Pert incorporan estrategias
basadas en redes sociales, contenidos persuasivos y experiencias sensoriales para captar
estudiantes ( Vences , Diaz Campo, & Garcia Rosales, 2020), lo que evidencia que las
emociones se han convertido en un factor diferencial en entornos académicos altamente

competitivos.

En Ecuador, la captacion de bachilleres constituye un reto creciente para las
universidades publicas, que deben afrontar la digitalizacion y la competencia de instituciones

privadas. Factores como las preferencias académicas, las motivaciones personales y los



intereses profesionales influyen directamente en la decision de postulacion, lo que exige
estrategias innovadoras. Desde esta perspectiva, el neuromarketing ofrece una alternativa
para optimizar la comunicacion institucional mediante estimulos emocionales y sensoriales
que fortalezcan el vinculo con los aspirantes ( Varén Sandoval, Martin Castejon, & Zapata
Castillo, 2023); (Rawnaque, y otros, 2020) Por lo expuesto, el objetivo general de la
investigacion es analizar de qué manera el neuromarketing influye en las estrategias de
captacion de bachilleres aspirantes a la Universidad Laica “Eloy Alfaro” de Manabi

(ULEAM).

A partir de ello, se plantean hipdtesis orientadas a identificar la relacion entre los
deseos, motivaciones e intereses de los estudiantes y las tacticas comunicacionales, la
persuasion y las visitas in situ implementadas por la institucion. En este contexto, surge la
siguiente pregunta de investigacion: ;De qué manera el neuromarketing influye en las
estrategias de captacion de bachilleres aspirantes a la Universidad Laica “Eloy Alfaro” de
Manabi? Para comprender como es que el neuromarketing fortalece las estrategias de
captacion universitaria, es ineludible examinar sus tratados tedricos, los cuales se muestran a

continuacion:

MARCO TEORICO

Neuromarketing

Segin Kouyoumdzian, (2021) neuromarketing es una disciplina que compone la
neurociencia y el marketing para comprender los procesos mentales y conductuales que
influyen en la toma de decisiones. De acuerdo con Gupta, Kapoo, & Verma (2025) su
intencidn es aclarar caracteres fisioldgicos practicos e intelectuales para tomar o coger la

delantera y entender distintos estimulos reactivos que tiene el ser humano. Ademas, Alsharif



& Isa (2024), enfatizan que la ejecucion de tecnologias como la resonancia magnética
funcional (fMRI) y otros métodos neurofisioldgicos exceden las técnicas habituales, logrando
asi obtener una vision mas exacta donde las respuestas cerebrales vinculadas con emociones,
atencion y memoria son esenciales para un resultado eficaz. En medio de la educacion, estas
herramientas brindan una relevancia no solo por su tecnicismo, sino que también ayuda a
medir elementos como las decisiones de los estudiantes y su fuerte influencia impulsada por
factores emocionales y motivacionales; asimismo indica que la aplicacién del neuromarketing
puede mejorar la comunicacion institucional y optimizar la conexidén emocional con los
aspirantes a universitarios.

Deseos

Los deseos en el proceso de eleccion universitaria de los estudiantes actiian como
manifestaciones simbolicas de sus propias utopias personales, articulando sus aspiraciones
emocionales con las propuestas de valor que ofrecen las instituciones educativas. Segtin
Varén Sandoval et al., (2023) el neuromarketing no reemplaza al marketing tradicional, sino
que lo complementa al incorporar estimulos emocionales que fortalecen el vinculo entre la
universidad y sus potenciales postulantes. Este enfoque permite que atributos institucionales
como el prestigio académico, el entorno formativo y las perspectivas de desarrollo
profesional funciones como catalizadores de deseos profundos relacionados con el sentido de
pertenencia y la busqueda de autorrealizacion. En consecuencia, entender los deseos como
una interaccion entre procesos cognitivos y afectivos constituyen un pilar esencial para el
disefio de estrategias comunicacionales més persuasivos y alineados con las expectativas de
los futuros estudiantes.

Motivaciones

Las motivaciones son factores internos que orientan la decision académica de los

estudiantes, mostrando las necesidades como la calidad en la educacion, el desarrollo



profesional al futuro del estudiante y su autorrealizacion. Distinguir y comprender estos
aspectos resulta esencial para elaborar estrategias efectivas en la captacion, ya que instruye de
forma directa con los valores y expectativas del estudiante. Desde el enfoque del
neuromarketing, estas motivaciones pueden observarse por medio de un andlisis de procesos
cerebrales ligados con la atencion y la memoria. Proporcionando asi resultados que son
usados para crear campafias més personalizadas y emocionalmente decisivas ( Alsharif A. H.,
Md Salleh, Abdullah, Khraiwish, & Ashaari, 2023); ( Singh, Alhassan, & Khoshaim, 2023).
En el ambito educativo, esto involucra destacar caracteres como la empleabilidad, el prestigio
institucional y las conveniencias de crecimiento personal, considerados determinantes en la
eleccion universitaria.

Intereses

Los intereses comprenden beneficios palpables, como procedencias laborales y
formacion continua, e impalpables, como la cimentacioén de redes sociales y vinculos
interpersonales. De acuerdo con Casado Aranda, Sanchez Fernandez, Bigne y Smidts (2023)
muestran que las instituciones educativas corresponden a informar con claridad cémo su
propuesta académica reconoce y responde a estas expectativas, fundamentalmente en lo
referente a la proyeccion profesional. De igual forma, la literatura sobre comunicacién digital
destaca que las redes sociales permiten personalizar mensajes y generar interacciones mas
significativas con los aspirantes ( Vences , Diaz Campo, & Garcia Rosales, 2020). De igual
manera, el anélisis de respuesta a las emociones en entornos digitales usando herramientas de
neuromarketing, contribuye a identificar patrones de respuesta ante preferencias y
expectativas, mejorando los disefios de las estrategias utilizadas para alinearlas con los
intereses del publico objetivo. (Rawnaque, y otros, 2020).

Estrategias de Captacion



El neuromarketing se posiciona como una herramienta clave para potenciar las
estrategias de captacion en el ambito educativo, ya que permite comprender el papel de las
emociones y los procesos cognitivos en la toma de decisiones que esta disciplina analiza los
correlatos neuronales asociados a emociones y motivaciones, aportando informacién valiosa
para disefiar campafias mas efectivas. En la misma linea Rawnaque, y otros (2020) sefialan
que la capacidad de estas técnicas para identificar reacciones no conscientes frente a
estimulos publicitarios resulta esencial para generar ventajas competitivas en mercados
saturados. En el caso de la Universidad Laica “Eloy Alfaro” de Manabi (ULEAM), la
incorporacion del neuromarketing permite crear estrategias comunicacionales que conecten

emocionalmente con los aspirantes y refuercen su intencion de postulacion.

Tactica Comunicacional

La comunicacion positiva forma un elemento central en las estrategias de captacion,
ya que admite transferir el valor colectivo de forma clara y decisiva. Segtiin Bhattacharya &
Roy (2021) los institutos deben integrar medios tradicionales (ATL, BTL) y digitales (TTL),
para extender el alcance y perfeccionar el impacto de sus campaiias publicitarias, donde
existe un entorno numerosamente competitivo. Aqui es donde las redes sociales se han
convertido en un canal valioso para el estudio del neuromarketing, al proporcionar la
personalizacion de los mensajes y la segmentacion del publico, lo cual refuerza la conexién
emocional de la comunicacion con los aspirantes ( Singh, Alhassan, & Khoshaim, 2023).
Asimismo, Casado Aranda y otros autores (2023) destacan que el uso de recursos visuales y
narrativos en campaiias digitales influye directamente en la atencion y la memoria, factores
determinantes en la eleccion universitaria. Estas practicas permiten que la comunicacion
institucional trascienda la simple transmision de informacién, logrando establecer vinculos
emocionales que incrementan la efectividad de las tacticas comunicacionales.

Persuasion



La persuasion ocupa en influir la percepcion y disposicion de los aspirantes, por
intermedio de mensajes que tengan elementos fundados, emocionales e instintivos. Segun los
autores Kotler & Keller (2012), una comunicacion persuasiva eficaz es capaz de lograr
transmitir familiaridad, confianza y prometer una propuesta de valor clara y agradable. En el
area de la educacion, esto ensefia que usar elementos como testimonios de egresados,
exposicion de infraestructuras modernas e impulso de presentaciones académicas acreditadas.
De acuerdo con Varon Sandoval et al., (2023) la incorporacion de relatos de éxito en
campaiias institucionales refuerza la credibilidad, pero también aumenta la intencion de
postulacion. Asi mismo los autores Vences et al., (2020) destacan que los mensajes
elaborados en ocupacion de las expectativas emocionales del publico objetivo alcanzan un
impacto de forma dominante, fortaleciendo el vinculo con la universidad y los potenciales
estudiantes.

Visitas In Situ

Las visitas in situ constituyen una estrategia clave dentro del proceso de captacion, al
incluir actividades como ferias educativas, recorridos guiados por el campus y eventos
instituciones presenciales. Estas experiencias permiten a los aspirantes una interaccion directa
con el entorno académico, lo que contribuye significativamente a construir expectativas
positivas y activar percepciones sensoriales que refuercen su interés. Seglin Casado Aranda et
al., (2023) estas practicas someten la indecision sobre la adaptacion institucional, sembrando
la confianza en los estudiantes. Segtn los autores Singh, Alhassan, & Khoshaim, (2023)
argumentan que la efectividad de estas visitas radica en su capacidad de ofrecer una
experiencia inmersiva bien estructurada, lo que impacta favorablemente en la percepcion
institucional y por ende, en la intencién de postulacion del aspirante. También, Bhattacharya
& Roy (2021) recalcan que la incorporacion de estimulos emocionales y sensoriales en estas

dinamicas aumenta el impacto, fortaleciendo el vinculo entre la universidad y los futuros



estudiantes.

A partir del marco tedrico se plantean las hipétesis que permiten comprender la
influencia en la decision de los aspirantes a la Universidad Laica “Eloy Alfaro” de Manabi,
las cuales se detallan a continuacion.:

HO El neuromarketing influye en las estrategias de captacion de bachilleres aspirantes
a la Universidad Laica 'Eloy Alfaro' de Manabi.

H1 El neuromarketing influye en la tactica comunicacional de los bachilleres
aspirantes a la Universidad Laica 'Eloy Alfaro' de Manabi.

H2 El neuromarketing influye en la persuasion de los bachilleres aspirantes a la
Universidad Laica 'Eloy Alfaro' de Manabi.

H3 El neuromarketing influye en la visita in situ de los bachilleres aspirantes a la
Universidad Laica 'Eloy Alfaro' de Manabi.

H4 Las estrategias de captacion influyen en los deseos de los bachilleres aspirantes a
la Universidad Laica 'Eloy Alfaro' de Manabi.

HS5 Las estrategias de captacion influyen en las motivaciones de los bachilleres
aspirantes a la Universidad Laica 'Eloy Alfaro' de Manabi.

H6 Las estrategias de captacion influyen en los intereses de los bachilleres aspirantes

a la Universidad Laica ‘Eloy Alfaro’ de Manabi.

METODOLOGIA

Tipo de investigacion

El presente estudio es de tipo cuantitativo, ya que busca medir y analizar relaciones
entre variables mediante la recoleccidn y el andlisis estadistico de datos numéricos, lo cual
permite comprobar hipdtesis planteadas de manera objetiva (Hernandez Sampieri, Mendoza,

& Baptista Lucio, 2021).
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Método de investigacion

Se aplicé el método deductivo, ya que se partié de teorias y principios del
neuromarketing y del comportamiento del consumidor para comprobar su relacion con
estrategias de captacion en el contexto universitario, contrastando hip6tesis con datos
empiricos (Pimienta Prieto & Arturo de la Orden , 2012)

Disefio de investigacion

El disefio de la investigacion es descriptivo-correlacional, pues describe las
caracteristicas de las variables en la poblacion y analiza el grado de asociacion entre ellas, sin
establecer causalidad directa (Kerlinger & Lee, 2002)

Asi mismo es no experimental, transversal y de campo, dado que las variables no
fueron manipuladas y la informacidn se recolect6 en un solo momento temporal en el entorno
natural donde ocurren los hechos (Kerlinger & Lee, 2002)

Su disefio es bibliografico, que consistio en la revision de articulos académicos y
documentos cientificos considerando criterios de actualidad, pertinencia tematica y relacion
directa con el neuromarketing en el &mbito educativo, segiin (Rodriguez & Garcia, 2025) el
modelo bibliografico se entiende que es el conjunto de operaciones o etapas que permiten la
elaboracion de un repertorio bibliografico.

Técnica

Se aplic6 una encuesta utilizando la escala de Likert, que incluye las categorias:
totalmente de acuerdo, de acuerdo, indiferente, en desacuerdo y totalmente en desacuerdo. La
encuesta const6 de 26 preguntas y fue validada mediante un anélisis de confiabilidad
realizado con el programa SPSS version 27. La seleccion de participantes s realizo mediante
un muestreo no probabilistico, lo cual facilito la recoleccion presencial de datos dentro del
marco contextual previamente delimitado.

El instrumento que se utilizo fue por medio del coeficiente Alfa de Cronbach,

11



obteniendo un valor de 0,929, lo que muestra una alta confiabilidad. Los datos recolectados
fueron incrustados en el software estadistico IBM SPSS Statistics version 27, que admitio
ejecutar andlisis descriptivos y correlacionales. Con el fin de examinar la relacion entre las
variables del estudio se emplearon los métodos de coeficientes Spearman y Kendall, ambos
apropiados para escalas ordinales y no paramétricas, consiguiendo un andlisis fuerte en
presencia de datos que no cumplen supuestos de normalidad. Estas técnicas son pertinentes
para identificar la fuerza y direccion de la asociacion entre las dimensiones del
neuromarketing y las estrategias de captacion, garantizando la coherencia con el disefio no
experimental y transversal del estudio.

Poblacion v Muestra

La poblacion objeto de estudio esta conformada por estudiantes de tercer afio de
bachillerato de instituciones fiscales del canton Manta. L.a muestra, seleccionada de manera
no probabilistica por conveniencia, estd compuesta por 120 estudiantes de tres unidades
educativas: Unidad Educativa Fiscal Pedro Balda Cucalén, Unidad Educativa Fiscal Emilio
Bowen Roggiero y Unidad Educativa Fiscal Manta.

Debido a la ausencia de una base de datos sobre los bachilleres aspirantes a la carrera
de Mercadotecnia en la ULEAM, se realiz6 un estudio preliminar con estudiantes de primer
semestre de dicha carrera, identificando que la mayoria provenia de estas instituciones.
Ademés, se consider6 como criterio la disposicion institucional para participar en el estudio.
Finalmente, la seleccidn de estos colegios se basé en criterios de accesibilidad geografica y
representacion del contexto urbano del cantén Manta.

Aunque no se aplicd un muestreo probabilistico, la cantidad de encuestados es
suficiente para un estudio descriptivo-correlacional, permitiendo explorar la relacién entre

variables en un escenario controlado (George & Mallery, 2020).

Resultados
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A continuacion, se presentan los resultados obtenidos:

Analisis de Fiabilidad

Tabla 1: Rango de nivel de fiabilidad

Rango del valor a Nivel de fiabilidad

az.9 Excelente

80<a<.90 Muy buena

TJ0<a<.80 Aceptable

60<0<.70 Cuestionable (exploratoria)
a<.60 Deficiente / No confiable

Fuente: [BM — SPSS - 27
Elaborado por: Carolina Vilela

Tabla 2: Estadistica de Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,929 26

Fuente: IBM — SPSS - 27
Elaborado por: Carolina Vilela

Con el fin de evaluar la fiabilidad del instrumento de recoleccion de datos. se aplicé el
coeficiente de Alfa de Cronbach a los 26 items tipo Likert que conforman el cuestionario. El
resultado obtenido fue de a 0,929, lo que indica una consistencia interna excelente, de acuerdo
con los criterios establecidos por (George & Mallery, 2020), quienes consideran aceptable un

valor superior a ,70 y excelente un valor superior a ,90.

Prueba de hipdtesis

Comprobacion de Hipotesis General

H1: El neuromarketing influye en las estrategias de captacion de bachilleres
aspirantes a la Universidad Laica "Eloy Alfaro" de Manabi

HO: El neuromarketing no influye en las estrategias de captacion de bachilleres

aspirantes a la Universidad Laica "Eloy Alfaro" de Manabi

lLavia o. LuLIpluvaviul uc rupdtcma glucial

[N
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Método Coeficiente (p / 7) Significancia (p) N

Kendall (7) 0,514 0,000 120
Spearman (p) 0,678 0,000 120

Fuente: IBM — SPSS - 27
Elaborade por: Carolina Vilela

El andlisis correlacional aplicado entre neuromarketing y estrategias de captacion
muestra que el coeficiente Tau-b de Kendall obtuvo un valor de 0,514 (p = 0,000), lo que
indica una correlacion positiva moderada, mientras que el coeficiente Spearman alcanzé
0,678 (p = 0,000), evidenciando una correlacion positiva moderada. (Hauke & Kossowski,
2011). Ambos valores son estadisticamente significativos al nivel de confianza del 99% (p <
0,01), lo que confirma que existe una relacién consistente entre el uso de neuromarketing y la
efectividad de las estrategias de captacion dirigidas a bachilleres aspirantes a la ULEAM. En
consecuencia, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa, concluyendo

que el neuromarketing influye en las estrategias de captacion institucional.

Comprobacion de hipotesis especifica 1

H.E1: El neuromarketing SI influye en la tactica comunicacional de los bachilleres
aspirantes a la Universidad Laica 'Eloy Alfaro' de Manabi.

H.EO0: El neuromarketing NO influye en la tactica comunicacional de los bachilleres

aspirantes a la Universidad Laica 'Eloy Alfaro' de Manabi.

Tabla 4: Comprobacion de Hipétesis especifica 1

Correlaciones

Coeficiente de correlacion 1,000 471"

INow \nua.l‘mcdné dig. (bilaterat) 0,000

N 120 120
Tau_b de Kendall

Coeficiente de correlacion 471 > 1.000
Téctica
Sig. (bilateral) 0,000

N 120 120

comunicacional

Rho de Spearman Neuromarketing Coeficiente de correlacion 1,000 ,605™
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Sig. (bilateral) 0,000

N 120 120
Cooficianta da corwalanida  ANS™ 1 000
Théctica '
o Sig. (bilateral) 0,000
comunicacional
N 120 120

Fuente: IBM — SPSS - 27
Elaborado por: Carolina Vilela
Los resultados evidencian que existe una relacion importante entre el neuromarketing
y la tactica comunicacional. El coeficiente de Kendall (1 = 0,471) muestra una correlacion
positiva moderada y el coeficiente de Spearman (p = 0,605) figura una correlacién positiva
moderada (Hauke & Kossowski, 2011). Manifestando asi que ambas correlaciones son
estadisticamente significativas (p < 0,01), por lo cual se confirma que cuando la universidad
implementa tacticas comunicacionales mas efectivas, los bachilleres perciben una mayor
aplicacion de estrategias basadas en neuromarketing. Concluyendo que se rechaza la hipotesis

nula y se acepta la hipotesis alternativa.

Comprobacion de hipétesis especifica 2

H.E1: El neuromarketing SI influye en la persuasion de los bachilleres aspirantes a la
Universidad Laica 'Eloy Alfaro' de Manabi

H.E0: El neuromarketing NO influye en la persuasion de los bachilleres aspirantes a
la Universidad Laica 'Eloy Alfaro' de Manabi

Tabla 5: Comprobacion de Hipotesis especifica 2

Correlaciones
Persuasion Neuromarketing

LOETICIEnte Q€ CorTelacion  1,uuy 450
Neuromarketing Sig. (bilateral) 0,000

N 120 120

Tau_b de Kendall
Coeficiente de correlacion ~ ,436™ 1,000
Persuasién Sig. (bilateral) 0,000

N 120 120

Rho de Spearman Neuromarketing Coeficiente de correlacion 1,000 576"
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Sig. (bilateral) 0,000

N 120 120
Persuasion Sig. (bilateral) 0,000
N 120 120

Fuente: IBM — SPSS - 27
Elaborado por: Carolina Vilela

Los resultados muestran que el neuromarketing presenta una relacion positiva con la
persuasion. El coeficiente de Kendall (t = 0,436) sustenta que existe una correlacion positiva
moderada, mientras que Spearman (p = 0,576) marca una correlacion positiva moderada. Es
decir, ambas correlaciones son significativas (p < 0,01) (Hauke & Kossowski, 2011). Estos
resultados confirman que el uso de elementos persuasivos como mensajes promocionales,
testimonios y disefio visual, se asocia positivamente con una mayor identificacion de
estrategias en neuromarketing por parte de los bachilleres aspirantes a la ULEAM. Estos

resultados respaldan la hipotesis alternativa planteada para esta dimension.

Comprobacion de hipotesis especifica 3

H.E1: El neuromarketing SI influye en la visita in situ de los bachilleres aspirantes a la
Universidad Laica 'Eloy Alfaro' de Manabi.

H.EO0: El neuromarketing NO influye en la visita in situ de los bachilleres aspirantes a

la Universidad Laica 'Eloy Alfaro' de Manabi.

Tabla 6: Comprobacién de Hipdtesis especifica 3
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Correlaciones

Visita in situ  Neuromarketing

COCLCIEIILE € COTTEIACion 1,U0U 40U
Neuromarketing Sig. (bilateral) 0,000
N 120 120
‘T'au_b de Kendall
Coeficiente de correlacion ,480™ 1,000
Visita in situ Sig. (bilateral) 0,000
N 120 120
Coeficiente de correlacion 1,000 ,633™
vs v g Sig. (bilateral) 0,000
N 120 120
Rho de Spearman
Cosfoionta do smealnsdin LA Ioon
Visita in situ Sig. (bilateral) 0,000
N 120 120

Fuente: IBM - SPSS - 27
Elaborado por: Carolina Vilela

Los resultados revelan que el neuromarketing mantiene una relacion positiva con la
visita in situ. El coeficiente de Kendall (t = 0,480) indica una correlacion positiva moderada,
mientras que Spearman (p = 0,633) muestra una correlacion positiva moderada (Hauke &
Kossowski, 2011). Ambos valores son reveladores (p < 0,01), lo que fundamenta que
actividades como ferias, recorridos por el campus y visitas a colegios influyen en la
percepcion de estrategias de neuromarketing. Por ello se acepta la hipotesis alternativa y se
rechaza la nula, subrayando la importancia de experiencias presenciales como instrumentos

para generar una conexion emocional y fortificar la decision de postulacion.

Comprobacion de hipotesis especifica 4

H.E1: Las estrategias de captacion SI influyen en los deseos de los bachilleres
aspirantes a la Universidad Laica 'Eloy Alfaro' de Manabi.

H.EOQ: Las estrategias de captacion NO influyen en los deseos de los bachilleres

aspirantes a la Universidad Laica 'Eloy Alfaro' de Manabi.

Tabla 7: Comprobacion de Hipotesis especifica 4
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Correlaciones

Deseo Estrategia de captacion

. Coeficiente de correlacion 1,000 ,424™
Estrategia
de captacién Sig. (bilateral) 0,000
N 10 170
Tau_b de Kendall
Coeficiente de correlacion ,424™ 1,000
Deseo Sig. (bilateral) 0,000
N 120 120
Coeficiente de correlacion 1,000 563"
Estrategia
de captacién >ig. (puiateral) U,uuy
N 120 120
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion 563 1.000
Deseo Sig. (bilateral) 0,000
N 120 120

Funentar TRM - QPSS - 27
Elaborado por: Carolina Vilela

LOS resuitados muestran que ias estrategias de captacion mantienen una reiacion

positiva con los deseos. El coeficiente de Kendall (t = 0,424) mostro una correlacion positiva

moderada, por otro lado, Spearman (p = 0,563) marca una correlacion positiva moderada

(Hauke & Kossowski, 2011). Ambas correlaciones son determinantes (p < 0,01), lo cual esto

ratifica que factores como las preferencias académicas, la reputacion institucional y el

ambiente universitario si influye en la forma en que los bachilleres perciben y valoran las

estrategias de captacion. Estos resultados logran respaldar la hipdtesis planteada y rechazar la

hipétesis nula.

Comprobacion de hipotesis especifica 5

H.E1: Las estrategias de captacion SI influyen en las motivaciones de los bachilleres

aspirantes a la Universidad Laica 'Eloy Alfaro' de Manabi.

H.EO0: Las estrategias de captacion NO influyen en las motivaciones de los bachilleres

aspirantes a la Universidad Laica 'Eloy Alfaro' de Manabi.

Tabla 8: Comprobacion de Hipotesis especifica 5
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Correlaciones

Motivaciones Estrategia de captacion

) Coeficiente de correlacion 1,000 ,469™
Estrategia
de captacion Sig. (bilateral) 0,000
Tau_b de Kendall B - -
Coeficiente de correlacion 469" 1,000
Motivaciones Gin (hilataral) 0000
N 120 120
B ~ Coeficiente de correlacion 1,000 ,613™
ED’U'KLCEI'A
de captacion Sig. (bilateral) 0,000
N 120 120
Rho de Snearman
Coeficiente de correlacion ,613™ 1,000
Motivaciones Sig. (bilateral) 0,000
N 120 120

Fuente: IBM — SPSS - 27
Elaborado por: Carolina Vilela

Los resultados obtenidos muestran que las estrategias de captacion presentan una
relacion positiva con las motivaciones. El coeficiente de Kendall (t = 0,469) indica que existe
una correlacion positiva moderada y el de Spearman (p = 0,613) marca una correlacion
positiva moderada (Hauke & Kossowski, 2011). Ambas correlaciones son estadisticamente
significativas (p < 0,01), lo que ratifica que factores como el desarrollo profesional, la calidad
académica y la autorrealizacion influyen directamente en la forma en que los bachilleres
aprecian las estrategias de captacion aplicadas por la ULEAM. Este resultado valida la

hipotesis planteada y rechaza la hipétesis nula.

Comprobacion de hipotesis especifica 6

H.E1: Las estrategias de captacion SI influyen en los intereses de los bachilleres
aspirantes a la Universidad Laica ‘Eloy Alfaro’ de Manabi.

H.EO: Las estrategias de captacion NO influyen en los intereses de los bachilleres
aspirantes a la Universidad Laica ‘Eloy Alfaro’ de Manabi

Tabla 9: Comprobacion de Hipotesis especifica 6
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Correlaciones

Intereses Estrategia de captacion

_ Coeficiente de correlacion 1,000 427
Estrategia
de captacién Sig. (bilateral) 0,000
15 10 120
Tau_b de Kendall
Coeficiente de correlacion  ,427™ 1,000
Intereses Sig. (bilateral) 0,000
N 120 120
Coeficiente de correlacion 1,000 ,565™
Estrategia
de captaci6n Sig. (Dildieral) U,Uuu
N 120 120
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion  .565 1.000
Intereses Sig. (bilateral) 0,000
N 120 120

Fuente: IRM — SPSS - 27
Elaborado por: Carolina Vilela

LOS resuitados evidencian que ias esuralegias de capacion mantienen una reiacion
positiva con los intereses. El coeficiente de Kendall (t = 0,427) indica una correlacion
positiva moderada, mientras que Spearman (p = 0,565) sefiala una correlacion positiva
moderada (Hauke & Kossowski, 2011). Estos resultados confirman que factores como las
oportunidades laborales, el aprendizaje continuo y las relaciones interpersonales influyen en
la valoracion que los bachilleres hacen de las estrategias implementadas por la ULEAM.
Estos resultados respaldan la hipétesis alternativa y se rechaza la hip6tesis nula por lo cual se
subrayan que los intereses de los aspirantes son un elemento clave para disefiar campafias
efectivas de captacion.

A continuacidn, se presenta un cuadro que sintetiza la verificacion de las hipdtesis:
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Tabla 1: Resumen de resultados

Tau_b : =
Hindtesis Correlacion de ~ Blio de . "Slg. - N Observaciones
Kenda“ Dpc'ﬂl man ‘Ullulcl ill) mulucesia
H. | X ¥ | Newromarketing|  Eoatepinsde 0514 | 0678 | 0.000 120 FOsiiva
General captacion moderada
. Positiva
Especifica | X«»> Y1 | Neuromarketing | T4ctica comunicacional | 0,471 0,605 0.000 120
1 moderada
H. n e
Especifica | X<» Y2 | Neuromarketing Persuasion 0,436 0,576 0.000 120 b
> moderada
H. Positi
Fsnecifica | Xe> Y3 | Nenromarketing Visitas Tn situ 0.480 0.633 0.000 120 ogiitva
B 3 - HUCraud
e Estrategia de Positiva
Especifica| Y X1 o Deseos 0,424 0,563 0.000 120
3 cantacion moderada
iq
B, Estrategia d Positiv
Especifica | Y X2 ESCs Motivaciones 0469 | 0.613 0.000 120 Sev
5 captacion moderada
H. Estrategia de Positiva
Especifica| Y« X3 gla Intereses 0,427 0,565 0.000 120
6 captacion moderada
Fuentas TRM _ QPQQ .27
Elaborado por: Carolina Vilela
DISCUSIUN

El estudio confirma que el neuromarketing influye de manera positiva en las

estrategias de captacion universitaria, fortaleciendo la conexion entre la institucién y los

aspirantes mediante el uso de estimulos emocionales, persuasivos y sensoriales. Esta

evidencia respalda la idea de que las decisiones de postulacién no se basan Ginicamente en

factores racionales, sino también en respuestas afectivas, coincidiendo con hallazgos previos

que destacan el papel de la emocién en el comportamiento del consumidor ( Alsharif A. H.,

Md Salleh, Abdullah, Khraiwish, & Ashaari, 2023); (Rawnaque, y otros, 2020). Por tanto,

este hallazgo no solo respalda el objetivo general del estudio, sino que también coinciden con

investigaciones previas tal como lo afirman Casado Aranda y otros. (2023), quienes afirman

que el uso de estimulos emocionales fortalece la conexion con el publico objetivo, asi mismo

se aporta evidencia concreta para el contexto educativo en campafias de marketing educativo

fortaleciendo los lazos emocionales con los aspirantes, incrementando la efectividad de las
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acciones comunicativas.

La investigacion conlleva que las dimensiones como los deseos, motivaciones e

intereses, demuestran relaciones de moderadas a fuertes y esto confirma que factores internos

del estudiante, como aspiraciones académicas, desarrollo profesional y oportunidades
laborales conciernen con el impacto de las estrategias institucionales. Estos resultados son
firmes con lo sefialado por Kotler & Kelle (2012), quienes sostienen que las motivaciones y
los deseos son pilares esenciales en la toma de decisiones del consumidor, mucho méas
relacionado en contextos de alta competencia como el educativo.

Por otro lado, las tacticas comunicacionales, persuasion y visitas in situ, presentan
correlaciones entre moderadas y fuertes en relacion con las estrategias de captacion, de
acuerdo con Vardn Sandoval y otros. (2023), las estrategias que generan experiencias
sensoriales y conexiones emocionales incrementan la efectividad de la captacion, lo cual
coincide con el hallazgo de que las visitas in situ representan un componente determinante
para reforzar la confianza y cercania con la institucion.

En sintesis, los resultados confirman que tanto los factores internos del estudiante
(deseos, motivaciones, intereses) como las estrategias aplicadas por la institucion (tactica
comunicacional, persuasion y visitas in situ) cumplen un papel relevante en la decision de
postulacién. Este anélisis no solo cumple con los objetivos planteados en la investigacion,
sino que también coincide con estudios previos ( (Alsharif A. H., Md Salleh, Baharun, &
Hashem E, 2021); ( Vences , Diaz Campo, & Garcia Rosales, 2020); (Rawnaque, y otros,
2020) que destacan el neuromarketing como herramienta clave para disefiar campafias mas

efectivas en entornos altamente competitivos.

CONCLUSIONES

El anélisis de correlacién no paramétrica mediante los coeficientes de Kendall Tau-b
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y Spearman Rho permite identificar relaciones significativas entre las variables del estudio:
neuromarketing y sus dimensiones frente a las estrategias de captacion de bachilleres
aspirantes a la Universidad Laica “Eloy Alfaro” de Manabi (ULEAM).

En la hipétesis general, se observa una correlacion positiva moderada entre el
neuromarketing y las estrategias de captacion (Kendall = 0,514; Spearman = 0,678; p =
0,000), lo que indica que, a mayor aplicacion de técnicas de neuromarketing, mayor
efectividad presentan las acciones para atraer bachilleres.

La hipotesis especifica 1, manifiesta que si existe una relacion evidenciada entre el
neuromarketing y la tactica comunicacional. Es por ello que el coeficiente de Kendall (1 =
0,471) y Spearman (p = 0,605) transmite una correlacion positiva moderada, manifestando
que la comunicacion institucional compone un factor clave en la conexién emocional y
cognitiva con los aspirantes.

La hipotesis especifica 2, evidencia que estd una relacion importante entre el
neuromarketing y la persuasion. El coeficiente de Kendall (t = 0,436) y Spearman (p = 0,576)
refleja una correlacion positiva moderada, demostrando que el uso de elementos persuasivos
como mensajes promocionales, testimonios y disefio visual, se asocia con una mayor
identificacion de estrategias basadas en neuromarketing.

La hipdtesis especifica 3, muestra que coexiste una dependencia reveladora entre el
neuromarketing y las visitas in situ. El coeficiente de Kendall (t = 0,480) y Spearman (p =
0,633) muestra una correlaciéon positiva moderada, mostrando que actividades como ferias,
recorridos por el campus y visitas a colegios influyen en la percepcion de estrategias de
neuromarketing por parte de los bachilleres aspirantes.

La hipoétesis especifica 4, se puede indicar con certeza que existe una relacion
importante entre las estrategias de captacion y los deseos. El coeficiente de Kendall (1=

0,424) y Spearman (p = 0,5643) refleja una correlacion positiva moderada, indicando que
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factores como las preferencias académicas, la reputacion institucional y el ambiente
universitario influyen en los deseos que los bachilleres perciben y valoran.

La hipotesis especifica 5, en esta evidencia se puede confirmar la relacién importante
que existe entre las estrategias de captacion y las motivaciones. El coeficiente de Kendall (t =
0,469) y Spearman (p = 0,613) refleja una correlacion positiva moderada, ddndonos como
conclusion que aspectos como el desarrollo profesional, la calidad académica y la
autorrealizacion influyen en la motivacion de los bachilleres.

La hipotesis especifica 6, evidencia que existe una relacion significativa entre las
estrategias de captacion y los intereses. El coeficiente de Kendall (t = 0,427) y Spearman (p =
0,565), sefialando que factores como las oportunidades laborales, el aprendizaje continuo y
las relaciones interpersonales influyen en los intereses que los bachilleres valoran.

La investigacion contribuye a la literatura existente al colaborar evidencia empirica
sobre la aplicabilidad del neuromarketing en el sector educativo ptblico latinoamericano, un
ambito en el que estas tacticas han sido insuficientes en explorarlas. Se aumenta asi la
comprension sobre marketing educativo y su relacion con los procesos de toma de decisiones
en estudiantes de bachillerato.

El estudio mostro limitacién por el tipo de muestra no probabilistica en el que se
consideraron 120 estudiantes de bachillerato del cantén Manta, por lo que restringio la
generalizacion a otros contextos geograficos o institucionales. Otra limitacion es que la
institucién no cuenta con base de datos histéricos que reflejen de que colegios provienen los
aspirantes a la Universidad.

En cuanto a las lineas futuras, es recomendable realizar estudios semejantes entre
universidades publicas y privadas, juntar técnicas biométricas para validar respuestas
emocionales y analizar el impacto en plataformas digitales, como el engagement en redes

sociales y su efectividad en las estrategias de captacion.
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