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Introducción 

 

El desempeño de una correcta imagen corporativa frecuentemente provee un 

reflejo válido y dinámico de la posición de la marca frente a los consumidores, 

para Aaker (1996) ante este enunciado, es de esperarse que la dirección de 

mercadeo de las Instituciones de Educación Superior (IES)  sean consientes de 

esta relación entre su imagen y la posición de marca.  

 

Es así como la Gerencia de Marca de las IES utiliza elementos como el Branding 

al describir los esfuerzos de mercadeo que hacen las organizaciones para 

desarrollar y administrar su marca en espera de lograr una posición fuerte en el 

mercado y alcanzar una ventaja competitiva (Clark, 2009) este concepto tratado 

por  Keller (2003) es adaptado por las instituciones transformando la forma como 

se comunica la marca en la red y como se construye la información para obtener 

los resultados de mercadeo por medio de estos esfuerzos de comunicación.  

 

Si observamos la marca desde un punto de vista comercial se puede plantear que 

“es un nombre, símbolo o diseño, o una combinación de ellos, cuyo propósito es 

designar los bienes o servicios de un fabricante o grupo de fabricantes, y 

diferenciarlos del resto de los productos y servicios de otros competidores” (Kotler, 

2001) de acuerdo a este enunciado, se puede evidenciar la necesidad de una 

constante revisión por parte de las IES respecto a sus portales de internet y la 

forma como se comunican con sus potenciales y actuales consumidores. 

 

El Internet es posiblemente el medio de comunicación más importante desde la 

invención del teléfono ya que es parte de la rutina de la mayoría de los individuos. 

A nivel nacional a junio de 2011, Colombia alcanzó un total de 3.042.557 

suscriptores a Internet fijo (dedicado 99.3% y conmutado 0.7%, gráfico 5) de los 

cuales 2.407.457 son suscriptores de banda ancha conforme a lo establecido en 

Resolución CRC 3067 de 2011 según un informe del Boletín trimestral de las TIC 
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Conectividad Cifras segundo trimestre (2011). Cuando se estudia este fenómeno 

en un sector tan particular como lo son las IES, encontramos literatura del 

mercadeo internacional en la educación superior revisando algunos artículos, tanto 

empíricos como teóricos, de autores como (Mazzarol, 1998); (Levitt, 1998) y 

(Malhotra, 1997), o más recientemente teóricos como (Pisani, 2009) y (Kukhiski, 

2007) donde encontramos una gran preocupación por el mercadeo de las 

instituciones de educación superior en internet, y sobre la forma como hacen su 

comunicación y efectividad. 

 

Los elementos de la globalización en las IES se han generalizado, el mercado se 

encuentra ahora bien establecido como un fenómeno global. En el contexto de 

esta creciente competencia de instituciones ofreciendo modalidades virtuales de 

educación en el extranjero y en el mismo país, son más las instituciones 

educativas que reconocen ahora la necesidad de comercializar sus servicios 

educativos, en un plano internacional o nacional, para lo cual internet es el mejor 

canal. 

 

Partiendo de la hipótesis de que el diseño de las páginas web se encuentra 

asociado a una respuesta eléctrica cerebral con lo cual se puede facilitar el nivel 

de recordación de marcas de IES, queremos indagar si existe una relación directa 

entre la respuesta eléctrica del cerebro y el nivel de recordación de marca de la 

IES en los diseños y arquitectura y si  existen atributos de diseño de sitios web de 

IES asociados al nivel de activación cerebral en jóvenes bachilleres. 

 

Para efectos del presente trabajo hemos decidido utilizar el enfoque del 

neuromarketing como medio de exploración para la recopilación de información, 

partiendo de la suposición general de que la actividad del cerebro humano puede 

ofrecer a los investigadores información que no se puede obtener a través de la 

investigación de marketing convencional por los métodos tradicionales (Ariely & 

Berns, 2010). 
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Otro punto a analizar será la arquitectura de información de los sitios Web de la 

IES; entendida como el resultado de la actividad de clasificar, describir, estructurar 

y etiquetar los contenidos del sitio; si bien no es percibida directamente por el 

usuario, como indica (Shelley, 2009), tiene un claro impacto en la usabilidad del 

sitio Web, es decir, en la eficacia, eficiencia y satisfacción de uso. Lo cual ratifica 

la necesidad de uso de la experimentación en nuestro enfoque hacia el 

neuromarketing.  

 

“A pesar de algunos grandes avances en las aplicaciones prácticas de las técnicas 

del neuromarketing a la investigación de mercados, desde que empecé a escribir 

hace 6 años (en particular el EEG), los profesionales del sector parecen ser más 

precavidos hoy de lo que estaban en el 2004” (David, 2011, pág. 134). La opinión 

que aun es vigente se puede resumir así: 

 

1. Esto es realmente interesante 

2. Úsalo con cuidado 

3. Y… siempre en combinación con investigación tradicional con el fin de validar 

los hallazgos. 

 

En la literatura se encuentra, que solo algunos estudios como los de (Lee, 

Broderick, & Chamberlain, 2007), (Camerer, Loewenstein, & Prelec, 2004) y (Ariely 

& Berns, 2010) que han recogido información por medio de esta técnica de 

experimentación, utilizando las mediciones neuronales para la recolección de 

información, ya que este es un campo emergente de la investigación.  

 

En la mayoría de los trabajos consultados, La experimentación se centrará  en el 

análisis de los cambios espectrales del EEG aplicada a una toma de decisión 

durante la navegación en la páginas web de las universidades Objeto de estudio, 

el instrumento debe ser diseñado para medir características específicas (Rami, y 

otros, 2013), por ejemplo, (ubicación de la marca, ubicación de la información y 

navegabilidad) revisando las opciones de elección de los sujetos de estudio.  
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Este trabajo presentará los resultados de la exploración y una revisión sistemática 

de literatura sobre la comercialización de las IES en internet. Los objetivos de la 

revisión serán los de recopilar, documentos, examinar y analizar críticamente la 

literatura científica actual sobre la comercialización de la oferta de educación 

superior, para establecer los atributos de diferenciación y el nivel de recordación 

de marcas así como sugerir las acciones para apoyar las decisiones gerenciales 

de Marketing digital de las IES y hacer recomendaciones para más investigaciones 

futuras en este campo. 

Revisión de la literatura 

Marca  

 

En la literatura encontramos las definiciones de marca como un punto de partida 

para nuestra investigación, entendiendo el concepto como uno de los principales 

puntos de preocupación de las IES en el tema de mercadeo, es indispensable 

entender primero el concepto para avanzar en el tema que nos compete, teniendo 

en cuenta que internet es uno de los principales medio de difusión de la marca. 

 

Intentar generar una definición para el concepto de Marca es muy difícil, teniendo 

en cuenta la infinidad de significados existentes, en este proceso intentaremos una 

aproximación a una definición por medio de la literatura. En la antigüedad, la 

marca empezó siendo un signo, después fue un discurso (edad media), luego un 

sistema memorístico (economía industrial), hasta convertirse hoy en un fenómeno 

complejo (economía de la información, cultura de servicio, sociedad del 

conocimiento) que incluye al mismo tiempo las anteriores concepciones (símbolo, 

discurso, sistema de memoria) y muchas otras cosas más: objetos de deseo y de 

seducción; sujetos de seguridad; fetiches; espejos idealizados (Costa, 2004). 
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Podríamos enunciar miles de características asociadas a la marca pero 

intentaremos reducir el concepto estructuralmente a dos componentes que se 

complementan mutuamente: el verbal o lingüístico (nombre) y visual (imagen, 

gráfico, color, logo o símbolo). La marca como símbolo pretende comunicar el 

significado de algo tangible y servir de señal de identidad o identificación a un 

producto, empresa o servicio. Según Kotler (2001) marca “es un nombre, símbolo 

o diseño, o una combinación de ellos, cuyo propósito es designar los bienes o 

servicios de un fabricante o grupo de fabricantes, y diferenciarlos del resto de los 

productos y servicios de otros competidores” (Kotler, 2001, pág. 404). 

 

(Osselaer & Alba, 2000) Analizan los efectos del aprendizaje de las características 

percibidas de una marca sobre el aprendizaje de las características del producto. 

Concluyen que las marcas con alto reconocimiento ejercen un bloqueo en el 

aprendizaje de las características de los productos a causa de un aprendizaje 

previo de las características asociadas a las marcas, este concepto se convierte 

en un elemento muy interesante para nuestra investigación dado que la presencia 

web de las IES además de ser una herramienta de difusión se convierte en una 

vitrina generadora de apropiación de la marca. 

 

La construcción de marca para los consumidores representa una ventaja para 

asociación de un producto con atributos como la calidad, diferenciación, lo cual se 

convierte en un beneficio de seguridad a la hora de la acción de compra 

generando un valor agregado al consumidor. 

 

Se da un verdadero valor de marca para un consumidor cuando existe un 

reconocimiento relevante de la marca con asociaciones favorables en 

determinado contexto de elección de compra. La marca genera genuino 

valor al consumidor cuando éste la percibe de forma diferenciable, 

especial y atractiva del resto de las marcas rivales. Cuando se genera 

valor de marca para el consumidor se pueden esperar beneficios para la 

empresa propietaria de la marca, los cuales son, en resumen: permiten 
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generar mayor lealtad de parte de los clientes al aumentar la oferta de 

valor para éstos; permiten ser menos vulnerable a acciones comerciales 

de la competencia y a las crisis de los mercados; reducen la elasticidad de 

la demanda ante el aumento de precios como resultado del precio 

superior que un consumidor está dispuesto a pagar por una marca que le 

ofrece mayor valor; ayudan a generar confianza y apoyo de los canales de 

distribución, ya que se ven estimulados al trabajar con marcas de mayor 

valor. (Keller, 1998). 

 

Otros efectos que ejerce la marca sobre el consumidor y su proceso de compra 

pueden ser: como indicador de atributos de búsqueda, como indicador de 

atributos de uso, como indicador de atributos de calidad y como propiciador de 

lealtad (Nadelsticher, 1997) lo cual se percibe está muy identificado por las 

universidades de acuerdo a un estudio consultado (Varela, 2011). 

Valor de marca  

 

Las marcas son consideradas como bienes estratégicos por parte de las IES, y 

el avaluó de marcas se está convirtiendo en un objeto de estudio por parte de 

los directores de mercadeo de las instituciones. Actualmente es una de las 

partes más fascinantes en la construcción de marcas. 

 

Las marcas pueden ser usadas para apalancar el valor de una compañía y 

como garantía para obtener créditos. Un ejemplo reciente del valor de una 

marca lo constituye la empresa VTech de Hong Kong, que pago 115 millones 

de dólares en el primer trimestre de 2000 para adquirir los derechos de nombre 

de la marca AT&T por diez años, más pagos por regalías (Temporal & Lee, 

2003). 

 

La generación de valor percibido por parte del consumidor es analizada en la 

literatura por medio de dos enfoques con una amplia difusión, el primero sería el 

de Keller  (1998) quien propone básicamente un modelo de dos dimensiones para 
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basar el valor percibido de una marca. Sostiene que en la labor de manejo de 

marcas se debe trabajar esencialmente para lograr, por un lado, reconocimiento y 

memorización de la marca, y por otro, para darle a esa marca una imagen 

(asociaciones) que sea atractiva para el consumidor meta. Siendo este enfoque 

muy completo, se presta a descuidar algunos aspectos que podríamos decir 

complemento Aker (1996) donde introduce lo que en principio es un modelo de 

diez dimensiones para medir valor de marca agrupadas en cinco 

superdimensiones, las cuales serían: lealtad hacia la marca, calidad percibida y 

estima hacia la marca, asociaciones hacia la marca, reconocimiento hacia la 

marca y comportamiento en el mercado de la marca. Este complemento al 

planteamiento de Keller se convierte en el desglose de algunos elementos que 

pueden pasar desapercibidos logrando una mayor precisión.  

 

La combinación de estos elementos para el caso de las IES se convierte en la 

tarea ineludible para generar equidad de la Marca, se refiere al valor de una 

compañía y los nombres de las marcas. Una marca que tiene alta percepción, 

calidad percibida y lealtad a la marca entre los clientes tiene una alta equidad de 

marca (Lamb, 2006) 

 

Mas adelante Ponder y Barnes (2004) publicaron un estudio cualitativo en el cual 

se plantean como objetivo determinar dimensiones subyacentes en la percepción 

de valor hacia una marca. Proponen un modelo de relación marca-consumidor de 

tres dimensiones principales: atributos físicos del producto, percepción hacia la 

compañía de la marca y aspectos vivenciales del consumidor con la marca.  

 

Este enfoque es interesante pero se encuentra a una deficiencia al visualizar la 

marca como entidad no separable del producto pues incluye los atributos 

percibidos del producto como una de las dimensiones. 

 

Para lograr una correcta medición de marca en internet seria pertinente tomar los 

elementos directamente relacionados con el comportamiento que no se pude 
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percibir del consumidor al navegar por la página de las IES, en otras palabras, 

analizar los componentes de actitud del consumidor sobre el valor de marca. 

Imagen de marca  

 

En las paginas de internet de las IES, es posible identificar algunos atributos 

asociados a la marca que componen la imagen, esto es definido como la 

personalidad o identidad de un producto o servicio, se deriva de la percepción del 

consumidor con respecto a los atributos tangibles o los intangibles, y es esto lo 

que finalmente le proporciona una identidad a la marca (Vásquez, 2011). 

 

De esta forma podemos definir esta imagen de marca como la construcción de 

algunos elementos relacionados con el “nombre, símbolo o diseño o una 

combinación de ellos, cuyo propósito es designar los bienes o servicios de un 

fabricante o grupo de fabricantes, y diferenciarlos del resto de los productos y 

servicios de otros competidores” (Kotler, 2001) desde su punto de vista funcional. 

 

Pero su función va más allá de denominación, la marca se debe considerar en un 

referente en el cual la marca no es un producto, es la fuente del producto, su 

significado, su dirección; es lo que define su identidad espacial y temporal 

(Kapferer, 2009) y es aquí donde entran a jugar algunos aspectos relevantes para 

las instituciones que analizamos, pues implica la procedencia, la reputación y el 

buen nombre creado a lo largo de los años. 

 

Pero al igual que la marca se vincula desde lo emocional con el consumidor, es 

importante considerar que no es suficiente que la marca esté bien posicionada en 

la mente de éste, si el producto o servicio no satisface las necesidades y 

expectativas de quien lo adquiere. La función de la Marca es esencialmente 

identitaria (García, 2005) por tanto la construcción de elementos que aporten a su 

fortalecimiento se convierten en indispensables en el medio de educación. 



 
 

75  
DOCUMENTOS DE TRABAJO - Maestría en Gerencia Estratégica de Mercadeo - Trabajos de grado 2013 - 1 

 

Construcción de marca en internet 

 

La página web de las IES se constituye en el canal principal de contacto con sus 

consumidores, podríamos afirmar que es el primer punto de contacto a la hora de 

tomar la decisión en temas de educación, pues se constituye en la herramienta por 

excelencia para el prosumidor actual. 

 

Es así como el marketing crea y administra marcas exitosas con la construcción 

de sitios de internet que resalten sus atributos. Las marcas exitosas generan 

clientes satisfechos y aquí es donde se ubica la sostenibilidad de la organización 

en el tiempo, en la medida, en que la satisfacción se deriva en procesos de lealtad 

que finalmente le permite a la compañía, a través de su marca, permanecer en el 

tiempo (Weilbacher, 1999). No por tener una página web eficiente se asegura el 

éxito, la clave de las marcas exitosas radica en su capacidad de trazarse un 

camino y seguirlo (Haig, 2006). 

 

Según Czinkota (2007) El valor de una marca en el mercado está basado en su 

buen nombre y reputación. Esto lo ratifica Scott (2002) cuando expresa que: “Las 

marcas exitosas representan una plataforma para productos futuros y permiten el 

ingreso en áreas relacionadas. Aportan el combustible para reinvertir en la marca 

o invertir en áreas complementarias” 

 

Los procesos de branding en internet se hacen indispensables, en la medida en 

que, a través de ellos la organización identifica y construye ventajas competitivas 

que le permiten ubicarse en un terreno diferenciado a los ojos de sus públicos. 

Otro gran desafío, es ser coherentes entre lo que se planea y lo que ejecuta de la 

marca con el fin de lograr, “que la experiencia de la marca concuerde con la 

imagen de marca” (Kotler, 1999) por esto todo proceso de del sitio web debe 

corresponder a un objetivo táctico de la organización. 

Comunicación de marca  
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Ehrenberg (1974) desarrollo una propuesta de la comunicación comercial basado 

en una sola variable que, a primera vista, es “consecuencia de sentido común, la 

comprensión del comportamiento de compra del consumidor y sus respuestas 

actitudinales en situaciones de competencia entre marcas.” (Ehrenberg, 1974). 

 

“Se puede afirmar entonces que las asociaciones creadas por el consumidor, 

impulsadas por los esfuerzos de mercadeo de las organizaciones, son las 

responsables de que una persona se vea estimulada y motivada a adquirir el 

producto e incrementar significativamente sus ventas” (Narvaéz, Loreto, & 

Saavedra, 2006, pág. 39). Por esto se constituye como un elemento fundamental 

de la comunicación la forma como la marca se comunica en internet y los 

mensajes que trasmite. 

 

La publicidad, por sí sola, no vende independientemente del medio en el cual sea 

colocada, la imagen de marca y la comunicación asertiva son solo un canal más 

de la mezcla de mercadeo. Su utilización en conjunto con otras técnicas de la 

mercadotecnia (comunicación integrada) son las que permitirán darle una solidez 

a la comunicación de la marca, y por ende, del producto (Fernández, 2004). 

 

Diferenciación y personalidad de marca 

 

Diferencia el producto o servicio que ofrecemos creando así algo que en la 

industria se percibe algo como único. Las formas en que se logran son muy 

diversas: el diseño de la imagen de marca la tecnología, las características, el 

servicio al cliente, redes de distribución.  

 

La Personalidad de Marca es un concepto reciente dentro de la literatura 

académica. La tendencia de los años 80 de fusión, y adquisición de empresas y 

marcas; generó un gran impulso para el estudio de la Marca (Seetharaman, Mohd, 

Zainal, & Gunalan, 2001). La idea de que características intangibles de las marcas 

constituyen una fuente de riqueza, ha determinado que actividades de creación, 
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desarrollo y adquisición de marcas ya establecidas sean consideradas como 

alternativas de inversión (Delgado, 2004). El concepto de Personalidad de Marca 

generó un cambio en la forma de entender como los consumidores establecen sus 

preferencias hacia una marca (Aaker, 1996) ; contrastando con el concepto de 

“atributos del producto” (visto como una función meramente utilitaria). 

 

Cuando se  logra la diferencia, se convierte en una estrategia útil para conseguir 

rendimientos superiores al promedio. 

 

El modelo de Personalidad de Marca fue presentado por Aaker (1996)luego de 

realizar un estudio nacional en Estados Unidos. 

 

La diferencia, brinda protección en contra de la rivalidad por que los clientes son 

leales a la marca y por qué disminuye la sensibilidad al precio. También aumenta 

los márgenes de utilidad y con ello permite prescindir de la posición de costos 

bajos. 

 

La diferenciación produce márgenes más elevados para tratar con el poder del 

proveedor, y claramente mitiga el poder del comprador, ya que los compradores 

carecen de alternativas comparables y por lo tanto son menos sensibles al precio. 

 

Eficiencia Publicitaria en Internet 

 

Internet como medio publicitario ha generado un gran numero de publicaciones 

que exploran en este campo, es así como encontramos en la literatura conceptos 

como los de (Hoffman & Novak, 1996) en su articulo Marketing in hypermedia 

computer-mediated environment: conceptual foundations, donde han se 

argumenta que los principios tradicionales de la publicidad en medios masivos no 

son aplicables al medio Internet, por lo tanto, es importante para el desarrollo de 

las estrategias de comunicación empresarial, determinar los elementos de 

desarrollo y las características fundamentales de la publicidad en Internet. 
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Concepto que también es ratificado mas tarde por (Ghose & Duo, 1998) donde por 

medio de un mapa conceptual basado en las características objetivas del medio, 

situando a Internet en una posición intermedia, entre personal e impersonal y entre 

dinámica y estática. 

 

Del mismo modo, las acciones comerciales en internet han generado siempre un 

amplia insatisfacción a la hora de la medición de su impacto, lo que ha suscitado 

grandes discusiones sobre cómo podría medirse la eficacia de la publicidad de 

estas acciones comerciales. Según Hoffman y Novak (2000) en su articulo 

publicado en Harvard Business Review Las dificultades en la medición de las 

impresiones on line han causado precisamente mucha insatisfacción, provocando 

renuncias a destinar fondos a la publicidad en Web. La medición de la eficacia 

publicitaria en La Red aun no tiene unos parámetros establecidos, sino que 

existen distintos elementos de medición. Sin embargo, el número de clics y el 

número de visitas son las medidas mas frecuentemente empleadas para medir el 

tamaño de la audiencia o la efectividad publicitaria en Internet. También términos 

como la impresión que es definida como el número de veces que una publicidad 

es visible a un espacio Web, y el ratio Clickthrough que puede ser definida como 

una acción iniciada por el usuario al pulsar sobre los elementos de publicidad, 

causando una redirección a otra localización Web según (Interactive Advertising 

Bureau, 2001) 

 

Se identifican algunos elementos relacionados con el diseño en la exposición de la 

imagen de marca con relación a la eficiencia como el de (Baltas, 2003)  donde se 

enuncia una relación directa y positiva entre los elementos relacionados con la 

publicidad en Internet (fundamentalmente en banner) y la eficacia publicitaria, 

medida a través del ratio Clickthrough (Lohtia & Donthu, 2003). 

 

Otros estudios basados principalmente en el formato Banner son interesantes de 

analizar son los de Cho y Lee (2001) que también es ratificado por (Dahlen, 2001) 

y también existe la tendencia de analizar y comparar internet con otros medios 
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como encontramos en artículos científicos de (Gallagher & Parsons, 2001) (Yoon 

& Kim, 2001) y mas adelante ratificado por (Dahlen, Murray, & Nordenstam, 2004)    

 

Otro interés de estudio es el efecto de la animación en el publico de las paginas 

web, los resultados muestran una relación positiva entre el tamaño y la animación 

del banner y el ratio Clickthrough, propuestos por (Chandon, Chitourou, & Fortin, 

2003)  donde se plantea que el tamaño del banner y la animación tienen un 

impacto positivo sobre la respuesta del usuario. 

 

Nuevos factores integran la cadena al analizar los factores de creatividad y del 

propio medio sobre la efectividad del banner como lo enuncia  (Baltas, 2003) en su 

artículo Determinants of internet advertising effectiveness: an empirical study. Y 

algunos estudio analizan las aplicaciones con relación al tiempo de exposición del 

usuario ante la publicidad de internet como, (Bucklin & Sismeiro, 2003) (Daneaher 

& Mullarkey, 2003) estudio que mas tarde fue  ratificado por (Danaher, Mullarkey, 

& Essegaier, 2006), algunos estudios también sobre el efecto del número de 

exposiciones son promovidos por (Dahlen, 2002) y (Dreze & Hussherr, 2003) 

posterior mente por (Chartterjee, 2005) lo cual se complementa con un análisis de 

características sociodemográficas del usuario efectuado por (Danaher, Mullarkey, 

& Essegaier, 2006). 

 

Dahlen (2001) examina la influencia de la publicidad (banner) sobre la actitud 

hacia la marca, el conocimiento y los comportamientos (basadas en la propensión 

a pulsar sobre un banner), estableciendo los siguientes elementos moderadores: 

la familiaridad hacia la marca anunciada, debido al alto apalancamiento publicitario 

de los anuncios de marcas conocidas (Rossiter & Percy, 1997); analizan el 

número de exposiciones; y la experiencia de uso del medio, estableciendo que los 

usuarios inexpertos o noveles y los usuarios experimentados clientes difieren en 

su comportamiento y respuestas de marketing.  
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Manchanda (2006) analiza la influencia de la publicidad en Internet sobre la 

compra donde encuentra que la exposición a publicidad banner tiene un efecto 

significativo sobre la compra en Internet. Específicamente los resultados indican 

que la exposición a la publicidad banner incrementa la probabilidad de compra 

para actuales clientes. 

 

Existe una relación negativa entre la experiencia del usuario y la inclinación a 

pulsar sobre en banner, puesto que, según se deducen de los resultados, los 

usuarios con mayor experiencia en el medio están más centrados en los objetivos 

de búsqueda de información y, por tanto, con menor probabilidad se apartaran de 

sus patrones intencionados. Por otra parte, que la publicidad de marcas familiares 

exhibe un alto ratio inicial de Clickthrough, que se deteriora rápidamente con la 

repetición de exposiciones  (Maheswaran & Sternthal, 1990). 

 

Nuevas afirmaciones de que la publicidad en Internet, fundamentalmente la 

realizada en banner, es poco efectiva se encuentran documentadas en (Hoffman & 

Novak, 2000). A si mismo varios estudios, tanto académicos como empresariales, 

apuntan que la mayoría de los banners permanecen inadvertidos para los 

consumidores según afirma (Dreze & Hussherr, 2003), desarrollando el termino 

“banner blindness” (Benway, 1998), haciendo referencia a la falta de percepción 

del banner. 

 

También se encuentra un análisis del formato pop-up (ventanas emergentes) 

sobre la sensación intrusiva de la publicidad en el articulo de (Edwards, Li, & Lee, 

2002) que estudia la percepción de una publicidad como intrusiva puede ser 

considerada como una evaluación cognitiva del grado en el cual la publicidad 

interrumpe un objetivo personal. Los resultados establecen que la percepción 

intrusiva esta relacionada con el nivel de intensidad cognitiva con la que los 

espectadores persiguen sus objetivos. Cuando el usuario realiza una navegación 

centrada perciben la interrupción de una forma más severa que cuando no la 

realizan.  
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“Como conclusión, se establece que para conseguir una menor 

sensación intrusiva y alcanzar una mayor eficacia publicitaria se 

deben establecer las siguientes premisas: la búsqueda de una 

mayor implicación del internauta sobre todo cuando su esfuerzo 

cognoscitivo es bajo, aumento de la importancia de la publicidad y 

suministro de valor a los espectadores” (Edwards, Li, & Lee, 2002) 

Actitud hacia la publicidad en Internet 

 

Podemos percibir en la literatura que la publicidad en Internet insiste en evaluar la 

eficacia de los anuncios sobre la base del ratio Clickthrough, su efectividad como 

método válido ha sido cuestionada por autores como (Briggs & Hollis, 1997) 

(Dreze & Hussherr, 2003). Son varios motivos los que justifican este hecho, como 

por ejemplo, la idea de que la ineficiencia de la publicidad banner está basada en 

el ratio Clickthrough y está continuamente reduciéndose (Hoffman & Novak, 2000).  

 

En este sentido, distintos autores como (Lohtia, Donthu, & Hershberger, 2003)  y 

(Baltas, 2003) plantean la posibilidad de un mayor énfasis a las medidas 

tradicionales, como conciencia y recuerdo, cuando se considera la efectividad 

publicitaria en Internet. También se encuentra una teoría que afirma que la 

publicidad en Internet tiene un efecto sobre la actitud del internauta que no se 

refleja en el simple comportamiento de pulsar sobre los elementos publicitarios 

(Briggs & Hollis, 1997). 

 

Por otro lado, distintas investigaciones han mostrado una correlación positiva entre 

la actitud hacia la publicidad y la percepción de la misma (Aaker & Stayman, 1990) 

(Ducoffe, 1996)  (Schlosser, Shavitt, & Kanfer, 1999) (Cho, 1999) 

 

Los primeros en considerar la actitud hacia la publicidad de una forma sistemática 

fueron Bauer y Greyser (1968). En su estudio analizaron las creencias de la 

publicidad desde una doble perspectiva: sobre los efectos económicos y sobre los 
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efectos sociales. Algunos estudios han utilizado variaciones del modelo anterior 

mente mencionado como los de  (Muehling, 1987) y (Barksdale & Perreault, 1976), 

aunque otros estudios posteriores fueron realizados ante el incremento y 

saturación de la publicidad, sus hallazgos determinaron más de dos dimensiones a 

la hora de analizar la eficacia publicitaria. Por ejemplo, (Alwitt & Prabhaker, 1992) 

quienes encuentran que la percepción del cliente de la publicidad en televisión es 

de seis dimensiones; y otros estudios (Olney, Holbrook, & Batra, 1991) y (Mittal, 

1994) quienes sugieren una variedad de dimensiones como antecedentes de la 

actitud hacia la publicidad. (Pollay & Mittal, 1993) Desarrollan un modelo fiable de 

siete factores de creencias. Los factores representan tres usos personales de la 

publicidad: información del producto, hedónico/agradable y rol social e imagen, 

con cuatro efectos sociales: bueno para la economía, materialismo, falsedad y 

valor de corrupción. 

 

La actitud hacia el anuncio ha mostrado ser un indicador de la eficacia publicitaria. 

Siguiendo la teoría tradicional de medios, la elección del consumidor para atender 

a cualquier forma de publicidad en Web depende de sus creencias y actitudes 

hacia la publicidad (Singh & Dalal, 1999). De este modo, la actitud hacia la 

publicidad es definida como “la predisposición para responder en una manera 

favorable o desfavorable a un estímulo particular publicitario durante una situación 

de exposición particular” (Mackenzie, Lutz, & Belch, 1986). 

 

Otras investigaciones en este campo son, por ejemplo, la de (Cho & Lee, 2001) 

que estudian el efecto de la exposición forzada a la publicidad banner sobre la 

respuesta a la publicidad, medida a través de conciencia de publicidad, actitud 

hacia la publicad, hacia la marca e intención de compra. Los resultados obtenidos 

son que el grado de exposición forzada durante la presentación tiene una relación 

significativamente positiva con la percepción del banner y su comportamiento de 

pulsar sobre él. Sin embargo, también encuentran que el formato de exposición 

más forzada elimina los efectos más deseables, actitud favorable hacia la 

publicidad, actitud hacia la marca y mayor probabilidad de compra. (Mcmillan, 
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Hwang, & Lee, 2003) Estudian la relación entre los factores estructurales y 

perceptuales de las Webs corporativas sobre la actitud hacia el sitio web. Los 

resultados principales, en este caso, indican que las características perceptuales 

se muestran con una mayor fuerza de predicción de la actitud hacia la web que las 

estructurales. Además, encuentran que la implicación del internauta está 

altamente relacionada no sólo con la actitud hacia la web, sino también con la 

interactividad percibida, existiendo una fuerte relación entre la interactividad 

percibida y la actitud hacia la web. 

 

Marketing Universitario 

 

El branding, la comunicación corporativa, identidad y reputación, ha llevado a que 

las universidades se preocupen por cómo están siendo percibidas y valoradas por 

los públicos que atienden y el entorno en general (Waeraas & Solbakk, 2008). 

Este es un fenómeno que se percibe todos los días con mayor claridad. 

 

Pero según algunos estudios consultados se encuentra la necesidad tangible de 

revisión de algunos elementos de la mezcla de mercadeo que están siendo 

atendidos muy superficialmente por parte de las instituciones y presentan gran 

injerencia en el proceso de decisión. El sistema de educación superior realmente 

tiene que recorrer un largo camino para comprender e incorporar el concepto de 

branding (Chapleo, 2005). 

 

“El branding en las universidades ha llegado a convertirse en un insumo 

gerencial estratégico para las universidades y otras instituciones de 

educación, desde que ha sido expuesta la congruencia entre los valores, 

metas y actitudes de los estudiantes con los de la institución y, en la 

medida, en que menos le gusten a los estudiantes éstas quedarán fuera. 

Las altas tasas de retención que son reportadas por las más prestigiosas 

instituciones han sido atribuidas a una rigurosa selección de estudiantes 
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proceso en el cual se busca incrementar la compatibilidad entre los 

estudiantes y la escuela.” (Tevons, 2006). 

 

Este fenómeno se ve aumentado por el proceso de globalización donde se percibe 

un fuerte incremento de la competencia nacional e internacional de universidades 

e institutos de todo el mundo, que buscan diferenciarse para atraer a los mejores 

estudiantes y a los mejores académicos a su personal. (Chapleo, 2004) Ratificado 

mas recientemente por  (Hemsley & Goonawardana, 2007). 

 

Para Chapleo (2010) Las características particulares de este sector presentan 

oportunidades para identificar cómo se construye marca y cuáles son los 

elementos que se expresan en común frente al concepto de una marca 

universitaria exitosa, de la misma manera, que se identifica la necesidad de crear 

un modelo de gerencia de marca orientado a las cualidades particulares de la 

educación superior. 

 

De otra parte, se evidencian estudios en los cuales se hace necesario crear y 

dinamizar los procesos internos de marca en las IES en la forma de proyectos de 

planeación estratégica en los cuales se pretende alinear y direccionar, de manera 

profesional y articulada a la organización, la comunicación estratégica de la 

Universidad orientada a la construcción de marca. Uno de esos casos lo ilustran 

(Waeraas & M, 1984) lo cual podría ser la excusa perfecta para analizar la 

comunicación por internet. 

Consumo digital en Jóvenes  

 

Para comprender las características más comunes de consumo de los jóvenes en 

entornos digitales es imprescindible comprender las nuevas construcciones que se 

generan luego de la aparición de internet y la más reciente web 2.0.  

 

Las características básicas de los entornos simbólicos construidos por las 

nuevas tecnologías de la información, están determinadas por la 
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convergencia de los distintos medios, la digitalización de los contenidos, la 

interconexión de redes, y la humanización de los hardware (soporte 

material) y los software (soporte digital). Estas características, conforman y 

condicionan las prácticas comunicativas con estos medios, en tanto 

configuración material y digital del espacio de interacción (Soto, Espejo, & 

Matute, 2002). 

 

Según el estudio Engaging Advocates through Search and Social Media12 

(comScore Networks , 2006), cada vez son más las empresas que cuentan con 

Internet para consolidar su marca entre los consumidores. Éstos utilizan las 

páginas web, redes sociales, los buscadores, el correo electrónico y la mensajería 

instantánea, para investigar y hablar sobre las marcas, productos o servicios. 

 

En este mismo estudio se evidencia la aparición de una nueva figura: el prescriptor 

de marca o brand advocates; son líderes de opinión considerados en el marketing 

on-line como uno de los instrumentos más influyentes en la compra final con un 

ratio de conversión muy elevado. 

 

El perfil del prescriptor es el de un joven aventurero, seguro de sí mismo y con un 

elevado nivel económico y cultural. Previo a la adquisición del producto, investigan 

con profusión a través de buscadores; después, suelen ser fieles a la marca y no 

ahorran en elogios favorables hacia la misma a través de la red.  

 

Este tipo de usuario debe ser tenido en cuenta a la hora de comunicar, Castells 

(1999) sostiene, que la tecnología es sociedad en tanto expresión de su 

producción cultural y material, y asimismo, la sociedad no puede ser entendida sin 

las herramientas técnicas que condicionan las prácticas de los sujetos y sus 

esquemas mentales de relación con los objetos que usan para fines específicos. 

 

De la misma manera Vygotski (1995) plantea que las actividades tecnológicas de 

las personas constituyen la clave para la comprensión de su sistema sicológico 
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cultural, en tanto los procesos mentales deben ser comprendidos históricamente, a 

partir de las actividades prácticas de los sujetos. En este sentido, señala que la 

actividad simbólica tiene una específica función organizadora, que se introduce en 

el proceso de uso de instrumentos. 

Mercadeo digital 

 

La evolución en la tecnología ha sido la propulsora de la situación que hoy en día 

guarda el sistema socioeconómico y político mundial, así como de los diversos 

impactos que se perciben en las organizaciones y en los individuos, la relación con 

los productos y el mercadeo en el ámbito digital cada día se ve mas afectado por 

la convergencia digital existente. 

 

El recurso realmente cada vez más escaso de los clientes es el tiempo. 

Se produce un exceso de información que provoca una pobreza de 

atención, de tal forma que el cliente potencial no atiende a mensajes, 

ofertas y nuevos proveedores porque está realmente saturado y lo que 

quiere es aquello de lo que está hecha básicamente nuestra vida: tiempo. 

(Alet, 2007). 

 

La intimidad del consumidor es constantemente apabullada, según enuncia Godin 

(2001).  ¡Usted no presta atención! Nadie lo hace. Es que resulta físicamente 

imposible prestar atención a todo lo que ofrece en el mercado. Hay televisión en 

los aeropuertos, anuncios en baños, boletines sobre cualquier tema y teléfonos 

celulares por todos lados. 

 

Surgen nuevos estilos de vida, con una sociedad cada vez más fragmentada. La 

sociedad de masas es un espejismo y, tal como indicó Alvin Toffler en La tercera 

ola, ya entramos en la etapa de la desmasificación (Alet, 2007). 

 

Desde las empresas y los productos se ha identificado un sinnúmero de 

oportunidades que desde la tecnología que ofrece ya posibilidades casi ilimitadas 
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de utilización en el desarrollo del marketing, desde la elaboración del paquete de 

valor a la comunicación totalmente a medida del cliente, y permite la 

personalización de productos que cambian el mismo concepto del producto (Alet, 

2007). 

 

En un manifiesto publicado en el año 1999 denominado Manifiesto del Tren de 

Claves encontramos algunos enunciados que parecerían adelantadas para la 

época de su publicación pero revisadas en el contexto actual tienen plena 

vigencia, “La Internet hace posible tener conversaciones entre seres humanos que 

simplemente eran imposibles en la era de los medios masivos de comunicación”  

“Las conversaciones en red hacen posible el surgimiento de nuevas y poderosas 

formas de organización social y de intercambio de conocimientos”, “Las 

compañías deben bajar de sus torres de marfil para hablar con la gente, con la 

que desearán crear relaciones”, “Este nuevo mercado nos parece mucho mejor. 

De hecho, nosotros lo estamos creando”, “Somos inmunes a la publicidad. 

Olvídalo… Si quieres que te dirijamos la palabra, dinos algo. Que sea algo 

interesante para variar” y “Cuando no estamos ocupados siendo tu "mercado 

objetivo", muchos de nosotros somos tu gente. Preferimos hablar con amigos 

online que estar viendo el reloj. Eso ayudaría a difundir tu nombre mejor que tu 

web del millón de dólares. Pero tú dices que hablar con el mercado le corresponde 

al departamento de marketing.”; son algunas de las premisas clave que importan 

en estos momentos en donde la revolución mediática ha comenzado y no hay 

marcha atrás (Levine, Locke, Searls, & Weinberger, 1999). 

 

“La evolución imparable de los nuevos medios de comunicación y 

distribución, apoyados por los avances tecnológicos, permiten augurar un 

futuro muy prometedor al marketing directo como la comunicación capaz 

de ser relevante para el cliente con nombre y apellidos, que exige cada 

vez más información útil y el desarrollo de una oferta a la medida de sus 

intereses y deseos.” (Alet, 2007) 

 



 
 

88  
DOCUMENTOS DE TRABAJO - Maestría en Gerencia Estratégica de Mercadeo - Trabajos de grado 2013 - 1 

 

En esta era surge la figura del prosumer, hablamos de aquella persona que es al 

mismo tiempo productor y consumidor de la información donde el consumidor 

dispone de herramientas eficientes inexistentes hace diez años, donde se puede 

identificar las transacciones individuales de clientes. El Software de predicción 

instantánea basada en redes neuronales predictivas entre otras nos permiten 

proponer una oferta de mayor potencial al cliente individual, personalizar la 

comunicación y fidelizar al consumidor hasta limites nunca antes imaginados con 

costos similares a los de un producto masivo indiferenciado hace algunos años. 

Neuromarketing 

 

“dado que aproximadamente el 95% del total del pensamiento se produce en el 

inconsciente, la mayoría de estos factores son pasados por alto por los métodos 

de investigación tradicionales” (Kayne, 2003) 

 

Uno de los primeros acercamientos al Neuromarketing lo realizó Gerald 

Zaltman por medio del Zaltman Metaphor Elicitation Technique (ZMET), 

técnica cualitativa basada en entrevistas y el uso de imágenes cuyo 

objetivo es identificar las motivaciones presentes en el inconsciente de los 

consumidores, de tal forma que se puedan conocer sus percepciones y 

significados hacia las imágenes de las marcas y los símbolos, mediante 

asociaciones definidas a partir de la creación de un collage con las 

imágenes fundamentales para él, integrándolas de acuerdo con su 

significado construyendo así la evidencia de sus motivaciones, percepción 

y significado hacia la publicidad y las marcas (Coulter,R, Zaltman, & 

Coulter, 2001).  

 

Esta teoría plantea que las metáforas facilitan identificar las percepciones y 

motivaciones sobre la publicidad, facilitando la comprensión sobre los motivos de 

los consumidores para la toma de decisiones, las que generalmente son 

inconscientes y por lo mismo difíciles de conocer mediante el uso de técnicas 
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tradicionales de mercadeo, como los focus group y las encuestas (Bertrand, H & 

Girardi, M, 2006).  

 

Con el fin de avanzar en el conocimiento del consumidor y entender su 

comportamiento, los mercadólogos se han visto en la necesidad de incluir nuevas 

disciplinas y métodos de investigación que les brinden una perspectiva de análisis 

y conocimiento de su conducta de compra y los factores que pueden ser 

determinantes en la decisión final. Esta necesidad requiere de nuevas 

perspectivas y técnicas de investigación que aporten una mayor fiabilidad 

científica, tal como lo señala así como comenta (Baker, 2008) 

 

Braidot (2007) sugiere que su fundamento, más que en las características 

visuales, se encuentra en las precipitaciones de constructos mentales que estas 

percepciones generen en las personas. 

 

El comportamiento del consumidor está influenciado por factores internos tales 

como las motivaciones, los valores, el estilo de vida, las actitudes y el aprendizaje 

que van conformando su entramado neuronal y que según lo menciona (Braidot, 

2006) esto constituye la base biológica para la toma de decisiones u otras formas 

de conducta aprendida. Así mismo, se analiza que el comportamiento de consumo 

está influenciado por factores externos como la cultura y el entorno, esto explica la 

importancia de integrar diferentes disciplinas, métodos y técnicas de estudio para 

el conocimiento profundo del consumidor y el diseño de estrategias de mercadeo 

efectivas. 

 

Ratificando esta postura, (Bertrand, H & Girardi, M, 2006) mencionan que es 

necesario integrar el conocimiento de diferentes disciplinas entre las que se 

encuentran la psicología en el estudio del individuo, la sociología para el estudio 

de grupos, la antropología en la observación de la influencia de la sociedad en el 

individuo, la economía en el análisis de los diferentes mercados y ahora el 

Neuromarketing, para la comprensión de la estructura del cerebro y sus funciones 
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y así entender las reacciones emocionales de un consumidor ante estímulos de 

mercadeo, así como lo menciona (Macklem, 2005) define el  neuromarketing como 

un área del conocimiento interdisciplinaria, en donde la psicología, las 

neurociencias y el mercadeo se unen con el fin de estudiar al consumidor a partir 

de las respuestas de activación cortical en determinadas áreas del cerebro, 

observadas en neuroimágenes y sus correlatos fisiológicos; así como el papel de 

las emociones y su relación con la conducta de compra ante estímulos mercadeo. 

Su objetivo fundamental es comprender la conducta del consumidor y así poder 

llegar a satisfacer sus deseos y necesidades a partir del diseño de estrategias de 

mercadeo apropiadas y efectivas. 

Internet marketing 

 

El futuro de la publicidad en internet se plantea más allá del simple uso en la 

pantalla, a través de otros dispositivos como el teléfono móvil que está 

experimentando un desarrollo vertiginoso. También se percibe un fuerte 

incremento en la convergencia de medios  posibilitada gracias a  la banda ancha, 

y la Web 2.0 será un soporte muy importante para la presencia en internet de las 

marcas al igual que la fuerte apuesta que ya se empieza a demandar por parte de 

las marcas en las redes sociales y los buscadores locales. 

 

En la navegación por Internet se privilegia el escaneo, la búsqueda de palabras 

claves que den cierta cuenta de los contenidos. En ese tipo de mirada, lectura, 

predomina lo sintético y clasificatorio “metadata”, es decir información acerca de la 

información, algo a lo cual la Web 2.0 nos viene acostumbrando cada vez más. 

 

Una gestión adecuada puede otorgar el éxito competitivo a empresas con limitado 

acceso a recursos valiosos, y viceversa (Garud & Karnoe, 2003). 

 

La gestión de los intangibles tecnológicos puede analizarse a partir de un modelo 

compuesto de tres fases consecutivas e interconectadas: inventario, combinación 

y apalancamiento (Sirmon & Hitt, 2003). 
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Inventario: la función de los directivos es recopilar y analizar información para 

identificar factores del mercado (Makadok, 2001). De ahí la importancia de lo que 

(Makadok & Barney, 2001) denominan factor market intelligence. 

 

Combinación: La capacidad de la empresa para incorporar nuevos recursos estará 

condicionada por aquellos activos de los que ya disponga, generando así inercia 

organizativa. Los mismos recursos que en un contexto conforman las 

competencias clave de la organización (Leonard-Barton, 1992). 

 

Apalancamiento: la adición de nuevos recursos puede llevarse a cabo por tres 

mecanismos: puede adquirirlos en el mercado, desarrollarlos internamente o 

acceder a ellos a través de alianzas con otras empresas (Das, T & Teng, B, 2000). 

Diseño web 

 

En términos de diseño existen algunos conceptos referentes a la usabilidad, 

navegabilidad y acceso a la información, que ene conjunto plantean una estrategia 

comunicativa exitosa por este medio.  

 

Jakob Nielsen (2012) define a la usabilidad como “el atributo de calidad que mide 

la facilidad en el uso de las interfaces. También está referida a los métodos que 

mejoran la experiencia de uso durante el proceso de diseño o rediseño de un 

sitio”. A esto se suma la noción de Donald Norman (Norman, 2002), para quien “la 

verdadera belleza en un producto va más allá de lo superficial, más allá de la 

fachada. Para que un producto sea verdaderamente bello, emocionante y 

agradable, debe cumplir una función, trabajar bien, ser usable y entendible”. 

 

La tendencia que últimamente se ha ido adoptando en el diseño y rediseño de 

sitios web, no sólo en términos de disposición espacial (en pantalla) de elementos 

textuales y gráficos, sino también respecto a la arquitectura de su información. Los 

usuarios ya no sólo leen en la red, sino que interactúan con la información que 
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consumen y con las herramientas que la producen, impulsados en gran medida 

por el desarrollo de la web 2.0 a través de blogs, foros o plataformas sociales y 

sus aplicaciones (Gutiérrez, 2008). 

 

De acuerdo a James Kalbach (2007) en el libro Web Navigation, la navegación 

diferente funciones: 

 

1. Permite acceder a la información: Al existir varias vias, debemos ver el 

modelo más adecuado de acuerdo al contenido del sitio. Por ejemplo, 

acceder a la información por medio de menos clic. 

2. Informar sobre la ubicación del usuario dentro de la navegación, orienta a 

los usuarios, haciéndoles conocer dónde están, a dónde van y qué hay en 

esas páginas. 

3. Informa de qué se trata el sitio: La navegación debe ofrecer una visión 

semántica de qué se trata. 

4. Identifica a la marca: Más allá de su logo, o tipografía, el sitio debe reflejar 

la marca en su navegación. La orientación de etiquetas y textos debe 

reflejar la promesa de servicio. 

5. Refleja la credibilidad del sitio: Una buena imagen podrá disuadir y 

convencer a los usuarios a  asumir determinada actitud hacia la marca. 

Mientras más creíble se podrá llegar mejor a los usuarios. 

6. Impacta en los costos: Una navegación correcta, que los usuarios 

encuentren lo que buscan  

Arquitectura de información 

 

La usabilidad es una condición necesaria para la supervivencia en la red. Si un 

sitio es difícil de usar, los usuarios se van. Si la página de inicio no informa 

claramente sobre lo oferta de una compañía y lo que se puede hacer en dicho 

sitio, los usuarios se van. Si los usuarios se pierden en un sitio, se van. Si la 

información es difícil de leer o no responde a lo que los usuarios necesitan saber, 

éstos se van según indica Nielsen (2003) 
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Steve Krug (2000), en su libro No me hagas pensar, comparte la posición de 

Nielsen pero la lleva más allá: para él, el usuario que visita un sitio no debe ni 

quiere pensar. Mientras sea humanamente posible, una página debe ser evidente 

al mirarla. Debe ser obvia. 

Web 2.0 

 

La Web 2.0 ha cambiado radicalmente la forma en la que un anunciante se 

relaciona con su público objetivo; ahora éste es el generador de contenidos y no el 

emisor del mensaje publicitario como era tradicional. En términos de mercado, se 

pasa del outsourcing al crowdsourcing, es decir, la palabra la tiene el consumidor 

alabando, criticando o sugiriendo mejoras en el producto. Así, una empresa ha de 

estar preparada para asumir todas las opiniones sean de la naturaleza que sean y 

abstenerse de censurar las que no sean de su agrado (Fumero & Roca, 2007). 

Web social 

 

El Behavioral Targeting (BT) 

 

Es una técnica de marketing que se centra en el interés real del usuario por un 

producto, servicio, información o marca alcanzando al público objetivo en función 

de su comportamiento on-line. El desarrollo de esta metodología se basa en 

cuatro fases principales, de las cuales las dos primeras son de análisis y las dos 

restantes de targeting. (Muela, 2008). 

 

Una buena arquitectura de información deberá contemplar los siguientes pasos 

 

1. Creación de perfiles. Se obtiene información referente a los intereses del 

usuario y a su comportamiento de navegación (palabras buscadas, clics 

realizados, compras, etc.). Ésta se basa en datos internos de la empresa 
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anunciante y externos como los perfiles sociodemográficos, entornos 

personales y/o profesionales, estilos de vida, variables psicográficas, etc. 

2. Segmentación/Modelización del caso de negocio. Se identifican los grupos 

de usuarios parecidos o clusters, según las necesidades del modelo de 

negocio específico. 

3. Desarrollo. Se realiza la entrega de anuncios dirigidos en forma de banners, 

texto, rich media, vídeo, etc.; los contenidos editoriales se adaptan a cada 

anunciante y se pone en marcha la generación automática de micro sitios o 

páginas de resultados. 

4. Optimización. Los resultados se controlan de forma continuada y 

automática, sirviendo como base y aprendizaje para la siguiente acción. 

Eficacia publicitaria en la web 

 

La publicidad en Internet ha sido etiquetada como “Electronic Advertising” 

(HAWKINS, 1994). Pero una definición más extensa expresa la necesidad de 

analizarla no solo en términos de anunciar y comunicar como sus funciones mas 

importantes y le agregan nuevas dimensiones como la de facilitar las relaciones 

con los clientes, la creación de ciber-marcas, proporcionar servicios al consumidor, 

generar ventas electrónicas de artículos y servicios, enviar mensajes de Marketing 

a la audiencia adecuada con eficacia y lograr una personalización de servicios 

para grandes masas de consumidores, así como un Marketing directo e 

interactivo.  

 

En este sentido, la audiencia alcanza un papel activo de búsqueda de información 

y control sobre las exposiciones publicitarias (Gallagher, Parsons, & Foster, 2001), 

lo que hace de Internet un medio publicitario distintivo, presentando características 

que, además, lo configura como un medio único y diferente a todos los demás. 

Es importante anotar que la publicidad desarrollada para internet presenta algunas 

diferencias con la publicidad tradicional en un artículo (Yoon & Kim, 2001), 

enumeran estas diferencias de la siguiente forma:  
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1. La entrega ilimitada de mensajes, más allá de tiempo y espacio  

2. La posibilidad de utilización de fuentes de información ilimitadas 

3. La habilidad, por parte de las organizaciones para seleccionar la audiencia 

y poder dirigirse a un individuo o grupos de individuos específicos 

4. Su capacidad multimedia, que permite una respuesta prácticamente 

inmediata por parte de la audiencia 

5. La posibilidad de medir efectos de comportamiento de la audiencia 

6. El alcance global  

7. La exposición a la publicidad es controlada por la audiencia. 

 

La principal característica de la publicidad en Internet es la interactividad. La 

interactividad es clave en el nuevo medio, puesto que posibilita la comunicación en 

doble sentido, transformando el camino de cómo es diseñada e implementada la 

publicidad, y también cambia la manera en la cual afecta a la opinión y actitudes 

de los consumidores (Chandon, Chtourou, & Fortin, 2003). La interactividad es, 

fundamentalmente, la habilidad para controlar la información. La audiencia de 

Internet presenta comportamientos distintos a los presentados ante otros medios 

de comunicación. En los medios tradicionales, la presentación es lineal y el 

consumidor está expuesto de forma pasiva a la información de los anunciantes.  

 

Para la publicidad interactiva, el consumidor tiene una actitud activa cuando se 

encuentra frente al ordenador, en todo momento y de forma consciente, recibe la 

información (publicitaria o no), puede responder al anunciante o difundir un 

mensaje e interactuar con otros usuarios. Por lo tanto, la interactividad implica 

para la audiencia la capacidad de escoger y responder a un anuncio particular de 

su gusto (Yoon, 2001). 

Contexto de Exposición Eficacia Publicitaria 

 

Podríamos definir eficacia publicitaria como el grado de cumplimiento de los 

objetivos de comunicación previamente definidos para una campaña o anuncio 
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(Helgesen, 1992) concepto que mas tarde ratifico (Rodríguez del Bosque, De la 

Ballina, & Santos, 1997) y mas recientemente ratificado por (Bermejo, 2005). 

 

Las páginas web son consideradas formas publicitarias que reproducen un 

contexto de exposición de alta implicación. Es una afirmación que se justifica por 

la interactividad del medio y de la propia forma publicitaria y por el acceso libre y 

voluntario de los individuos al anuncio (Costley, 1988) concepto que también es 

afirmado por (Cho, 1999) y posterior mente analizado también por (San José, 

Gutierréz, & Gutiérrez, 2004)  

 

La eficiencia se obtiene de analizar la influencia de la cantidad y el tipo del 

contenido ofrecido en un sitio web mediante la utilización de un modelo de 

Probabilidad de Elaboración (ELM) de Petty y Cacioppo (Petty, Cacioppo, & 

Schumann, 1983) donde se analizan algunas particularidades de Internet como 

medio publicitario donde se analiza un supuesto básico de este modelo 

concerniente a la clase de información que valora la audiencia en un contexto de 

(exposición a la publicidad) de alta implicación. 

 

“De acuerdo con el planteamiento del ELM, en un contexto de alta 

implicación el proceso de formación de la actitud hacia la marca sigue la 

denominada “ruta central de procesamiento”. Según esta ruta, la actitud 

del individuo se forma exclusivamente a partir de información relevante 

sobre el producto anunciado, la cual se extrae de las conocidas como 

señales centrales. Estas se limitan a los contenidos publicitarios de 

carácter informativo relacionados con la marca anunciada, los también 

llamados argumentos fuertes. Por tanto, a la hora de precisar los 

contenidos que actúan como señales centrales en una situación de alta 

implicación de la audiencia, el ELM excluye cualquier otra clase de 

contenidos que no sean los que informan sobre la marca y la actividad 

principal de la empresa anunciante” (Cabezudo, Gutiérrez, & Gutiérrez, 

2007)  
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Según la investigación de estos investigadores, plantean una adaptación al 

modelo tradicional y aplican esta adaptación para aborda como los contenidos del 

sitio web pueden ser apreciados por la audiencia y generar eficacia publicitaria 

mediante la corriente de investigación interesada en los determinantes de la 

eficacia de la publicidad en Internet y responder a la preocupación de las 

organizaciones por la construcción de páginas web eficaces, además pretende 

adaptar las propuestas originales del ELM “un modelo originalmente pensado para 

explicar el proceso de persuasión de la comunicación tradicional” al caso de la 

publicidad en un medio tan distinto de los tradicionales como es Internet. 

 

Los resultados de esta investigación ponen de manifiesto que, efectivamente, en 

un contexto de alta implicación, los contenidos adicionales (distintos de los que 

informan sobre la marca anunciada), cualquiera que sea su carácter o su tipo, 

también pueden generar actitudes superiores tanto hacia el propio sitio web como 

hacia la marca anunciada. 

Neuromarketing 

 

Ale Smidsts, de la Universidad Erasmus, fue el primero que acuñó este terminó en 

2002, y Gerry Zaltman fue el primero que usó la RMf en Harvard en 1999 (Lewis & 

Bridger, 2005). 

 

En los años sesenta se usaban pupilómetros, aparatos que miden 

espontáneamente la dilatación de la pupila, para ver cuáles eran los intereses de 

las personas mientras miraban anuncios en papel o envoltorios (Krugman, 1964)  

y además se utilizó la técnica de la respuesta galvánica de la piel. En 1970, 

Krugman (1977) y Hansen (1981) usaron la electroencefalografía para explorar los 

procesos del cerebro derecho e izquierdo. 
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Neuromarketing se define como la aplicación de los conocimientos acerca de 

cómo funciona el cerebro humano a la economía, particularmente en el estudio de 

cómo los seres humanos toman decisiones (Martínez & Etessam, 2009). 

 

La mejor aplicación del Neuromarketing es la predicción de la conducta del 

consumidor, que es el mayor desafío al que se enfrenta el marketing, esa brecha 

entre la mente y la conducta, lo que permitirá seleccionar el formato de medios 

que funcione mejor, el desarrollo de avisos que la gente recuerde mejor y 

fundamentalmente cómo la conducta de los consumidores difiere de lo que nos 

dicen los métodos utilizados hoy en día. 

 

Analiza el papel del cerebro cuando los individuos evalúan decisiones, cuando 

categorizan los riesgos y las recompensas y cómo interactúan entre ellos en 

economía (Camerer, Loewenstein, & Prelec, 2005). 

 

Según Antonio Damasio (2006) “Las emociones y las señales emocionales 

corporales no sólo influyen en la toma de decisiones, sino que, siguiendo la 

hipótesis del marcador somático. 

 

En la literatura científica, el Neuromarketing es definido como el campo del estudio 

que se concentra en la aplicación de métodos de neurociencias para analizar y 

entender el comportamiento humano relacionados con los mercados y el 

intercambio mercantil. Una de las herramientas más utilizada es la resonancia 

magnética funcional (RMF), la cual consiste en una técnica que devuelve una 

secuencia de imágenes de la actividad cerebral, tomadas a través de medidas del 

flujo sanguíneo cerebral. Existen casos reportados, en los cuales utilizan estas 

técnicas para estudiar la actividad cerebral cuando se degusta dos bebidas muy 

conocidas (Coca Cola y Pepsi) (McClure, Tomlin, & Cypert, 2004). 

 

Aunque la RMF es una herramienta muy poderosa, tiene como desventaja que su 

adquisición es costosa y además su uso es algo invasivo, ya que el espacio donde 
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el sujeto realiza la prueba puede tornarse intimidante. Por esta razón, se recurre a 

la Electroencefalografía (EEG), la cual consiste en medir las señales del cerebro 

con el fin de estudiar el sistema nervioso. (Rangayyan, 2002) Se mide la actividad 

eléctrica de un grupo de células neuronales de la corteza cerebral o del cuero 

cabelludo. Debido a que contiene información física, fisiológica y patológica, se 

utiliza para diagnóstico médico de varias enfermedades cerebrales, como también 

para investigaciones científicas de procesos cognitivos (Zhang, Yin, & Wang, 

2011). 

 

Se pueden recurrir a varios métodos estadísticos como a técnicas de inteligencia 

artificial, entre las que se encuentra Máquinas de Soporte Vectorial (SVM), Redes 

Neuronales (NN), Análisis de Discriminante Lineales (LDA), Algoritmos Genéticos 

(GA) entre otros. Existen estudios en los que demuestran la utilidad de contar con 

métodos de inteligencia artificial para facilitar la clasificación acertada de señales 

EEG (Huaping, 2011). 

Electroencefalograma (EEG) 

 

Actualmente cada vez mas empresas de investigación se involucran en el 

reconocimiento de las áreas de actividad cerebrales durante la observación de las 

piezas publicitarias y videos que estudian, la neurociencia por medio de aparatos 

como el electro encefalograma (EEG) campo común mente conocido como 

neurociencia. Este intenso movimiento científico ha animado a algunas empresas 

y universidades a tomar en serio la actividad cerebral como un medio para develar 

algunos aspectos que seria imposible de identificar mediante la observación 

tradicional. 

 

La neurociencia es un campo interdisciplinario emergente que combina la 

psicología, la neurociencia y la economía para estudiar cómo el cerebro está 

fisiológicamente afectado por la publicidad y las estrategias de mercadeo (Lee, 

Broderick, & Chamberlain, 2007). Vincula las opciones del consumidor y en la 
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toma de decisiones para la investigación de la comercialización de productos y la 

toma de decisiones (Camerer, Loewenstein, & Prelec, 2004).  

 

La suposición general es que la actividad del cerebro humano puede ofrecer a los 

anunciantes información no se puede obtener a través métodos de la investigación 

de marketing convencional (por ejemplo, entrevistas, cuestionarios, grupos 

focales) (Ariely & Berns, 2010).  

 

Esto se debe principalmente al hecho de que la gente no puede (o no quiere) 

explicar completamente sus preferencias a la hora de una solicitud explícita; como 

el comportamiento humano puede ser, impulsados por los procesos operativos por 

debajo del nivel de conciencia (Calvert & Brammer, 2012). 

 

Para esto, la eficacia en las estrategias de mercadeo pueden ser evaluados por 

monitoreo de la actividad cerebral resultante de observación de los consumidores 

de diferentes anuncios y productos (Astolfi, y otros, 2009). 

 

El cambio en la señal de cerebro humano, denota como Electroencefalograma 

(EEG), y sus principales bandas espectrales, Delta (0-4 Hz) Theta (3-7 Hz), alfa 

(8-12 Hz), beta (13-30 Hz), y Gamma (30-40 Hz) son medibles para examinar los 

procesos cognitivos, afectivos en respuesta a los estímulos de mercadeo 

prefabricados (Aurup , 2011) estos datos son ratificados por otros investigadores 

como (Bourdaud, Chavarriaga, Galan, & Millan, 2008) (Custdio, 2011) (Kawasaki & 

Yamaguchi, 2012) (Khushabaa, y otros, 2012) (Mostafa, 2012) (Ohme, 

Reykowska, Wiener, & Choromanska, 2010). 

 

Este tipo de investigaciones de neuromarketing son las primeros en  detectar los 

pequeños cambios en los estímulos comerciales que pueden resultar a tener 

efectos sustanciales sobre la eficacia de marketing (Ohme, Reykowska, Wiener, & 

Choromanska, 2009). 
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En segundo lugar, también tiene como objetivo explicar cómo los cambios en la 

representación o presentación de la información de marketing afecta a las formas 

en que el cerebro reacciona (cambios en las señales del cerebro).  

Planteamiento del Problema 

 

La gran cantidad de competencia que existe en el mercado actual para las 

Instituciones de Educación Superior, tanto a nivel local como global genera retos y 

mayores dificultades en cuanto a la diferenciación de marca. El sector de la 

educación superior se caracteriza por una oferta homogenizada de sus productos, 

lo que hace indispensable la construcción de una marca exitosa que sobresalga 

de las otras (Chapleo, 2005). por lo que se hace necesario comenzar a buscar 

salidas diferentes a la publicidad tradicional, que resulten más efectivas, eficientes 

y económicas. En este proceso es de gran importancia escuchar y hablar con los 

consumidores en un lenguaje que ellos entiendan. 

 

El mercado al que va dirigido el servicio de las Instituciones de Educación Superior 

está compuesto en su mayoría por mujeres y hombres jóvenes que por su edad y 

la generación a la que pertenecen, utilizan para la investigación el internet. Siendo 

una herramienta que disminuye tiempo y costo en el proceso de investigación, 

además de llegar al mercado local y también al internacional, las instituciones se 

ven abocadas a aprovechar al máximo esta herramienta que está en pleno auge, 

para llegar a su grupo objetivo de posicionamiento. 

 

La arquitectura de información y la necesidad de gestionar sitios web más 

amigables y eficientes para la navegación y para la obtención de la información en 

cuanto a las Instituciones de Educación Superior, Jakob Nielsen (Nielsen J. , 

2000), define la usabilidad como “el atributo de calidad que mide la facilidad en el 

uso de las interfaces. También está referida a los métodos que mejoran la 

experiencia de uso durante el proceso de diseño o rediseño de un sitio”. A este  

concepto se podría sumar el concepto “la verdadera belleza en un producto va 
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más allá de lo superficial, más allá de la fachada. Para que un producto sea 

verdaderamente bello, emocionante y agradable, debe cumplir una función, 

trabajar bien, ser usable y entendible” (Norman, 2004). 

 

La forma como se hace el proceso de diseño de los sitios web, la manera en que 

el público objetivo obtiene la información que busca y las posibilidades que plantea 

el neuromarketing como método para analizar y entender el comportamiento 

humano relacionados con los mercados nos ayudará a explorar los atributos de 

diferenciación de la Institución de educación superior y serán los aspectos 

fundamentales para el desarrollo de esta investigación que permitirá plantear, 

asesorar y apoyar a las directivas de las Instituciones de Educación Superior, en el 

momento de determinar el rumbo a seguir en sus esfuerzos de posicionamiento y 

diferenciación. 

Formulación del Problema  

 

¿Cuál es la importancia de medir la eficacia publicitaria ante los sitios web de las 

IES, en los jóvenes de decimo y once grado de bachillerato de la ciudad de Bogotá 

por medio de métodos alternativos de neurociencias como el 

electroencefalograma, para explorar y caracterizar atributos de diferenciación y 

preferencia en la arquitectura de información? 

Sistematización del Problema 

 

¿Existen  respuestas eléctricas en el cerebro en jóvenes al observar páginas web 

de IES? 

¿La medición de impulsos eléctricos del cerebro por medio del  

electroencefalograma nos permitirá explorar las preferencias de los jóvenes en la 

navegación de sitios web de las IES? 

¿La medición de estos impulsos eléctricos del cerebro no permitirá generar 

mejoras para la arquitectura de los sitios web de las IES? 
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¿Se puede medir la recordación de marca que generan los sitios web de las IES a 

través de los impulsos eléctricos del cerebro? 

¿Los resultados obtenidos por medio del electroencefalograma pueden 

comprobarse con métodos convencionales, como entrevista con expertos? 

¿Las páginas web pueden ser consideradas como medios efectivos de transmitir 

recordación de marca en los jóvenes de colegios? 

¿Se puede medir efectos de comportamientos de los jóvenes a través del uso de 

las páginas web de las IES? 

¿Conceptos como belleza, usabilidad de las páginas web pueden influir en los 

niveles de recordación de las IES en los jóvenes?  

¿La eficacia publicitaria se tiene en cuenta en la arquitectura de información de las 

IES?  

 

Descripción del Problema  

 

En el año 2010 asistieron a instituciones educativas a cursar el nivel de Educación 

Superior cerca de 1.7 millones de estudiantes en Colombia, lo que significó un 

incremento de aproximadamente 13 puntos en la tasa de cobertura bruta en los 

últimos 8 años al pasar de una tasa del 24.4% en 2002 al 37.2% en 2010. En 2010 

el 55% de las matrículas fueron atendida en Instituciones de Educación Superior 

Públicas y el 45% restante en Instituciones de Educación Superior Privadas, 

según el Ministerio de Educación Nacional (Ruiz, Muriel, & Gallego, 2009). 

 

En el 2012 había 287 Instituciones de Educación Superior principales en el país, 

80 oficiales y 207 privadas (Ministerio de Educación Nacional, 2012). Esta 

cantidad de oferta de instituciones, hace pensar en la necesidad indispensable de 

diferenciar unas de otras, lo que se puede lograr diferenciando los productos o 

servicios que se ofrece en cada una de ellas, por un lado aportando un valor 

agregado que se le ofrece al usuario y por otro lado, en la manipulación de la 

marca. Cuando se habla de diferenciación en la construcción de marca en las 

Instituciones de Educación Superior, se está hablando sobre un proceso complejo 
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y minuciosos debido a que el sector se caracteriza por una oferta de productos 

fuertemente homogenizada, lo que hace indispensable la construcción de una 

marca, como ya detallamos, exitosa (Chapleo, 2005).  

 

Para construir una marca exitosa hay que conocer y entender la empresa que 

representa y el mercado en el que se desenvuelve. Entender los factores críticos 

de una organización implica tener una idea clara de la necesidad que satisface el 

producto o servicio, mientras que la diferenciación de marca depende 

fundamentalmente de las acciones de posicionamiento para satisfacer los deseos 

de los consumidores. Los deseos intangibles o emocionales de los consumidores 

son particularmente la fuente de lealtad a una marca.” (Arnold, 1993).  No es 

suficiente que la marca esté bien posicionada en la mente del consumidor, si el 

producto o servicio no satisface las necesidades y expectativas de quien lo 

adquiere. (Trabajo de investigación: El proceso de construcción de marca en las 

Instituciones de Educación Superior, 2011) (Varela, 2011)  

 

Los jóvenes, más que cualquier otro grupo social, están familiarizados con las 

formas de identidad y sociabilidad que plantean las nuevas tecnologías. (García 

García, 2010), por lo que las páginas web y el internet en general son unas de las 

herramientas más eficaces para llegar a quien busca opciones para hacer sus 

estudios de educación superior en el país. Sin embargo, con la gran cantidad de 

páginas web que se pueden encontrar actualmente, los usuarios se pueden sentir 

saturados y escépticos con respecto a la información obtenida por este medio, por 

lo que debemos tener en cuenta la usabilidad ya que ésta mejora la comodidad del 

usuario durante la navegación, por lo tanto aumenta su satisfacción y la 

credibilidad del sitio (Fogg., y otros, 2001) y, en consecuencia contribuye a una 

mejor reputación online de la empresa, lo que implica una mejor reputación en el 

mundo real. 

“Usabilidad”, es la traducción del anglicismo “user friendly”, que significa facilidad 

de uso. Según (Krug S. , 2006), es más que estar seguro de que algo funciona 
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bien: que una persona con habilidades medias (e incluso por debajo del promedio) 

pueda utilizar una cosa con un fin concreto sin terminar frustrado. Entre algunos 

estudios analizados (Dillon & Morris, 1999), todos coinciden en tres pilares sobre 

los que se sustenta la usabilidad de la web: efectividad, eficiencia y satisfacción de 

uso. 

La usabilidad tiene dos dimensiones (Hassan & Ortega, 2009): 

1. Usabilidad objetiva, que es aquella que podemos medir mediante la 

interacción con el sitio. 

2. Usabilidad subjetiva, consecuencia de la anterior. Sólo podremos conocerla 

mediante preguntas al usuario una vez que ha interactuado con el sitio web. 

 

Según (Nielsen J. , 1993) la usabilidad se puede definir a través de 5 atributos: 

1. Facilidad de aprendizaje. El usuario debe ser capaz de empezar a utilizarlo el 

sitio tan pronto entra. 

2. Eficiencia. El usuario obtendrá un nivel de productividad alto al hacer un 

correcto uso. 

3. Retención sobre el tiempo. El uso del sitio no debe olvidarse pasado un tiempo 

de aprendizaje. 

4. Tasas de error por parte de los usuarios. Minimizar los errores e indicar al 

usuario cómo solucionarlos en el caso de que se produzcan. 

5. Satisfacción subjetiva. ¿Les gusta el uso del sistema a los usuarios? 

 

Con base en lo anterior se puede concluir que los elementos que hacen parte de 

la problemática, son: 

1.  La gran cantidad de Instituciones de Educación Superior en el país, 287 en 

2012. 

2.  Las marcas de las Instituciones de Educación Superior cada día tienen menos 

diferenciales, usualmente dirigen sus esfuerzos de divulgación a los futuros 

estudiantes mediante publicidad tradicional o aspectos relacionados con la 

calidad. 
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4. El incremento en el uso de medios electrónicos y la reducción de consulta de 

material impreso y televisión de la población.  

5. Diferenciación de las páginas web de las Instituciones de Educación Superior. 

6. Hábitos de consumo digital. 

7. Arquitectura web. 

8. Branding. 

9. Pluralidad de técnicas de medición de eficacia publicitaria en la web. 

 

El análisis detallado de la gran cantidad de Instituciones de Educación Superior en 

el país, la divulgación que hacen dichas instituciones por medio de los medios 

tradicionales, específicamente en cuanto a aspectos relacionados con la calidad, 

la reducción del uso de medios convencionales como los impresos, y el 

incremento del público en general pero principalmente por parte de los jóvenes, 

del uso de medios electrónicos para buscar información, encontramos que una 

herramienta importante y quizá la de mayor desarrollo y potencial actual y futuro 

que tienen las Instituciones de Educación Superior para generar recordación de su 

marca en los jóvenes que buscan opciones para iniciar sus estudios de educación 

superior, es el uso de las páginas web e internet.  

 

El alcance de nuestra propuesta abarca la exploración de los atributos de 

diferenciación en la navegación de los sitios web y páginas sociales en línea de 

las Instituciones de Educación Superior existentes, para detectar las preferencia y 

tendencias que tienen los jóvenes de décimo y once grado de bachillerato de la 

ciudad de Bogotá (y doceavo grado en colegios de bachillerato internacional), 

sobre las páginas, por medio de la medición de las respuestas eléctricas del 

cerebro; y de esta forma poder promover proyectos que maximicen la efectividad 

de las páginas web y presencia en internet de las Instituciones de Educación 

Superior y lograr una mayor recordación de marca en sus posibles clientes, con el 

fin de apoyar las decisiones gerenciales de marketing digital de las IES. 

Delimitación  

 



 
 

107  
DOCUMENTOS DE TRABAJO - Maestría en Gerencia Estratégica de Mercadeo - Trabajos de grado 2013 - 1 

 

El presente trabajo pretende explorar los atributos de diferenciación en la 

navegación de sitio web de las Instituciones de Educación superior (IES), 

mediante la medición de respuestas eléctricas del cerebro, en jóvenes de decimo 

y once grado de bachillerato de la ciudad de Bogotá 

El interés de esta exploración es que estamos una época en donde los jóvenes no 

prestan atención a los mensajes publicitarios debido al bombardeo constante y no 

solicitado de miles de marcas IES que luchan por un espacio en su mente. Hoy en 

día los hábitos de vida se han transformado por la incursión de nuevas tecnologías 

como computadores, teléfonos móviles, consolas de juegos, reproductores de 

audio, Internet, que es posiblemente el medio de comunicación más importante 

hoy en día ya que hace parte de la rutina de la mayoría de las personas. Estamos 

en una época en donde el usuario ha tomado el control absoluto de los mensajes 

que crea y recibe; es el momento donde la publicidad y el mercadeo comenzaran 

a moverse en nuevos terrenos que atraerán a través de experiencias interactivas 

al esquivo consumidor de la generación tecnológica, esta tendencia es debido a 

las capacidades interactivas y las característica de comunicación que tiene 

Internet lo que permite  a los usuarios una mayor accesibilidad, comodidad, 

precisión y rapidez en la búsqueda y el envío de información. 

La sociedad de consumo está cambiando rápidamente debido a los nuevos 

medios de comunicación, en especial, Internet, los consumidores han creado 

nuevos hábitos y nuevas maneras de interactuar entre ellos mismos, este medio 

de comunicación ha permitido la creación de espacios donde el usuario puede por 

fin expresarse y hablar, En el caso de internet son dos elementos centrales que 

configuran las características del nuevo entorno digital: la diversificación y la 

virtualidad (Castells, 1999). Por eso hoy en día se da el paso de los mercados 

masivos a los mercados de nicho donde los consumidores están conectados a 

nuevos medios a los cuales apenas los gerentes de mercadeo están comenzando 

a prestar atención, cada vez resulta más difícil acercarse a los jóvenes porque 

estos simplemente dejaron de oír publicidad.  
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Se hace necesario comenzar a buscar salidas diferentes a la típica publicidad de 

medios masivos que resulten más efectivas y más económicas, es necesario 

escuchar y hablar con los consumidores en un lenguaje que ellos entiendan, con 

la convergencia de los medios tradicionales a Internet, tarde o temprano los 

Gerentes de Mercadeo deberán comenzar a trabajar en estrategias que tengan a 

la web como un medio importante dentro de su mezcla de medios, ellos tienen que 

saber que el nombre de una universidad es una marca y esta existe porque ofrece 

valor a los consumidores, en este caso los Jóvenes, estas marcas permiten 

asegurar un nivel de calidad, simplificar un proceso de elección y especialmente, 

al constituirse en un medio para que los seres estudiantes obtengan diversas 

metas, desde necesidades fisiológicas básicas, así como autorrealización personal 

(Aker, 1996). Las IES están interesadas en generar posicionamiento de marca, 

esta hace referencia al lugar que ocupa una marca o producto en la mente de los 

consumidores, en relación con las marcas o productos de la competencia.  De 

igual forma para las IES, posicionar la marca en la mente de los consumidores  

permite que éstos la tengan siempre presente cuando vayan a tomar la decisión 

de en qué institución estudiar, y por tanto haya más probabilidades de que elijan la 

institución que haya generado un buen posicionamiento. En adición, son otros los 

estudios que han detectado que son muy pocas las instituciones que se 

concentran en el branding y, a pesar de discutir el tema, no es el centro de interés 

para la organización, como en el caso de los hallazgos hechos por (Chapleo, 

2005). 

 

Por esta razón esta investigación quiere ir más allá y explorar la mente del 

consumidor y/o el aspirante universitario, para esto utilizaremos el neuromarketing 

como medio de exploración para la recopilación de información, teniendo en 

cuenta que la actividad del cerebro puede ofrecer a los investigadores información 

que no se puede obtener a través de la investigación de marketing convencional 

por los métodos tradicionales (Ariely & Berns, 2010) 
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Otro de las razones importantes es analizar la arquitectura y la información que 

ofrece los sitios Web de la IES; esto con el fin de clasificar, describir, estructurar y 

etiquetar los contenidos del sitio; algunas veces esta información no es percibida 

directamente por el usuario, como indica (Shelley, 2009), tiene un claro impacto en 

la usabilidad del sitio Web, es decir, en la eficacia, eficiencia y satisfacción de uso.  

Esta exploración nos permitirá realizar una revisión sistemática de literatura sobre 

la comercialización de las IES en internet nos permitirá, examinar y analizar 

críticamente la literatura científica actual sobre la comercialización de la oferta de 

educación superior, esto junto con la investigación de neuromarketing podremos 

establecer los atributos de diferenciación y el nivel de recordación de marcas así 

como sugerir las acciones para apoyar las decisiones gerenciales de Marketing 

digital de las IES y hacer recomendaciones para más investigaciones futuras en 

este campo. 

Objetivos 

Objetivo General: 

 

Explorar los atributos de diferenciación en la navegación de sitio web de IES, 

mediante la medición de respuestas eléctricas del cerebro, en jóvenes de decimo 

y once grado de bachillerato de la ciudad de Bogotá.  

 

Objetivos Específicos: 

 

 Explorar el comportamiento cerebral eléctrico de los jóvenes en la 

navegación de sitios web de IES mediante el uso del Electroencefalograma. 

 Definir los principales aspectos a tener en cuenta en la arquitectura de 

contenidos de los sitios web  mediante el análisis de la respuesta eléctrica 

del cerebro. 

 Estudiar  el nivel de recordación de marca de internet de las IES a partir de 

la medición eléctrica de los estímulos cerebrales. 
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Justificación de la Investigación 

 

El Marketing y la publicidad en las Universidades asumen un nuevo reto, más 

estudiantes, más tiempo y más dificultades para satisfacerlos. Tendrán que 

desarrollar nuevas formas de captar audiencia y convertir negocio en un entorno 

de mayor inmediatez, hoy en día los estudiantes toman la iniciativa en todos los 

campos y marcan las tendencias que se seguirán, tendrán cada vez mayores 

opciones de elección, con programas y universidades nuevas que les permitan 

elegir y discriminar donde estudiar, ellos serán cada vez más activos, 

recomendando las universidades y compartiendo sus experiencias y preferencias 

entre sus amigos. Actualmente se vive una experiencia en el cambio de vida como 

consecuencia del uso y adopción masiva de Internet móvil y esto tendrá unas 

implicaciones sociológicamente muy interesantes para ser utilizadas en el 

Marketing digital. 

 

Hoy en día la usabilidad de los sitios web funciona de manera similar a la 

señalética de un aeropuerto. Es decir, se trata de un sistema de signos 

orientativos que lleva a los usuarios a moverse entre página y página, a buscar y 

encontrar información, a orientarse en su propia interacción con el sitio a través de 

links, etiquetas o cualquier elemento que llame a una acción. En definitiva, 

hablamos de usabilidad cuando hablamos de la navegación de un sitio. Y 

hablamos de navegación cuando estamos en presencia de hipertextualidad, o sea, 

de la facultad de poder disponer de contenidos e información.  

 

Según (Nielsen, 2003) la usabilidad es una condición necesaria para la 

supervivencia en la red. “Si un sitio es difícil de usar, los usuarios se van. Si la 

información es difícil de leer o no responde a lo que los usuarios necesitan saber, 

éstos se van”. Steve Krug, en su libro No me hagas pensar, comparte la posición 

de Nielsen´s  pero la lleva más allá: para él, el usuario que visita un sitio no debe 

ni quiere pensar. “Mientras sea humanamente posible, una página debe ser 

evidente al mirarla. Debe ser obvia. Explicarse por sí sola”, (Krug S. , 2000). 
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El pensar requerirá más esfuerzo, y mientras más esfuerzo utilicen los estudiantes 

para encontrar el contenido, estarán menos dispuestos a leerlo e internalizarlo. De 

este modo, un sitio web usable requerirá menos esfuerzo mental para recorrerlo 

tanto una primera vez como en ocasiones sucesivas, lo que implica que podrá ser 

navegado más rápidamente y dispondrá de una menor tasa de error y abandono. 

 

En una experiencia de uso exitosa hoy es hablar de una combinación entre la 

racionalización de la usabilidad y la emocionalidad de lo visual. El usuario se ha 

ido empoderado para interactuar y crear sus propios contenidos, generando un 

incremento considerable en el volumen de éstos. Por esta razón, se debe procurar 

que la experiencia de visitar un sitio web de IES sea una unión entre la razón y la 

emoción, entre la lógica y la visualidad. (Garrett, 2010) Propone un modelo donde 

los elementos que componen la experiencia de uso de un sitio se encuentran 

desagregados en etapas. Cumplir cada una de estas etapas, según él, asegurará 

una correcta experiencia de uso.  

 

1) El Plano de la Estrategia: Aquí se determina y define al sitio en función de 

los objetivos de los creadores y de lo que los usuarios quieren obtener de la 

página. 

 

2) El Ámbito del Proyecto: Aquí se define las características y las 

funcionalidades del sitio. 

 

3)  El Plano Estructural: En este se define de dónde vienen los usuarios y a 

dónde van, es decir, se preocupa de profundizar en las características y 

funcionalidades en las que se inserta el sitio, vistas en el punto anterior. 

 

4) El Plano del Esqueleto: Esto se refiere a la ubicación de los botones, las 

etiquetas, las fotografías y los bloques de texto. En el esqueleto se ubican 

estos elementos para sacar el máximo provecho y efectividad de ellos. 
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5) El Plano Superficial: Es la capa más externa y se refiere al contenido textual 

y gráfico del sitio. Desde las imágenes hasta los textos, el plano superficial 

habla del diseño visual en sí mismo. 

 

A partir de estos cinco planos, que van de lo más abstracto a lo más concreto, 

Garrett señala que se puede definir un marco conceptual que permita delinear 

problemas y soluciones acerca de la experiencia de uso. Pero hay que tener en 

cuenta que un diseño o rediseño que no considere desde el comienzo una 

coexistencia de factores racionales (usabilidad) con los emocionales (visualidad) 

no podrá asegurar una experiencia de uso exitosa. 

 

El objetivo es simple. Tal como señala (Baekdal, 2006) visitar un sitio es “crear 

felicidad”. En otras palabras, la idea es explorar los atributos que diferencian en el 

momento de la navegación de sitio web de IES,  explorar si los usuarios se sientan 

felices, antes, durante y después de haber navegado, si los estudiantes tienen 

experiencias de uso exitosas seguramente volverán una y otra vez, asegurando la 

sobrevivencia, el crecimiento del sitio en la web  o mejor aún el crecimiento de 

número de personas matriculadas. 

Método de Investigación  

Método de investigación experimental (Emotiv EEG neuroheadset) 

 

Se utilizará una variable discreta experimental (VDE) para medir las preferencias 

de los sujetos, simulando tareas de búsqueda de información en los diferentes 

menús de navegación de la web seleccionada, de esta manera los participantes 

del experimento pueden indicar lo que prefieren dándonos datos valiosos, que  por 

medio de investigación convencional  nos resultaría más difícil conseguirlos. 
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Los participantes deben hacer una serie de tareas concretas de navegación 

durante la experimentación e ir indicando sus opciones favoritas.  

 

La experimentación no requiere que el objeto de estudio defina o explique las 

razones de su elección particular  esto nos permitirá evitar los supuestos más 

restrictivos e identifica cómo los individuos comparan alternativas de la 

competencia (por ejemplo, críticas a las navegabilidad y calificación del sitio) así 

como sesgos relacionados con razonamientos previamente construidos.  

 

También investigaremos los cambios en EEG como respuesta no sólo a la 

presencia opciones de elección diferentes en (cinco sitios de Internet de IES) 

estudiándolos en el mismo orden. 

 

Nuestro análisis pretende identificar cada opción de elección basados en rasgos 

específicos (Navegabilidad, reconocimiento de marca y velocidad para encontrar 

la información).  

 

Los participantes evaluarán las tres características durante la navegación por 

medio de unas instrucciones específicas proporcionando un indicador discreto, 

cada participante puede ser identificado por sus preferencias por separado para 

cada característica estudiada para finalmente determinar cuales atributos son los 

preferidos durante la navegación. 

 

La medición EEG también nos permitirá examinar los cambios asociados en la 

actividad espectral de EEG asociados con cada instrucción durante el experimento 

brindándonos una medida de la respuesta emocional y cognitiva durante la toma 

de decisiones, ofreciendo un estudio preliminar sobre la dinámica de medición 

EEG en la revelación de preferencias. 

Recolección de datos 
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El proceso de recolección de datos utilizara un sistema de monitoreo de señales 

del cerebro de la marca Emotiv EEG neuroheadset, que es un casco inalámbrico 

EEG de 14 canales (<www.emotiv.com>), permitirá la recopilación de datos EEG 

basada en un software que permite la recolección e identificación de señales 

neuronales durante  el procesamiento del auricular inalámbrico que monitorea 14 

canales de Los datos del EEG, el aparato tiene una medida de giroscopio para 

controlar dos dimensiones.  

 

Los electrodos están situados en las posiciones AF3, F7, F3, FC5, T7, P7, O1, O2, 

P8, T8, FC6, F4, F8, AF4 de acuerdo con el Sistema Internacional 10-20 de 

Colocación de Electrodos de EEG (Leguizamón, 2011) 

 

Dos electrodos situados justo por encima de los oídos de los participantes (CMS / 

DRL) se utilizan como referencia (uno para el hemisferio izquierdo y la otro para el 

hemisferio derecho de la cabeza) el aparato internamente muestras a una 

frecuencia de 2048 Hz una señal, que luego se convierte a 128 Hz de frecuencia 

de muestreo por cada  canal, y envía los datos a un computador a través de 

Bluetooth. Se utiliza un adaptador llave de producto por medio del puerto USB 

para la comunicación con el computador, usando la banda de 2,4 GHz. Antes de 

su uso, todas las almohadillas de fieltro en la parte superior de los sensores tienen 

que ser humedecidas con una solución salina. 

 

El Emotiv Software Development Kit (SDK) proporciona un paquete contar con la 

funcionalidad para asegurar que no se pierden datos, un marcador de escritura 

seguimiento para facilitar las tareas de segmentación ensayos individuales, y el 

sensor en tiempo real Mostrar programa para asegurar la calidad de las 

mediciones (Anderson, y otros, 2011) (Bobrov, Frolov, Cantor, & Fedulova, 2011) 

(Campbel, Choudhury, Mukerjee, Rabbi, & Raizada, 2010) (Rami, y otros, 2013) 
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La eficacia del casco en su uso en tiempo real como scanner cerebral EEG se 

demostró en una serie de publicaciones recientes18 

Encuesta 

De acuerdo a la literatura pretendemos también aplicar un segundo instrumento de 

investigación tradicional como medio de control que nos permita cotejar los 

resultados obtenidos, para este fin hemos propuesto la elaboración de una 

encuesta 10 días después del experimento para poder comparar los resultados del 

análisis mediante el EEG. 

 

Para la realización de la encuesta, se utilizará un cuestionario, en su mayoría con 

respuestas pre codificadas(cerradas). El cuestionario se dividirá en tres partes; 

Navegabilidad, reconocimiento de marca y velocidad para encontrar la 

información. 

Entrevistas 

 

Se plantea hacer entrevistas a dos expertos para analizar los resultados del 

electroencefalograma, se escogerá un radiólogo y un experto en temas neuronales 

para la lectura y posterior análisis de los resultados del experimento. 

 

Basados en estos resultados y de los conceptos plantearemos nuestras 

conclusiones y discusión, aplicada a los conceptos desarrollados en el presente 

trabajo. 
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