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Resumen

La investigación analiza la influencia del neuromarketing en 1as estrategias de

captación de bachilleres aspirantes a la Universidad Laica "Elo¡'Alfaro" de lv{anabí. Se

empleó una metodología cuantitativa, con método deductivo 1 diseño correlacional. no

experimental, de campo, bibliográfica y transversal. Se encuestó a 120 estudiantes de tercer

año de bachillerato del cantón Manta mediante una escala Likert de cinco puntos, evaluando

deseos, motivaciones e intereses relacionados con tácticas comunicacionales, estrategias

persuasivas y visitas institucionales. El instrumento presentó 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

decisión de postulación, permitiendo establecer vínculos emocionales con los aspirantes y

desarrollar estrategias más efectivas para atraer y fidelizar estudiantes.

Palabras Clave: Marketing, educación y sostenibilidad
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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 cantón 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 decisión, making it ppossible to

establish eotional bonds with applicants and to develop more effective strategies to attract an

retain studens.

Keywords : Marketing. education and sustainabi lity
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INTRODUCCIÓN

En la actualidad las universidades enfrentan desafíos comnetitivos. como atraer v

fidelizar estudiantes donde existe un entorno saturado de información y publicidad. Llevando

así a las instituciones tomar medidas para diferenciarse ante la competencia no solo por su

oferta académica, si no a demás para lograr una conexión con los aspirantes. Es decir,

fainiliarizar la marca, humanizánd ala alcanzando tener esa esencia única con el aspirante por

lo cualvolteando a ver esta oportunidad es donde entra en escenario, el neuromarketing y

surge como una hemamienta valiosa que combina la neurociencia y el marketing para percibir

y comprender los procesos emocionaies 1' cognitivos involucrados en la toma de decisiones

(Alsharif A. H., Md Salleh. Baharun. & Hashem E, 2021). Esta disciplina ernplea tecnologías

como EEG, fMRI y eye-tracking para analizar respuestas no conscientes ante estímulos,

permitiendo diseñar mensajes más efectivos orientados a la conversión (Rawnaque, y otros,

2020).

A nivel internacional, el neuromarketing se consolida como una práctica 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 campañas (Bastiaansen , y

otros, 2018). En el ámbito latinoamericano. esta tendencia comienza a trasiadarse al sector

educativo. tlniversidades en países como México, Colombia y Perú incorporan estrategias

basadas en redes sociales, contenidos persuasivos y experiencias sensoriales para captar

estudiantes ( Vences ,Díaz Campo. & García Rosales, 2020),lo que evidencia que las

emociones se han convertido en un factor diferencial en entornos académicos altamente

competitivos.

En Ecuador, la captación de bachilleres constituye un reto creciente para las

universidades públicas, que deben afrontar la digitalización y la competencia de instituciones

privadas. Factores como las preferencias académicas, las motivaciones personales y los
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intereses profesionales influyen directamente en la decisión de postulación, lo que exige

estrategias innovadoras. Desde esta perspectiva, el neuromarketing ofrece una alternativa

para optimizar la comunicación institucional mediante estímulos emocionales y sensoriales

que fortalezcan el vínculo con los aspirantes ( Varón Sandoval, Martín Castejón. & Zapata

Castillo, 2023): (Rawnaque. y otros, 2020) Por lo expuesto, el objetivo general de la

investigación es analizar de qué manera el neuromarketing influye en las estrategias de

captación de bachilleres aspirantes a la Llniversidad Laica "Eloy Alfaro" de Manabí

(ULEAM).

A partir de ello, se plantean hipótesis orientadas a identificar la relación entre los

deseos. motivaciones e intereses de los estudiantes -v las tácticas comunicacionales, la

persuasión y las visitas in situ implementadas por la institución. En este contexto, surge la

siguiente pregunta de investigación: ¡,De qué manera el neuromarketing influ_ve en las

estrategias de captación de bachilleres aspirantes a la Universidad Laica "Eloy Alfbro" de

Manabí? Para comprender como es que el neuromarketing fortalece las estrategias de

captación universitaria, es ineludible examinar sus tratados teóricos, los cuales se muestran a

continuación:

MARCO TEÓRICO

Neuromarketing

Según 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

intención es aclarar caracteres fisiológicos prácticos e intelectuales para tomar o coger la

delantera y entender distintos estímulos reactivos que tiene el ser humano. Además, Alsharif
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&.lsa (2024), enfatizan que la ejecución de tecnologías como la resonancia magnética

funcional (fMRI) y otros métodos neurofisiológicos exceden las técnicas habituales, logrando

así obtener una visión más exacta donde las respuestas cerebrales vinculadas con emociones,

atención y memoria son esenciales para un resultado eftcaz. En medio de la educación, 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 aplicación del neuromarketing

puede mejorar [a comunicación institucional y optimizar la conexión emocional con los

aspirantes a universitarios.

Deseos

Los deseos en el proceso de elección universitaria de los estudiantes actúan como

manifestaciones simbólicas de sus propias utopías personales. articulando sus aspiraciones

emocionales con las propuestas de valor que ofrecen las instituciones educativas. Según

Varón Sandoval ef al., (2A23) el neuromarketing no reemplaza al marketing tradicional, sino

que lo complementa al incorporar estímulos 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 búsqueda de autorrealización. En consecuencia. entender los deseos como

una interacción entre procesos cognitivos y afectivos constituyen un pilar esencial para el

diseño de estrategias comunicacionales más persuasivos.v alineados con las expectativas de

los futuros estudiantes.

Motivaciones

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

estudiantes, mostrando las necesidades como la calidad en la educación, el desarrollo
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profesional al futuro del estudiante y su avtarrealización. Distinguir y comprender estos

aspectos resulta esencial para elaborar estrategias efectivas en la captación, 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 análisis de procesos

cerebrales ligados con la atención y la memoria. Proporcionando así resultados que son

usados para crear campañas más personalizadas 1'emocionalmente decisivas ( Alsharif A. H.,

Md Salleh, Abdullah, Khrairvish. & Ashaari. 2023): ( Singh, Alhassan, & Khoshaim,2023).

En el ámbito educativo, esto involucra destacar caracteres como la empleabilidad, el prestigio

institucional y las conveniencias de crecimiento personal, considerados determinantes en la

elecc ión universitaria.

Intereses

Los intereses comprenden beneficios palpables, como procedencias laborales y

fbrmación continua, e impalpables, como la cimentación de redes sociales y vínculos

interpersonales. De acuerdo con Casado Aranda, Sánchez Fernández, Bigne y Smidts {2023)

muestran que las instituciones educativas corresponden a informar con claridad cómo su

propuesta académica reconoce y responde a estas expectativas, fundamentalmente en 1o

referente a la proyección profesional. De igual forma, la literatura sobre comunicación digital

destaca que las redes sociales permiten personalizar mensaies y generar interacciones más

significativas con los aspirantes ( Vences ,Díaz Campo, & García Rosales. 2020). De igual

manera, el análisis de respuesta a las emociones en entornos digitales usando herramientas de

neuromarketing, contribuye a identificar patrones de respuesta ante preferencias y

expectativas, me.lorando los diseños de las estrategias utilizadas para alinearlas con los

intereses del público objetivo. (Rawnaque, y otros" 2020).

Estrategias de Captacién
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El neuromarketing se posiciona como una herramienta clave para potenciar las

estrategias de captación en el ámbito 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 información valiosa

para diseñar campañas más efectivas. En la misma línea Rawnaque. y otros (2020) señalan

que la capacidad de estas técnicas para identificar reacciones no conscientes frente a

estímulos publicitarios resulta esencial para generar ventajas competitivas en mercados

saturados. En el caso de la Universidad Laica "Elo,v Alfaro" de Manabí (ULEAM), la

incorporación del neuromarketing permite crear estrategias comunicacionales que conecten

emocionalmente con los aspirantes y refuercen su intención de postulación.

Táctica Comunicacional

La comunicación positiva fbrma un elemento central en las estrategias de captación,

ya que admite transferir el valor colectivo de forma clara,v decisiva. Segúrn Bhattacharya &

Roy (2021) los institutos deben integrar medios tradicionales (ATL. BTL) r digitales (TTL),

para extender el alcance y perfbccionar el impacto de sus campañas publicitarias, donde

existe un entorno numerosamente competitivo. Aquí es donde ias redes sociales se han

converlido en un canal valioso para el estudio del neuromarketing. al proporcionar la

personalización de los mensajes y la segmentación del público. 1o cual refuerza la conexión

emocional de la comunicación con los aspirantes ( Singh. Alhassan. & Khoshaim,2023).

Asimismo, Casado Aranda y otros autores (2023) destacan que el uso de recursos visuales y

narrativos en campañas digitales influye directamente en la atención y la memoria, factores

determinantes en la elección universitaria. Estas prácticas permiten que la comunicación

institucional trascienda la simple transmisión de información, logrando establecer vinculos

emocionales que incrementan la efectividad de las tacticas comunicacionales.

Persuasión
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La persuasión ocupa en influir la percepción y disposición de los aspirantes, por

intermedio de mensajes que tengan elementos fundados. emocionales e instintivos. Según los

autores Kotler & Keller (2012), una comunicación persuasiva eficaz es capaz de lograr

transmitir familiaridad, conlianza y prometer una propuesta de valor clara y agradable. En el

área de la educación, esto enseña que usar elementos como testimonios de egresados,

exposición de infraestructuras modernas e impulso de presentaciones académicas acreditadas.

De acuerdo con Varón Sandoval et al.. (2023) la incorporación de relatos de éxito en

campañas institucionales refuerza la credibilidad. pero también aumenta la intención de

postulación. Así mismo los autores Vences et al.. (2020) destacan que los mensajes

elaborados en ocupación de las expectativas emocionales del público objetivo alcanzan un

impacto de forma dominante, fortaleciendo el vínculo con la universidad y los potenciales

estudiantes.

Visitas In Situ

Las visitas in situ constituyen una estrategia clave dentro del proceso de captación, al

incluir actividades como ferias educativas, recorridos guiados por el campus y eventos

instituciones presenciales. Estas experiencias permiten a los aspirantes una interacción directa

con el entorno académico, lo que contribuye signifrcativamente a construir expectativas

positivas y activar percepciones sensoriales que refuercen su interés. Según Casado Aranda et

al., (2023) estas prácticas someten la indecisión sobre la adaptación institucional, sembrando

la confianza en los estudiantes. Según los autores Singh. Alhassan, & Khoshaim, (2023)

argumentan que la efectividad de estas visitas radica en su capacidad de oliecer una

experiencia inmersiva bien estructurada, lo que impacta favorablemente en la percepción

institucionaly por ende. en la intención de postulación de1 aspirante. También, Bhattacharya

& Roy (2021) recalcan que la incorporación de estímulos emocionales y sensoriales en estas

dinámicas aumenta el impacto, fortaleciendo el vínculo entre la universidad y los futuros
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estudiantes.

A partir del marco teórico se plantean las hipótesis que permiten comprender la

influencia en la decisión de los aspirantes a la Universidad Laica "E,loy Alfaro" de Manabí,

las cuales se detallan a continuación.:

H0 El neuromarketing influ;-e en las estrategias de captación de bachilleres aspirantes

a la Universidad Laica'Eloy Alfaro' de Manabí.

H1 El neuromarketing influye en la táctica comunicacional de Ios bachilleres

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

H2 El neuromarketing influye en la persuasión de los bachilleres aspirantes a la

Universidad Laica'Eloy Alfaro' de Manabí.

H3 El neuromarketing influye en la visita in situ de los bachilleres aspirantes a la

Universidad Laica'Eloy Alfbro' de Manabí.

H4 Las estrategias de captación influyen en los deseos de los bachilleres aspirantes a

la Universidad Laica'Eloy Alfaro' de Manabí.

H5 Las estrategias de captación influyen en las motivaciones de los bachilleres

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

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

a Ia Universidad Laica 'Eloy Alfaro' de Manabí.

METODOLOGÍA

Tipo de investigación

E1 presente estudio es de tipo cuantitativo, -ya que busca medir y analizar relaciones

entre variables mediante la recolección ¡' el análisis estadístico de datos numéricos, lo cual

permite comprobar hipótesis planteadas de manera ob.letiva (Hernández Sampieri, Mendoza.

& Baptista Lucio, ?021).
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Método de investigación

Se aplicó elmétodo deductivo, ya que se partió de teorías y principios del

neuromarketing y del comportamiento del consumidor para comprobar su relación con

estrategias de captación en el contexto universitario, contrastando hipótesis con datos

empíricos (Pirnienta Prieto & Arturo de la Orden ,2A12)

Diseño de investisación

El diseño de la investigación es descriptivo-correlacional, pues describe las

características de las variables en la población y analiza el grado de asociación entre ellas, sin

establecer causalidad directa (Kerlinger & Lee. 2002)

Así mismo es no experimental. transversal 1' de campo" dado que las variables no

fueron manipuladas y [a información se recoiectó en un solo momento temporal en el entorno

natural donde ocuffen los hechos (Kerlinger & Lee. 2002)

Su diseño es bibliográfico, que consistió en la revisión de artículos académicos y

documentos científicos considerando criterios de actualidad. pertinencia temática y relación

directa con el neuromarketing en el ámbito educativo, según (Rodríguez & García, 2025) el

modelo bibliográfico se entiende que es el conjunto de operaciones o etapas que permiten la

elaboración de un repeftorio bibliográfico.

Técnica

Se aplicó una encuesta utilizando la escala de I-iker1. que incluye las categorías:

totalmente de acuerdo, de acuerdo, indifbrente, en desacuerdo y totalmente en desacuerdo. La

encuesta constó de 26 preguntas y fue validada mediante un análisis de confiabilidad

realizado con el programa SPSS versión 27 . La selección de participantes s realizo mediante

un muestreo no probabilístico, lo cual facilito la recolección presencial de datos dentro del

marco contextual previamente delimitado.

El instrumento que se utilizo ftre por medio del coeficiente Alfa de Cronbach
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obteniendo un valor de 0,929,1o que muestra una alta contjabilidad. Los datos recolectados

fueron incrustados en el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27, que admitió

ejecutar análisis descriptivos y correlacionales. Con el fin de examinar la relación entre las

variables del estudio se emplearon los métodos de coeficientes Spearman y Kendall, ambos

apropiados para escalas ordinales y no paramétricas, consiguiendo un análisis fuerte en

presencia de datos que no cumplen supuestos de normalidad. Estas técnicas son pertinentes

para identificar la fuerza y dirección de la asociación entre las dimensiones del

neuromarketing y las estrategias de captación, garantizando la coherencia con el diseño no

experimental y transversal del estudio.

Población v Muestra

La población objeto de estudio está conformada por estudiantes de tercer año de

bachillerato de instituciones fiscales del cantón Manta. La muestra. seleccionada de manera

no probabilística por conveniencia, está compuesta por 120 estudiantes de tres unidades

educativas: Unidad Educativa Fiscal Pedro Balda Cucalón, Unidad Educativa Fiscal Emilio

Bowen Roggiero y Unidad Educativa FiscalManta.

Debido a la ausencia de una base de datos sobre los bachilleres aspirantes a la carrera

de Mercadotecnia en la ULEAM, se realizó un estudio preliminar con estudiantes de primer

semestre de dicha camera, identificando que la mayoría provenía de estas instituciones.

Además, se consideró como criterio la disposición institucional para participar en el estudio.

Finalmente, la selección de estos colegios se basó en criterios de accesibilidad geográfica y

representación del contexto urbano del cantón Manta.

Aunque no se aplicó un muestreo probabilístico, la cantidad de encuestados es

suficiente para un estudio descriptivo-correlacional, permitiendo explorar la relación entre

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

Resultados
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A continuación, se presentan los resultados obtenidos:

Análisis de Fiabilidad

Tabla l: Rango de nivel de flabilidad

Rango del valor o Nivel de fiabilidad

o>.9U L,xcelente

.80<a<.90 Muy buena

,70<o<.80 Aceptable

.60<u<.10 C uestionable (exploratoria)

o <.60 Deficíente . No confiable

úuente: IBM SPSS - 27
Illaborado po.: Ca¡olina Vileia

Tabla?: Estadística de All'a de Cronbach

Estadísticas de fiabilidad

All-a de Cronbach N de elementos

0.929 26
Fuente: IBM - SPSS - 27

Elatrorado por; Carohra Yilela

Con el fin de evaluar la fiabilidad del instrumento de recolección de datos. se aplicó el

coeficiente de Alfa de Cronbach a los 26 ítems tipo Likert que conforrnan el cuestionario. El

resultado obtenido fue de a0,929,1o que indica una consistencia interna excelente. de acuerdo

con los criterios establecidos por (George & Mallery. 2A2q. quienes consideran aceptable un

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

Prueba de hipótesis

Comprobación de Hipótesis General

H1: El neuromarketing influye en las estrategias de captación de bachilleres

aspirantes a la Universidad Laica "Eloy Alfaro" de Manabí

H0: El neuromarketing no influye en las estrategias de captación de bachilleres

aspirantes a la Universidad Laica "Eloy Alfaro" de Manabí

i'ri-,ia i. r u,,,¡,,,,i,o.ir,, ü. iiigru,.tit g.,,.'oi
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Método Coeficiente (p /r) Significancia (p) N

Kendall (t)

Spearman (p)

0.5 t4

0.678

0"000

0.000

120

120

¡'uente: IBM SPSS - 27
f,laborádo por: Carolina Vilela

El análisis conelacional aplicado entre neuromarketing y estrategias de captación

muestra que el coeficiente Tau-b de Kendall obtuvo un valor de 0,514 (p :0,000), lo que

indica una correlación positiva moderada. mientras que el coeflciente Spearman alcanzó

0,678 (p:0,000), evidenciando una correlación positiva moderada. (Hauke & Kossowski,

201 1). Ambos valores son estadísticamente significativos al nivel de confianza del 99% (p <

0,01), lo que confirma que existe una relación consistente entre el uso de neuromarketing y la

efectividad de las estrategias de captación dirigidas a bachilleres aspirantes a [a ULEAM. En

consecuencia, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa, concluyendo

que el neuromarketing influye en las estrategias de captación institucional.

Comprotración de hipótesis especifica I

H.E1: El neuromarketine Sl influye en la táctica comunicacional de los bachilleres

aspirantes a la [Jniversidad Laica'Eloy Alfaro' de Manabí.

H.EO: EI neurornarketing NO influye en la táctica comunicacional de los bachilleres

aspirantes a la Universidad Laica'Eloy Alfáro' de Manabí.

Tabla ,l: Comprobación de Hipótesis especitica I

Correlaciones

Tau_b de Kendall

Coefi ciente de correlación

iio*r*aloij-B S1g. (bllaferal)

N

f'nefi cie¡te de cnrel ación
Iác¿ir,a

Sie. &ilateral)c,omuilcaclonal
N

r.000 "471--

U.UUU

120 120

4'71.. I O00

0.000

120 120

Rho de Spearman Neuromarketing Coeficiente de correlación 1,000 ,605-*
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Sig. (bilateral)

N

0.000

r20 r20

0,000

Fuente: IBIVÍ SPSS - 27

El¡borado por: Carolina Vilela

Los resultados evidencian que existe una relación importante entre el neuromarketing

y la táctica comunicacional. El coeficiente de Kendall (r:0,471) muestra una correlación

positiva moderada y el coeficiente de Spearman (p : 0.605) figura una correlación positiva

moderada (Hauke & Kossou'ski" 2011). Manifestando así que ambas correlaciones son

estadísticamente significativas (p . 0.01 ). por lo cual se confirma que cuando la universidad

implementa tácticas comunicacionales más efectivas, los bachilleres perciben una mayor

aplicación de estrategias basadas en neuromarketing. Concluyendo que se rechaza la hipótesis

nula y se acepta la hipótesis alternativa.

Comprobación de hipótesis especifica 2

H.El: El neuromarketing SI influye en la persuasión de los bachilleres aspirantes a la

Universidad Laica'Eloy Alfaro' de Manabí

H.EO: El neuromarketing NO influye en la persuasión de los bachilleres aspirantes a

la Universidad Laica'Eloy Alfaro'de Manabí

'fabla 5: Comprobación de Hipótesis especilica 2

Correlaciones

Persuasión Neuromarketing

Táctica

comunicacional

a^-rr:^;^-+^ .l- -^*-1^^iA^ Án<** r Ann

Sig. (bilateral)

N 120120

I'au_b de Kendall

LOeIlClenre oe cotrelacl0n

Neuromarketing Sig. (bilateral)

N

Coeficiente de correlación

Persuasión Síg. (bilateral)

N

I "UUU

120

,436--

0.000

120

,¿lJo

0,000

120

1,000

120

Rho de Spearman Neuromarketing Coeliciente de correlación 1,000 ,576-.
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Sig. (bilateral)

N

0,000

120

i ^ ^r- ^t ^,-L- A - ^ ^ ---^l - -: z-

120tzo

Persuasión Sig. (bilateral)

N

0,000

Fuente: IBM SPSS - 27
tr laborado por; Crolina Vilela

Los resultados muestran que el neuromarketing presenta una relación positiva con la

persuasión. El coef-rciente de Kendall (r : 0.436) sustenta que existe una correlación positiva

moderada, mientras que Spearman (p: 0,576) marca Llna correlación positiva moderada. Es

decir, ambas correlaciones son signi{icativas (p < 0,01) (Hauke & Kossowski.20l l). Estos

resultados conflrman que el uso de elementos persuasivos conlo mensajes promocionales.

testimonios y diseño visual, se asocia positivamente con una ma) or identificación de

estrategias en neuromarketing por parte de los bachilleres aspirantes a la ULEAM. Estos

resultados respaldan la hipótesis alternativa planteada para esta dimensión.

Comprobación de hipótesis especifica 3

H.El: El neuromarketing SI influye en Ia visita in situ de los bachilleres aspirantes a la

Universidad Laica'Elov Alfaro' de Manabí.

H.E0: El neuromarketing NO influye en la visita in situ de 1os bachilleres aspirantes a

la Universidad Laica'Eloy Alfaro' de Manabí.

'fabla 6: Comprobación dc Hipótesis especitica 3

120
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Correlaciones

I au_b de Kendall

Visita in situ Neuromarketing

uocrluienLc de uoteiasion r luuu ,+éú--

Neuromarketing sig.(bilateral) 0,000

N 120 120

Coeflciente de correlación ,480"- 1,000

visita in situ sig. (bilateral) 0,000

N 120 t20

Rho de Speaman

reur ulrqAvrrarÉ

Visita in situ

Coefi ciente de correlación

Sig. (bilateral)

N

Sig. (bilateral)

N

120

I.000

0,000

120

0,000

tz0

ñ^^C^:^-+^ A^ ^^*-1^^: 1-

120

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

Los resultados revelan que el neuromarketing mantiene una relación positiva con la

visita in situ. El coeficiente de Kendall (r : 0.480) indica una correlación positiva moderada,

mientras que Speafinan (p:0,633) muestra una correlación 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

percepción de estrategias de neuromarketing. Por ello se acepta la hipótesis alternativa y se

rech¿Lza la nula, subrayando la importancia de experiencias presenciales corllo instrumentos

para generar una conexión emocional y fortificar la decisión de postulación.

Comprobación de hipótesis especifica 4

H.E1: Las estrategias de captación SI influyen en los deseos cle los bachilleres

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

H.E0: Las estrategias de captacién NO influyen en ios deseos de los bachilleres

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

Tabla 7: Comprobación de Hipótesis especifica 4

t7



Correlaciones

T'au_h de Kendall

Deseo Estrategiade captación

Coeficiente de correlacióa 1,000 ,424*
Estrategia

r^ ^^..¿^^:4.^ Sie. &ilatsral) 0,000
oe caplaclon

NT tln l1n

Coeficiente de correlación ,424.' 1,000

Deseo sig. ftilareral) 0,000

N 120 120

Eshategia

de captación

Deseo

Coeficiente decorrelacién 1,000

§rg. (Dllarerar)

N t20

Coeficiente de cnr¡elación -563**

Sie. Gilateral) 0"000

N 120

,s63..

I 000

U!UUU

120
Rho de Spearman

L'¡¡.rr.. tR[/ -- qP§C - r7
flaborado por: Carolina Vilela

Los resuiraiios muesrran que ias esrraregias de capución manrienen una reiacion

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

moderada, por otro lado, Spearman (p: 0,563) marca una correlación positiva moderada

(Hauke & Kossowski, 201 1). Ambas correlaciones son deteminantes (p < 0,01). lo cual esto

ratifica que factores como las preferencias académicas. la reputación institucional y el

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

estrategias de captación. Estos resultados logran respaldar la hipótesis planteada y rechazar la

hipótesis nula.

Comprobación de hipótesis especifica 5

H.E1: Las estrategias de captación Si influyen en las motivaciones de los bachilleres

aspirantes a la Liniversidad Laica'Eloy Alfaro'de Manabí.

H.E0: Las estrategias de captación NO influyen en las motivaciones de los bachilleres

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

'Iabla 8: Comprobacion de Hipótesis especifica 5

120
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Correlaciones

Estrategia

de captación

Coeficiente de correlación

Sie. Oilateral)

Motivaciones Estrategia de captación

1.000 .469--

0.000

.469-- 1,000

f .¡"r!ñ

120 120

Tau_b de Kendail

Coeticiente de correlación

Motivaciones C:^ ñ^:l^+^--1\

N

Rho de Sneamran

isu aregia

de captación

Nlotivaciones

Coefi ciente de correlación

Sig. (bilateral)

N

Coeficiente de correlación

Sig. (bilateral)

N

¡.00i)

120

.613--

0.000

12ü

.6 13'.

0.000

120

1.000

t')0

Fuente: lB\,1 SPSS - 17
Elaborado por: Carolina Vilela

Los resultados obtenidos muestran que las estrategias de captación presentan una

relación positiva con las motivaciones. El coeficiente de Kendall (t:0,469) indica que existe

una correlación positiva moderada y el de Spearman (p : 0,613) marca una correlación

positiva moderada (Hauke & Kossowski, 2011). Ambas correlaciones son estadísticamente

significativas (p < 0,01), lo que ratifica que factores como el desarrollo profesional. la calidad

académica y la autorrealización influ.ven directamente en [a forma en que los bachilleres

aprecian las estrategias de captación aplicadas por la ULEAM. Este resultado valida la

hipótesis planteada y rechaza la hipótesis nula.

Comprobación de hipótesis especifica 6

H.E1: Las estrategias de captación SI influyen en los intereses de los bachilleres

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

H.E0: Las estrategias de captación NO influyen en los intereses de los bachilleres

aspirantes a la Universidad Laica 'Eloy Alfaro' de Manabí

T'abla 9: Cornprobación de Hipótesis especifica 6
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Correlaciones

Tau b de Kendall

Intereses F-strategia de captación

Coeficiente de correlacitin 1,000 "421.-
F.strategia

.. Sie. (bilateral) 0.000
de L:aptaclOn

lr l:t 1:3

Coeficiente de corelación .427" 1,000

Intereses Sig. (bilateral) 0,000

N 120 120

Coeficiente de correlación 1,000

0a

-)óf

0,000

120

.)o)

u,úútl

r20

I.000

Estrategia

de captación

Rho de Spearman

§rB. (DuaLgrary

N

Coeficiente de conrlación

Sig. (bilateral)

N 120

lntereses

ú'¡rpnt¡: IR\{ SPcS - 1l
Elaborado por: Carolina \-ile1a

_r-us I'gsut[au()§ cvlu§IruraIr quc ras g§tratggla§ u§ {-;apra!:loil Inar[l§rrgn uila feracr()il

positiva con los intereses. El coeficiente de Kendall (t : 0,427) indica una correlación

positiva moderada, mientras que Spearman (p : 0,565) señala una correlación positiva

moderada (Hauke & Kossowski, 201 I ). Estos resultados confiffnan que factores como las

oportunidades laborales, el aprendizaje continuo y las relaciones interpersonales influyen en

la valoración que los bachilleres hacen de las estrategias implementadas por la ULEAM.

Estos resultados respaldan la hipótesis alternativa y se rechaza la hipótesis nula por lo cual se

subrayan que los intereses de los aspirantes son un elemento clave para diseñar campañas

efectivas de captación.

A continuación, se presenta un cuadro que sintetiza la verificación de las hipótesis:
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'l'abla l: Resumen dc resultados

Hinótesis Correiación

t-I.

Especifica Xe Yl Neuromarketing Táctica ct-rmunicacional

Tau_b
de

Rho de
S¡rsar ruau

sig. N'
tuil¿r§r a!, Ittl u§§ta

Ohsenaciones

120

120

Positiva
modcrada

moderada

Positiva
uruúcraúa

Positiva
moderada

Positiva
rnoderada

H.
Especifica Xe Y2 Neurornarketing

H.
F,snecifica XeYi

Persuasión 0.436

Motivaciones

ts,,éñt,. lR\{ \Pq§ -

0,576 0.000

0 4R0 0 633 0 000 t20

0,424 0.563 0.000 120

0.169 0,61 3 0.000 na

Ne¡rtonrarketin q Visifas Tn sihr

Estrategia de
Deseos

cantación

3

U

Especifica f+Xl

H,
Especifica YeX2 Estrategia dc

captación

Elaborado por: Carolma Yriela

I'IDI- U §IT.'I\

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

estrategias de captación universitaria, fortaleciendo la conexión entre la institución y los

aspirantes mediante el uso de estímulos emocionales. persuasivos y sensoriales. Esta

evidencia respalda la idea de que Ias decisiones de postulación no se basan únicamente en

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

que destacan el papel de la emoción en el compoftamiento del consumidor ( Alsharif A. H.,

Md Salleh, Abdullah, Khraiwish, & Ashaari. 2023); (Rarvnaque. y otros, 202q. 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 estímulos emocionales fortalece la conexión con el público objetivo, así mismo

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

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

2t

H.
General

X-Y Neuromarketing
Estrategias dc

captación
0,514 0,678 0.000 120

Positiva
moderada

lt
0.471 I o.oos I o.ooott

H.
Especifica

6
Ye X3

Estrategia de
captación

I¡rtereses 0,427 0,565 0.000 r20
Positiva

noderada

I

5
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acciones comunicativas.

La investigación 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 señalado por Kotler & Kelle (2012), quienes sostienen que las motivaciones y

los deseos son pilares esenciales en la toma de decisiones del consumidor, mucho más

relacionado en contextos de alta competencia como el educativo.

Por otro lado, las tácticas comunicacionales, persuasión y visitas in situ. presentan

correlaciones entre moderadas ,v fuertes en relación con las estrategias de captación. de

acuerdo con Varón Sandoval y otros. (2023). las estrategias que generan experiencias

sensoriales y conexiones emocionales incrementan la efectividad de la captación, 1o cual

coincide con el hallazgo de que las visitas in situ representan un componente determinante

parareforzar la confianza y cercanía con la institución.

En síntesis, los resultados confirman que tanto los factores internos del estudiante

(deseos, motivaciones, intereses) como las estrategias aplicadas por la institución (táctica

comunicacional, persuasión y visitas in situ) cumplen un papel relevante en la decisión de

postulación. Este análisis no solo cumple con los ob,jetivos planteados en la investigación,

sino que también coincide con estudios previos ( (Alsharif A. H.. Md Salleh, Baharun, &

Hashem 8,2021): ( Vences ,Díaz Campo, & García Rosales. 2020); (Rawnaque, y otros,

2020) que destacan el neuromarketing como herramienta clave para diseñar campañas más

efectivas en entornos altamente competitivos.

CONCLUSIONES

El análisis de correlación no paramétrica rnediante 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 dirnensiones frente a las estrategias de captación de bachilleres

aspirantes a la Universidad Laica "Eloy Alfaro" de Manabí (ULEAM).

En la hipótesis general, se observa una correlación positiva moderada entre el

neuromarketing y las estrategias de captación (Kendall : 0.5 14; Spearman : 0,678; p :

0,000), lo que indica que. a mayor aplicación de técnicas de neuromarketing, mayor

efectividad presentan las acciones para atraer bachilleres.

La hipótesis especifica 1. manifiesta que si existe una relación evidenciada entre el

neuromarketing y la táctica comunicacional. Es por ello que ei coeficiente de Kendall (r :

0,471) y Spearman (p : 0,605) transmite una correlación positiva moderada" manifestando

que la comunicación institucional compone un factor clave en la conexión emocional y

cognitiva con los aspirantes.

La hipótesis especifica 2. evidencia que está una relación importante entre el

neuromarketing y la persuasión. El coeficiente de Kendall (r: 0.a36) y Spearman (p:0,576)

refleja una correlación positiva moderada, demostrando que el uso de elementos persuasivos

como mensaies promocionales, testimonios y diseño visual, se asocia con una mayor

identificación de estrategias basadas en neuromarketing.

La hipótesis 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 coruelación positiva moderada. mostrando que actividades como ferias,

recorridos por el campus y visitas a colegios influyen en la percepción de estrategias de

neuromarketing por parte de los bachilleres aspirantes.

La hipótesis especifica 4, se puede indicar con certeza que existe una relación

importante entre las estrategias de captación y los deseos. E1 coef,rciente de Kendall (t :

0,424) y Spearman (p : 0,5643) refleja una correlación positiva moderada, indicando que
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fáctores como las preferencias académicas, la reputación institucional y el ambiente

universitario influyen en los deseos que los bachilleres perciben y valoran.

La hipótesis especifica 5, en esta evidencia se puede confirmar la relación importante

que existe entre las estrategias de captación y las motivaciones. El coeficiente de Kendall (t :

0,469) y Spearman (p:0.613) refleja una comelación positiva moderada, dándonos como

conclusión que aspectos como el desarollo profesional, la calidad académica y la

autorrealización influyen en la motivación de los bachilleres.

La hipótesis especifica 6. evidencia que existe una relación significativa entre las

estrategias de captación y los intereses. El coeficiente de Kendall (r: 0.427) y Spearman (p :

0,565), señalando que factores como Ias oportunidades laborales. el aprendizaje continuo y

las relaciones interpersonales influyen en los intereses que los bachilleres valoran.

La investigación contribuye a la literatura existente al colaborar evidencia empírica

sobre la aplicabilidad del neuromarketing en el sector educafivo público latinoamericano, un

ámbito en el que estas tácticas han sido insuficientes en explorarlas. Se aumenta así la

comprensión sobre marketing educativo y su relación con los procesos de toma de decisiones

en estudiantes de bachillerato.

El estudio mostro limitación por el tipo de muestra no probabilística en el que se

consideraron 120 estudiantes de bachillerato del cantón Manta. por lo que restringió la

generalización a otros contextos geográficos o institucionales. Otra limitación es que la

institución no cuenta con base de datos históricos que retle.ien de que colegios provienen los

aspirantes a la Universidad.

En cuanto a las líneas futuras, es recomendable realizar estudios semeiantes entre

universidades públicas y privadas, juntar técnicas biométricas para validar respuestas

emocionales y analizar el irnpacto en plataformas digitales, como el engagement en redes

sociales y su efectividad en las estrategias de captación.
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